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Résumé ;

Grace a I'ouverture massive des frontieres, la libre circulation des individus et des
procédés, l'avénement des nouvelles technologies ainsi que des nouvelles
techniques de communication et dinformation, l'échange est plus rapide,
information plus disponible. Cependant des débordements peuvent apparaitre tels
que « I'espionnage industriel » ou la veille économique. Un probléme semble en
effet se dessiner dans l'apparition de marchés non conventionnels, voire illégaux sur
tous les marchés existants. La littérature référe depuis de nombreuses années a ce
type d'activités adoptant diverses appellations selon les tres nombreux cas de figure
observés, allant de 'économie paralléle & la contrefacon, en passant par la « 2™
Economy » de 'Europe de l'est et le « marché noir »' de I'Europe de l'ouest ou
encore I'économie souterraine, tous différant par leurs caractéristiques.

Les entreprises évoluant dans ces marchés particuliers vont devoir prendre
conscience de leur environnement, des acteurs présents dans leur industrie, aussi
bien les acteurs « officiels », tels que les entreprises concurrentes, les lois
gouvernementales en présence dans le pays concerné, et toutes les autres parties
prenantes visibles, mais également celles souvent non officielles, voire illégales. |l
s'agit ici des contrefaiseurs, des marchés paraliéles et autres.

Quel est 'impact de la présence de telles activités informelles sur la gestion des
entreprises formelles ? Comment appréhender lindustrie ? Quelles stratégies les
entreprises formelles doivent adopter pour faire face a une telle économie ? Le
marketing peut étre utilisé pour faire face a ce type de situation, mais de quelle
maniéere ? Les entreprises formelles ont-elles conscience de I'existence d’un marché
parallele et si oui, comment réagissent elles ? Le probléme pouvant se définir de la
maniére suivante : « Les stratégies des entreprises dans le contexte d'une économie
informelle. Tentative d'évaluation de ces stratégies et recommandations ».

Afin de répondre a ces différentes questions de recherches, une recherche
empirique exploratoire auprés de trois entreprises formelles de lindustrie du luxe a
eté effectuée. Permettant ainsi d'identifier les actions en place, ainsi que les
évolutions nécessaires a la bonne appréehension du phénomene par les entreprises
formelles.

Mots clés :
Economie parallele, marché informel, marché noir, stratégie marketing, entreprises

informelles, économie informelle, marché informel, industrie du luxe, France,
economie souterraine, contrefagon, activité informelle.

' Smith, Stephen. 1989. « European Perspectives on the Shadow Economy ». European Economic
Review, Vol. 33, Iss. 2,3; (Mars), pg. 589, 8 pgs.
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Abstract

Thanks to the massive opening of borders, freedom of movement for individuals and
processes, the advent of new technologies, as well as novel methods of
communication and information, the capacity for exchange is faster and access to
information more available. However overflows such as “industrial espionage” or
economy watch can appear. Non-conventional or illegal markets are also sources of
problems. For many years, literature refers to this type of activity by various names
according to the many cases observed: counter faction, « parallel economy », «
pirating », « Eastern Europe 2nd Economy », « Western Europe black market » or «
underground economy ».

Companies evolving within these particular markets will have to be aware of their
environment, the players present in their industry, as well as other official bodies,
such as concurrent companies, local governmental agencies and all other visible
stakeholders; moreover they have to be equally concerned with those often
unofficial, even illegal factors, such as counterfeiters, pirates, parallel markets and
more.

What is the impact of such activities on formal business management? How to grasp
the industry? What strategies must legitimate companies adopt to face such an
economy? Can marketing be used to tackle this type of situation, but how? Are
formal companies aware of the existence of a parallel market and if so, how do they
react? The issue can be defined in the following way: “Strategies of companies in the
context of an informal economy. Attempt in evaluation of these strategies and
recommendations”.

In order to answer these various questions, an exploratory empirical research was
carried out around three formal companies in the luxury industry. Thus allowing the
identification of the actions taking place, as well as the evolutions needed for a good
understanding of the phenomenon by legitimate companies

Keywords:
Parallel economy, informal market, black market, marketing strategy, informal firm,

informal economy, informal market, luxury industry, France, underground economy,
pirating, informal activity.
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INTRODUCTION



Le marketing est souvent pergu comme un outil de vente trés aiguisé et
performant pour inciter les individus a consommer et se procurer des biens
ou services qu’ils ne jugeaient pas comme indispensables au départ. Une
mauvaise réputation parfois basée sur la mauvaise utilisation qui en est faite.
Cependant, le marketing ne se résumant pas uniquement a cet aspect lié
directement au client et la consommation, comprend un autre volet, celui
concernant plus particulierement les entreprises et leurs armes face a
quelques déréglements qui peuvent survenir dans les affaires. En effet, une
entreprise doit gérer et considérer un grand nombre de paramétres, afin de
bien évoluer dans un environnement particulier. Lorsque des anomalies
négatives apparaissent sur l'activité et/ou sur I'entreprise elle-méme et sa

réputation par exemple.

Grace a l'ouverture massive des frontiéres, la libre circulation des individus et
des procedés, l'avenement des nouvelles technologies ainsi que des
nouvelles techniques de communication et de linformation, I'échange est
plus rapide, linformation plus disponible. Cependant des débordements
peuvent ainsi apparaitre tels que « 'espionnage industriel » ou la veille
économique. Un probleme semble en effet se dessiner dans l'apparition de
marchés non conventionnels, voire illégaux sur tous les marchés existants.
La littérature référe depuis de nombreuses années a ce type d’activités
adoptant diverses appellations selon les trés nombreux cas de figure
observés, allant de I'économie paralléle a la contrefagon, en passant par la
« 2™ Economy » de I'Europe de l'est et le « marché noir »' de 'Europe de
louest ou encore ['économie souterraine, tous différant par leur
caractéristique. De nombreux aspects semblent jouer un réle important dans
la définition de telles activités, tels que le systeme politique propre au pays

concerné, le marché touché et I'exploitation qui en est faite.

' Smith, Stephen. 1989. « European Perspectives on the Shadow Economy ». European Economic
Review, Vol. 33, Iss. 2,3; (Mars), pg. 589, 8 pgs.
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Tous ces éléments ne sont pas sans conséquence d'un point de vue
stratégique. En effet, les entreprises évoluant dans ces marchés particuliers
vont devoir prendre conscience de leur environnement, des acteurs présents
dans leur industrie, aussi bien les acteurs « officiels », tels que les entreprises
concurrentes, les lois gouvernementales en présence dans le pays concerné,
et toutes les autres parties prenantes visibles, mais egalement les parties
prenantes qui sont le plus souvent non officielles, voire illégales. Il s’agit ici

des contrefaiseurs, des marchés paralléles et autres.

Quel est limpact de la présence de telles activités sur la gestion des
entreprises ? Comment appréhender lindustrie ? Quelles stratégies les
entreprises doivent adopter pour faire face a une telle économie ? Le
marketing peut étre utilisé pour faire face a ce type de situation, mais de
quelle maniére 7 Les entreprises ont-elles conscience de l'existence d'un
marche parallele et si oui, comment réagissent elles ? Le probleme pouvant
se définir de la maniére suivante : « Les stratégies des entreprises dans le
contexte d'une économie informelle. Tentative d’évaluation de ces stratégies

et recommandations ».

Les marchés informels étant la plupart du temps secrets, cachés, il est trés
difficile d’obtenir linformation nécessaire pour y faire face et agir en
consequence. Le domaine de recherche potentiel peut traiter de I'economie
informelle et ce dans différentes industries que ce soit pour des biens ou des
services de différents niveaux d'implication et d’accessibilite. Enfin quel est
Iimpact sur les stratégies d’entreprise, I'évaluation et les recommandations

qui pourront étre faites ?






- CHAPITRE 1-
REVUE DE LITTERATURE



La revue de littérature que nous présentons, cherche a rendre compte des
écrits déja réalisés sur un phénoméne ayant été peu traité, n'ayant pas
réellement de fondement théorique a proprement parler. Cela va donc
permettre de procéder a la définition des termes clés nécessaires dans
'avancement de la recherche. De plus, plusieurs aspects se doivent d’étre
abordés de maniere a bien représenter le phénomene et ainsi traiter de la

globalité des points réferents a notre domaine de recherche.

Notre revue de littérature va donc tenter d’éclairer certains points cruciaux a
la bonne compréhension de la recherche. La revue de littérature va étre
décomposee en trois parties. Avec dans un premier temps l'activité informelle
qui tentera de définir cette économie et d’en donner les caractéristiques
principales. Puis dans une deuxiéme partie, limpact sur les entreprises
formelles et leurs activités. Une troisieme partie tentera d’évoquer les

stratégies existantes mises en place afin de réduire I'impact négatif.

1.1. L’économie informelle :

1.1.1. Définition de I'économie informelle :

1.1.1.1. Qu’est ce que I'économie informelle ?

Afin d’assurer une vision commune a I'économie informelle, il semble
primordial de la définir. En effet, l'informel, et plus précisément I'économie
informelle trouve sa définition dans de nombreux ouvrages scientifiques,

chacun se rassemblant autour de certaines caractéristiques communes.



« L'activité économique qui tombe au dela de la portée de comptabilité du
gouvernement est connue par différents noms : informelle, cachée, noire,

souterraine, grise, clandestine, illégale et paralléle ».

Une définition commune et générale mentionnée par Schneider (2000),
s’étend a « toutes activités économiques qui contribuent au calcul officiel (ou
I'observation) du Produit Intérieur Brut, mais pas officiellement enregistrées ».
Philip Smith (1994, p. 18) définit 'économie informelle comme « production
basée sur le marché des marchandises et des services, si [égal ou illégal, qui
échappent a la détection dans les évaluations officielles du PIB » 2.Selon
Shneider Smith, ces définitions ne sont pas suffisantes pour couvrir toute la
question. Afin de mieux comprendre ce qu’est 'économie informelle, une
matrice proposant une taxonomie des activités de I'économie informelle est
présentée par Rolf Mirus, et Roger S. Smith (1997, p.5)°.

' Matthew H Fleming, John Roman, Graham Farrell. (2000). The shadow economy. Journal of
International Affairs, 53(2), 387-409. Retrieved April 13, 2008, from ABI/INFORM Global database.
(Document ID: 53372619).

? Friedrich Schneider, Dominik H Enste. (2000). Shadow economies: Size, causes, and
consequences. Journal of Economic Literature, 38(1), 77-114. Retrieved April 13, 2008, from
ABIVINFORM Global database. (Document ID: 52216289).

? Friedrich Schneider, Dominik H Enste. (2000). Shadow economies: Size, causes, and
consequences. Journal of Economic Literature, 38(1), 77-114. Retrieved April 13, 2008, from
ABJ/INFORM Global database. (Document ID: 52216289).



Figure 1.1 : Taxonomie de Mirus, Roger et Smith
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Cependant, la définition a quelque peu changé et évolué avec le temps. En
2008, une définition récente est proposée dans le Canada NewsWire :
« L’économie informelle inclut les biens et les services qui sont produits,
échangés ou consommés en violation de la loi. Ces activités sont illégales
soit parce que la loi interdit la production ou la consommation de ces biens
ou services concernés, comme le cas des narcotiques (référé au marché
noir) ou parce que les biens ou services légaux sont échangés sous des
conditions illégales, par exemple, les travaux de rénovation effectués par des
travailleurs sans licence, ou la contrebande de cigarettes (désigné comme

I'économie paralléle) »'.

! «“A new approach is needed to tackle the underground economy”. (30 October). Canada
NewsWire, 1. Retrieved April 13, 2008, from CBCA Complete database. (Document ID: 1374514721).
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Ce qui ressort de ces différentes définitions est qu’il n’existe pas de définition
standard comme le mentionnent McCrohan et Sugrue (2001). « Les
définitions impliquent habituellement I'activité économique qui est non taxée,
non mesurée, non régularisée, ou impliquant une violation d’'une régle non
criminelle, ou la loi, ayant des barriéres a l'entrée limitées, des salaires
horaires inférieurs, un taux de chdmage inférieur, une plus petite taille et une
productivité plus faible ; enfin les activités économiques informelles ont pour
moyen d’échange le «liquide », afin d'éviter un enregistrement des

activités »".

Cependant le choix d’'une définition est indispensable a la poursuite de notre
recherche. Dans le cadre de ce mémoire, mon choix s’est arrété sur cette
définition proposee en 2008 dans le Canada Newswire. En effet, celle-ci
semble bien intégrer les différents paramétres présentés tout au long de la

littérature.

La taille de cette économie est trés difficile a mesurer et différente selon la
méthode de collecte de données et la définition offerte. F. Shneider et D.
Enste, dans le ‘Journal of Economic Litterature’ (2000), donnent une
approximation de la taille de I'économie informelle en se basant sur la
définition que [linformel représente toutes les activités sensées étre
représentées dans le PIB. Ainsi certains pays tels que I'Egypte, le Nigeria et
la Thailande ont une économie informelle atteignant les trois quarts de la
taille enregistrée du Produit Intérieur Brut. Les pays avec la plus grande
proportion d’économie informelle sont certains des anciens pays de transition
de I'Union Soviétique tels que I'Ukraine, la Géorgie, la Biélorussie avec une

économie informelle se situant aux alentours de 28 % a 43 % de la taille du

' Kevin F McCrohan, Timothy F Sugrue. (2001). Heterogeneity among barterers and vendors in the
informal economy. Journal of Economic Studies, 28(6), 422-432. Retrieved April 13, 2008, from
ABI/INFORM Global database. (Document ID: 233985581).



PIB officiel. Les pays de I'Europe Centrale (France, Pays-Bas, Allemagne,
Irlande, Grande-Bretagne) ont un des taux le plus faible en Europe se situant
.entre 13 et 16 % du PIB officiel. En revanche, les pays disposant d’'un plus
petit secteur public tels que les USA, la Suisse ou encore le Japon disposent

du plus petit taux se situant entre 8 et 10 % du PIB officiel .

" Friedrich Schneider, Dominik H Enste. (2000). Shadow economies: Size, causes, and
consequences. Journal of Economic Literature, 38(1), 77-114. Retrieved April 13, 2008, from
ABYVINFORM Global database. (Document ID: 52216289).
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Figure 1.2 et 1.3: Taille du secteur informel 2000
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Friedrich Schneider, Dominik H Enste. (2000). Shadow economies: Size, causes, and consequences.
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En 2004 le marché informel semble s’étre encore émancipé. En effet, la
proportion de ce marché sur I'ensemble de I'économie des pays est plus
importante d'année en année. Le rapport Doing Business 2004 expose
I'importance de I'informel dans chacun des pays du monde. « Le Projet Doing
Busines mesure la réglementation des affaires dans 181 pays et les villes
sélectionnées au niveau sous national et régional. L'équipe travaille en étroite

collaboration avec des milliers de professionnels a travers le monde ».”

" Annexe 5. http://francais.doingbusiness.org/Default.aspx
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Tableau 1.1_: Taille de I'activité informelle en 2004

Taille de l'activité informelle (% du revenu national brut) selon le groupe de la Banque mondiale

(Doing Business, 2004)

Pays %
Afrique Nigeria 57.9
Egypte 35.5
Guatemala 515
Mexique 301
Amérique Centrale et du Sud Pérou 59.9
Brésil 39.8
Colombie 39.1
Thailande 52.6
Asle Sri Lanka 446
Hong Kong 16.6
Singapour 131
Hongrie 251
Europe Centrale Pologne 276
Roumanie 34.4
République Tchéque 19.1
Géorgie 67.3
Pays de I’ex Union Ukraine 52.2
Soviétique Biélorussie 48.1
Russie 46.1
ltalie 27
Espagne 226
Pays de I'Organisation de Portugal 22.6
coopération et de France 15.3
développement Pays Bas 13
économiques Allemagne 16.3
Japon 11.3
USA 8.8
Canada 16.4

Source : Doing Business, 2004 (Annexe 5)
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Les donnees issues du rapport « Doing Business 2004 » (Tableau 1.1) rend
compte de l'avancée de I'économie informelle dans les pays du monde. Ainsi
nous observons que les pays les plus touchés sont les pays d’Afrique et
d’Amérique centrale et du Sud avec un pourcentage du revenu issu de
l'informel compris entre 30 et 60 %. Les pays développés ont les taux les plus
faibles mais les chiffres restent significatifs, démontrant une activité informelle
assez importante. 15.3 % du revenu de la France par exemple, provient de
Pactivité informelle. La taille de I'informel est donc largement liée a I'état de
développement des pays. En effet, selon les données fournies par ce rapport
de la Banque mondiale, il est possible de se rendre compte que les pays en
voie de développement sont largement plus touchés par ce type d’activité.
Les pays d’Europe de l'ouest, d’Amérique du nord ou bien encore certains
pays d'Asie considérés comme développés, ou en transition, vont avoir un
taux inférieur a 25 %. Les anciens pays de I'Union Soviétique sont également
trés largement touchés. En Géorgie par exemple, 67.3 % du revenu national

brut (GNI) provient du secteur informel.

1.1.1.2. Causes de l'existence d’une telle économie :

Certains articles trouvés dans la littérature, évoquent des causes de
'apparition de 'économie informelle. Il ne s’agit pas la d’'une liste exhaustive
des causes référencées, mais bien de 'observation et 'analyse de situations
passeées ayant eu pour conséquence la formation de certains marchés

paralléles, ou les ayant favorisés.
Certains éléments sont cités comme incitatifs a la formation de ces marchés.

Le salaire national minimum en est un en Grande Bretagne pour les

propriétaires de petites entreprises opérant dans une économie informelle.
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L'exemple du secteur de la restauration est donné. Cela dit, les raisons pour

lesquelles les employés acceptent sont diverses et variées'.

Le décalage entre les réformes mises en place par les politiques, ou encore
la réalité et les barrieres structurelles qu’elles posent, présente également un

élément incitatif (Jones et al, 2006).

La littérature fournit des éléments pertinents sur les stratégies de base ayant
eu pour impact 'expansion de I'économie souterraine?. L'exemple de la
Russie est spécifiqguement traité dans larticle d’Andrei Yakovlev. Ici est
évoqué limpact de la main mise faite par 'état sur les entreprises. « It is
shown that under the conditions of a weak state these strategies lead either
fo an expansion of the shadow economy or to ‘state capture’ ». Les stratégies
en questions vont étre basées sur le « ‘Russian Companies-Isolation Form’,
and close cooperation with the state ». Un nouvel aspect dans notre
recherche est mis en évidence, car la possibilite d’'un réle des actions de

I'état est soulevée.

L’économie va donc en partie dépendre de ces choix faits au préalable, soit
par les entreprises elles-mémes, soit résulter de celui de I'état, favorisant

'émergence d’'une économie paralléle.

Rolando Arellano dans « Informal-underground retailers in less-developed
countries: An exploratory research form a marketing point of view » évoque
les causes de réussite des marchés paralleles : « From a marketing point of

view, the most fundamental characteristic underlying all informal business

' Trevor Jones, Monder Ram, Paul Edwards. 2006. « Shades of grey in the informal economy ». The
International Journal of Sociology and Social Policy. Patrington. Vol. 26, Iss. 9/10; pg. 357.

? Yakovley, Andrei. 2006. « The evolution of business — state interaction in Russia : From state capture
to business capture? ». Europe —Asia Studies, Abington, (Novembre), Vol. 58, Iss. 7 ; pg. 1033,
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tactics is a pragmatic knowledge and understanding of the needs and wishes
of customers ». Le résultat de cet exemple tiré d’'une étude faite dans la
capitale du Pérou, Lima, semble supporter 'hypothese que I'un des facteurs
de succes des fournisseurs « informels » dans les pays moins développes,
est le fait qu’ils ont adopté des tactiques marketing bien adaptées a la
situation économique de leur pays et de ses particularités culturelles’
(Arellano, 1994)

1.1.1.3. Evaluation des marchés paralléles :

Afin de permettre I'élaboration d’une bonne définition, il est nécessaire
d'observer de quelle maniere est évalué le marché parallele dans une
industrie, et quelles sont les formes présentes suivant la localité
géographique dans laquelle nous nous trouvons. En effet, des différences
semblent exister selon les pays, la culture de ceux-ci, leur systeme juridique

et politique.

Il y a quelques années, 'émergence d’'une économie « obscure » montrait
ses premiéres lueurs, laissant entrevoir I'existence d’'un marché opérant a
I'extérieur des structures légales et sociales du systéme économique?. Smith,
évoque une distinction qui était faite en Europe entre les pays de 'Europe de
I'Est et ceux de [I'Europe de 'Ouest. En effet, le contexte politique de ces
régions différait, a tel point que 'approche méme de ces activités n’était pas
la méme. Ceci allant jusqu’a lappellation du phénomene en question.

L'Europe de IEst parlant d’'une «2" Economy», étant appliquée a

" Arellano, Rolando. 1994. « Informal-underground retailers in less-developed countries: An
exploratory research form a marketing point of view ». Journal of Macromarketing. Vol. 14, Iss 2
(automne), p. 21, 15 pgs.

% Smith, Stephen. 1989. « European Perspectives on the Shadow Economy ». European Economic
Review, Vol. 33, Iss. 2,3 ; (Mars), pg. 589, 8 pgs.
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ensemble des activités du secteur privé, incluant les activités légales. Au
contraire 'Europe de l'ouest avait une approche bien différente dans la
maniere d’analyser ces secteurs. Parlant ici de « black economy » qui est

définie en termes d’évasion fiscale et d’illégalité.

De la méme maniére, 'auteur évoque les difficultés rencontrées pour mesurer
les activités illicites et dénonce ['utilisation de méthodes indirectes, telles que
généraliser I'étendue de I'économie paralléle par les statistiques financieres.
De plus, le caractére illégal de la « black economy » en Europe de louest
empéche le développement d'un rdle positif pour le secteur. Alors qu’en

Europe de 'est un réle « créateur » possible a été souligné.

Ainsi, au sein méme de I'Europe, des divergences quant a I'approche de ce
phénomene existent, rendant I'étude et la recherche d’autant plus délicates

que ces économies ne sont pas référencées et définies de la méme maniére.

Selon Smith, la littérature évoque l'absence de bases de données directes
sur I'étendue de I'économie souterraine et donc la nécessité de recourir a des

méthodes indirectes usant d’indicateurs approximatifs .

Collin (2006) présente la premiére étude directe d’évaluation de la taille de
I'économie paralléle. L'auteur a donc cherché a découvrir si la taille de cette
économie dépendait des secteurs, des régions, du type d’activité. De méme
que I'impact de celle-ci selon les régions ainsi que les criteres préalablement
cités. Une définition du « shadow economy » est également proposée.
« Shadow works involve the paid production and sale of goods and services
which are unregistered by or hidden from, the state for tax and/or benefit

purposes but which are legal in all other respects » (European Commission,

" Colin C. Williams. 2006. « Evaluating the magnitude of the shadow economy: a direct survey
approach ». Journal of Economic Studies. Vol. 33. (5 Novembre), pp. 369-385.
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1998; Feige, 1999; Portes, 1994; Thomas, 1992; Williams and Windebank,
1998, 2001).

La définition de 'économie informelle se voit donc composée d’'une multitude
d'aspects. Il va plus s’agir d'une description, de I'énumération de ses
caractéristiques et de ses composantes, ainsi que de la maniére dont elle est

appréhendée.

