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Résumé

Face a la mondialisation et a une concurrence ectes hypermarchés doivent adopter de
nouvelles stratégies. Parmi celles-ci, l'internadilisation, c'est-a-dire 'implantation dans un
autre pays, est généralement privilégiée. Maisecsttatégie nécessite de repenser le
marketing et plus précisément le retailing mix (kg 2009). Cette communication se
propose de répondre a la question suivante : @&ling mix faut-il adopter afin de réussir
limplantation d’'un hypermarché francais dans ugspat plus particulierement au Moyen-
Orient ? Une revue de la littérature et une étudditgtive menée dans trois pays permettra
d’apporter des éléments de réponse.
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Introduction

Les mutations du marché ont continuellement implitséolution du concept de vente de
’hypermarché au format tel qu’il est connu acteelent. D’abord, les évolutions
économiques des marchés ont contraint les ensedgmes uniformisation de I'offre proposée
qui accentue cette concurrence intra-type et régimment. En outre, confrontées a la
saturation du marché et a une réglementation céggj les enseignes nationales ont envisagé
linternationalisation comme une issue a la contéhue leur croissance. Cette stratégie
s’inscrit alors comme la suite logique a leur déppkement. D’autant plus que les marchés
étrangers présentent des potentiels de croissamtenégligeables, ce qui s’avere étre une
opportunité considérable pour les enseignes. Cepéndette décision peut engendrer des
«conséquences catastrophiquegPaché, 2004). Pour limiter les risques, leseigngs
francaises ont d’abord ciblé les pays les plushEs@éographiquement et culturellement de
la France. Car plus le marché cible est loin, ploternationalisation peut paraitre difficile a
réaliser : les colts de transport, la logistique,réglementation du pays, les meoeurs et
coutumes sont effectivement plus difficiles a mséir. Au-dela, une des difficultés majeures
réside dans le fait de mettre en ceuvre sa stratégyiketing. En effet, les distributeurs doivent
concilier le marketing global, défini par le contefenseigne, avec un marketing local, voire
un micro marketing (Macé, 2000). Dans le marchévihyen-Orient, la culture prend une
place déterminante dans le comportement des conateurs: leurs habitudes sont
concentrées sur les commerces traditionnels (éps;a¥choppes et principalement les souks)
ou la négociation et la relation sociale avec ledeair sont des variables essentielles de I'acte
marchand. Nous pourrions donc penser que les hygrehdés ne seraient pas les bienvenus
dans cette région du monde. Pourtant, leur successty quasi direct, le nombre
d’hypermarchés ne cessant d'augmenter chaque athrammvient donc de s'interroger sur
lintégration des enseignes francaises au Moyee+®ret plus particulierement sur leur
marketing mix. Dans le domaine de la distributibest plus approprié de parler de retailing
mix*. Au vue de ces spécificités culturelles: queliliegmix faut-il adopter afin de favoriser

la réussite de I'implantation d’un point de venéasd ce marché ? Autrement dit, cette réussite
implique-t-elle un choix entre une standardisatonune adaptation ? Pour y répondre, nous
ordonnerons notre propos selon deux temps: eni@rdmau, nous délimiterons le cadre
théorique de référence fondé sur le croisemenedatculture et le retailing mix ; dans un
second point, nous exposerons et discuterons $edtats de I'étude de terrain, a la lumiére
d’'une méthodologie de recherche qualitative.

1. Retailing Mix et culture : quelles relations ?

L’extension internationale d’'une entreprise impéqun choix d’orientation de sa stratégie
mix dans le marché d’accueil (Kreutzer, 1988, Mickeal., 1998). Ainsi, le point de vente

aura I'option de standardiser ou d’adapter les asaptes de son retailing mix en fonction de
la culture du pays. Nous proposons de présentataeséléments dans les points qui suivent.

