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SELECTION DU REDACTEUR

«Business, Society and Politics: Multinationals in
Emerging Markets», Amjad Hadjikhani, Ulf Elg et
Pervez Ghauri (sous la direction de), Emerald Group,
2012.

An unprecedented economic growth in emerging markets
combined with increasing interdependence among the world
economies serves as a base for this book. It argues that due to
saturation of markets in the Western economies Multinational
Corporations (MNCs) are forced to increase their presence
in these growth markets. Sixteen chapters in this volume
present experiences of MNCs while entering and operating
in these markets. The volume is constructed on the notion
that business in emerging markets is strongly embedded in
the demands from society and political systems. Compared to
developed countries, authors believe that markets in emerging
countries are constructed on higher level of uncertainty due to:
a) higher level of overlap and complexity in social and politi-
cal systems, b) higher level of dynamism, c) higher level of
unpredictable and critical changes in socio-political environ-
ment, and d) higher level of heterogeneities among different
emerging countries. Scholars from different countries explore
and analyze how MNCs are managing their interaction with
socio-political actors in these markets. The book chapters
present conceptual as well as empirical thoughts and evidence
on the managerial behavior of MNCs. Contributions are
outlined in three parts: a) the prominence of socio-political
actors in emerging markets, b) interactions between politics
and business, and c) the socio-political environment and the
firm. The volume goes beyond BRIC countries and includes
studies from other major countries such as Turkey, Indonesia
and South Africa. The book thus contributes towards theory
development in this field and provides useful managerial
implications for MNCs.

«Stratégies d’internationalisation. Développement
international des organisations, des activités et des
territoires », Jean-Paul Lemaire, 3¢ éd., Dunod, 2012.

Dans un environnement international, a la fois ouvert et
discontinu, sans cesse agité par des turbulences et traversé
par des crises qui soulignent I'interdépendance des espaces
économiques, des activités et des organisations, force est, pour
les acteurs qui y operent, de trouver de nouveaux reperes et
de nouveaux processus de décision. C’est ce a quoi s’attache
cet ouvrage, combinant, a la fois, la mobilisation des concepts
de différentes approches, transversales — management inter-
national et interculturel, stratégie, organisation... - et fonc-
tionnelles — marketing, finance, ressources humaines. .-, avec
le souci de structurer la réflexion, de I’analyse a la décision.
A partir de nombreux cas et exemples tirés de I'actualité la

plus récente comme de I’évolution économique, politique et
sociale des dernieres décennies, il s’attache a dégager les défis
majeurs de 'ouverture internationale pour les entreprises qui
demeurent ses principaux sujets. Ceci, sans préjudice, des
autres parties prenantes qui interagissent de plus en plus avec
celles-ci : organisations non gouvernementales, organisations
multi gouvernementales, autorités nationales et locales.

C’est I'intensification de leur implication internationale
respective, les nouveaux équilibres et rapports de force qui
s’établissent entre économies matures et économies a crois-
sance rapide, qui constituent la toile de fond de la premiere
partie de I'ouvrage. Cette partie est consacrée aux caracté-
ristiques et a I’évolution de I’environnement international,
en soulignant les dynamiques respectives des territoires,
des activités et des organisations dans ce nouveau contexte
d’ouverture. Au-dela de la mise en évidence des défis sans
cesse renouvelés qui en résultent pour les acteurs, est propo-
sée dans une seconde partie une démarche pas a pas d’audit
d’internationalisation, en quatre étapes, que chacun d’entre
eux pourra s’approprier pour établir son diagnostic et aboutir
a la formulation ou a la reformulation, puis a la mise en ceuvre
de sa stratégie d’internationalisation.

«Marketing international », Ulrike Mayrhofer, 2¢ éd.,
Economica, 2012.

Dans un contexte d’élargissement des marchés, de nombreuses
entreprises accélerent leur expansion internationale et ren-
forcent leur présence a I’étranger, notamment dans les pays
émergents. Les mutations de ’environnement mondial et la
diversité des comportements de consommation accentuent
la complexité des décisions liées au marketing international.
Cet ouvrage porte sur les techniques et outils qui permet-
tent aux entreprises de saisir de nouvelles opportunités de
croissance et d’optimiser la coordination de leurs activités
internationales. L’auteur explique comment les entreprises
peuvent différencier leur offre dans I'objectif de créer de la
valeur pour des consommateurs dont les exigences sont en
constante évolution. L’approche proposée s’appuie sur les
recherches menées dans le champ du marketing interna-
tional et les pratiques mises en ceuvre par les responsables
marketing. Les concepts examinés sont illustrés a I'aide de
nombreux exemples d’entreprises et d’études de cas : Artisans
du Monde, Audi, Carrefour, Club Méditerranée, Danone,
EADS, Unilever, Zara, etc. La structure choisie suit la démar-
che généralement adoptée par les entreprises dans le cadre
de leur expansion internationale. Dans la premiere partie,
lauteur examine les caractéristiques de 1’environnement
mondial et explique les techniques de réalisation des études
de marché internationales. La deuxieme partie est consacrée
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