1.1.1.4. Classification des biens et services :

Afin de compléter cette partie sur 'économie informelle, une classification des
biens et services présents dans un marché informel semblait nécessaire a la
compréhension de I'analyse qui sera faite. En effet, 'observation d’une telle
activité se doit de considérer les différents aspects de notre société. L’acces
aux biens et services pour les consommateurs ne sera pas le méme selon le
secteur, le type d’interaction, qu’il s’agisse de relation « Business to
Business », ou « Business to Consumer », ou tout simplement que ce soit
des biens ou des services. Il est important de considérer ces différences dans
cette étude afin de comprendre le comportement de chaque partie prenante,

et plus particulierement des entreprises voulant contrer ce phénomene.
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Tableau 1.2: Type de biens et services pour le consommateur selon le

niveau d’'implication:

Niveau d’accessibilité

Elevé

Faible

Biens (Marchandise)

(B to B) industrie pharmaceutique,
produits de hautes technologies :
-médicaments (biotechnologie, nouveaux
médicaments et brevets, ...)
-aéronautique (aviation, moteurs —
Prate&Withney, Bombardier, Honda —,
picces diverses et sous-traitance...)

- luxe (montres, vétements, bijoux, ...)

(B to C, consommation courante et face a
des consommateurs particuliers) :

- Domaines artistiques (musique, disques,
production, films, téléchargements, média
divers...)

- produits de consommation courante, bas
prix

Services

(effectués par les entreprises ou plus
grande échelle)

-associations et dérapages (Arche de Zoé,
I’Arc.. — détournements —)

-veille économique et vente de
renseignements confidentiels

(effectués par personnes seules ou petites
organisations)

- Education (cours non déclarés, aides
étudiants,...)

- travail non déclaré (travaux étudiants,
restauration, services hotelier, batiment

- espionnage industriel. .. ...) Fraude ??

Le tableau 1.2 fournit un échantillon des activités selon leur niveau

d’accessibilité, c'est-a-dire le niveau de complexité percu par le
consommateur pour accéder au bien ou service, ou encore le niveau
d’'implication nécessaire. Ces catégories ne donnent pas une liste exhaustive
des éléments, mais permet de bien identifier les types de biens et services a
analyser au cours de cette recherche. En effet, il est primordial de considérer
ces catégories, afin d’observer les différences qui pourraient apparaitre.
Quatre types ont donc été observés et référés : les produits avec un faible
niveau d’accessibilité puis ceux avec un niveau elevé, puis les services avec

un faible niveau d’accessibilité, et ceux avec un niveau élevé.
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Les produits a faible niveau d’accessibilité comprennent les biens de
consommation courante ne nécessitant pas de recherche poussée de
la part du consommateur. I| s’agira majoritairement de produits de
consommation directement liés aux consommateurs, a la masse, aux
particuliers (B to C).

Les produits a niveau d’accessibilité elevé comprennent les biens plus
difficiles a s’approprier, voire impossibles pour le consommateur isolé.
Il s’agira majoritairement de produits échangés entre entreprises (B to
B). Apparaitront également dans cette catégorie les produits ayant un
prix élevé. En effet, le prix est un élément essentiel influencant
directement le comportement des consommateurs car le risque pergu
est différent.

Les services a faible niveau d’accessibilité comprennent les services
effectués par des personnes indépendantes ou de petites
organisations. Le premier exemple en téte est souvent les employés
non déclarés pour les aides aux taches ménageres.

Les services a haut niveau d’accessibilité comprennent les services
effectués par des entreprises et a plus grande échelle ne concernant
pas le quotidien des particuliers. Nous parlerons ici d’activités non
déclarées au sein de grandes entreprises telles que la veille

economique ou I'espionnage industriel.

Une autre précision peut étre apportée concernant les catégories de produits

dans le marché informel. Comme cela a été mentionné précédemment,

linformel concerne le plus souvent ce qui est illégal. La loi joue ainsi un rdle

majeur dans la définition et lidentification des produits informels. Ainsi

plusieurs catégories peuvent étre observées. En effet, lillégalité peut

concerner aussi bien le produit lui-méme évoluant sur un circuit 1égal, mais

également le circuit qu’'un produit légal emprunte, et enfin il peut s'agir d’'un

produit illégal évoluant sur un circuit illégal.
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Le produit illégal concerne aussi bien le produit contrefait, que le
produit fabriqué Iégalement mais comprenant un défaut de conception
le rendant « invendable » car non conforme aux normes soit de
I'entreprise, soit du gouvernement, ou bien encore le produit caduque
ou périmé.

L'informel peut donc prendre forme de par lillégalité du circuit de
distribution. Il s'agit de produits pouvant avoir été volés et distribués

sur un marché parallele.

Enfin la nature du produit elle-mé&me permet de faire une derniere distinction.

En effet, il va s’agir de produits conformes, perimés ou contrefaits.

Les produits conformes sont ceux fabriqués par les entreprises
formelles et respectant toutes les normes nécessaires a leur
production et leur commercialisation ;

Les produits non conformes sont les produits ne correspondant plus
aux normes au moment de leur distribution. Il peut s’agir des produits
périmés qui ont dépassé leur date de péremption et du fait, ne sont
plus conformes. |l peut également s’agir de produits issus du cycle
normal de production mais qui sortent hors norme pour cause d’'un
défaut de fabrication, d’'une défaillance, ou d’'une dégradation du
produit. Dans ce cas le produit est donc hors norme et donc non
conforme pour étre proposeé sur le circuit de distribution légal.

Les produits contrefaits sont les produits issus d’un cadre illégal. Dés
le départ, ces produits sont non conformes du fait de leur fabrication

non contrélée ou non autorisée.
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Tahleau 1.4 : Mafrice de catégorisation des produits :

Vo — -
/ Elevé /" Elevé /
/
. Y ) s // //
& s / Faible Faible e !
o /
§ .a // .// // // /
3§ /- / /
FA Légalité de la distribution //
& /
3 s 2 - —
S / Structure formelle | Structure informelle |
Conforme . l /’
Nature du produit | Non conformes 2 3 /
Contrefaut 4 5 /

Produits 1 : Les produits de la catégorie 1 correspondent aux produits
conformes distribués dans une structure informelle. Il va s’agir des
produits vendus sur le marché noir par exemple, ou encore vendus par

des distributeurs non autorisés.

Produits 2 : Les produits de la catégorie 2 correspondent aux produits
non conformes distribués dans la structure formelle. Il va s’agir des
produits périmés par exemple. Les produits périmés se trouvent ainsi
dans une structure formelle, mais ne sont plus conformes selon les

normes décidées par les fabricants.

Produits 3 : Les produits de la catégorie 3 correspondent aux produits
non conformes et distribués dans une structure informelle. 1l va s’agir
de produits ayant un défaut de fabrication par exemple et ne
correspondant plus aux exigences fixées par le fabricant qui décide

alors de les retirer du marché formel. Leur distribution peut donc
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parfois apparaitre sur un marché parallele non contrélé par les

fabricants.

Produits 4 : Les produits de la catégorie 4 correspondent aux produits
contrefaits distribués dans une structure formelle. Il va s’agir de
produits fabriqués illégalement (des copies par exemple) pouvant étre
vendus dans des commerces légaux et formels. Le cadre est donc
legal bien que le produit lui-méme ne le soit pas. Un vendeur de
lunettes peut donc proposer de cette maniere dans son magasin une

paire de lunettes contrefaite.

Produits 5 : Les produits de la catégorie 5 correspondent aux produits
contrefaits distribués dans un cadre informel. |l s’agit des produits de
contrefagon vendus sur un marché paralléle non contrélé, ni autorisé. Il
peut s’agir par exemple de montres, DVIZ?, CD, logiciels divers,

contrefaits ou piratés, vendus au marché noir.

Cette matrice doit étre confrontée a celle présentée dans le tableau 1.1 car

I'implication vient directement jouer un réle dans chacune des catégories de

ce tableau. Le niveau d’'implication permet une distinction plus pointilleuse

des catégories de produits.

1.1.2. Caractéristiques du marché informel :

1.1.2.1. Les parties prenantes :

L'économie informelle, comme toute autre économie, met en relations

différentes parties prenantes. Tous les aspects sont représentés, avec d’un

coté le consommateur qui jouit des biens et services issus de cette économie,

puis de l'autre, les prestataires de services, ou les fournisseurs de biens qui
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distribuent ces biens et/ou services aux consommateurs. Autour de ces deux
grandes catégories, va graviter I'Etat sous la forme des lois et des politiques

de chaque pays.

Quel va étre le mode de fonctionnement de ces différentes parties
prenantes ? Il est intéressant de comprendre comment chacune évolue par
rapport a lautre, et quels sont les rapports qu'il peut exister entre le

consommateur et 'entreprise informelle par exemple.
1.1.2.1.1. Les consommateurs :

La question a se poser est de savoir s'il existe un type de consommateur plus
enclin a consommer sur les marchés paralléles, auprés des fournisseurs
informels. Le travail de McCrohan et Smith (1987), met en avant ce
phénomene et permet de rendre compte en effet d’'un groupe de personnes
statistiguement plus disposées a consommer d’avantage de cette maniére. Il
est important de noter en premier lieu que selon la recherche faite par ces
auteurs, a ce moment la, 70 % des répondants avaient déja entendu parler
de cette forme d'échange, dont 18 % ayant déja traité avec un fournisseur
informel. Ce point est important afin de démontrer le caractére tres répandu
de ce phénomene. Les auteurs ayant déja remarqué une augmentation de ce

phénomeéne entre les années 1982 et 1987 passantde 62 % a 70 %

L’article permet de découvrir les motivations des consommateurs dans une
telle économie. La caractéristique qui semble la plus importante aux yeux des
consommateurs étant le prix relativement bas des produits disponibles sur

ces marchés. Un souci d’économie est donc le principal moteur du choix de

' McCrohan, Kevin F., Smith, James D.. (1987). Consumer Participation in the Informal
Economy. Academy of Marketing Science. Journal, 15(4), 62. Retrieved May 16, 2008, from
ABI/INFORM Global database. (Document ID: 1908630).
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cette forme d’échange. « Sherman, McCrohan, and Smith (1985) se sont
entrevus avec les commergants des marchés aux puces de la région de New
York, et ont trouvé que les achats étaient positivement reliés au sentiment
que les marchés aux puces sont amicaux avec un service personnel, un
endroit ou ils peuvent avoir du bon temps pour les affaires ». Les auteurs
évoquent l'existence d'un segment cherchant a évoluer dans ce type

d’économie afin de permettre certaines évasions fiscales.

Il est donc possible de décrire un groupe de consommateurs qui utilise les
marchés informels. En effet, de nombreux paramétres vont jouer en faveur ou
en défaveur de [lutilisation de tels marchés. La littérature présente de
nombreux aspects selon différents auteurs influengant cette utilisation. Ainsi
des variables comme l'age, le niveau de revenu, le niveau d’étude, le statut
matrimonial ou bien encore le fait d’avoir des enfants ou non, sont autant
d’éléments ayant un impact sur ['utilisation des marchés informels et des
fournisseurs informels. Un profil peut ainsi se dessiner de personnes propices
a chercher a utiliser un marché informel selon Roper Reports (1985) : il va
s’agir des hommes ou femmes entre 30 et 44 ans, ayant un revenu supérieur
a 25000 US$ et un niveau d’éducation relativement élevé, de préférence

mariés et possedant un emploi.

McCrohan et Smith (USA, 1987), confirment ce profil en découvrant que 24%

des plus gros utilisateurs de marchés informels sont des répondants gagnant

plus de 40 000 US$ par année et que 57% étaient des personnes en couple.
lls dégagent ainsi quatre profils de consommateurs :

- le segment des utilisateurs trés légers : ils gagnent moins de

10 000US$ par année et sont les moins éduqués, retraités, et/ou

sans emploi ou employés a mi-temps. Il s’agit également des plus

agés (au-dela de 56 ans) et vivant dans un ménage sans enfant de

moins de 18 ans.
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- Le segment des utilisateurs légers : ils ont moins de 45 ans, sont
blancs et gagnent moins de 20 000 US$ par année a temps plein
(plus de 40 heures par semaine).

- Le segment des utilisateurs moyens : mieux éduqués que les
utilisateurs légers, ils gagnent entre 20 000 et 40 000 US$ par
année et ont moins de 45 ans.

- Enfin le segment des gros utilisateurs : ces individus travaillent a
plein-temps, et gagnent plus de 40 000 US$ par année, et sont
diplomés ou ont eu des postes a responsabilités. Ils tendent a étre
plus jeunes (moins de 36 ans), blancs, et un(e) époux (se) qui
travaille a temps plein également. De plus ils ont un ou plusieurs

enfants.

Une derniere observation est faite par les auteurs McCrohan et Smith (1987),
pendant les périodes de haute inflation et de chémage, les fournisseurs
informels permettent I'apparition de services a moindre co(t, et génerent
également de I'emploi. En ce sens, le segment de consommateurs prénant

les fournisseurs informels, ne semble par requérir un type sociétal particulier’.
1.1.2.1.2. Les fournisseurs :

Les consommateurs tendent donc a consommer aupres de « fournisseurs
informels » selon différents parameétres et une typologie particuliere.
Cependant I'environnement joue également un rdle trés important dans le
choix d'un tel fournisseur. En effet, comme il a été mentionné précédemment,

une situation économique spécifique influe les consommateurs pour traiter ou

' McCrohan, Kevin F., Smith, James D.. (1987). Consumer Participation in the Informal
Economy. Academy of Marketing Science. Journal, 15(4), 62. Retrieved May 16, 2008, from
ABI/INFORM Global database. (Document ID: 1908630).
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non avec des fournisseurs informels. Mais comment peut-on définir ces

fournisseurs ?

La littérature relate de maniére trés limitée les caractéristiques des
fournisseurs informels. Ceci peut étre di aux difficultés rencontrées pour
identifier ces fournisseurs, mais également a leur réticence de parler de leur

activité qui peut étre illégale.

Kevin F. McCrohan et James D. Smith (1986) définissent le « fournisseur
informel » (informal supplier) pour leur recherche comme n’importe quel
prestataire de biens et services, pergu comme informel par les répondants.
Quelques questions étaient également posées aux répondants afin d’éviter
de confondre un fournisseur formel et informel tel que le poste du vendeur, le
lieu de la transaction, comment lindividu en a entendu parler, ainsi que le
mode de paiement demandé. En général, lorsque les fournisseurs sont
trouvés a travers un journal, la radio, la télévision, un panneau publicitaire ou

les pages jaunes, la transaction est classée comme formelle’.

Les fournisseurs informels vont présenter de nombreuses caractéristiques
leur conférant des avantages sur leurs concurrents formels. En effet, les
fournisseurs informels disposent d’une plus grande flexibilité, de par leur
marginalité par rapport aux réglements gouvernementaux, ainsi qu’un
avantage de colits. Ces avantages permettent donc d’étre plus réactifs a la
demande, ainsi que d’aider les individus avec un revenu plus bas. Pour

réaliser cela, les fournisseurs passeraient d’affaires trés efficientes mais

' McCrohan, Kevin F., Smith, James D.. (1986). A Consumer Expenditure Approach to Estimating the
Size of the Underground Economy. Journal of Marketing, 50(2), 48. Retrieved July 5, 2008, from
ABUVINFORM Global database. (Document ID: 1175576).
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taxées, & des affaires moins efficientes mais non taxées (Mirus et al. 1994)".
Les codts plus bas ont également pour conséquence d’inciter les entreprises
formelles a réduire leurs colts de main-d’ceuvre, ou a devenir elles-mémes

informelles®.

McCrohan et Sugrue (2001) démontrent une relation entre les fournisseurs
informels et les consommateurs des marchés informels. En effet, d’aprés une
étude faite par ces auteurs, la forte relation entre agir comme un fournisseur
informel, les groupes d’'individus exercant des activités de troc et de vente, et
la propension a consommer dans les marchés informels, est leur conclusion
majeure®. Cet élément est intéressant car permet de se rendre compte de
lexistence d'un certain réseau ou les fournisseurs sont également les
consommateurs de ce méme marché informel. Nous pourrions prendre pour
‘exemple les entreprises en batiment exercant dans ce milieu, référents
d’autres corps de métiers, tel que [électricité ou la plomberie, exercant
egalement sur les marchés informels. Ainsi le « référencement d’un
fournisseur par un autre fournisseur entraine la mise en place d'un véritable

réseau.

' Kevin F McCrohan, Timothy F Sugrue. (2001). Heterogeneity among barterers and vendors in the
informal economy. Journal of Economic Studies, 28(6), 422-432. Retrieved April 13, 2008, from
ABVINFORM Global database. (Document ID: 233985581).

2 Mirus, Rolf, Smith, Roger S. (1994, July). Canada's underground economy. Carnadian Business
Review, 21(2), 26. Retrieved May 16, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document
1D: 7628344).

3 Kevin F McCrohan, Timothy F Sugrue. (2001). Heterogeneity among barterers and vendors in the

informal economy. Journal of Economic Studies, 28(6), 422-432. Retrieved May 16, 2008, from
ABI/INFORM Global database. (Document ID: 233985581).
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Trinci (2006) évoque également le réle des réseaux dans linsertion des
immigrants dans I'économie informelle. Cet article vient confirmer l'utilité des

réseaux et de la communication informelle opérée pour faciliter I'intégration”.

" Trinci, Simone. 2006. « The contribution of networks to immigrant insertion into the informal
economy: Some findings from Tuscany ». International Journal of Sociology and Social Policy. Vol
26 No. 9/10, pp. 385-396.
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Figure 2.1.2 : Estimation de la valeur des achats de biens et services par

les fournisseurs formels et informels

TABLE 2
Estimated Value of Purchases of Goods and Services from Informal Suppliers
and Formal Suprliers, 1981

(in millions of dollars)
Amount Purchased
Good or Service Informal Vendors (%) Farmal Vandors (%) Total
Home repair and Improvements 12,245 {(19.8) 50,268 (80.4) 62,511
Food 9003 (35] 248,309 {86.5) 765,212
Child eare 4,956 (41.5}) 6,984 (58.5) 11,939
Domestic service 1882 (851} 200 {491 4,082
Vahicla rapalr 2810 (8.8} 29,863 (91.4} 32,673
Sidewalk vendor goods 1,782 1100.5) - {0.0) 1.782
Fes market goods 1,698 (100.0) — (0.0} 1,698
Lawn maintenance 1,447 (35.5) 2,628 (64.5) 4,075
Adult care 442 (16.5) 2.222 (B35} 2,664
Fuel 745 {80.8) 731 {49.4) 1,480
Appliance repsir 748 {16.0) 3,933 {84.0) 4,678
Lessona 233 8.7) 9,825 {91.3] 10,758
COIm_M.Ic service 411 (4.0) 10,112 {96.0) 10,523
Catering 300 (12.3) 2,163 {#7.7) 2,453
Laundry and related sarvices 382 gaa.z[ 788 ;ﬁ&S} 1,180
Tatal 41,793 {10.2) 366,745 (89.8 408,538 {10074

Note: Defisltion of an informal suppliar:
A Any supplier of the sbove noted goods and services who was thought by the respondent 1o be working on the side was
corditionally considersd an informal supplien,

B To reduce the chance that the mapondent was confusing a formal suppller with an informal suppiler, additional screening
guestions wers asked conceming

1. The vendor's oocupation: 2. Tha place where the transactions occuned!
a} reguler job a) roaduide atand
bl unmmployed or lakd off B farm market
<l on strike c) farmer, or ary combination of a, b, or ¢
d) retited d) own home
el infarmal sstsbliishmment or vendos &) vendor's home
1] housswife #i commercial markst
g} student [ gorage/studio/shop. or sny combination of o e, §, or g
h} on-the-side cperator B} back af truck
I} part-timme worker i} swit provide
it student with cogudar job i dali d, or oy bination of h, & o |
, k] frend or relative
1) nurss
m) babysitter

nl day care center
ol nursing home
pl friand or relative and dey care opsrator

How the respondent found out about the vendor of the geod or servics:

8) word of mouth, from & riend, seighbor, relative, or co-worker

b) knew the vendor personaily

¢l ganersl knowledge or familiarity: “just knew where to go,” "there’s lots in this area.” “been there for yvears™
d} naticed in transit: walked/drove past it “saw it from the bus™

e} roadside sign: sign on the vendor's building, home, stand, ete.

1l wendor came ta respondent, Le, solichsd door 10 door

(53

g} card or notice left @l respondent’s home, notice on bulietin board
R} nawspapar ad

it rodic of TV ad

i} billboard or yellow pages ed

W) other published raterial, Dookiet, pemphies, or broghure

i} “saw an ad” somewhere, pd or rochure received in the mall

4 Whather peymant in cash had boon requested.

C. In general, It tha respondent noted that they found out about the vendor By newspaper, radio, TV, bilthoar fow pagos
ad, the wransaclion was classilied as a formal transaction. N w e ' G
£2. On the basis of this criteria, the research team 81 SAC classified the tramesction as:
a} definltely or prabebly informal
bl definitaly or probably formal

Kevin F. McCrohan et James D. Smith (1986) !

' McCrohan, Kevin F., Smith, James D.. (1986). A Consumer Expenditure Approach to Estimating the
Size of the Underground Economy. Journal of Marketing, 50(2), 48. Retrieved July 5, 2008, from
ABY/INFORM Global database. (Document ID: 1175576).
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1.1.2.1.3. Les gouvernements :

Le gouvernement doit également é&tre considére comme une partie prenante
jouant un rdle essentiel au sein des marchés informels. En effet, les
gouvernements sont a la base de nombreuses causes de 'émergence de ces
marchés informels. La littérature évoque comme prémisse des marchés
informels, la volonté des individus d’échapper aux taxes et impdts imposés
par les gouvernements. Les gouvernements vont étre plus ou moins
intransigeants face a de telles activités. Les actions divergent d’'un pays a
lautre, d'une culture a une autre. En effet, des pays vont ainsi percevoir
'économie informelle comme salvatrice, permettant de fournir aux plus
démunis un travail et un salaire permettant la survie. D’autres, vont au
contraire tenter de I'éliminer du paysage économique intérieur afin d’écarter
les conséquences néfastes qu’elle peut entrainer. Des actions correctives
possibles vont étre proposées. En effet, la littérature parle de reformes sur les
taxes des années 80 au Canada par exemple, afin de réduire l'incitation a la
« sous déclaration » des revenus, ou encore les évasions fiscales'. De
nombreuses actions sont donc proposées ayant des effets plus ou moins

bénefiques.

1.1.2.2. Evolution du marché informel :

Cette partie va tenter de rendre compte de I'évolution des marchés informels.
Une vision historique présentera donc la prolifération par secteur, mais
egalement 'évolution géographique de I'économie informelle. Ceci permettra

de bien comprendre les différentes étapes de I'évolution de cette économie et

' Mirus, Rolf, Smith, Roger S. (1994, July). Canada's underground economy. Canadian Business
Review, 21(2), 26. Retrieved May 16, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document
ID: 7628344).
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donc d’identifier les causes de son apparition et les actions mises en place

depuis, afin de le contrer.