11l correspond a l'application du concept_de manketnix au niveau d'un point de vente en regroupant les
décisions en matiére de localisation, d’offre conmuiade, de personnel, de prix et de communication.
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1.1. La culture, variable des stratégies de marketg international

Les études en marketing international exposenivixrsité culturelle des marchés comme une
difficulté majeure pour linternationalisation. Ga&ns auteurs proposent une approche
systématique des liens entre culture et marketmgrnational faisant apparaitre des
différences culturelles comme au Moyen-Orient (Usyri998 ; Meirer, 2008). Il parait alors
important d’expliciter la culture comme variablendaine stratégie marketing international.
1.1.1 Les notions fondamentales et les caractérigties

La difficulté d'établir une définition faisant I'amimité témoigne de sa complexité. Le
tableau ci-dessous se propose d’en exposer lesgaies (Tableau 1).

TableauErreur ! Il n'y a pas de texte répondant a ce sigifes ce documeit.La culture en
définition

La culture est un ensemble complexe qui inclut desnaissances, les
Tylor (1913) | croyances, l'art, la loi, la coutume et toutesdatres capacités et habitudes
acquises par ’lhomme en tant que membre de latéocié

Terpstra et | La culture est un processus d’apprentissage partpgéimpose par
David 'intermédiaire d’'un corpus de symboles un certaombre d’orientations
(1991) aux membres du groupe.

Hofstede | La culture est un systeme d’idées et de valeutagépar un méme groupe.

(2001)
D’Iribarne | La culture est un contexte d’interprétation qui @ame la maniere dont le¢s
(2002) individus s’organisent pour vivre en communaute.
La culture est un ensemble de croyances, valeursnes, capacite,
Akrout habitud . . . ldeais
(2005) abitudes. Transmise, apprise et partagee, elldegle comportement

individuel d’'une maniére souvent inconsciente.

De la simple composition d’éléments « ensemblel¥dae de mécanismes plus élaborés,
« processus ou systeme », 'hétérogenéité desititiim atteste sa complexité. Toutefois, les
différentes définitions s’accordent sur des notimmmmunes : pluralité, communauté,
symbole, acquisition, partage et transmission.

1.1.2. Le champ socioculturel d’'un marché

A partir des différentes composantes de la culitren intégrant des variables liées au
contexte géographique, économique et a I'expériemeel’histoire d’'un pays, on peut
déterminer son champ socioculturel. Croué (200§)repose une définition fondée :

-la climatologie et le relief : les comportementdes caracteres des individus sont influencés
par I'environnement géographique et la rudessedegitions de vie.

-le cadre juridique légal : il présente les regéasijtes ou orales, qui régissent la société, c’est
un code qui définit ce qui est autorisé (le biam)rgerdit (le mal).

- les habitudes des consommateurs : qui sontrtngsriantes sur les coutumes alimentaires et
spécialement a I'égard des produits étrangers @(vimsau, 2003).

- le développement économique : c’est un indicat@srimportant de I'évolution culturelle

- I'influence des religions : les religions influsant considérablement les comportements des
individus et leurs modes de consommation au seinedsociéte.

- la composition ethnique et la sédimentation dsdeiété sont des raisons qui changent les
valeurs d’une société voire peuvent provoquer upéure culturelle.

Au regard de ces caractéristiques, le champ sduimeline sera pas identique partout.
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1.1.3. La différence culturelle entre marchés

La différence culturelle a été abordée par divesarants anthropologiques qui mettent
'accent sur l'influence du milieu culturel et dégrmes acquises de comportement sur
I'individu. Hofstede (1994) propose cing dimensions

- la distanceéniérarchiquequi désigne l'inégalité dans les rapports de pouvierarchique ;

- le degré dhdividualismeou decollectivismequi détermine les relations entre les individus;

- le degré denasculinitéou deféminitéqui désigne la répartition des roles;

- le contréle dé'incertitude qui mesure le degré de tolérance d’une culture &linquiétude
des événements futurs ;

- I orientationde la vie a long terme ou a court terme.