Figure 2.1.3 : Evolution de I'’économie souterraine en % du PNB

TABLE 3
GROWTH OF SHAROW ECONOMY RELATIVE TO GNP
SELECTEDYWEST EUROPEAN COUNTRIES AND THE TNITEDR STATES, 1960-85

Size of Shadew Ecenomy ) o
. Increase in Shadow

Countyy 1560 1995 Economy
Swiacler pisd 16% 4%
Denmark 45% 17.5% 15%
Norway 15% 18% 16.5%
Germay 25 13.2% 1L.2%
United States 33% 9.5% 6%
Ansiria 0.5% 5% B8.5%

Switzerland 15 6.7% 37%

Source: Authors’ eseulations based on the currency demand approach {rounded figures!.

Friedrich Schneider, Dominik H Enste. (2000). Shadow economies: Size, causes, and consequences.

Les activités informelles existent depuis de nombreuses décennies touchant
tous les secteurs d’activités et cela dans tous les pays du monde. La mesure
de cette économie est cependant tres difficile, voire impossible il y'a quelques
années, du fait d'un manque d’information disponible. Le caractéere caché de
ces activités rend son recensement limité. Nous allons donc tenter de
rassembler l'évolution de cette économie informelle en trois périodes
chronologiques. Schneider illustre I'évolution de I'économie informelle entre
1960 et 1995. La croissance est flagrante, démontrant une multiplication des

activités informelles et cela dans le monde.
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1.1.2.21. Avant 1972 :

La premiére période présente les activités économiques dans chaque zone
geographique avant que les auteurs ne se penchent reellement sur ce
phénomeéne et sur la mesure de 'économie informelle. Il faut attendre 1972
avec « the International Labor Office » pour voir apparaitre le concept
d’informel. Ainsi, les spécialistes ont analysé le phénomene avant les années
1970, qui était pergu comme une distorsion de I'économie « normale », plutdt
qu’'un secteur séparé’. Alimenté par 'exode rural massif vers les villes, le
secteur informel s’est élargi dans d’immenses proportions dans quelques
pays et ne pouvait plus étre ignoré. De nombreux gouvernements n’ont
cependant pas voulu reconnaitre son existence de maniere officielle, car le
« secteur informel était percu comme une marque de faiblesse du systéme

politique »2.

L’économie informelle ne présentait donc aucune menace pour les
gouvernements et les entreprises. En effet, les entreprises ne percevaient
pas ce phénomene qui restait un cas isolé se manifestant de maniére bien
particuliere, telle que les marchés, vides greniers, trocs, mais également la
contrebande. En effet, la contrebande qui désigne le transport illégal de
marchandise ou de personne, présentait un aspect important et trés organisé
depuis de nombreuses années. Ce type d'organisation s’est sans doute mis
en place avec lapparition des premieres taxes. |l s’agit d'un moyen

d’échapper a ces taxes imposées par les gouvernements en place, et ce quel

' Arellano, Rolando (1994). Informal-underground retailers in less-developed countries: An
exploratory research from a marketing point of view. Journal of Macromarketing, 14(2), 21.
Retrieved July 16, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document ID: 52158).

? Nalla Fall, Papa. (1989). The Informal Sector in Developing Countries; Understanding the

Organization and Mechanisms for Workable Government Policy Encouragement. Journal of Business
Venturing, 4 (5):291-98.
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que soit le pays. L’envergure de ces marchés n'était cependant pas
mesurable suivant une méthodologie particuliere. Les zones géographiques
touchées par ce phénomene sont diverses. L'Europe (Grande Bretagne,
France...), 'Amérique du Nord, I'Afrique... Il s’agit la d’'un phénomene

mondial.
1.1.2.2.2. De 1970 a 1990 :

Une deuxieme période peut étre identifiée grace a la prise de conscience du
phénoméne. Cette période représente une étape importante dans
I'apprehension de cette économie. En effet, c’est en 1972 que le concept
d’informel est évoqué. De véritables recherches sont ainsi faites sur les
causes et les conséquences de ces activités paralléles. Les premiéres
recherches effectuées portent sur les évasions fiscales. En effet, 'économie
informelle organisée a eu pour but d’échapper aux taxes devenues trop
importantes pour les individus. Cette période s’est caractérisée par une
augmentation importante de l'activité informelle dans les pays développés.
Au regard de I'exemple de I'économie souterraine du Canada, nous pouvons
constater que cette augmentation accompagne une augmentation des taxes
directes et indirectes passant de 38 % a 43 % entre 1976 et 1990. Les
revenus fiscaux du Canada augmentant beaucoup plus rapidement que
n’importe quel pays de TOECD (Organisation for Economic Co-operation and
Development) incluant les Etats-Unis, mais excepté [ltalie)’. Ces taxes

constituent donc un facteur contribuant a la croissance de l'informel.

Aux Etats-Unis, la taille de I'économie souterraine a fortement augmenté

dans les années 1976-1980 suite a une taxation et une réglementation

' Mirus, Rolf, Smith, Roger S. (1994, July). Canada's underground economy. Canadian Business
Review, 21(2), 26. Retrieved July 16, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document
ID: 7628344).
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excessives. Peter Gutmann estime un Produit National Brut illégal de 176
milliards de dollars. Cela dit, la taille varie selon les modes de collecte allant
de 60 milliards en 1976 (Henry 1976) a 330 milliards la méme année (Feige
1979). Les secteurs les plus touchés vont étre les évasions fiscales faites
depuis des activités légales, mais également les activités illégales telles que
les narcotiques, les paris, la prostitution... Un élargissement a tous les
secteurs fait tout de méme son apparition ces années la, a savoir la
nourriture, les services domestiques, la rénovation et la construction, les
cours (éducation) etc." La rénovation sur le marché informel constitue un
marché de plus de 12 milliards de dollars en 1981, contre 50 milliards dans le
segment formel. 20 % des ménages vont ainsi traiter avec des fournisseurs

informels.

1.1.2.2.3. De 1990 a aujourd’hui :

Cette période est le prolongement de la précédente, se caractérisant par un
élargissement des activités informelles, mais surtout par une prise de
conscience du phénomene et une « banalisation » dans certains endroits ou
domaines.

En effet, plus d’'un milliard de personnes travaillent dans le secteur informel a
travers le monde (Laval University 1992), 80 % de la population Africaine, au
moins 50 % de la population latino américaine, 30 % en Asie du sud-est et en
Europe de l'est. Au Pérou, un des pays Latino Américain le plus étudié dans
ce domaine, au moins 60 % de la population est impliguée dans le secteur

informel, représentant & peu prés 40 % de son PNB ; atteignant 90 % dans

' McCrohan, Kevin F., Smith, James D.. (1986). A Consumer Expenditure Approach to Estimating the
Size of the Underground Economy. Journal of Marketing, 50(2), 48. Retrieved July 16, 2008, from
ABI/INFORM Global database. (Document ID: 1175576).
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certains domaines tels que le textile ou les transports (De Soto, Ghersi, et
Ghibelini 1986)".

Historiquement, une étape importante pour la fabrication de vétements est la
deréglementation du commerce global du milieu des années 1990, qui s'est
accompagnée d’'une nouvelle vague de compétition provenant de I'Europe de
I'est postsoviétique. Plus récemment, la Chine est le pays le plus développé
dans cette activité informelle des vétements & un niveau international?. Avec
l'ouverture des marchés, des frontiéres, la globalisation, les entreprises du
milieu manufacturier ont di réduire le nombre d’employés. En effet, la
concurrence de plus en plus dure, et la main d’ceuvre de plus en plus bon
marché, ont forcé les entreprises a s’adapter pour faire face a une
concurrence féroce en externalisant et en important de plus en plus. La
mondialisation fit une des causes majeures du développement de cette
activité. Les produits et/ou services sont tres facilement accessibles sur
n'importe quel territoire. La demande est globale et les attentes plus ou moins
harmonisées. Il a donc fallu aux entreprises trouver un moyen de répondre a
cette demande en produisant plus, a moindre codt, et donc moins contréler le
cycle de production ou les copies. Nous parlons bien entendu dans ce cas
de production de masse, mais le schéma est similaire pour toutes sortes de
produits ou services. Les entreprises formelles ont donc été contraintes faire
face a un marché mondial demandeur, beaucoup plus exigeant au niveau du

prix, sans parfois étre en mesure de le satisfaire.

" Arellano, Rolando (1994). Informal-underground retailers in less-developed countries: An
exploratory research from a marketing point of view. Journal of Macromarketing, 14(2), 21.
Retrieved July 17, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document ID: 52158).

2 Trevor Jones, Monder Ram, Paul Edwards. (2006). Shades of grey in the informal economy. The

International Journal of Sociology and Social Policy, 26(9/10), 357-373. Retrieved July 17, 2008,
from ABI/INFORM Global database. (Document ID: 1140281091).
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Un autre élément ayant eu un réle majeur dans cette période au niveau du
développement de I'économie informelle est sans doute Internet. Cet outil
tres efficace pour la diffusion de [linformation, de bonne Vvisibilite,
d’accessibilité aisée aux produits, partout dans le monde, supporte
également quelques limites quant a sa capacité a contréler les annonces
faites. En juin 2008, EBay a été condamné pour ne pas lutter efficacement
contre la vente de contrefagons sur ses différents sites. En effet, la cour a
condamné EBay au versement de 3,05 Million d’Euros pour réparation des
dommages causés au groupe LVMH, ainsi qu’a supporter les colts de
publication de la décision dans trois magazines différents, et sur son site
Internet pour une période de trois semaines." Certaines grandes marques de
haute couture parisienne ont observé que pres de 90 % des produits
proposes sur les sites seraient des faux. Internet est puissant et son réseau
trés vaste. Il devient tres difficile, voire impossible, d’en contréler son usage,
I'ensemble de ses utilisateurs, et de retracer I'ensemble des activités et leur
provenance. Il s’agit d'un canal important dans le développement et la

diffusion des produits informels.

Les entreprises informelles ont donc présenté un avantage concurrentiel
majeur, a savoir un colt nettement inférieur par rapport aux entreprises
formelles. En effet, 'absence de taxes confere une capacité de réduction du
prix. Les consommateurs bénéficiant ainsi de produits ou services a prix hors
taxes. L’avantage est donc pergu des deux cétés, d’ou la prolifération de ce

phénomene.

" Van Eecke, Patrice, Truyens M.. (2008). Recent Events in EU Internet Law. Journal of Internet Law.
Octobre 2008.
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Figure 1.2 et 1.3 : Taille du secteur informel 2000

TABLE 2{Cont.)

Transitio Size of shadow economy as % of
Foonomies GDP, average over 1990-93
Central Europe
Y
Hungary
Bulgaria S-28%
Paland
TABLE 2 Rom::m 3 -
SIZE OF THE SHADOW ECONOMY (N VARIOUS Slovakia ro9-16%
DEVELOFING, TRANSITION, AND OECLD COUNTUIES Caech Republic J
B—— g Former Soviet Union Countries
]_')f"t‘(.‘](}pi{ig Size of shadow ecanomy as % of Clearsia ~
Conntries GDY, average over 1950-93 P
<. B Azerbaijun Lo9g 44
Afrca Ukraine | R
Nigeria } BRTHE H»u:*.lu:.'us J
Egpt ) AT Russia
Tunisia L oag e Lithuania AT
Morocco f Latei ]
Central and South America Fatouls
Guatemala OECD Countries
Mexico S-60% Greece 7
Peru Italy
Panama ;I Spafu PO 7 SOt e N
Chile ‘ Portngzal
C;'c:sta ﬂlzm Relginm J
Veneruela 25.35% Sweden ]
]!31’ izl Narway
arngimy Denmark
Colombia 4 :
; Irelund Y 13.29%
Asia \ Franee i
Thailand 5 0% Netherlands
Phulippines Germany
Sri Lanka 38-50% Great Britain b
Milaysia Japan, )
South ff(:m& { United States . =
Hong Kong F 153% Austri { Ll
Singapore 4 Switzerland |

Source; Authors’ caleulations based on physical input

(electricity) and currency demand approaches, Source: Authers caleulations hased on physical input

{electricity) and ewrrency demand approaches

Friedrich Schneider, Dominik H Enste. (2000). Shadow economies: Size, causes, and consequences.

Si nous nous penchons de nouveau sur les Figure 1.2 et 1.3 issues des
travaux de Schneider, nous obtenons une vision de I'étendue de la présence
mondiale de '’économie informelle. Ces taux sont en expansion, démontrant
que cette activité est de plus en plus présente dans tous les pays du monde.

Le phénoméne est mondial et touche aussi bien les pays en voix de
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développement, que les pays développés. Un article prouve que dans
quelques pays, I'éconornie paralléle est trés importante pour le support des
revenus domestiques {Serbie et Croatie) et dans d'autres pays les économies
sociales ou de ménage sont prédominantes (particulierement la Roumanie et
I'Ukraine). Dans un troisiéeme groupe de pays I'économie formelle prédomine
au-dessus d'autres économies (particulierement la République Tcheque et la

Hongrie)".

Le piratage, la contrefagon et autres formes de productions informelles, sont
en pleine expansion. Selon Ruth Prickett (2004), on estime la perte des
compagnies de vétements et les fabricants de chaussures a prés de 7.5
milliards de dollars chaque année. Les cigarettes et I'alcool sont également
un probleme majeur en Europe de P'Est. Un dangereux marché de fausses
pieces de voitures émerge aussi. Internet contribue largement a ce boom des
contrefacons et des piratages des CDs notamment, avec la possibilité pour
chacun de télécharger n’'importe quel fichier, ainsi que de le partager sur
Internet’. Les pertes pour les maisons de disques sont colossales.
« L’analyse de limpact du peer-to-peer telle qu’elle est présentée par
Findustrie du disque est bien résumée par le communiqué de presse de ['IF
Pl du 7 avril 2004 annongant qu’en 2003 les ventes mondiales de musique
ont diminué de 7,6 %3, Le déclin a affecté quasi tous les principaux marchés,
avec I'Europe occidentale montrant une chute particulierement forte par

rapport aux années précédentes. Les baisses ont été de 19 % en Allemagne

' Claire Wallace, Rossalina Latcheva. (2006). Economic Transformation Outside the Law: Corruption,
Trust in Public Institutions and the Informal Economy in Transition Countries of Central and Eastern
Europe. Europe - Asia Studies, 58(1), 81-102. Retrieved July 23, 2008, from ABI/INFORM

Global database. (Document ID: 1002698851).

? Ruth Prickett (2004, February). Accept no imitations. Financial Management,18-21. Retrieved
August 2, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document ID: 549338781).

3 IFPI, Global music sales fall by 7.6% in 2003 — some positive signs in 2004, Press release, April 7
2004, http://www ifpi.org/site-content/statistics/worldsales.html
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par rapport a 2002 et de plus de 30 % en valeur depuis 1999. Le Danemark,
la France, la Suede, la Belgique, la Grece, I'lrlande, le Portugal et la Suisse
ont également enregistré des taux de baisse a deux chiffres. Le marché
mondial de la musique enregistrée est évalué a 32 milliards d’'USD,
représentant la vente de 2,7 milliards de produits (y compris les
enregistrements vidéo). La valeur des ventes de formats audio a baissé de
9,9 %. Les ventes d’albums CD ont diminué de 9,1 % en valeur et celles des
singles de 16,7 %. Une petite partie de cette baisse a été compensée par une
croissance de 46,6 % dans le domaine des supports vidéo (vidéocassettes et
DVD) »'.

(http://www.obs.coe.int/online_publication/expert/impactpiratage.pdf.fr)

D’un point de vue géographique, les régions les plus touchées ont été tout
d’'abord les pays en voix de développement a faible revenu ou bien encore
les villes frontalieres. La raison principale est sans doute toujours cette
volonté de passer outre les obligations |égales inhérentes a chaque territoire,
ainsi que lincapacite pour certains de répondre aux exigences pour rentrer

sur un secteur particulier en raison d’'un haut taux de pauvreté par exemple.

Selon la Figure 1.2 et le Tableau 1.1 nous pouvons constater les évolutions
géographiques opérées dans le secteur informel. En effet, nous constatons
une présence particulierement €levée dans les pays d’Afrique ou d’Ameérique
Centrale et du Sud, qui ne cesse d’augmenter au fil des années. Dans les
pays développés tels que la France, le phénoméne semble se propager

également tres vite....

'André LANGE. (2004) L’impact du piratage sur I’industrie audiovisuelle - Les sources d’information
économique et statistique sur la piraterie matérielle et sur les échanges de fichiers. Observatoire
européen de l'audiovisuel. Paris, 18 juin 2004, Note pour la conférence « Nouvelles technologies et
piratage ».
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1.2. Les Stratéqgies d’Entreprises :

1.2.1. Les stratégies marketing et actions commerciales des

entreprises informelles :

1.2.1.1. Diagnostic du marché du point de vue de l'entreprise

informelle :

En 2008, certains auteurs affirment que les entreprises informelles ont une
dynamique similaire a celles des pays industrialisés : les entrepreneurs ont

des structures de colts différentes qui déterminent leur taille, leur survie.

La littérature se base tres souvent sur des exemples concrets, permettant de
donner un meilleur apergu de la situation réelle. Dans le cadre de notre
recherche, des articles ont tenté de décrire des situations particuliéres.
Comme nous l'avons observé dans les articles précédents, la région, le
domaine, le secteur..., sont autant de parameétres déterminants dans
lappréciation de la situation. La présence des marchés paralléles, bien que
réelle sur tous les territoires, n'est pas pergue de la méme maniére, les
entreprises ayant ainsi sans doute une approche différente les unes des

autres.

Certains pays comme l'lran adoptent une approche avec le marché noir qui
pourrait étre considérée comme opposée a certains pays de I'ouest. En effet,
un article de Mohsen Bahmani-Oskooee évoque la relation de long terme
entre le taux d’échange du marché noir et le niveau de la balance

commerciale. Ainsi il est déemontré que le marché noir dans certains secteurs,
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joue un réle favorable sur la balance commerciale du pays’, notamment dans

le secteur du petrole.

Un autre exemple est donné a travers celui de lindustrie du batiment aux
Etats-Unis. Cet exemple évoque tout d’abord l'efficacité d’une union dans
cette industrie. Peu a peu, les alliances se sont éteintes, avec 'émergence de
groupes anti-union. La démographie, les changements a travers la gestion de
la construction, sont autant de points ayant opéré a 'émergence notamment
d’une économie souterraine®. Les stratégies choisies sont donc diverses. De
plus il est important de soulever les difficultés a recueillir les informations

pertinentes concernant les stratégies des entreprises informelles.

1.2.1.2. Objectifs stratégiques des entreprises informelles :

Les entreprises informelles vont avoir pour objectif de survivre au départ. En
effet, comme nous Favons vu précedemment, un secteur informel s’est mis
en place afin de permettre @ ceux n’étant pas en mesure de répondre aux
exigences fixées par les gouvernements, les lois et autres impératifs, de
subsister et de poursuivre leur activité dans quelque secteur que se soit. De
méme ces entreprises informelles ainsi créées vont répondre a une demande
particuliere favorisant souvent un prix réduit et/ou une volonté d’échapper a

une trop forte présence de I'état par le biais de taxes trop élevées.

Les objectifs des entreprises informelles vont étre dans le fond semblables a
celles des entreprises formelles, a savoir faire du profit. La différence pour les

entreprises informelles réside dans la maniére d’y parvenir. Ces derniéres

' Bahmani-Oskooee, Mohsen. 1999. « The long-run relation between a black market exchange rate and
the trade balance: evidence from Iran ». Journal of Economy Studies. Vol. 26 No. 2, pp. 121-129.

? Erlich, Mark, Jeff Grabelsky. 2005. « Standing at a crossroads: the building trades in the twenty-first
century ». Labor History. Vol. 46 (novembre), Iss. 4 ; pg. 421.
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vont donc devoir développer leurs propres stratégies, leurs propres actions
commerciales et leur propre Mix de marketing. Il est vrai que les entreprises
informelles se verront en partie exemptées du paiement de taxes, mais
devront cependant essuyer des colts relatifs a cette situation d’informalite,
tels que les « dessous de tables », « les pots-de-vin », ainsi que les colts

relatifs a des garanties souvent trés limitées.

Le profit est donc I'objectif principal de ces entreprises devant évoluer dans
un environnement souvent illégal, et trés concurrentiel. Les outils a leur
disposition sont trés nombreux : les entreprises informelles pouvant jouer

d’outils formels.
1.2.1.3. Actions commerciales des entreprises informelles :

Afin de mieux observer leur analyse du marché, nous pouvons considérer le
choix en termes de Mix marketing pour ces entreprises informelles. Comment
celles-ci décident-elles de mettre en place leur stratégie marketing ? Quelie
politique de prix ? Quelle « place » choisir ? Quels produits sont les plus
aptes a évoluer dans un marché informel ? Et enfin quels sont les moyens de

communication et de promotion & favoriser pour une entreprise informelle ?

1.2.1.3.1. La politique de produit :

Les produits présents sur les marchés informels sont divers. En effet, il ne
semble pas exister de limites aux biens et services disponibles sur un marché
informel. Comme nous 'avons vu précédemment tout au long de la revue de
littérature, les catégories de produits sont toutes représentées. Cependant,
certaines catégories sont plus enclines a étre imitées ou vendues sur un

marché paralléle (Voir Tableau 2: Estimated Value of Purchaces of Goods
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and Services from Informal Suppliers and Formal Suppliers, 1981, Kevin F.

McCrohan et James D. Smith, 1986). Les produits proposés sont donc des

produits adaptés aux besoins des consommateurs.

« Les aspects les plus significatifs de la stratégie de produit sont :

Diversité des produits : grande capacité a s’adapter aux exigences
de la demande ;

Colts fixes minimes de production : tout est fabriqué en sous-
traitance et permet également de ne pas se cantonner a un seul
produit ;

Produits adaptés aux besoins des consommateurs : possibilité de
diversifier les produits et de proposer des bas prix gréce a
I'absence de colts fixes ;

Absence de risques inhérents a [lintroduction de nouveaux
produits : le commergant propose les produits a succés sans
assumer les colts de recherche et développement ;

Bon rapport qualité/prix : la qualité est souvent inférieure a celle
des produits vendus en marché formel, mais le rapport qualité reste
supérieur ;

Produits d’origine nationale ou locale: la proportion des
importations est inférieure au marché formel ;

Contrefagon de produits et marques: existence d’usines qui
fabriquent des étiquettes de marques connues et qui les vendent
aux ateliers clandestins ;

Garantie informelle : la garantie est souvent inexistante du fait des
caractéristiques des commergants mobiles, ou des produits qui

peuvent étre contrefaits. Une garantie orale peut étre donnée mais
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n'est pas fiable. Ce point représente le point faible majeur de la

stratégie informelle. »'

1.2.1.3.2. La politique de distribution :

Les produits informels ont depuis toujours été présents sur les marchés, les
ventes a l'étalage, trocs, et autres formes de commerce moins surveillées.
Les entreprises proposant des biens ou services informels peuvent donc user
de nombreux moyens de distribution. En effet, le marché informel n’est pas si
inaccessible et semble donc facilement approchable par I'ensemble des
consommateurs. Les lieux d’échanges sont souvent les mémes que ceux du
marché formel. En effet, les transactions informelles sont trés facilement
camouflables par les entreprises. En ce qui concerne les services, les
entreprises formelles peuvent trés souvent pratiquer la vente « au noir ». Il va
s’agir de ne pas déclarer le service rendu, et ainsi demander au client le prix
exonére des charges imposées par I'état. L’initiative d’'une telle pratique peut
ainsi étre du commergant ou prestataire de service, ou du consommateur lui-
méme. Le lieu de prédilection est sans doute le marche aux puces, comme
cela est observable dans des villes comme New-York, ou en Italie (Vintimille)
par exemple.

Les produits proposés peuvent donc étre d'origines diverses. Les
contrefagons coétoyant les originaux, l'informel et le formel étant mélés.
Internet représente également un canal privilégié pour le marché informel. En
effet, des sites de distribution sont souvent utilisés afin d’écouler une quantité
de produits informels. Les entreprises ou les particulier peuvent ainsi garder
une certaine distance entre eux, rendant plus difficle non seulement

l'identification de I'émetteur, mais également le contréle de la qualité et de

" Arellano, Rollando ,, Yvon Gasse, Gérard Verna, 1994. Entreprises informelles dans le monde / sous
la dir. de Rolando Arellano, Yvon Gasse et Gérard Verna, p.324-327. Sainte-Foy : Les Presses de
I’Université Laval , 484p.
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lorigine du produit. L'exemple d’EBay, le géant de la vente aux encheres,
« condamné en France en juin a verser quelque 40 millions d'euros (64 M$
CA) au groupe de luxe LVMH pour contrefagon »', démontre I'étendue du
phénomeéne de la contrefagon, ainsi que l'utilisation d’outils légaux pour se
répandre. « EBay a été condamné le 30 juin 2008 par le tribunal de
commerce, pour contrefagon et vente illicite ». « Ces grands groupes de la
mode frangaise accusent le groupe américain de ne pas lutter efficacement
contre la vente de confrefacons sur ses différents sites et réclament 37
millions d'euros de dommage et intéréts. LVMH affirme avoir relevé environ
150 000 -annonces relatives a des sacs a main portant sa griffe sur EBay. 90
% des produits concernés seraient des faux, estime-t-il. Chez Dior, on parle
de plus de 300 000 annonces, avec une proportion équivalente de produits

contrefaits »?

La distribution va donc user de plusieurs stratégies telles que :

« La recherche active des clients et d’un lieu de vente adéquat ;
- Le choix adéquat des horaires de vente ;

- De faibles investissements dans les locaux ;

- L'utilisation adéquate d’une localisation privilegiée ;

- La minimisation du nombre d'intermédiaires. »°

'Condamnation d'EBay pour contrefagon en France: premier appel rejeté (juillet 2008) :
http://technaute.cvberpresse.ca/nouvelles/internet/200807/11/01-19190-condamnation-debay-pour-
contrefacon-en-france-premier-appel-rejete.php

2 Vuitton et Dior poursuivent EBay pour contrefagon (juin 2008) : http://www.clubic.com/actualite-
38754-vuition-dior-poursuivent-ebay-contrefacon.htm!

3 Arellano, Rollando ,, Yvon Gasse, Gérard Verna, 1994. Entreprises informelles dans le monde /sous
la dir. de Rolando Arellano, Yvon Gasse et Gérard Verna, p.333. Sainte-Foy : Les Presses de
I’Université Laval , 484p.

- 46 -



1.2.1.3.3. La politique de prix :

Les entreprises informelles ont connu un succes aupres des consommateurs
désireux d’échapper a certaines taxes, de diminuer leurs colts, en raison
d’'une baisse du pouvoir d’achat notamment, comme nous I'avons vu dans les
parties précédentes. Les entreprises informelles, de par I'absence de taxes,
vont disposer de prix défiant toute concurrence. En ce point, un avantage
comparatif non négligeable présente un premier atout pour les entreprises
informelles. Le prix est en effet le principal avantage de ces entreprises. Il est
difficile, voire impossible pour des entreprises soumises a toutes les
législations et taxes en vigueur, de concurrencer les prix des entreprises
informelles. Cela est d’autant plus flagrant pour les entreprises de luxe qui
ciblent des consommateurs particuliers avec une stratégie de prix élevés.
Ainsi la stratégie de prix des entreprises informelles est souvent un
positionnement en dessous du prix exercé sur le marché traditionnel. Cela
confére un net avantage et un caractere trés attractif pour les
consommateurs. Cependant, le caractére informel et souvent illégal reste un
frein a la consommation systématique par 'ensemble des consommateurs.
Il'y a donc différentes stratégies de prix utilisées dans l'informel :

-« la fixation des prix d’aprés le jeu de l'offre et de la demande ;

- La fixation des prix par les clients : négociation et le client fait une
offre du prix qu’il est prét a payer ;

- L'utilisation intensive des prix ‘psychologiques’ ;

- Les faibles colts de personnel : d’ou une capacité a offrir des prix
inférieurs a la concurrence, ou en tout cas d’obtenir une marge plus
grande ;

- Des prix pas toujours inférieurs : exemple des cigarettes pouvant
étre proposées jusqu’a 100 % plus cher suivant 'emplacement ou

les produits sont proposés ;
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- L’absence d'analyse des codts financiers : cela permet encore une
fois de réduire les colts des informels ;

- Le crédit avec garantie personnelle : il n'y pas de support Iégal. |l
faut donc faire confiance au client si un crédit est accordé ;

- ‘Le crédit en chaine’: les crédits sont accordés uniquement si le

client est recommandé ou introduit par un client déja connu. »’

1.2.1.3.4. La politiqgue de communication :

La communication méme, au sein des marchés informels reste particuliére,
usant d’outils particuliers. En effet, les individus souhaitant travailler, et
n‘ayant pas les qualifications souvent légales mettent en place d'autres
formes de communications afin de se faire une place dans une communauté.
Un article traite de la maniére dont les échanges et le commerce opérent

dans le cadre d’'une économie paralléle.

La « rumeur » par exemple, est présentée a travers 'exemple des immigrants
Bangladeshi a Naples en ltalie (Harney, 2006). Ce mode de communication
qui semble n’étre qu’informel et sans réelle portée dans certaines situations,

tient une place importante dans cette communauté selon I'article?.

Dans cet exemple, la rumeur permet d'évaluer les chances de chacun
notamment au niveau des conditions entrepreneuriales disponibles a ceux
engagés dans léconomie informelle. La rumeur va au-dela des

considérations raciales. Elle va également permettre de reproduire,

" Arellano, Rollando ,, Yvon Gasse, Gérard Verna, 1994. Entreprises informelles dans le monde / sous
la dir. de Rolando Arellano, Yvon Gasse et Gérard Verna, p.327-330..Sainte-Foy : Les Presses de
PUniversité Laval , 484p.

? Harney, Nicholas. 2006. « Rumour, migrants, and the informal economies of Naples, Italy ».
International Journal of Sociology and Social Policy. Vol. 26, No. 9/10, pp. 374-384.
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condamner, éviter ou admirer ce modéle et ainsi constituer la principale

source d’information pour les Bangladeshi arrivant ou étant a Naples.

Trinci (2006) évoque également le rdle des réseaux dans linsertion des
immigrants dans I'économie informelle. Cet article vient confirmer l'utilité des

réseaux et de la communication informelle opérée pour faciliter I'intégration.

Les réseaux de communication souterrains sont nombreux et souvent mis en
avant dans l'actualité avec les cas de découverte de réseaux pédophiles par
exemple. Le réseau est aujourd’hui sans doute un des moyens le plus
efficace et le plus rapide pour atteindre ses membres. En effet, les réseaux
ont cette capacité de viser directement les individus intéressés procédant
ainsi a une sélection assez efficace de leur cible. Un exemple peut étre
donné par le développement fulgurant de sites tels que EBay ou bien encore
Facebook, uniqguement basés sur le 'réseautage’ et le bouche-a-oreille. Le
bouche-a-oreille est un phénomeéne intéressant et extrémement puissant car

crédible selon les consommateurs.

L’informel va donc user d’outils tels que ceux-ci qui permettent une
propagation rapide, @ moindre colt, et trés large. La rumeur n’étant qu’un des

aspects du bouche-a-oreille.

« La promotion des produits de l'informel présente aussi des caractéristiques
trés spéciales telles que :

- Utilisation efficace des espaces de montre ;

- Publicité sélective ;

- Systemes différenciés de promotion ;

' Trinci, Simone. 2006. « The contribution of networks to immigrant insertion into the informal

economy : Some findings from Tuscany ». International Journal of Sociology and Social Policy. Vol
26 No. 9/10, pp. 385-396.
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- Périodes de promotion tres variables ;

- Utilisation de la publicité du secteur formel ;

- Altération des marques de commerces connues. »'
Les techniques et stratégies de promotion utilisées par les entreprises
informelles sont donc variables, pouvant provenir des techniques
traditionnelles. Tous les moyens sont bons pour étre le plus accessible
possible aux consommateurs. Profitant également le plus souvent du bouche-
a-oreille ou de recommandations, l'impact est plus important pour les
individus directement intéresseés. De plus, le caractere illégal de la distribution
des produits proposés, entraine un besoin d’efficacité supplémentaire pour
cibler les consommateurs ainsi que pour les retenir et les intéresser. La copie
peut étre un moyen pour beénéficier d’une image' déja bien établie et
respectée. La promotion et la distribution mises en place par les entreprises
informelles sont souvent élaborées et efficaces. Encore une fois certains
outils vont permettre un développement encore plus fulgurant tel qu'Internet.
La tragabilité étant limitée, de nombreux produits informels sont écoulés via

ce moyen.
1.2.1.4. Evaluation des choix :

Les entreprises informelles usent donc d’outils divers afin de promouvoir leurs
produits, de se démarquer de la concurrence et ainsi de rester rentables.
L’expansion du marché informel est également un gage de réussite de ce
secteur qui semble étre de plus en plus présent dans tous les pays du
monde. Il semblerait que ce secteur trouve sa place dans les économies

actuelles, afin de permettre aux individus moins favorisés de bénéficier d’'un

! Arellano, Rollando ,, Yvon Gasse, Gérard Verna, 1994. Entreprises informelles dans le monde / sous
la dir. de Rolando Arellano, Yvon Gasse et Gérard Verna, p.330-333. Sainte-Foy : Les Presses de
I’Université Laval , 484p.
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revenu, que se soit par le biais d’'un emploi dans une industrie informelle ou

encore d’'un travail au noir dans une entreprise formelle.

1.2.2. Les stratégies marketing des entreprises multinationales
formelles :
|

Les entreprises formelles font donc face a la présence d’entreprises
informelles de plus en plus nombreuses, pouvant étre considérées comme
déloyales. En effet, les entreprises infdrmelles dérogent souvent aux régles
de concurrence en vigueur, ne respectant pas les obligations qui incombent a
une entreprise sur un marché donné. Le probleme des entreprises formelles
n'est pas de dénoncer ce phénomene, mais plutét de trouver un moyen dy
faire face. En d'autres mots il s’agit de considérer les entreprises informelles
comme des concurrents a part entiere. Quelles sont les stratégies mises en

place par les entreprises formelles ?

Steve Hilton (2003), évoque le pouvoir des marques a changer le monde et
I'environnement des affaires. Selon lui, les marques sont les plus aptes sur la
planete a changer les attitudes et les comportements des consommateurs, et
donc changer le comportement social des consommateurs par la méme
occasion'. En ce sens, il sous-entend que les marques en étant plus
responsables, peuvent gagner en ‘leadership’ de différentes fagons dont
utiliser leurs ressources afin de s’attaquer a l'origine de la plupart des
problémes sociaux et environnementaux tels que la division entre le formel et

I'informel.

' Steve Hilton (2003). How brands can change the world. Journal of Brand
Management, 10(4/5), 370. Retrieved May 21, 2008, from ABI/INFORM Global database.
(Document ID: 353377871).
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« Un économiste, Edwin Basson, estime que 75 % des 3.3 millions
d’entreprises d’Afrique du Sud sont informelles »'. Le groupe Tiger Oats
considére cette situation comme une opportunité et a donc decidé de mettre
en place une stratégie particuliere afin d'étre le plus compétitif possible dans
un tel environnement. « Tiger Oats is leading the drive to develop new,
different, and flexible systems of marketing for the new South Africa »

Une stratégie bien définie devrait avoir un impact positif sur les ventes de
'entreprise et donc sur sa place dans son industrie. En ce sens, une
stratégie bien adaptée a son environnement est toujours plus efficace.
L'informel est un enjeu primordial pour les entreprises d’aujourd’hui. Dans
des pays plus touchés par ce phénomeéne tels que I'Afrique ou 'Amérique
centrale ou du Sud, le besoin d'agir se fait ressentir plus que n’importe ou
ailleurs. Cette recherche a une dimension supplémentaire, a savoir la
nécessité de déceler une ou des stratégies efficaces dans de telles
situations. Les entreprises formelles vont donc avoir un intérét
sdpplémentaire quant a la mise en place d'une stratégie spécifique pour
contrer les entreprises informelles car l'impact sur leur activité pourrait en étre

modifié.

' Tiger Oats: New marketing techniques for the new SA. (1993, May). Business Africa, 2(10), 8.
Retrieved August 12, 2008, from ABI/INFORM Global database. (Document ID: 991934).
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- CHAPITRE 2-
OBJECTIF DE LA RECHERCHE ET CADRE CONCEPTUEL
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2.1. Objectif de la recherche :

Suite a notre revue de littérature et par I'étude des structures formelles et
informelles, nous avons rendu compte de l'environnement dans lequel se
trouvent les entreprises actuelles. Comme nous avons pu le constater, le
phénomene de linformel n’est pas un cas isolé ou réservé a certains pays
tels que les pays en voix de développement. La situation semble aujourd’hui
importante voire cruciale pour les entreprises formelles déja en place ou
désireuses de se faire une place dans un environnement toujours plus

concurrentiel.

A travers cette recherche nous tentons donc de mesurer l'efficacité des
stratégies mises en place par les entreprises formelles pour contrer les
entreprises informelles, et ainsi dégager des recommandations afin de
permettre une mise en place stratégique plus efficace dans un secteur

donné.

Tout d’abord, la recherche va étre limitée & une certaine zone géographique,
et a certains secteurs spécifiques, déterminés en fonction des marchés que
nous désirons observer. En effet, une telle approche se doit d'étre un
minimum contenue dans son ampleur afin d'étre la plus précise et critique

possible.

Plus précisément, nous tenterons d’illustrer par nos recherches la pertinence
de l'utilisation d’'une stratégie marketing spécifique, en réaction a la présence
d'un marché paralléle dans une industrie particuliere. Le choix devra
permettre d'apporter des éléments nouveaux a la recherche scientifique.
Permettre de bien comprendre la situation en abordant plusieurs aspects
différents afin que cela soit utile aux gestionnaires, ainsi qu’aux chercheurs.
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L’étude des stratégies deployées ou non par les entreprises permettra de
rendre compte de lefficacite de celles-ci en observant et comparant les

entreprises afin de déterminer si les stratégies ont un réel pouvoir.

L’'objectif a terme est de permettre aux entreprises de bien prendre
conscience de la situation qui peut étre problématique, ainsi que de proposer
des solutions adaptées a chacune des situations. D'un point de vue
scientifique, cette recherche devrait permettre d’approfondir un theme qui n’a
été jusqu’ici que trés peu traité, compte tenu de la prise de conscience des

problémes que ce phénomeéne peut entrainer, relativement récente.

Cette analyse pourra servir de référence pour les entreprises désireuses
d’agir, tout en se basant sur une recherche scientifique, afin de choisir la
stratégie marketing la mieux adaptée a leurs besoins. Elle pourra, de plus,
contribuer a documenter ce sujet qui pourrait bien étre un point déterminant
dans la gestion marketing, conférant ainsi un avantage concurrentiel

nécessaire a la viabilité de certaines entreprises.

2.2. Cadre conceptuel :

Toute entreprise va mettre en place une stratégie marketing afin de bien
prendre conscience des objectifs a atteindre, de la maniére a adopter pour y
parvenir, ainsi que des ressources nécessaires et des moyens a mettre en
ceuvre. La planification stratégique dans ce cas correspond a laspect
préventif, ou bien proactif afin d'éviter une mauvaise gestion, ou une
mauvaise répartition et allocation des ressources disponibles a I'entreprise. -
Les objectifs a atteindre prédéterminent les actions futures. C’est pourquoi, il
est primordial pour les entreprises de bien connaitre leur environnement, les
acteurs en présence, ainsi que de prendre conscience des évolutions
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potentielles afin d’anticiper de maniére adéquate les changements qui

pourraient s’averer nécessaires voire indispensables.

Dans le cas qui nous intéresse, a savoir, en préesence d’un marché parallele,
quelles stratégies les entreprises formelles adoptent-elles ? Sont-elles
efficaces et adaptées ? Les entreprises sont-elles conscientes de l'existence
de tels marchés ? Il serait pertinent d’'arriver a mesurer tout d'abord I'impact
réel de ces marchés sur les marchés traditionnels. Peut-on les considérer
comme concurrents ? Toutes ces questions auxquelles il est primordial de
réepondre afin de justifier de l'intérét de la recherche. Le cadre conceptuel va
ainsi donner une direction a la recherche, conceptualisant ainsi de maniére

claire la situation actuelle.
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Cadre conceptuel : Comment les entreprises formelles peuvent-elles améliorer leur avantage
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Le cadre conceptuel ainsi présenté montre les relations entre les différentes

parties prenantes que sont les entreprises informelles, les entreprises

formelles, PEtat et les consommateurs.

-57 -



2.2.1. Les principaux intervenants dans le domaine de l'informel :

2.2.1.1. Les entreprises informelles :

A travers ce cadre conceptuel nous observons que les entreprises informelles
vont avoir des effets négatifs sur toutes les parties prenantes. En effet, les
entreprises informelles en contournant les régles, les lois et obligations
émises par le gouvernement, ont un effet néfaste sur les Etats. Il s'agit ici
d’évasions fiscales, de non paiement des taxes etc.

L’effet sur les entreprises formelles est bien entendu négatif. Les impacts des
entreprises informelles sur les entreprises formelles sont divers et nombreux.
Non seulement des parts de marché peuvent étre perdues face a cette
activité, mais un autre probleme semble étre important, celui de I'image de
marque et de I'effet de la contrefagon sur les marques de luxe par exemple.
En effet, la présence de contrefagon, peut nuire a I'image de qualité que

l'entreprise formelle veut mettre en avant.

L’'impact des entreprises informelles sur les consommateurs est différent car
peut étre négatif mais également positif. En effet, du c6té du consommateur,
le marché informel peut présenter des caractéristiques trés intéressantes
telles que de faibles prix, une offre adaptée a ses attentes et 'absence de
taxes par exemple. Cependant des effets négatifs peuvent également étre
pergus tels que 'absence de garantie, un gage de qualité limité, un prestige
moindre, un risque légal. Cela va se traduire par une consommation ou un

boycott du produit issu du secteur informel

2.2.1.2. Le r6le des entreprises formelles :

Les entreprises formelles ne vont pas seulement avoir un impact positif sur

les parties prenantes. En effet, il est important de considérer 'ensemble des
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relations qu’il peut exister entre ces différentes entités. Les entreprises
informelles vont aussi influencer négativement les consommateurs par
certaines de leurs actions telles que la hausse des prix. Cet aspect est
important, car la recherche d’'une marge toujours plus grande des entreprises

formelles tend souvent a désavantager les consommateurs.

Les entreprises vont également tenter de réduire la marge de manceuvre des
entreprises informelles par de multiples actions que nous tenterons d’élaborer

plus en détail un peu plus loin dans ce mémoire.

2.2.1.3. Le r6le des consommateurs :

Les consommateurs jouent un réle important dans le succés d’'une entreprise.
Le soutient des consommateurs permet la pérennité des entreprises. Nous
pouvons ici parler de fidélit¢ a la marque ou tout simplement de la
consommation par les individus des produits de I'entreprise ; un acte qui

représente en soi un signe de confiance envers le produit.

Cependant, les entreprises informelles peuvent souffrir d’'une mauvaise
perception de la part des consommateurs. Les individus peuvent accuser les
hausses des prix, comme nous l'avons vu plus haut, ou des produits toujours
moins accessibles que les produits informels par exemple. D’autres éléments
semblent irriter quelque peu certains consommateurs, tels que la publicité
agressive et cette tendance a pousser a I'achat. C’est en réponse a cela que
nous voyons apparaitre des groupes de pression tels que le mouvement
« Antipub » par exemple. Ces points représentent des réponses négatives

des consommateurs envers les entreprises formelles ou leurs pratiques.
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2.2.1.4. Le réle de I'Etat :

Le role de I'Etat est de mettre en place les régles du jeu. Les lois, les
reglementations et autres actions mises en ceuvres vont en ce sens,
permettant également de garantir le respect de ces dernieres. Le but ultime
étant de garder un équilibre entre les parties prenantes. L'Etat met donc en
place le cadre légal qu’il juge le mieux adapté afin de limiter au maximum

existence des entreprises informelles.

Cependant, certaines actions mises en place nuisent également aux
consommateurs mais aussi aux entreprises formelles. En effet, les
consommateurs tout comme les entreprises formelles en patissent du fait de
'augmentation des taxes par exemple. L’Etat va donc avoir des répercutions
négatives sur la consommation, mais également sur l'activitt méme des
entreprise formelles. C’est en ce sens qu'une relation négative entre I'Etat et
les consommateurs et les entreprises formelles est identifiée dans le cadre

conceptuel.
2.2.2. L’action stratégique des entreprises formelles :
2.2.2.1. Les questions de recherches :

Notre recherche va porter sur les actions que peuvent mettre en place les

entreprises formelles afin de limiter 'avantage concurrentiel que pourraient

avoir les entreprises informelles. Trois choix s’offrent a elles identifiées dans
le cadre conceptuel par les points QR1, QR2 et QR3 :

- QR1: Comment les entreprises formelles doivent elles agir sur les

entreprises informelles par des actions marketing directement

dirigées vers ces dernieres. Ces actions plus délicates et moins

repandues pourraient bien étre un moyen trés efficace et rentable
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pour les entreprises formelles. Voici ce que cette recherche va

nous permettre de dévoiler

QR2 : Comment les entreprises formelles doivent elles agir sur les
consommateurs afin que leur choix s’oriente sur les produits de
l'entreprise formelle. Ces actions peuvent étre diverses. Un
exemple pourrait étre le pouvoir accordé aux marques par l'auteur
Steve Hilton (2003), dans son article « How brands can change the
world ». En effet, seules les entreprises formelles peuvent utiliser le
pouvoir des marques a rassembler et jouer un réle social trés
important. L'image qu’elles dégagent peut ainsi avoir un impact
considérable sur le choix des consommateurs, les inciter & ne plus

consommer dans le marché informel.

QR3 : Comment les entreprises formelles doivent elles agir sur
I'Etat positivement afin de [linciter a mettre des mesures
particulieres qui réduiront l'activité des entreprises informelles. |l
peut s’agir de lobbysme (lobbying) : « action menée par un groupe
organisé pour infléchir les décisions de la puissance publique dans

le sens de ses idées ou de ses intéréts »'.

En se basant sur le fait que les entreprises ont tout intérét a bien considérer

l'existence de marchés paralleles, il est important d’arriver a connaitre les

stratégies mises en place s’il y a lieu et ainsi de déterminer lesquelles

seraient les plus efficaces dépendamment du secteur et du marché traité.

Nous allons donc, dans cette partie, chercher a illustrer les multiples actions

mises en place par les entreprises formelles, a 'aide des témoignages parus

' Dictionnaire Encarta : frangais
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dans la presse ou dans des reportages, conformément aux trois questions de

recherches.

La documentation recueillie jusqu’alors, expose le probleme du manque de
mesures efficaces a long terme. En effet, il est trés difficile pour les
entreprises de lutter efficacement contre les entreprises paralléles car leur
nature est clandestine. Cependant, de plus en plus de groupes se forment
afin de créer un mouvement plus incisif envers les pratiques informelles.
« Face au fléau de la contrefagon, certains multiplient les proces, tandis que
d'autres tentent de réaliser des produits toujours plus précis afin d'enrayer le
phénoméne des copies. Malheureusement, rien jusqu'a présent ne fut assez
efficace pour empécher le consommateur de céder a la tentation d'acheter un

Vuitton contrefait, bien moins cher que ceux de I'avenue Montaigne »"
2.2.2.1. Actions envers les gouvernements (QR2) :

Nous pouvons observer par exemple « I'Ordre des Pharmaciens du
Sénégal %» qui tente d'interpeller les autorités « sur I'existence des bastions
de la vente illicite de médicaments. Un marché ou l'on retrouve souvent des
médicaments qui ne sont pas vendus sur le marché formel parce que
provenant de laboratoires spécialisés dans la contrefagon. (M. Mika LOM,
2002) ». A travers cet exemple, nous constatons également le rble des
gouvernements dans la lutte contre la contrefagon. En effet, aujourd’hui, les

actions menées par les entreprises se limitent le plus souvent par des actions

' Tendance de Mode. 2008, 7 avril. « Louis Vuitton et la contrefagon ». In Tendance de Mode. En
ligne. <http://www.tendances-de-mode.com/2008/04/07/778-louis-vuitton-et-la-contrefacon>.
Consulté le 15 janvier 2009

? La Santé Tropicale sur Internet, 2002. ORDRE DES PHARMACIENS DU SENEGAL : Croisade
contre le marché paralléle des médicaments .En ligne.
<http://www.santetropicale.com/actualites/0502/actualites0502 48 htm>. Consulté le 12 janvier 2009.
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de mobilisation et d'information des consommateurs, et par une plainte posée
auprés des gouvernements, de la police et/ou des douanes. Les
gouvernements de nombreux pays largement touchés par linformel et la
contrefagon mettent en place des mesures, afin de limiter leur impact et ainsi
correspondre aux attentes et exigences des partenaires étrangers voulant
s’implanter dans ces pays, et/ou 'OMC faisant pression afin de lutter
durablement contre ce fléau. L’Algérie a notamment été contrainte de mettre
en place différentes mesures afin de contrer le marché informel et ainsi
pouvoir adhérer a 'OMC. « Les autorités politiques algériennes se sont du
reste hatées de donner des gages de bonne volonté en promulguant une
batterie de mesures législatives et réglementaires a méme d’améliorer la lutte
aussi bien contre linformel que contre la contrefagon qui a pris des
proportions alarmantes. »' Les gouvernements tentent par diverses actions

de limiter Pactivité informelle.

Le nombre de solutions pour les entreprises formelles est restreint. En effet,
le plus souvent le seul recours est le dépdt d’'une plainte aupres des autorités
qui feront ce qu'il faut pour arréter les responsables, sans pour autant avoir
une gara~ntie que les activités informelles s’arrétent. En Chine par exemple,
qui est le plus gros producteur au monde de produits pirates d’aprés un
reportage de S. le Belzic, H. Morton diffusé sur France 24, le gouvernement a
mis en place de nombreuses actions publiques de destruction massive de
marchandises contrefaites. Ces actes ayant pour but de rassurer les
partenaires internationaux, et ainsi afficher les engagements pris pour le
respect de la propriété intellectuelle. Cependant, il existe des milliers de
centres commerciaux tels que « la Rue de la Soie » (Silk Street) a Pékin,

vendant exclusivement des produits contrefaits sans que cela ne semble

' Algeria-Watch. 2005, 29 aofit. « Adhésion & POMC ; Le casse-téte du marché informel ». In Algeria-
Watch, Informations sur la Situation des Droits Humains en Algérie. En ligne. <http://www.algeria-
watch.org/fr/article/eco/ome_casse tete.htm>. Consulté le 26 décembre 2008.
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poser probléeme, ni pour les consommateurs ni pour les autorités. Pierre
Cardin, voit régulierement des produits issus du marché parallele vendus
dans ces centres commerciaux. La firme n’a pour linstant aucun autre
recours que celui de la plainte déposée auprés des autorités. Selon les dires
de la directrice générale Chine, aprés avoir alerté la police ou les
administrations sur place, le probléme reste présent, pouvant se déplacer
d’'une ville a lautre. De plus, la Chine, de par sa réputation et sa tendance a
évoluer dans les marchés informels a entrainé une méfiance générale de la
part de 'ensemble des entreprises étrangeres. Le gouvernement doit donc
rassurer les investisseurs, mais également-les locaux, de la volonté de vouloir
changer les choses; comme cela a été fait durant quelques semaines avec
les jeux Olympiques de Pékin en 2008. En effet, « une publication d'une
initiative sur la lutte contre le marché paralléle » a eu lieu le 3 juin a Beijing.
Cette derniére ayant pour objectif de limiter la publicité des produits issus du
marché informel pendant la période des jeux®. Les gouvernements ont donc
réellement un role primordial dans la limitation de l'activité informelle et un

pouvoir significatif.

Une des limites que nous pouvons évoquer est sans doute le caractére a
posteriori des actions que nous venons d’évoquer. C’est pourquoi les
gouvernements tels que la France cherchent des solutions permettant de
limiter I'apparition de l'activité informelle. En effet, la l&gislation frangaise a
mis en place des lois sur la protection de la propriété intellectuelle® avec la

publication d’un code sur la propriété intellectuelle, et récemment la Loi

'S. le Belzic, H. Morton, 2008. Pékin détruit ses contrefagons. Vidéo en ligne.
<http:/fr.youtube.com/watch?v=8rMhX-5Ive0 >. Consulté le 10 décembre 2008.

? Le site officiel des Jeux olympiques de Beijing 2008, 2008. Une publication d'une initiative sur la
lutte contre le marché paralléle. En ligne.
<http:/fr.beiing2008.cn/bocog/sponsorstheadlines/n214389793 shtml>. Consulté le 15 décembre
2008.
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n°2007-1544 du 29 octobre 2007 de lutte contre la contrefacon’. Ainsi la mise
en place de brevets, de lois de protection des différents produits selon leur
nature, leur utilite¢ et leur utilisation. Ceci permet de limiter les copies, les
abus, et ainsi de protéger les auteurs et/ou entreprises des produits
contrefaits. Une partie de l'activité informelle est donc directement visée par

des lois et réglements.

Les entreprises formelles doivent donc la plupart du temps jouer avec les
outils que fournissent les gouvernements pour lutter contre le marché
informel. D’ou l'importance capitale pour les entreprises de bien connaitre

leurs droits et la position de chaque gouvernement sur la question.
2.2.2.2. Actions envers les consommateurs (QR3) :

Les actions sont minimes et plus subjectives. En effet, comme nous l'avons
abordé plus haut, les entreprises accompagnées souvent des
gouvernements, tentent de sensibiliser les consommateurs sur l'acquisition
des produits issus de lactivité informelle. Nous pouvons ainsi reprendre
'exemple de Louis Vuitton, « lors d'une exposition rétrospective du travail de
Takashi Murakami (artiste japonais qui depuis 2002 collabore avec Marc
Jacobs), au Brooklyn Museum, les invites ont été confrontés a un dur cas de
conscience. En effet, a quelques metres de I'entrée du musée s'égrenait une
dizaine de tables ou s'étalaient les derniers sacs Vuitton, rutilants, attrayants,
a l'aspect diablement authentique et bien entendu a prix cassés. Les
vendeurs a la sauvette y déployaient tout leur art, appatant le passant a

coups de tarifs battant toute concurrence. Il s’agissait en réalité d'une

' Texte intégrale 4 la page suivante : LegisFrance.gouv ; Le service publique de la diffusion du droit.
2009. Les textes législatifs et réglementaires. En ligne.

<http://www legifrance.gouv.fr/affichTexte.dojsessionid=23BB7655BC3 1 8CO0FAT12AD74B06FOFS
pdiol0v_27cidTexte=LEGITEXT000006057167&dateTexte=2009012]1>. Consulté 1€20 janvier
2009.
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mascarade mise en place par la maison Vuitton, afin de faire comprendre aux
passants -d'une maniére différente et relativement Iudique- que la
contrefagon était a proscrire de leur mode de consommation » '. Il ne s’agit 1&
que d'un exemple parmi tant d’autres moins originaux. Les campagnes de
mobilisation sur I'importance du choix d’'une marque, linformation sur les
méfaits de faux médicaments par exemple, visent a atteindre la bonne
conscience des consommateurs et les inciter a consommer de maniére plus
éthique. L'ordre des Pharmaciens du Sénégal tente également d’interpeller
la population sur les dangers que peut constituer la mise en circulation de
médicaments illicites?. Dans le méme but, les entreprises de luxe par
exemple, mettent en place toutes sortes de campagnes ayant « pour but de
mettre en garde l'acheteur contre les risques qu'il encourt : risque de
compromettre sa santé (faux alcool, parfums, cosmétiques), d’encourir une
amende pouvant s’élever jusqu’a 300 000 € et une peine d'emprisonnement
pouvant aller jusqu’a 3 ans *».Par ce biais, les entreprises tentent de réduire
avantage concurrentiel des entreprises informelles proposant des produits a
des prix bien plus attractifs, mais de qualité moindre et souvent dangereux

pour le consommateur.

' Tendance de Mode. 2008, 7 avril. « Louis Vuitton et la contrefagon ». In Tendance de Mode. En
ligne. <http://www tendances-de-mode.com/2008/04/07/778-louis-vuitton-et-la-contrefacon>.
Consulté le 15 janvier 2009

? La Santé Tropicale sur Internet, 2002. ORDRE DES PHARMACIENS DU SENEGAL : Croisade
contre le marché paralléle des médicaments En ligne.
<http://www.santetropicale.com/actualites/0502/actualites0502_48.htm>. Consulté le 12 janvier 2009.

3 Joyce fr par AuFeminin.Com, 2007, 19 avril. « Louis Vuitton- Le Comité Colbert en guerre contre la
contrefagon ». In Joyce.fr. En ligne. <http:/www.joyce.fr/news/culture/n2554.htmi>. Consulté le 23
décembre 2008.
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2.2.2.3. Actions envers les entreprises informelles (QR1) :

Les entreprises formelles ne disposent pas d’énormément de recours pour
faire face a l'activité informelle. De plus, trés peu d’entreprises ont jusqu’a
aujourd’hui réellement consideré l'activité informelle comme une concurrence
a part entiere. Il est vrai que de plus en plus, les entreprises de luxe
notamment, ou pharmaceutiques, prennent conscience de l'importance de
lutter contre ce fléau. Des groupes d’entreprises, des associations, des
collectifs sont de plus en plus nombreux afin de trouver des solutions
efficaces. L’association REMED par exemple est constituée de prés de 2000
professionnels de la santé dans le monde. Il s’agit d'un site permettant a ces
professionnels d’accéder a [linformation et de [I'échanger entre les
professionnels de la santé du Nord et du Sud. « ReMeD est une association
de solidarité internationale qui ceuvre pour un meilleur accés a des
médicaments de qualité dans les pays en développement ». Ainsi, dans
l'article « Marché pharmaceutique paralléle, ventes llicites et santé
publique » de J. Maritoux, pharmacien ReMeD, un bilan est dressé sur les
risques encourus, la portée du phénomeéne et la gravité que cela entraine.
L’auteur tente donc de sensibiliser et d’informer le monde médical de I'état
d’urgence dans lequel le monde se trouve. « Une strategie de lutte contre le
marché parallele et les ventes illicites » est proposée. « S’il n'est pas possible
d’améliorer a court terme les conditions socio-économiques qui sont la cause
initiale du marché paralléle, I'action peut se porter sur les multiples facteurs
qui favorisent et entretiennent ce marché. Ces facteurs, bien décrits et mis en
évidence dans les rapports consultés, semblent les mémes dans tous les
pays, a quelques nuances pres. Au dela des autorités et des professionnels
du domaine de la santé, et du domaine social en général, la lutte concerne

aussi les multiples intervenants, chargés de faire respecter toute la
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réglementation relative au médicament et de lutter contre la drogue, sans

oublier les associations de consommateurs »".
Patrick Thomas, gérant d'Hermés International évoque lors d'une
entrevue de Stéphanie Antoine dans "L'invit¢ de [I'Economie" de
France 24, les problemes que rencontre Hermés avec EBay vendant
des produits contrefaits. Hermes a donc décidé de poursuivre EBay
afin de finciter a aider directement ou indirectement a éliminer
systématiquement les produits contrefaits de son site internet. Il s’agit
d’'une des actions pour luter contre la contrefa(;o'n présente sur
certains sites Internet?. A
Face a ce phénomene grandissant de lactivité informelle, certaines
entreprises ont créé un systeme d’identification et de protection des
produits. « Avec Tesa Scribos, vous pouvez compter sur des barriéres
anti-contrefagons permanentes qui rendent ['imitation ou la
modification de produits originaux bien moins intéressante. Une
identification simple et claire de l'original est possible, méme pour le
consommateur, car quiconque acquiert une contrefagon devrait en étre

conscient aussitdt que possible »°

. Il s’agit de moyens d’identifier
directement et discretement les produits originaux, mais également de
permettre une tragabilité, évitant ainsi le passage des produits sur le
circuit parallele. Ainsi nous constatons I'apparition d’'un réel besoin que

les entreprises tentent de combler. Il peut donc s’agir soit d’actions

' Réseau Médicaments et Développement. 2008, 3 mars. « Marché pharmaceutique paralléle, ventes
illicites et santé publique ». In Réseau Médicaments et Développement. En ligne
<www.remed.org/marche illicite.pdf >. Consulté le 10 décembre 2008.

2 France 24, I’ Actualité Internationale 24h/24h. 2007, 26 octobre. « Patrick Thomas, gérant d'Hermes
International ». In France 24, L’Invité de ['économie. En ligne.
<http://www.france24.com/france24Public/r/archives/debats/20071026 -Invite-Economie-patrick-
thomas-hermes.php>. Consulté le 20 janvier 2009.

} Tesa Scribos, 2008. Solutions innovantes pour la protection et I'authentification des produits. En
ligne. <http://www tesa-scribos.fi/index-flash.htm>. Consulté le 28 novembre 2008.
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mises en place en collaboration avec les gouvernements et les
autorités, soit s’offrant les services et/ou solutions d’autres entreprises
specialisés. Une derniére solution peut étre de trouver les actions
marketing efficaces afin de contrer cette activité informelle de maniere
stratégique. D’apres les articles consultés et les differents
témoignages recueillis, nous constatons qu’il n'existe que trés peu
d’entreprises intégrant une stratégie visant spécifiquement a contrer
l'activité informelle. En effet, les actions sont le plus souvent réactives

et ne cherchent pas a éliminer le probléme a sa source.
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- CHAPITRE 3 —
METHODOLOGIE
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La collecte de données de notre étude ne peut étre faite a partir de
travaux déja réalisés. En effet, I'information disponible a I'état brut sur les
actions mises en places par les entreprises formelles pour contrer l'activité
informelle est quasiment inexistante, nécessitant de mettre en place une
stratégie de collecte de données s’avérant efficace dans notre cas. « La
sélection des sources d’information correspond généralement a un probleme
d’'échantillonnage. Une recherche en marketing est souvent effectuée aupres
d'un échantillon, c'est-a-dire d’un sous-ensemble d’'un groupe plus large

qu'on appelle une population »* (Alain d’Astous, 2005. Chapitre 1p. 13).

3.1. Type d’étude :

La nature de l'objectif de notre recherche et la situation actuelle nous ménent
logiquement a une recherche empirique exploratoire. En effet, le manque
d’information disponible et le caractére inexploré de la question de recherche
ne permet pas de faire une étude quantitative et ainsi de vérifier des
données existantes. Nous devons donc procéder a une étude qualitative
permettant de vérifier les questions de recherches aupres d’entreprises, dans
le but d'observer les pratiques dans un milieu particulier a travers des
entrevues semi-structurées. Cette étude va nous permettre de constater
auprés d’entreprises réelles, les véritables actions mises en place pour
contrer le marché informel dans un secteur donné. Pour cela, un guide
d’entrevue sera nécessaire afin de préparer les rencontres avec les

personnalités des différentes entreprises.

' D’ Astous, Alain.2005. « Introduction a la recherche en marketing ». In Le projet de recherche en
marketing, p. 1-27. Montréal : Cheneliére Education.
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3.2. Choix du secteur :

Afin de rendre la recherche possible et intéressante, il a fallu choisir un
secteur particulier selon les capacités d’approches des entreprises dont nous
disposons. De plus, le secteur devait étre largement affecté par ce
phénomeéne, I'observation des entreprises concernées permettant d’apporter
ainsi une information pertinente et une ampleur supplémentaire a l'intérét de
la recherche.

L’industrie du luxe a retenu toute notre attention du fait de I'exposition de
celle-ci aux différentes formes d'activités informelles. Les exemples d’'impacts
négatifs de lactivité informelle sur les entreprises telles que LVMH, Dior et
autres entreprises du luxe sont nombreux comme nous avons pu le relever
precédemment. Afin de minimiser Fampleur de la recherche et de faciliter
l'acces a linformation, nous avons également choisi de nous concentrer sur
les entreprises frangaises. Ce choix semblait évident compte tenu de la place
particuliere que tient la France dans ce secteur. C’est pourquoi, le secteur
choisi dans le cadre de notre recherche empirique est celui du luxe en
France. Nous allons donc tenter d’atteindre certaines de ces entreprises qui
ont fait la renommée de la France dans cette activité, et qui aujourd’hui

connait des difficultés inhérentes a I'activité informelle.

3.3. L’échantillon :

Dans une recherche qualitative, I'échantillon est généralement de petite taille,
composé de personnes spécifiques qui, contrairement a une recherche
quantitative, ne seront pas prises au hasard. En effet, le choix des individus
composant I'échantillon dépend bien plus d’'un choix arbitraire de la part de

l'auteur, décidé en fonction des attentes des résultats de la recherche sans
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que cela n’affecte l'objectivité du travail. Le choix de I'échantillonnage
découle ainsi du cadre conceptuel, et des questions de recherche.
L’échantillonnage a donc été orienté en fonction de la qualité et la quantité
présumee d’information que nous pourrions recueillir dans telle ou telle
entreprise. Nous avons choisi des entreprises évoluant dans un secteur
particulierement touché par les conséquences de l'activité informelle : le luxe
en France. Le choix des entreprises mémes s’est articulé autour d’une
nécessité de richesse d'information et par la pertinence de celle-ci pour notre
recherche. Afin de limiter la recherche a un groupe homogéne d’entreprises,
le choix s'est tourné plus particulierement vers les grands noms du luxe
frangais. Les grandes maisons frangaises du luxe semblaient tres
intéressantes a étudier et a observer face au phénoméne. Comme nous
'avons précisé précédemment, des groupes tels que LVMH, Pierre Cardin, et
nombreux autres, sont trés affectés par la présence d'une concurrence
déloyale.

Afin de s’assurer ['obtention d’'un maximum d’information, plusieurs grands
noms ont été présélectionnés. Cette présélection s’est effectuée via Internet
et auprés de connaissances proches de ces entreprises. Il était nécessaire
de choisir des entreprises mondialement connues et reconnues dans le
monde du luxe. La premiére étape flt donc de choisir de maniéere la plus
large possible ces entreprises dans le but d’en atteindre le plus grand nombre
en commengant par « les marques tricolores préférées des Frangais : Dior,
Chanel, Louis Vuitton, Yves Saint Laurent, Cartier et Hermés, selon les
résultats du sondage CSA/L'Expansion »'. En effet, nous supposons a cette
étape de la recherche que des refus vont étre formulés d’ou son importance.

Une premiére liste est donc établie :

" Quentin Domart, Chloé Hoorman et Daniéle Licata - L'Expansion -Le décryptage instantané de
I'économie. 2006, 1° décembre. « Les secrets du luxe 4 la frangaise ». In L Express.fi. En ligne.
<http://www.lexpansion.com/Services/imprimer.asp?idc=26351&pg=0>. Consulté le 22 février 2009.
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Méthode de recueil de l'information : I'entretien personnel.

Les données a collecter sont, dans grand nombre de cas, confidentielles et
nécessitent pour cela d'étre recueillies aupres de membres responsables des
entreprises sélectionnées. L'entrevue individuelle semi dirigée semble étre la
méthode la mieux adaptée a notre probleme de recherche. En effet, il semble
que cela nous permettra d’obtenir des informations pertinentes et fiables.
« L'entrevue individuelle semi dirigée, également appelée entrevue
thématique, consiste en un entretien plus ou moins structuré entre un
interviewer et un interviewé. D’une durée variable (de 30 minutes a 1 heure et
plus), I'entrevue individuelle semi-dirigée vise a mettre au jour des opinions,
des sentiments, des motivations, des croyances et des comportements qui
ont un intérét dans le cadre d’'un projet de recherche »’

Afin de préparer au mieux ces entretiens, il est primordial de mettre en place
un guide d’entrevue. Il s’agit d’'un plan d’entretien sur lequel sont précisés les
themes a examiner. Ainsi, « les aspects spécifiques rattachés a ces themes
sont absorbés au fur et a mesure que l'entrevue se déroule ». (Alain
d’Astous, 2005. Chapitre 3 p. 70).

3.4. Guide d’entretien :

A travers ces entretiens, nous allons tenter de découvrir comment les
entreprises appréhendent lactivité informelle. Les entreprises de luxe sont
extrémement exposées a toutes sortes d’activites informelles et leurs
conséquences.

Quelle activité informelle semble la plus menagante selon ces entreprises et

pourquoi ?

' D’Astous, Alain.2005. « Les données secondaires et la recherche qualitative ». In Le projef de
recherche en marketing, p. 47-80. Montréal : Cheneliére Education.
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Ainsi, nous cherchons a savoir si les entreprises ont pris conscience du
phénoméne et de son impact et surtout de la nécessité de mettre en place
des mesures adaptées et spécifiques.

Le guide d’entretien utilisé est donc présenté, précisant également intérét de

chaque théme ou question.

1. Présentation de 1’entreprise ; perception et sentiment
face au phénoméne de 1l7activité informelle au sein des
entreprises formelles.

Cette premiere partie a pour objectif de bien comprendre
le phénoméne au sein de 1’industrie et du point de vue
des entreprises elles-mémes. Les personnes Interrogées
pourront ainsi parler de leur appréhension du probléme et
de son impact sur leur entreprise et sur 1’industrie dans
sont ensemble.

1.1.Selon vous, l’activité informelle présente-t-elle un
réel probleme et une réelle menace ?

1.1.1. Quels aspects de 1’économie informelle
vous affectent le plus ?

1.1.2. Sous quelles formes cette activité
informelle se présente-t-elle ?

1.1.3. Quelles sont les répercussions sur votre

activité ? (résultats, pertes, ..)
1.1.4. Répercussions sur l’industrie ?

2. Les conséquences directes ou indirectes des
entreprises du secteur informel sur votre entreprise.

La seconde partie permet de relever 1’impact de
17activité informelle sur les entreprises formelles.
Ainsi, les entreprises vont nous présenter de maniére
concrete l’effet que peut avoir 1’activité informelle.
Quelles sont les conségquences percues par les entreprises
de 1’activité des entreprises informelles.
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2.1.Conséquences indirectes : liées a 1l’impact de
17activité informelle sur les consommateurs ?

2.1.1. Perception de mauvaise qualité de la part
des consommateurs ?

2.1.2. Perception d’une surévaluation du prix de
la part des consommateurs ?

2.2.Conséguences Iindirectes : liées a 1’impact de
17activité informelle sur 1’Etat ?

2.2.1. Les gouvernements deviennent plus
exigeants pour contrer 1l’activité informelle
d’ou une répercussion négative sur votre
entreprise ?

2.2.2. Hausse de colits pour l’entreprise ?

3. Intérét et orientation de la recherche : la recherche
va ainsi étre basée davantage sur les actions mises en
place et les choix pris par votre entreprise pour
contrer les entreprises informelles.

La troisieme partie du questionnaire vise a vérifier
17intérét de la recherche et du cadre conceptuel ainsi
présenté. Les entreprises interrogées vont ici justifier
de la nécessité ou non de la mise en place d’actions
visant a réduire 1l’activité informelle.

3.1.Pensez-vous qu’une stratégie particuliere visant
directement a réduire ces conséquences serait, ou
est, pertinente?

3.1.1. Une cellule ou un service dédié a gérer ce
phénoméne ?
3.1.2. Une stratégie spécifique afin de limiter

17impact des activités informelles ?

4. Actions visant a réduire 1l’avantage concurrentiel du
secteur informel.

Cette qguatrieme partie représente le corps de la
recherche. Les différentes étapes du cadre conceptuel ont
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permis d’établir ces différentes questions. En effet,
nous avons chercher recueillir de 1’information sur les
différentes actions mises en place par les entreprises
formelles pour contrer 1’activité informelle. Cette
partie a donc été divisée en trois différentes sous
parties représentant les trois questions de recherches
proposées dans le cadre conceptuel.

4.]1.Actions directement orientées vers les entreprises
informelles ?

4.1.1. Police (plaintes..) : réactions a
17activité informelle.
4.1.2. Marketing

4.1.2.1. Politique de prix
4.1.2.2. Innovations produits
4.1.2.3. Qualité supérieure

4.1.3. Entreprises de services spécialisées dans
la protection des produits et services (anti-
contrefacon)

4.1.4. Avez-vous d’autres exemples d’actions
mises en place ayant été efficaces ou non ?

4.2.Actions menées sur les Consommateurs 7?

4.2.1. Publicités de prévention ?
4.2.2. Manifestions et autres événements de
prévention ou de mobilisation (exemple

Vuitton) 7?

.2.3. Communauté a la marque, forum. 7?

.2.4., Nouvelles approches commerciales ?

.2.5. Avez-vous d’autres propositions d’actions
mises en place mais non efficaces ?

[ NN

4.3.Actions menées sur les Etats ?

4.3.1. Lobbying 7?
Partenariats 7?
Campagnes 7?
Autres ?

EANE AN
W w W
W N

5. Suggestions et recommandations.
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Enfin la derniére partie de ce guide vise a demander aux
entreprises formelles leur appréhension de 1’avenir face
a 1’activité informelle. Ces questions vont ainsi
permettre de proposer différentes hypothéses de
résolution du probléme.

5.1.Comment voyez-vous 17avenir des entreprises
informelles ?

5.2.Comment une entreprise comme la votre peut contrer
17activité informelle ?

5.3.Pensez vous qu’une stratégie marketing spécifique
générale pourrait étre efficace pour toutes les
entreprises affectées par ce phénomene ?

3.5. Procédure afin d’atteindre les entreprises visées :

Afin de rejoindre les entreprises les plus pertinentes, un long travail d’appels
et de relances télphoniques et postales a €té nécessaire. Il s’est avéré que
rejoindre les individus les plus aptes a répondre était une tache
particulierement ardue. La persévérence et ["audace ont été indispensables

pour recueillir Finformation directement aupreés des entreprises.

En raison du caractere confidentiel et stratégique du sujet traité, beaucoup de
refus m'ont été adressés. Le nombre de témoignages et d’entrevues
acceptés est donc relativement réduit. Un guide d'entrevue exigé au
préalable par les personnes ayant accepté de me répondre, leur fut envoyé
quelque temps avant la rencontre. Certaines entreprises ont également bien
voulu me fournir quelques informations mais seulement par le biais
d’échanges de courriels, comme par exemple la marque Lacoste qui compte
de tres nombreux problemes liés a [l'activité informelle et notamment la

contrefacon.
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Un courrier préalable, présenté a l'annexe 3, a donc été envoyé pour
chacune des marques visées, a savoir Louis Vuitton, Cartier, Kenzo,
Guerlain, Givenchy. Ce courrier comportait le guide d’entrevue, ainsi qu’une

lettre explicative.
D’autres marques ont été atteintes par télephone seulement. Cependant quel

que soit le moyen utilisé, le guide d’entrevue a permis de suivre une trame

identique pour chacun des échanges avec les entreprises.
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- CHAPITRE 4 -
ANALYSE DES RESULTATS
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4.1. Description des entreprises et du marche étudié :

4.1.1. Les entreprises de I'echantillon :

Comme cela a été mentionné plus haut, toutes les entreprises n’ont pas été
en mesure de répondre a notre demande. L’échantillon se compose donc de
trois groupes de lindustrie du luxe : Yves Saintt-Laurent Beaute, Louis
Vuitton et Lacoste S.A.

4.1.1.1. Yves Saint-Laurent :

« Yves Saint Laurent Beauté est une maison de parfums frangaise qui crée
ou commercialise les marques YSL, Boucheron, Oscar de la Renta, Roger
Gallet, Ermenegildo Zegna, Alexander McQueen, Stella McCartney. Le 17
juin 2008, la commission européenne a autorisé le rachat de Yves Saint
Laurent Beauté par le groupe L'Oréal » (Wikipedia). « Avec plus de 45 ans
d’'une histoire unique, Yves Saint Laurent est 'une des plus prestigieuses
maisons de Luxe. Au-dela du temps et des frontiéres, la signature Yves Saint
Laurent est synonyme de mode et de créativité déclinées sous des formes
innovantes. La marque crée et commercialise une gamme compléte d'articles
de prét-a-porter féminin et masculin, de maroquinerie, de chaussures et de
bijoux. Par le biais d’'un accord de licence conclu avec L'Oréal, Yves Saint
Laurent est également fortement présent dans les secteurs des parfums et
des cosmétiques. Les lignes de prét-a-porter féminin sont fabriquées dans un
atelier Yves Saint Laurent en France.
Chiffres clés 2008

o 263 millions d’euros de chiffre d’affaires

o 0,3 million d’euros de résultat opérationnel courant

o 1046 collaborateurs a fin 2008
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« 64 magasins gérés en propre a fin 2008 »',

Figure 4.1.1.1.1 : Répartition du chiffre d’affaires 2008 par catégorie de

produits

359 %
_ Marogquinerie

30,8 %
Prét-d-Porter

Figure 4.1.1.1.2: Répartition du chiffre d’affaires 2008 par zone
géographique

0,1 %

5?!3 %

21,6%
Amérique du Nord

' PPR. « Yves Saint Laurent, Le Groupe ». In Gucci Group. En ligne.
<http://www.ppr.com/front _sectionld-234 Changelang-fr.htm]>. Consulté le 20 avril 2009.
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41.1.2. Lacoste S.A :

L’entreprise Lacoste est fondée en 1933 par André Gillier et René Lacoste.
Lacoste est spécialiséé dans le de prét-a-porter masculin et féminin.. Lacoste
est maintenant une entreprise qui distribue vétements, souliers, accessoires

et parfums partout dans le monde.

Figure 4.1.1.2.1 : Présence mondiale de Lacoste

Une présence mondiale dans 112 pays

BAFRIQUE {11} | Unedistribution sélective au travers de

M ASIE {32) | - piusde 1000 boutiques LACOSTE

WEUROPE  (41) - plus de 2000 «cornarss en grands magasing
BOCEANIE  (2) - des détaillants spacialisés et dos magasins de sport

AMERIQUE (26}

L’activite de l'entreprise s'oriente plus particulierement sur les vetements

avec ses célebres polos.

Figure 4.1.1.2.2 : Répartition vétements et Autres produits Lacoste

TAPL 20%
Vaétements  RO%

TAPL 40%
B atements 50%

Répartition vétements et Autres Preduits Lacoste Répartition vétaments et Autres Produsts Lacnste
{ €4 Cros en 1898} {CAGros en 2007
Chiffres clés 2008

e « 1,557 milliard d’euros de chiffre d’affaires
o 58 millions d’articles vendus en 2007

» 2 produits Lacoste vendus chaque seconde dans le monde
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o Present dans 112 pays avec plus de 1010 boutiques Lacoste et 2000

autres points de vente »’
4.1.1.3. Louis Vuitton :

« Leader mondial du luxe, LVMH Moét Hennessy - Louis Vuitton dispose d'un
portefeuille unique de plus de 60 marques prestigieuses. Le Groupe est
présent dans cing secteurs d'activités :

- Vins et Spiritueux,

- Mode et Maroquinerie,

- Parfums et Cosmétiques,

- Montres et Joallerie,

- Distribution sélective.
Grace a sa politique de développement des marques et a I'expansion de son
réseau de distribution international (plus de 2 300 magasins a travers le
monde), LVMH s'inscrit, depuis sa création en 1887, dans une dynamique de

croissance forte »°.

4.1.2. Descriptif du marche informel dans lindustrie du luxe en

France :

« Les marques de luxe sont particulierement touchées par la contrefagon, Le
‘Conseil économique et social’ mentionne que ‘cette contrefagon représente
probablement moins un réel manque a gagner qu’'une atteinte a 'image des
marques’ et précise que ‘la confiance que le client accorde a la marque

comme gage a la fois de qualité et d’exclusivité est [...] remise en cause [...]

! Lacoste. 2007. « Lacoste S.A. Dossier de Presse ». In Lacoste Presse. En ligne.
<http://www.lacoste.com/library/pdf/LACOSTE presskit FR.pdf>. Consulté le 22 avril 2009.

L VMH. 2009. « Présentation du Groupe ». In LYMH, le groupe. En ligne. <http://www.lvmh.fr/>.
Consulté le 22 avril 2009.
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par l'existence de produits contrefaits lesquels peuvent engendrer une
confusion dans les esprits’. L'avis du Conseil évoque une comparaison entre
le prix de vente du produit de luxe et celui du produit contrefaisant inférieure
a 1 % pour une montre, de l'ordre de 11 % pour un sac, de l'ordre de 3 %

pour un foulard et compris entre 3 et 8 % pour des lunettes »'.

« La contrefagcon représenterait pour la France 5 milliards de francs
(750 millions €) et elle toucherait 80% des secteurs professionnels. Selon une
enquéte du ministére de I'lndustrie, 1 entreprise frangaise sur 5 est victime de
la contrefacon.

Notre pays est, en effet, particulierement touché par le probleme : sur- 10

marques contrefaites dans le monde, 7 sont frangaises.

C'est un peu la rangon du succés: selon une enquéte réalisée par le
cabinet conseil international McKinsey, la France détient 47% du marché
mondial des produits de luxe.

Selon le bilan des Douanes francaises en 1998, 2 783 constatations ont été
effectuées contre 1 116 en 1997 et 664 en 1996, soit une hausse de 149 %.
La saisie a porté sur 2 324 676 articles contrefaisant des marques protégées
contre 706 729 en 1997, soit une hausse de plus de 228 %. »?

' Bernard-Régis DURAND. 13 juin 2008. « Produits du luxe : le ‘Conseil économique et social’ donne
un avis évoquant la contrefagon et proposant des actions sur les sites de vente aux enchéres sur
Internet ». In Blog francophone d’actualités réglementaires et industrielles sur la contrefagon. En
ligne. <http://www.contrefacon-info.com/categorie-10316413.html> Consulté le 30 avril 2009.

* Sophie and Arthur Schmitt. 2000. « La contrefagon en France ». In IFrance. En ligne. <
http://contrefait.ifrance.com/cf_en france.htm>. Consulté le 28 avril 2009.
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Figure 4.1.2.1 : Evolution du nombre des articles de contrefagon saisis

2500 000

2 000000

1 500 000

1 000 000

500 0O0

1933

« La perte d’activité des entreprises a des incidences évidentes sur le volume
d’emplois proposés par ces entreprises. Certains se sont aventurés a estimer
le nombre d’emplois perdus : opération trés délicate dont les résultats doivent
étre pris avec beaucoup de circonspection. L’'OCDE a relevé que le mode de
calcul de ces pertes peut consister par exemple a assimiler les pertes
d’emplois aux pertes directes de ventes car on considére, dans ce cas, que le
nombre d’actifs supplémentaires sera d’autant affecté par la réduction des
ventes directes. De ce fait, des actifs supplémentaires ne pourront étre
embauchés en raison du manque a gagner des sommes correspondantes.
Cependant la perte a été estimée a par le comité national anti-contrefagon
(CNAC) a 200 000 emplois dans le monde, dont 100 000 en Europe et 30
000 en France. L’'OCDE, reprenant les chiffres de lInternational Trade
Commission (1996), note qu’aux Etats-Unis et en Europe, la contrefagon
colterait plus de 200 000 emplois.Une étude réalisée par le cabinet IPC a
révélé récemment qu'une baisse de 10 points du taux de contrefagon et
piratage en France permettrait de créer 45 000 nouveaux emplois

qualifiés »".

" Alix de Crémiers et Robin Perrault. 2008. « L’impact économique de la contrefagon ». In La

contrefagon des produits de luxe. <http://lacontrefaconduluxe.over-blog.com>. Consulté le 30 avril
2009.
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4.2. Analyse du contenu des entretiens :

4.2.1. Perception du phenomene par les entreprises de I'echantillon :

Les entreprises atteintes ont toutes été confrontées au probleme de l'activité
informelle & un moment ou a un autre. Aprés avoir consulé chacune d’entre
elles, nous pouvons constater que le probleme le plus communément
rencontré est celui de la contrefagon. En effet, la contrefagon est un fléau
dans ces entreprises de lindustrie du luxe. Les pertes engendrées sont
gigantesques et nécessitent ainsi une réelle mobilisation des entreprises sur

ce phénomene.

Aurélie Piperaud de chez Lacoste S.A m’a qualifié la contrefagon de « fléau
économique mondial, un vol au préjudice des intéréts économiques des
Etats, des propriétaires de droits, mais aussi et surtout des consommateurs,
sans oublier les dangers qu'elle représente pour leur sécurité et/ou leur santé
(teintures allergiques, verre de lunettes solaires non traités...). Dans le monde
entier, la contrefagon est un délit pénal assorti de peines d'amende et/ou de
prison. » Lacoste a été une des entreprises les plus affectées lors de ces 15
derniéres années par l'activité informelle. En effet, un trés grand nombre de
leur produit s’est retrouvé sur les circuits paralleles détériorant de fait l'image
de la marque, entrainant une baisse des ventes. La contrefagcon semble
egalement étre le probleme le plus important selon le groupe, et a donc
nécessité un engagement particulier de la part de Lacoste S.A. « Lacoste
S.A. s’investit avec la plus grande énergie depuis de nombreuses années
dans la défense de ses droits de propriété intellectuelle. Chaque année,
Lacoste S.A. consacre pres de 3,5 millions d'euros a la lutte contre la
contrefagon dans le monde. Une équipe de juristes spécialisés, entiérement
dédiée a cette lutte est chargée de I'enregistrement de ses marques, de leur

protection contre les dépbts pirates, de la surveillance des marchés, et enfin
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d'entreprendre des actions sur le terrain et devant les tribunaux pour faire
sanctionner les contrefacteurs ». Ainsi un département est spécialement
consacre a la gestion de cette activite visant a limiter la marge de manceuvre
des entreprises informelles. « Dans ce cadre, Lacoste S.A. travaille en étroite
collaboration avec les services de police, la gendarmerie, les douanes, et les
administrations spécialisées dans chaque pays ou elle intervient, ainsi
qu'avec les instances judiciaires. Elle mene également, avec laide
d'associations professionnelles nationales et internationales, des actions de
formation, d'information et de sensibilisation des pouvoirs publics et des
consommateurs. Par ailleurs, afin de protéger le consommateur et lui assurer
la sécurité de ses achats, elle a mis en place des systémes de distribution
sélective pour tous les produits vendus sous sa marque » nous mentionne

ainsi Aurélie Piperaud.

Voici 'ensemble des informations fournies par le porte parole de Lacoste S.A,
Aurélie Piperaud. Nous constatons donc qu’une réelle prise de conscience a
eu lieu de la part du groupe. L’actvité informelle doit étre contr6lée et bien
apréhendée. Lacoste a donc choisi des associations et coopérations avec les
differents acteurs de I'économie formelle, mais aussi avec les autorités
publiques. L'information et la communication semblent étre un élément
privilégié afin de permettre une mobilisation de |la part des consommateurs,

mais aussi de I'ensemble des acteurs de 'économie traditionnelle.

Cet élément se vérifie également lors de l'entrevue passée avec Nathalie
Moullé-Berteaux, directrice de la proprieté intellectuelle chez Louis Vuitton.
Selon Nathalie Moullé-Berteaux, Yactivité informelle est un fléau se
propageant de plus en plus rapidement a l'aide des nouvelles technologies
et techniques de communication a la disposition de chacun. Louis Vuitton,

comme I'ensemble des entreprises de cette industrie, a bien compris I'enjeu
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de ce phénomene et tente de combattre P'activité informelle par la mise en

place de cellules totalement dédiées a ce combat.

En effet, Madame Moullé-Berteaux a décrit le probleme comme étant de plus
en plus accessible et donc de plus en plus préoccupant et moins facile a
maitriser. « On parle d’'une économie souterraine. Tant qu'elle était
souterraine et donc non visible, le probleme était assez gérable, et facile a
contenir. Aujourd’hui Internet permet une visibilité extrémement forte, a
travers notamment certains moteurs de recherche, comme Google et le
service qu'ill propose : les ‘adresses sponsorisées’, les ‘Adwords’ qui
permettent aux entreprises distributrices de produits informels, d’avoir une
visibilit¢ en premiere page des résultats d'une recherche sur Louis Vuitton
par exemple ; la ¢a devient problematique. » Cette visibilité conférée par
« ces acteurs majeurs de l'Internet », est trés vite pergue comme une sorte
de collaboration, un « ‘soutien’ a la contrefagon (a sa diffusion et sa
visibilité). Ca wvous explique donc la raison d’étre des actions qu'on a
engagées contre Google, contre EBay. Nous faisons cela & défaut d'obtenir
la coopération de ces acteurs majeurs de l'Internet. » Louis Vuitton doit en
effet user des tribunaux afin de limiter la marge de manceuvre des entreprises

informelles.

Nathalie Moullé-Berteaux évoque tout de méme « une tendance par une
prise de conscience collective, de l'individu, de l'entreprise ou de ['Etat.
Chacun sait aujourd’hui que la contrefagon est un délit et qu'on doit lutter
contre ». Cela se traduit par un soutien des différentes lois, de la plupart des

gouvernements, mais aussi des entreprises.

En effet, Louis Vuitton cherche a aller plus loin que la prise de conscience.
Des actions isolées sont souvent inefficaces et mal adaptées. L’assignation

en justice est une solution, mais demeure une solution partielle car elle n’offre
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pas a Louis Vuitton par exemple de s’attaquer au fond du probléme. Tout
comme Lacoste S.A, Louis Vuitton cherche donc a « obtenir la coopération
de ses partenaires de I'économie légitime. On est partenaire pour notre
propre business et un soutien nous parait normal », nous évoque Nathalie

Moullé-Berteaux.

Frank Bommelaer de chez Yves Saint-Laurent Beauté, nous expose
davantage le probléme comme un combat contre les Gouvernements. En
effet, selon Monsieur Bommelaer, seuls les Gouvernements et les lois qu'ils
mettent en place ont un réel impact aujourd’hui. « Les entreprises qui
importent de nos jours font trés attention, car la loi fait peur. L’entreprise a
tres peu de pouvoir : identifier le probléme, alerter les avocats, ‘arroser’ la
police, pour des résultats tres temporaires. » La contrefagon est ici aussi, la
forme d’activité informelle dénoncée en priorité et percue cornme la plus
nuisible. Les renseignements sur les actions menées par lentreprise
directement vers cette activité informelle n'ont pas éeté dévoilés ni méme
mentionnés lors de cette entrevue. En effet, le caractére confidentiel des

actions entreprises n'a pas permis a notre interlocuteur d’en dire davantage.

Selon ces différents témoignages recueillis auprés des grands noms de
I'industrie du luxe frangaise, un certain nombre d’éléments concernant les
actions des entreprises formelles afin d’'améliorer leur avantage concurrentiel
a été présenté. Selon le cadre conceptuel les questions de recherches vont
étre traitées a travers les entretiens passés. Louis Vuitton dit agir « a la fois
sur l'offre et sur la demande. L’offre sera composée des fournisseurs, et tous
les intermédiaires de I'eéconomie légitime dont se servent les gens de
'économie souterraine. Parce qu’a un moment donné, le clandestin voulant
faire le commerce de son produit contrefait, doit faire appel a un transporteur,
un organisme bancaire. En regardant sur Internet, nous pouvons voir que les

sites offrant des produits contrefaits proposent comme mode de paiement,
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Visa MasterCard, American Express ; et comme mode de livraison : FedEx,

Chronopost.... Ces gens utilisent 'économie légitime ».
4.2.2. Actions orientées contre les entreprises informelles :

Dans cette partie, le but est de présenter les différentes actions mises en
place par les entreprises formelles pour atteindre directement les entreprises
informelles et peut étre réduire leur avantage concurrentiel. Apres les
entrevues passées aupres de quelques entreprises de cette industrie, nous
constatons que les entreprises informelles ne sont pas percues comme des
concurrents. Les stratégies mises en place vont étre menées dans le but de

géner autant que faire se peut l'activité des entreprises informelles.
4.2.2.1. Actions portant sur la politique de distribution :
4.2.2.1.1. Coopération avec les intermédiaires :

Ces premiéres actions vont se présenter surtout par une coopération accrue
avec les partenaires de I'économie légitime dont se servent les entreprises
informelles pour poursuivre leur activité. « On cherche a les géner. Nous ne
sommes pas la pour leur faciliter la vie. On se bat contre tous les
« facilitateurs », je ne sais pas si ce terme est accepté aujourd’hui. Cette
théorie basée sur la complicité par fourniture de moyen (juridique), ou la
connaissance de cause de lactivité illégitime. C’est sur cette théorie qu’ont
été fondées toutes nos actions. Que soit Google ou EBay, ils sont des
intermédiaires de I'économie légitime qui doivent coopérer avec les titulaires
de marque pour lutter contre la contrefacon. A défaut ils engagent leur
responsabilité », nous expliquait Nathalie Moullé-Berteaux de chez Louis

Vuitton, obtenant ainsi réparation a hauteur de 40 millions d’euros en 2008.
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4.2.2.1.2. Actions en justice :

Les proces et actions menées dans des tribunaux, ne représentent que des
actions a posteriori et pergues comme inefficaces par Frank Bommelaer entre
autres. C’est pourquoi, Nathalie Moullé-Berteaux nous parle des efforts faits
par Louis Vuitton pour mettre en place des discussions et des coopérations
avec des associations de transporteurs par exemple, ou bien encore China
Telecom qui héberge les sites en Chine. « Quand on voit un site litigieux qui
fait de la contrefagon, on le communique a China Telecom qui supprime
Fhébergement. C'est cette forme qui est absolument nécessaire pour faire

changer les comportements » (Nathalie Moullé-Berteaux).

4.2.2.2. Action portant sur la politique de communication :

4.2.2.2.1. Mise en place d'une cellule anti-contrefagon :

Chez Louis Vuitton, Yves Saint-Laurent, Lacoste S.A ou toutes autres
entreprises de cette industrie, une cellule anti-contrefagon a été mise en
place afin de gérer a temps complet ce phénoméne qui peut nuire autant a
lactivité méme de l'entreprise qu’a son image si le probleme n’est pas
rapidement pris en main. « Les gens savent qu’il y a une équipe dédiée a la
lutte contre la contrefagon chez Louis Vuitton. Ils savent que nous sommes
trés agressifs et appliquons une politique de tolérance zéro. Notamment par
toute la communication que l'on fait sur nos résultats judiciaires. Et c’est vrai
que régulierement la presse se fait I'écho de tous ces résultats. On le fait
pour montrer trois choses : montrer a nos clients qu'on défend leurs intéréts.
C’est vraiment notre principal objectif. Parce que quelqu’un qui investit dans
une margue a besoin de savoir que cette marque se défend. Deuxiemement,
pour nos salariés, car ils sont fiers du travail accompli et nous devons montrer

qgu’on défend I'entreprise. Et troisiemement, pour les autorités publiques qui

S0



agissent tous les jours a nos cotés. C’est important pour eux de savoir que
nous sommes engagés dans cette lutte et pas seulement acteurs passifs »

(Nathalie Moullé-Berteaux).

4.2 .3. Action vers les consommateurs :

4.2.3.1. Actions portant sur la politique de communication :

La contrefagon est l'aspect le plus répandu de l'activité informelle dans
l'industrie du luxe. Lors de mes entrevues ou des différents échanges avec
mes interlocuteurs des entreprises concernées, un point semble faire
'unanimité : I'information et la prévention. En effet, nous I'avions constaté lors
de la revue de la littérature et lors des différentes recherches, les entreprises
s’investissent de plus en plus dans la défense des marques, et dans I'action
de sensibilisation des consommateurs a consommer de maniere
responsable. Cette incitation a consommer différemment se fait par le biais
de spots publicitaires louant 'avantage des marques, ainsi que par des
campagnes de prévention des dangers que peut comporter la consommation
de produits informels, mais aussi par le biais de conférences de presse et

autres moyens de diffusion de l'information.

4.2.3.2. Action portant sur le produit :

Les entreprises cherchent a éduquer les consommateurs sur la provenance
du produit. Les entreprises de l'industrie du luxe ont conscience que l'activité
informelle n’existe qu’a cause de cette demande non regardante de la qualité
et/ou de l'authenticité du produit. En effet, les consommateurs des produits
informels, peuvent étre des consommateurs dupés et non avertis. Cependant
la grande majorité des produits informels, est souvent consommée par des
individus parfaitement au courant de la nature du produit. « Au niveau

consommateur, ce n'est pas encore tout a fait ca. Il y a encore un grand
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nombre de personnes qui achetent en connaissance de cause, et donc laily
a tout un travail d’éducation a faire qui est trés important. Toutes les
campagnes de sensibilisation menées dans tous les pays du monde doivent
étre poursuivies» (Nathalie Moullé-Berteaux). Les raisons sont multiples et
variées comme cela a été mentionné précédemment. Le prix beaucoup
moins élevé semble étre la cause principale du choix des consommateurs,

pour ces produits.
4.2.3.3. Action portant sur la politique de prix :

« L’industrie du luxe tente d’alerter les différents acteurs, a commencer par
les consommateurs et les informer sur les liens et sur le fait que la
contrefagon des produits de luxe sert a financer d’autres activités autrement
plus dangereuses » me confiait Nathalie Moullé-Berteaux. En effet, de plus
en plus les entreprises comme Louis Vuitton, veulent faire prendre
conscience de la portée que peut avoir la consommation d'un produit
informel. Trés souvent, la perception des consommateurs de ces produits
informels n'est pas dramatique. L'argument le plus souvent répandu sur les
différents forums des marques que j'ai pu consulter, se rapproche de celui-ci :
jachéte un produit contrefait parce qu’il colite beaucoup moins cher, alors
qu’il est fabriqué dans les mémes usines que celles des grandes marques. Le
sentiment de se faire berner par les grandes marques du luxe est tres
présent dans |'esprit de certains consommateurs. Cela est sans compter
I'expertise de chacune de ces marques, du respect de la propriété
intellectuelle, de la qualité des matériaux utilisés, mais aussi et surtout des
conditions de travail des ouvriers confectionnant ces produits. « Je crois
qu’en fait ces personnes ne soutiendraient pas la contrefagon s’ils savaient
ce que les entreprises informelles font de l'argent qu’elles touchent. De tout
ce que cela va soutenir. Si je pouvais emmener tout le monde dans les

ateliers clandestins de Canton, ou I'on voit des enfants mineurs travailler
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dans des conditions absolument terribles, je suis persuadée que la
consommation des produits contrefaits diminuerait. Il faut vraiment éduquer
les consornmateurs, et ce dans tous les domaines: protection de
I'environnement, protection de la Propriété Intellectuelle. D’ailleurs c’est
assez amusant de voir qu’on vous apprend a trier vos déchets, que c’est un
comportement qui rentre dans les moeurs, mais que ¢a ne dérange pas
d'acheter les contrefagons fabriquées en Chine dans un atelier clandestin
sans qu'aucune norme ne soit respectée. Il y a une incohérence face au
comportement » (Nathalie Moulle-Berteaux). Les actions de communications
faites par Louis Vuitton se présentent sous des formes diverses telles que

des communiqués de presse ou des manifestations publiques multiples.

Les actions menées vers les consommateurs sont donc une succession de
campagnes de communication et de sensibilisation afin de changer leur
comportement.

En effet, les entreprises se rendent compte de limportance de réduire
'avantage pergu de la consommation de produits informels. Certaines actions

vont également se faire avec 'aide des Gouvernements.
4.2.4. Action menée vers les gouvernements :
4.2.4.1. Prise de conscience des gouvernements :

Les Gouvernements ont une réelle prise de conscience du phénomene et
sont préts a mettre en place de réelles mesures efficaces afin de pallier a
cette activité informelle. Les entreprises portent un espoir particulierement
important envers les actions des gouvernements, et les pergoivent comme
indispensables. Certains considerent méme que seul les gouvernements et
les lois qu’ils peuvent mettre en place ont un impact significatif sur l'activité

informelle. En effet, Frank Bommelaer de Yves Saint-Laurent Beauté
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considere que seuls les gouvernements peuvent faire bouger les choses.
Selon lui, en ce qui concerne la contrefagon en Chine plus particulierement,
seules des mesures légales et un contréle plus sévére et intensif peuvent

venir a bout de l'activité informelle.
4.2.4.2. Considération du phénoméne a un niveau stratégique :

Les gouvernements considerent le probleme a des niveaux de plus en plus
stratégiques. Le sujet est aujourd’hui traite lors de nombreuses rencontres
diplomatiques telles que le G8, ou a des niveaux bilatéraux: Union
Européenne/Chine, prochainement. « Au niveau des états il y a une vraie
prise de conscience. On voit par exemple, au Japon, que le gouvernement
s’est doté d'un organisme appelé le «Intellectual Property Strategy
Headquarters » directement dépendant du Premier ministre. Nous constatons
donc que le Japon place la défense de la propriété intellectuelle a un niveau
trés stratégique. En France, le CNAC (Comité National Anti-Contrefagon)
présidé par Bernard Brochand, dépend du ministre de l'industrie. Il serait plus
intéressant qu’il soit placé au niveau de la présidence mais c’est déja bien
d’avoir un organisme qui permet une concertation entre les forces de l'ordre :
douane, police, gendarmerie, titulaires de marques et représentants de
FEtat. Il est a remarquer que dans Yadministration américaine, il y a une
personne directement chargée de la protection de la propriété intellectuelle
dans le gouvernement Obama. Tous ces postes ont été créés durant les dix
dernieres années et conduisent a ce que la propriété intellectuelle fasse
partie des négociations unilatérales ou bilatérales. Il est important
d’harmoniser les régles et plus particulierement la maniére dont elles sont

appliquées » (Nathalie Moullé-Berteaux).
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4.2.4.3. Utilisation et évolution des lois sur la propriété

intellectuelle :

La Chine quant a elle, souffre de tres nombreuses critiques a ce sujet.
Cependant, comme le mentionne Nathalie Moullé-Berteaux, une prise de
conscience est faite petit a petit. « Les lois sur la Propriété Intellectuelle sont
tres récentes et résultent essentiellement de I'accession de la Chine a 'OMC.
En France, nos lois existent depuis 1793 et lors de la révolution industrielle,
alors qu’en Chine on parle de ces 5 derniéres années. Je suis optimiste, il
faut juste apprendre a étre patient. La notion de temps n’est pas la méme en
Chine ». L’activite informelle pourrait alors se trouver de plus en plus
compliquée a mettre en place. Il est vrai qu’en agissant a la fois sur I'offre, la
demande et les parties prenantes de l'activité informelle, les entreprises telles
que Louis Vuitton, Yves Saint-Laurent et Lacoste sont en droit d’espérer une
évolution positive. Bien entendu, comme cela a été précisé, il faudra étre
patient et prendre le temps « d’éduquer les consommateurs », de

responsabiliser les intermédiaires et d'impliquer les gouvernements.
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- CHAPITRE 5 -
RECOMMANDATIONS ET CONCLUSIONS

-98 -



5.1. Rappel des objectifs de la recherche :

A travers ce mémoire, nous avons cherché a savoir comment les entreprises
formelles peuvent faire face aux entreprises informelles. Trois types d’actions
ont été observés :

- actions commerciales afin de réduire l'avantage concurrentiel du secteur
informel,

- actions sur les consommateurs afin d’améliorer le positionnement du produit
formel,

- actions sur les gouvernements afin de contrecarrer légalement le secteur

informel.

Les entrevues permettent donc de savoir si les entreprises formelles ont
conscience de la nécessité de mettre en place diverses stratégies afin de
faire face a l'activité informelle. Cette recherche tente de nous informer sur ce
qui est fait par les entreprises, ce gu'elles projettent ou tentent de faire et en
dernier lieu, nous allons proposer des hypotheéses sur les actions a
entreprendre qui pourront étre vérifier a grande échelle lors de recherches

futures.

5.2. Les principaux résultats :

Il a été tres difficile d’obtenir ces témoignages de la part des entreprises. En
effet, le combat de l'activité informelle est trés important dans ce secteur qui
se voit trées souvent confronté a ce probleme. D’autant plus depuis la
démocratisation de l'outil Internet permettant une tres grande visibilité des
produits informels pour les consommateurs, comme l'a tres bien expliqué
Madame Moullé-Berteaux lors de notre entretien du jeudi 16 avril 2009 dans

les locaux Louis Vuitton Malletiers S.A. du premier arrondissement de Paris.
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5.2.1. Agir contre les entreprises informelles :

Le caractére confidentiel de l'information m’a valu de nombreux refus, mais

également une limite de divulgation de l'information obtenue.

- De nombreuses actions visant a limiter I'activité informelle sont mises en
place par chacune des entrepriseés: Des cellules anti-contrefagon sont

présentes, agissant quotidiennement dans le but de freiner cette activité.

- Il est préférable pour chaque entreprise de garder cette lutte contre I'activité
informelle, et la contrefagon notamment, a l'interne de I'entreprise. Ne pas
deléguer cette partie stratégique a un conseil extérieur qui ne sera pas autant

impliqué. Qui n'aura pas la méme rage de se battre.

- L'informel est considéré a un niveau de plus en plus stratégique : Les
entreprises de l'industrie du luxe tentent de plus en plus d’agir a la source du
probléeme, ne se contentant plus de répondre a ce phénomene par une
plainte ou un recours devant la justice. La loi est tres importante, mais des
alliances avec les divers acteurs de [lactiviteé traditionnelle sont
indispensables pour neutraliser au mieux les entreprises informelles. Il faut
donc tenter de solliciter au maximum la coopération avec les distributeurs et
autres acteurs de I'économie légitime, qui peuvent réellement aider les

entreprises a évincer les entreprises informelles.
5.2.2. Agir sur les consommateurs :

- Une autre recommandation proposée concerne plutét un idéal. A savoir, le
soutien des consommateurs aux entreprises formelles. En effet, l'activité
informelle bénéficie la plupart du temps de lignorance des individus ne
voyant pas reellement I'impact que va avoir le fait de consommer ces
produits : Nous parlions plus t6t d'une sensibilisation des consommateurs. De
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les informer sur les tenants et les aboutissants de la consommation sur le
marche informel. Il semble que ce soit une des clés de la réussite au combat
face a l'activité informelle. La lutte contre la contrefagon est 'affaire de tous.
L’affaire des consommateurs, car sans demande il n'y a pas d’offre. Et si le
consommateur s’allie a I'entreprise qui coopere avec les gouvernements et
autres acteurs économiques, alors il est possible de sortir gagnant face a
cette économie souterraine qui encore une fois n'apporte rien au point de vue

économique social. Méme pour l'individu.

Aprés l'analyse de ces différents témoignages, nous constatons qu'il n’y a
pas de stratégie propre a l'activité informelle. Il est vrai que le probléeme est
mieux pris en considération aussi bien par les entreprises, que par les
gouvernements. Cependant l'activité informelle reste un fléau bien présent
dans de nombreux secteurs d’activité et notamment dans l'industrie du luxe.
Le phénomene se présente le plus souvent par la copie, la contrefagon, et le
non respect de la propriété intellectuelle. Ce probleme est trés encadré au

niveau législatif, permettant un excellent soutien aux entreprises formelles.
5.2.3. Agir afin d’obtenir un soutien des gouvernements :

- L’ensemble des témoignages recueillis nous présente également une
nécessité absolue d’obtenir un soutien de la part des différents
gouvernements afin de favoriser la protection de la propriété intellectuelle
notamment. En effet, sans ce soutien, les entreprises ne disposent pas de
recours assez dissuasif face aux entreprises informelles dans certains pays.
Les entreprises formelles ont donc un réle d’informer et de solliciter une
collaboration entre les gouvernements afin qu’ils s’entendent sur une
harmonisation des lois et des réglements de la protection de la propriété

intellectuelle.
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[l semble que les entreprises ne veuillent pas seulement réduire 'avantage
concurrentiel des entreprises informelles, mais bel et bien éradiquer le
probleme. Il est certain que cela prendra du temps, mais I'évolution actuelle
des choses laisse penser a certains responsables de ces maisons du luxe

frangais, qu'il est possible d'y parvenir.

5.3. Nouveau cadre conceptuel et hypothéses de recherches :

Comme cela I'a été mentionné précédemment, les résultats obtenus nous
permettent de proposer différentes orientations de recherches futures. Des
hypothéses vont donc étre formulées, et qui pourront étre vérifiées au cours

d’un projet de recherche futur.

Un nouveau cadre conceptuel est donc présenté. Il s’agit de montrer quelles
stratégies les entreprises formelles vont mettre en place et quel est I'effet
escompté. Du nouveau cadre conceptuel va découler les hypothéses de
recherches. Ainsi nous allons pouvoir présenter des actions a mettre en place
par les entreprises informelles. De ces actions découlent des effets

escomptés qui pourront étre vérifiés lors de recherches futures.
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Figure 5.3.1 : Nouveau cadre conceptuel

Nouveau cadre conceptuel : Les stratégies marketing des entreprises internationales pour contrer

le marché informel.
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q'ils s'entendent sur une harmorssation des protection de la prifté intzbisctuele et ainsi
cis €t des réglements de la protection de 12 aveir un recours légal face & I'activicd informette.
proprieré intallactualls,

5.4.1. Hypothése des actions des entreprises formelles :

Hypothése 1.1 (a): Les entreprises formelles mettent en place une cellule

anti-contrefagon a l'interne pour contrecarrer I'activité informelle.

Hypothese 1.2 (a): Les entreprises formelles vont béatir un lien avec leur

réseau de distribution afin de contrecarrer 'activité informelle.

Hypothése 2.1 (a): Les entreprises formelles mettent en place diverses
campagnes d’information et de mobilisation des consommateurs. Il faut donc
informer les consommateurs sur les tenants et les aboutissants de la

consommation sur le marché informel afin de contrecarrer I'activité informelle.

- 103 -



Hypothése 3.1 (a) : Les entreprises formelles tentent d’informer et de solliciter
une collaboration entre les gouvernements afin qu’ils s’entendent sur une
harmonisation des lois et des reglements de la protection de la propriété

intellectuelle et ainsi permettre de contrecarrer I'activité informelle.

5.4.2. Effets escomptés des actions menées par les entreprises

formelles :

Hypotheése 1.1 (b): Nous pouvons considérer que lintégration d’'une cellule
anti-contrefagon a linterne de l'entreprise, permet de réduire les pertes
engendrées par lactivité informelle se matérialisant par une hausse de
l'activité et donc du chiffre d’affaire. L’entreprise sera plus impliquée et donc

motivée dans le combat contre I'activité informelle.

Hypothése 1.2 (b) : Batir un lien avec le réseau de distribution et 'ensemble
des acteurs de l'activité traditionnelle serait efficace pour neutraliser au mieux
les entreprises informelles, et ainsi les empécher d’accéder a des services et

réseaux traditionnels qui leur permettraient de mieux se propager.

Hypothése 2.1 (b): La mise en place de compagnes de mobilisation et
d’information des consommateurs permet d’améliorer le positionnement des
entreprises formelles et ainsi de diminuer la consommation de produits issus
de l'activité informelle. Cela pourra se mesurer également par une hausse de

l'activité de I'entreprise formelle, et donc une hausse du chiffre d’affaire.

Hypothese 3.1 (b): Le soutien de la part des gouvernements permet de
favoriser |la protection de la propriété intellectuelle et ainsi d’avoir un recours
légal face a l'activité informelle. La poursuite en justice systématique des
-entreprises formelles favorisant l'activité informelle permet une prise de
conscience de ces entreprises. En effet, les entreprises vont donc de plus en

plus chercher a vérifier la nature des activités des entreprises se servant de
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leurs services. |l sera ainsi de plus en plus difficile pour les entreprises
informelles de distribuer leurs produits, d’obtenir une visibilit¢ envers les
consommateurs. Ceci pourra étre mesure par une hausse de la demande

aupres des entreprises formelles et donc du chiffre d’affaire.

Cet ensemble d’hypothéses découle logiquement du nouveau cadre
conceptuel et de fait, de notre recherche. Ces hypothéses devront étre
vérifiées lors de recherche ultérieure de maniéres quantitatives. Un
questionnaire devra étre effectue et administré afin de confirmer ou d’infirmer

ces hypotheses.

5.4. Les limites :

La recherche ainsi effectuée, nous permet donc de recueillir un certain
nombre d'information sur l'appréhension de [lactivité informelle par les
entreprises formelles dans l'industrie luxe. Des limites a la portée de ces

résultats sont cependant présentes.

En effet, il est difficile a ce stade de généraliser les résultats obtenus a
lensemble des entreprises confrontées a l'activité informelle. Les résultats
présentés ne vont pas donner lieu & une conclusion stricte et arrétée, mais
plutét a différentes hypotheses, devant étre vérifiées dans des recherches

futures et cela a une plus grande échelle, aupres d’un plus grand échantillon.

De plus, l'étude tente de mettre Paccent sur la vision des entreprises
formelles elles-mémes sur Factivité informelle et d’en dégager des stratégies
adaptées. Cependant, I'aspect stratégique de la problématique a conféré une
certaine réticence a la diffusion de linformation. En cela, nous pouvons
regretter une relative superficialiteé des éléments recueillis. L'observation des

actions futures de la part des grandes entreprises formelles, pourra présenter
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un intérét particulier a Pétude. Dévoilant ainsi si I'aspect proactif des actions a

mettre en place a été favorisé.
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Annexe 1 : Le Guide d’entrevue :

Plan d’entrevue

4. Présentation de ’entreprise ; perception et sentiment face au phénomene de
I’activité informelle au sein des entreprises formelles.

4.2, Selon vous, I’activité informelle présente-t-elle un réel probléme et une réelle
menace ?

4.2.1. Quels aspects de I’économie informelle vous affectent le plus ?
4.2.2. Sous quelles formes cette activité informelle se présente-t-elle ?
4.2.3. Quelles sont les répercussions sur votre activité ? (résultats, pertes,

)

4.2.4. Répercussions sur I’industrie ?

5. Les conséquences directes ou indirectes des entreprises du secteur informel sur
votre entreprise.

5.2. Conséquences indirectes : liées a I'impact de [’activité informelle sur les
consommateurs ?

5.2.1. Perception de mauvaise qualité de la part des consommateurs ?
5.2.2. Perception d’une surévaluation du prix de la, part des
consommateurs ?

5.3. Conséquences indirectes : lides & I’ impact de I’activité informelle sur I’Etat ?

5.3.1. Les gouvernements deviennent plus exigeants pour contrer I’activité
informelle d’ol une répercussion négative sur votre entreprise ?
5.3.2. Hausse de colits pour I’entreprise ?

6.  Intérét et orientation de la recherche :-]la recherche va ainsi étre basée davantage
sur les actions mises en place et les choix pris par votre entreprise pour contrer
les entreprises informelles.

6.2. Pensez-vous qu’une stratégie particuliere visant directement a réduire ces
conséquences serait, ou est, pertinente?

6.2.1. Une cellule ou un service dédi€ a gérer ce phénomene ?
6.2.2. Une stratégie spécifique afin de limiter I’impact des activités
informelles ?

7. Actions visant a réduire I’avantage concurrentiel du secteur informel.
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7.2.  Actions directement orientées vers les entreprises informelles ?

7.2.1. Police (plaintes...) : réactions a ’activité informelle.
7.22. Marketing :

7:2.2.1.  Politique de prix
7.2.2.2.  Innovations produits
7.2.2.3.  Qualité supérieure

7.2.3. Entreprises de services spécialisées dans la protection des produits
et services (anti-contrefagon)
7.24. Avez-vous d’autres exemples d’actions mises en place ayant été
efficaces ou non ?
7.3.  Actions menées sur les Consommateurs ?

7.3.1. Publicités de prévention ?

7.3.2. Manifestions et autres ¢vénements de prévention ou de mobilisation
(exemple Vuitton) ?

7.3.3. Communauté a la marque, forum... ?

7.3.4. Nouvelles approches commerciales ?

7.3.5. Avez-vous d’autres propositions d’actions mises en place mais non
efficaces ?

7.4.  Actions menées sur les Etats ?

7.4.1. Lobbying ?
7.4.2. Partenariats ?
7.43. Campagnes ?
7.44. Autres?

8. Suggestions et recommandations.

8.2. Comment voyez-vous ’avenir des entreprises informelles ?

8.3. Comment une entreprise comme la votre peut contrer I’activité informelle ?

8.4. Pensez vous qu’une stratégie marketing spécifique générale pourrait étre
efficace pour toutes les entreprises affectées par ce phénoméne ?
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Annexe 2 : Exemple Fax envoyé a Hermeés :

JULIEN BENAS
06.XX.XX.XX.XX
XXXXXXX@hotmail.com

RUE DE LA GRANGE BATELIERE
PARIS

DEPARTEMENT JURIDIQUE HERMES le 13 février 2009

Message a I’attention de Monsieur Cyril F. :

Monsieur,

Actuellement en fin de cursus universitaire, je réalise, dans le cadre d’un MBA effectué a 'UQAM
(UNIVERSITE DU QUEBEC A MONTREAL), une étude portant sur les marchés paralléles et |’économie
informelle (exemple : la contrefagon), dans I’industrie du Juxe.

A ce titre, et comme je ’ai indiqué lors d’un récent entretien téléphonique avec votre secrétariat, il
m’est nécessaire d’obtenir un certain nombre de renseignements concernant la maniére dont le groupe
HERMES appréhende ces problémes.

En France pour quelques semaines, je vous serais trés reconnaissant d’accepter de me recevoir ou me
fixer un rendez-vous téléphonique afin que nous puissions ensemble avoir un entretien a ce sujet.

Les renseignements souhaités ne sont en aucun cas stratégiques, et je suis en mesure de vous fournir mes
orientations de recherche si vous le souhaitez. Cela vous permettra de bien savoir quelles sont mes
attentes.

Cela ne vous prendra que tres peu de temps.

Je vous remercie de I’attention que vous voudrez bien réserver a ma demande et vous adresse mes
salutations les plus cordiales.

Julien Bénas.
06.XX.XX.XX.XX
xxxxxxx@hotmail.com
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Annexe 3 : Courrier envoyé aux entreprises :

JULIEN BENAS

06.XX. XX.XX.XX
xxxxxxx@hotmail.com

RUE DE LA GRANGE BATELIERE

PARIS

PARIS, le 13 mars 2009,

Message a ’attention de la Cellule Anti-contrefacon Louis Vuitton :

Madame, Monsieur,

Actuellement en fin de cursus universitaire, je réalise, dans le cadre d’'un MBA effectué a
P'UQAM (UNIVERSITE DU QUEBEC A MONTREAL), une étude portant sur les marchés
parall¢les et I’économie informelle (exemple : la contrefagon), dans I’industrie du luxe.

A ce titre, et comme je ’ai indiqué lors d’un récent entretien téléphonique avec votre
secrétariat, il m’est nécessaire d’obtenir un certain nombre de renseignements concernant la
maniere dont Louis Vuitton appréhende ces problémes.

En France et en Europe pour quelques semaines, je vous serals trés reconnaissant d’accepter
de me recevoir ou me fixer un rendez-vous téléphonique afin que nous puissions ensemble
avolr un entretien a ce sujet.

Les renseignements souhaités ne sont en aucun cas stratégique. Un exemplaire du type de
renseignement que je recherche vous est également disponible dans ce courrier. Cela vous
permettra de bien savoir quelles sont mes attentes. Notez que ce questionnaire est totalement
informel, qu’il ne s’agit absolument pas d’une liste exhaustive, mais bien plus d’une aide pour
le bon déroulement de I’entrevue.

1l va de soi que I’ensemble des renseignements recueillis est a but universitaire, et I’anonymat
ainsi qu’une totale confidentialité est garantie. Vous auriez aussi un droit de regard sur la
retranscription des informations utilisées dans mon étude.

Cela ne vous prendra que trés peu de temps et veuillez considérer ce projet qui me tient
énormément a ceeur.

Je vous remercie de I’attention que vous voudrez bien réserver 4 ma demande et vous adresse
mes salutations les plus cordiales.

Julien Bénas.
06.XX.XX.XX.XX
xxxxxxx@hotmail.com
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Annexe 4 : Dossier de Presse Entreprise Lacoste :

LACOSTE - Csoier de Presse

LACOSTE S.A.

La légende LACOSTE nait en 1933, lorsque René Lacoste révolutionne le codes
vestimentaires masculing en remplacant sur les courts la chemise classique de
tennis & manches longues et amidonnée, par ce qui est maintenant devenu le
classique polo LACOSTE. 75 ans aprés sa création, LACOSTE est devenue une
marque ‘style de vie’ alliant élégance et décontraction.

L'art de vivre LACOSTE s'exprime aujourd’hui a travers une large collection de
vétements pour homme, femme et enfant, de chaussures, de parfums, de
maroquinerie, de |lunettes, de ceintures, de montres et de textile de maison.
LACOSTE fonde son succés sur des valeurs essentielles d'authenticite, de
performance et d'élégance Le cocodile incarme aujourdhui le style du
champion Ren Lacoste, ainsi que celle de son épouse Simone Locoste et de sa
fille Catherine Lacoste, également championnes; dans la vie quotidienne
comme sur les courts de tennis et les parcours de golf.

Chiffres Clés 31112007

- 58 millions darticles vendus en 1007
- 2 produts LACOSTE vendus chaque seconde dans le mance
(A {Gros) 1,557 millard devros

Michel {agoste est President de LACOSTE S.A depuis le 21 avnd 2008
Choistophe Chenut et Disecteus Centratde LACOSTE 54 depuis le 21 aviil 2008

dci?éfwss Y
_l__.!_\COSTE

e L

9

o

LACOATE % A, est detenue 3 65% par la famifle Laceste et 3 35 % par la sociéte Devaniay (Famille Maus)

LACOSTE S A détient en parallele 10% de Devanlay, son licencié mondial pour le vitement.

Une présence mondiale dans 112 pays

WAFRIQUE (11} | Une distribution sélective au travers de

Masie 32 - plus de 1000 boutiques LACOSTE

WEUROPE (4 15 - ;Icus;cl Igf}ﬂt::(mnﬂf: en gr:nds maga}ln; A
BoceaniE  (2) - des détaiffants specialisés et des magasing de sport

AMERIQUE (28]}
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LACOSTE Dossier de Presse

LACOSTE SA.

Les origines au crocoaiie

La véritable histoire du "Crocodile” commence en 1927 -

“La presse américuine m'a sumomme [e sCrocodiler, 3 Iy sujte d'un pan que
Javais fait avec Je Capitaine de lEquipe de France de COUPE DAVIS. il m avart
promis une valise en crocodile si je remportais un match important pour notre
equipe. te public américain a retenu ce surnom qui sowlignait la teénacité dont
je faisais preyve sur les courts de tennis, en ne l3chant Jamars ma proie | Mon
ami Robert George me dessina alors un crocodile qui fut brodé sur fe blazer gue
Jje partais sur les courts. » (René Lacoste)

La création du polo LACOSTE

En 1927, René Lacoste dessine puis fait confectionner pour son usage personnel un lot de chemises en coton
dans une maille aérée, confortable et qui surtout sbsorbe parfaitement la transpiration, afin de micux supporter
la chaleur sur les courts américains. Cette chemise constitua immédiatement une révolution chez les joueurs de
tennis de 'époque, qui portaient aloss sur les courts des chemises de ville classiques en tissu chaine et trame, 2
manches longues.

La premiére chemise LACOSTE était blanche, légérement plus courte que ses contemporaines, a manches courtes
et col bord-cates, et son tissu léger et aéré en maille n'était autre que le "jersey petit piqué”. En s'assocant en
1933 su grand bonnetier André Gillier, René Lacoste lance Ja production industrielle du polo griffé du cracedite et
donne ainsi naissance 3 la chemise LACOSTE. C'était la premiére fois quune marque était visible 3 'extérieur
d'un vétement.

La gamme LACOSTE

Le modele économique de |3 société repose sur V'idée de René Lacoste (1933) visant & additionner les c:;remses‘
Lz société Lacoste, proprigtaire de la margue Lacoste, anime, contréle et coordonne les licences accorgées aux
différents partenaires - Devaniay pour les vEtements, Pentland pour les chaussures, Procter & Gamble pour les
parfumns, Samsonite pour s maroquinere, Charmant pour les lunettes, Movado pour les montres, Zucchi (et
Uchino au Japon] pour le linge de maison et Collaert pour les ceintures

BarL 20%
Evétemants go%

BAPL s0%
Evétements g0%

Repartition vEtements et Autres Produits Lacoste Répartition vétements et Autres Produits Lacoste
{ CA Gros en 1998) {CA Gros en 2007)

-117 -



e cle Presse

LACOSTE °

LE STYLE LACOSTE

LACOSTE est plus un style qu'une marque de mode. En sappuyant sur d'authentiques racines sportives, Ja
marque LACOSTE est devenue le symbole d'une elégance décontractée, facile a vivre et joyeuse.

Chaque saison, LACOSTE crée des collections pour homme et pour femme en phase avec leur époque, 2t qui
défilent i la « Fashion Week » de New York.

e ]
G mgell
ey

printemps/été 2008 Rene Lacoste

Christophe Lemaire

En 1984, aprés Hypokh.igne et les Arts Décoratifs, Cheistaphe temaire
débute (studio, styliste et haute couture) chez Thisrry Mugler, et travaillera
aprés chez Yves Samnt-Laurent, Jean Patou et Christian Lacroix. En 1990, il
arée sa propre marque tout en continuant ses collaborations avec divers
créateurs.

Depuis 2000, Christophe Lemzire est le Directeur Artistique de LACOSTE. 4
s'inspire de l'élégance de René Lacoste en y ajoutant son propre golt pour
les couleurs vives et crée des collections 3 la fois rafraichissantes et
dassiques de vétements sport, chics et fonctionnelles.
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LE STYLE LACOSTE

« Vesprit de la collection Printemps/ Ete 2008  émane du sud, » explique Christophe Lemaire, évaquant le souvenir
des vacances d'été de son enfance, « Le sud de 13 France, nu encore la cdte méditerranéenne de 'italie, avec les farets
de pins rafraichies par les brises, les chants des grillons, et les couples, en tenue chic qui fldnent aux bords des
piscines bordées d'oliviers. » Chrstophe Lemaire ouvrz son defilé avec I'elégance décontractée de la ligne Club,
signee du céléebre crocodile argenté. Les silhouettes proposent des couleurs qui s'étendent du sépia aux gradations
de marron, en passant par des roses pales et du blanc cassé. La mousseline de coton et le fin sont les matieres de
prédilection pour ce théme, qui comptent des tenues sophistiquées pour la plage et des ensembles « smact-casual »
au chic décontracté. A noter un tailleur en piqué pour elle, des ceintures en cuir tressé et des espadrilles en cuir pour
|ui. Les femmes , quant 3 elles portent des spartiates.

Le deuxiéme théme baptisé ‘Sportswear Sunset’ d"aprés le crépuscule, est plus sexy et plus sensuel avec des couleurs
qui rappellent les sorbets. Pour femme, Christophe Lemaire jous le lock ‘tout-en-un™: d'abord avec un mélange de t-
shirts et de shorts trés courts en jersey, puis une salopette-débardeur et, pour finir, un top inspiré des maillots de
bain , avec une capuche de velours de coton. Pour hamme, les pulls légers jouent I'effet dégrade, tandis que les polos
affichent leurs rayures d'été.

Le créateur change d'ambiance avec le troisiéme théme de sa collection. La ligne arbore un logo décalé ponctué d'un
point d'exclamation rouge. Ce théme est trés années soixante, trés tendance et prés du corps, c'est comme si les
Mads s'étaient croisés aves Mary Quant. Un coté ‘street golf de Chelsea a étd ajouté pour faire bonne mesure.
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DES RACINES SPORTIVES
AUTHENTIQUES

Kené Lacoste est entré dans fa l-:gcnde du tennis en enlevant pour la
premiére fois en 1927 la Coupe Davis aux Américains avec [‘équipe des
Mousgquetaires, exploit qu'il renouvellera en 1928 1] tniompha trois fois
aux Internationaux de France (1925, 1927 et au stade de Roland Garros
en 1923), deux fois en Grande—srémgne 3 Wimbledon (en 1925 2t 1928}
et deux fois au Championnat des Etats-Unis de Forest Hills (en 1926 et
1927). il remporta £galement deux titres aux Internationaux de France
{1925 & 1929} et un titrz 3 Wimbledon (1925) en double. Rzné tacoste
était classé n® 1 mondial en 1926 =t 1927,

Leur fille, Catherine Lacoste, est elle aussi une joucuse de golf éménte
devenant 3 19 ans championne du mende par équipe et est premiere
ex-zquo du classement individuel de cette compéetition.. En 1967, elle
remporte 'Open de Golf Féminin des Etats-Unis, suivi d'une double
victoire au championnat amateur de Grande-Bretagne et des Etats-
Unis en 1969. Ce qui en fait la premiére non-américaine, mais aussi la
plus jeune joucuse et la seule amateur 3 aveir emporté ['Cpen das
Etats-Unis. Ce demnier titre tient toujours. En tant que capitaine de
I'équipe Senior féminine de France, elle remporte le Championnat
d’Europe cing fois en six ans a partir de 20602,

Simone Thion de la Chaume, [épouse de René Lacoste,
championne de golf, fut 2 premiére non-britannique a remporter
en 1927 le tournoi de golf de Grande Bratagne. Far la suite, elle
sera sacrée Championne de France 3 treize reprises.
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LACOSTE & LE SPORT AUJOURD'HUI

Légitime dans l2 mende du sport de par ses ongines 2t son fondateur, LACOSTE mene aujourd hui une
politique active et volontaire dans ce domaine autour de deux axes:

- les ambassadeurs LACOSTE, jouzurs et joueuses de tennis et de polf, qui continuent 3 porter fes valeurs
d'intégnite, de performance et d'élégance d= Rene Lacaste;

- les événements et tournois sportifs.

Les ambassadeurs LACOSTE

TENNIS

GOLF
Andy Roddick USA Lorena Ochoa MEX
Classement actuel . 6 Classement actuel : 1
Meilleur classement : 1 (2003} Yaingueur British 69@:1 2007

Vaingueur de 'Open des Etats Unls (2003)
Fimaliste de Wimbleden {2005}

Firaliste de I'US Open (2006)

Vaingueur Safeway Classic, 2007
Finaliste de I'Open des Etats-unis 2007

Richard Gasquet FRA , g&iﬁ"ﬁf;;ilsi

o o Mellleur classement : § (2007}
V;;qzmajﬁxmois m’} Valagueur de "Open des Etats-unis 2007
Finaliste de 4 toumols ATR Vaingueur de 'Open de Canada 2006

Jose-Maria Olazabal ESP

Tatiana Golovin FRA Chossetmesit actiset - B3

Classement actuel : 14

Meifieur classement 13 (2007} Meilleur dassement: 2
Vaingueur de 2 tournois WTA :
Finaliste die 5 townois WTA

Vaingueur du Masters {1994 & 1999)
Vaingueur de Buick Invitational (2002)

TENNIS GOLF

Open d'Australie, Melboune £vion Masters Féminin, Evian
Tennis Masters, Madrid Open de France, Paris
Roland-Garros, Paris Qpen d'Espagne

Tennis Master's Cup, Shanghai Open International Senior Féminin, Saint-Jean-de-tuz
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INNOVATION &: REINVENTION

La Campagne de Publicité LACOSTE, depuis 2005 « un peu d'air sur
terre »

« Liberté, bien-étre, joie de vivre, feunesse, élévation mentale autant que physique.une dnargie vitale, inhérente
aux racines sportives de fa marque.

«En 2008, la campagne évolue et devient plus communautaire, en mettant en scéne un greupe de jeune adultes
qui sautent simultanément dans les airs. Uadjonction de limape de René Lacoste dans la méme attitude permet de
faire = lien avec les racines de la marque, foit passer le message dauthenticité, renforce Foriginalité de la
campagne, et le caractére unique de la marque,

5 =
LACOSTE LACOSTE

Nouveau concept et mobilier pour les boutiques LACOSTE

En 2003, Patrick Rubin, architecte de I'Atelier Canal, en collaboration avec Christophe Rillet et Christophe Lemaire,
dessine un nouvel univers pour LACOSTE,

+ Le principe d'aménagemant tient a une architecture intérieure qui reconduit efficacement les valeurs LACOSTE
aceuell, confort, élégance, sobriété.

« Le vert et bois clair sont remplacés par un mabilier pius rond et blanc créé par Christophe Pillet avac des rappels
de couleurs vives modulables selon les thémes et les saisons.

« Cetaménagement correspond a 1a nouvelle ligne « Club » qui porte un crocodile prisx
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LACOSTE  soerce

LACOSTE LIMITED EDITION

Presse

Depots 2006, chague année LACOSTE choisi un designer de mode ou extérieur & la mode et lui demanda de = réinterpréter »
le pole dassique, en mettant au défi ses techniques de production.

TECHNO et ECOPOLO ||

par Tom Dixon en 2006 e

Tom Dixon, honoré en Grande Bretagne pour sa contribution au
design et 3 linnovation, est Directeur de Création d'Artek.

Tom Dixon 2 exploré deux idées opposées - Pune basée sur la
provenance et artisanat du matériau utilise, et 'autre sur la
nouveauts technoiogique etla fonctionnalité du vétement
VECO PCLO est fait de coton organigue et d'indigo naturel,
chaque polo est unique. Tom Dixon jeue avec ke pols dassique
en y ajoutant de nouvelles coutures et des bords usés aux
manches et aux curlets. Le polo est vendu dans une boite faite
de matériaux recyclés.

Pour le TECHNG POLD, Tom Dixon a voulu un polo fait de fibres
de métal et de lurex, embalié sous vide dans une feuille
d'atuminium.

VISIONAIRE 54 SPORT en 2008

PLASTIC POLO
par Michael Young en 2007

Les premiéres créations de New York, ont éi¢ achetées en 1992
par des institutions publiques telles que iz Centre Pompideu ¢t fe
Muzée du Louvre. Die Neue Sammiung Maseum en Allemagne et
le Design Museum de tondres ont par la suite acquis » Mid
Nineties «, sa collection de meubles pour E&Y Tokyo, svec laguelle
il 2 invente un nouveau langage en design.

Four le polo collector, Michael Young a wvoulu expérimenter
Palliance du textile et du plastigue, fun de ses matérigux de
prédilection, pour créer un polo futuriste. Michael Young a dessine
sur le pofo un grand motif d'écallles de crocodile qui grimpe l2
long du corps et redescend dans le dos. Une encre gonflante est
appliquée directement sur le piqué de coton puis activée par I3
chalewr afin de ressembler 3 une vrzie peau de crocodile.

Vicionaire présente son nauveau numérs, le 54 SPORT, une version « prét-d-porter « de son magazine, dédiée 3 LACOSTE 2
I'occasion de son 75¢ anniversaire. En utilisant les technologies d'impression les plus sophistiquées, Visionaire produit des polos
Lacoste imprimes de photographies en couleur sur toute la surface. Ces creations sont les asuvres des phatographes Nick Knight,
Peter Lindbergh, Inez van Lamsweerde & Vinoodh Matadin avec MM {Paris) et Phil Poyntar, des astistes Thomas Deamind, Thomas
Ruff ot T Wilcox, du styliste Karl Lagerfeld, du realisateur Pedre Almodovar, des musiciens Davide Byme et Michael Stipe ou

encore du peintre Richard Phillips.

La collection SPORT sort en édition limitée & 4 00D copies numérotées et vendues sous forme de set {guatre sets différents).
Chaque set contient trais polos Lacoste imprimés intégrés dans les pages du lviet compartant fes images des douze polos de Ia
collection. .
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LE CCEUR DU CROCODILE

La Fondation René Lacoste

C'est par passion que Rene Lacoste a E_ﬁoisi le tennis, en F O N , D AT I ON
renongant 3 poursuivie des études scientifiques prometteuses. R L g ‘1’

Lhomme passionné, travailleur acharné et talentueux qu'il était, e n e Q C O S e
placait b= spart au tout premier plan de ses valeurs de vie. Au fil de
son existence, ce grand champion mais aussi grand homme n'a eu
de cesse de partager cette passion du sport, s attachant 3 donner

leur chanee, et souvent & suivre 3 titre persannel de nombreux
jeunes de son enteurage :

L'smbition majeure de la Fondation René lacoste, créée en
octobre 2006, est d'aider les jeunes d'ici et &'aillzurs a trouver une
nouvelle voie par e sport, leur faire décowvrir 'esprit d'équipe, la
motivation, le dépassement de sof, |3 combativité dans le respect
de V'adversaire et ainst leur transmetire des valeurs auxquelles
René Lacoste croyait fortement.

Site Web : http:/rwww fondationrenelacoste.org

Soirées 1212

Depuis une dizaine d'années, LACOSTE s'implique dans des arganisations caritatives dans le monde entier par
le biais d’organisation de soirées caritatives locales. Leur nom : « Soirées 1212 » en référence au nom de code
du célebre polo LACOSTE.

LACOSTE demande 3 des artistes, & des personnalités, acteurs, musiciens, chanteurs, de réinterpréter le
crocodile. Les ceuvres alors réalisées (photos, objets de la vie courante, instruments de musiques, sacs, robes,
etc) sont alors mises aux enchéres lors des soirées 1212 organisées par LACOSTE. L'ensemble des fonds
collectés est alars reversé 3 'association caritative loczle parrainze par LACOSTE.
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@ 2003 La Banque internationale pour la reconstruction et le développement/ La Banque mondiale
18131 H Street, N

Washington, DG 20433

Téléphone 2G2-473-10C0

tintemet www. worldbank.org

Email feedbackiiw

Tous droils réservés

1234040302

Une co-publication de la Banque mondiaie et de Oxford Liniversity Press

Les obsearvations, interprétations et conciusions exprimées dans cé documerit nengagent que lews auteurs et ne
reflelent pas nécessairement les vues du Consell des administrateurs ni des pays qu'ils représentent. La Bangue
ne garantit pas I'exactitude des données ciées. Le tracé des frontiéres, les couleurs, dénominations, et autres
informations figurant sur fes cartes qu accompagnent ce document nimpliguent de [a part ge la Banque mendiale
aucun jugement quant au statut juridigue d'un teritoire quelconque et ne signifient nullement que la Bangue
mendiale reconnalt ou accepte ces frontiéres.

Droits de reproduction et autorisations

Le contenu de cet cuvrage esl couvert par las droits d'auteur. Toute reproduction ou transmission intégrale ou
partielie de ce document, par quelque procedé que ce soit, électronique ou mécanique, ¥ compns la photocopie,
enregistrement ou inclusion dans fout systéme de mise en mémoire et de recherche automatique d'infermation,
sans autonsation préalabje est interdite. La Banque mondiate encourage la diffusion de ces fravaux et donne
romialement sch auterisation dans les meillewrs délais. Les demandes d'autorisation ddment complétées de
reproduction de tout ou en partie de ce document, sous quelgue forme que ce soil, sont a adresser au Copyright
Clearance Center, Inc., 227 Rosewood Drive, Danvers, MA 01923, USA, No de t€léphane . 978-750-8400, No de

télécopie - §78-750-4470, courris) - www.copynght com.

Toutes autres demandes relatives aux droits et licences, y compris les droils subsidiaires, dotvent élre adressees
a I'Cffice of the Pubtisher, Banque mendiale, 1818 H Street N, Washington, BT 28433, USA, No de télécopie
202-522-2422, coummiel ; pubrights@woridbank.org

Des exernplaires supplémentaires de la Pratique des Afiaires en 2004 . Comprandre les réglementations peut se
commander a hitp:/oublications wordbank orpfecommerce/cataiogiproduct?item _id=1354804/

{SBN 0-8213-5341 - 1
ISSN 1729-26238

Library of Congress Cataloging-in-Pubtication data has been appiied for.
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