La difféerence culturelle entre les marchés failaleulture une des variables problématiques
du marketing international des plus évoquées. lgaré 1 présente le mécanisme des
différences culturelles.

Figure 1. Mécanisme des différences culturelles ewtles marchés
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Source : Croué (2006, p90)

Le poids des traditions peut peser sur I'ouvertliu@ marche, c’est pourquoi il est primordial
de considérer cette variable dans la mise en calivremarketing international. Ainsi, les
préférences culturelles, les valeurs et les synsbapparaissent dans ce modéle comme des
facteurs a adhérer et a valoriser dans une steatégi perception positive ou négative du
consommateur a I'égard du produit dépend des codkidgrels que ce dernier véhicule. I
semblerait, en outre, que les perspectives d'éwolutles cultures soient sujettes a la
mondialisation. Certains auteurs tels que Warr2@04), Prime (2001) ou D’lribarne et al.
(2002) ont mis en avant I'importante incidence demondialisation sur I'évolution des
cultures. Il reste néanmoins difficile d’'uniformides comportements de consommation entre
des pays de culture différente. Pourtant, les retles accordent peu d’'intérét a I'étude de
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I'approche adaptative ou locale du marketing anéfiée de la standardisation de la stratégie
marketing global (Soares et al., 2007). Aussi,tteprise doit-elle adapter son retailing mix?

1.2. Qu’entend-t-on par retailing mix ?
Il s’agira ici de définir ce que nous entendons ngdailing mix, c'est-a-dire les politiques de
produit, de prix, de distribution et de communioati

1.2.1. La politique de produit

La décision de standardiser ou d’adapter le prodiéjitend de ses attributions et de facteurs
lies a I'environnement local. Les alternatives diwix peuvent étre classées selon quatre
niveaux (Croué 2006) :

- le niveau zérgobligatoire): a cette étape I'entreprise n’est pas en mesace&pter ou de
refuser l'adaptation car elle concerne le respezt dormes du pays ou de la zone
commerciale. Ce n’est donc pas une adaptatiorégtcate mais plutdt des conditions sine qua
non pour pouvoir travailler dans le marché cible ;

- le premier niveau les adaptations ne concernent ni le produitifigne de production. I
s’agit d’adaptations purement marketing sur le nbemballage, les couleurs et les actions
publi-promotionnelles (Divard et Urien, 2001) ;

- le deuxieme niveauil s’'agit de Iégéres adaptations physiques qadiffent le visuel du
produit sans impact important sur le produit méingoac sur la chaine de production ;

- le troisieme niveau l'entreprise réalise des modifications imporéansur le produit ou
décide méme de la production d’'un produit spécdigaur le marché.

Il est & noter que moins l'entreprise appliquera @bangements sur le produit, plus
'avantage sera important. Or, I'adaptation d’'undarit demeure une stratégie nécessaire car
elle conditionne I'accés au marché en répondanbaligations réglementaires du pays et elle
répond aux codes culturels du marché cible. Biea lgustandardisation s’applique dans
I'objectif d’instaurer une notoriété internationalme stratégie d’adaptation de la marque aux
spécificités locales permet de passer outre legbes linguistiques (Onkvisit et Shaw 1997).

1.1.2. Le prix

Une politigue internationale du prix peut avoir deaxes d’orientation : technique et
marketing. L’approche technique est fondée surleut des codts en déterminant le colt de
revient industriel, en plus des surcoits liés apietation des produits (Simon et al., 2005).
L’approche marketing, qui nous intéresse ici, estdée sur I'analyse du marché et sur le
positionnement stratégique face aux concurrenta @dallat, 1995 ; Cavusgil, 1996).

Le marché cible comporte diverses particularitasvpat influencer la politique de prix :

-les réeglements commerciaux, fiscaux, administratifs, spécifiq@eshaque marché peuvent
avoir un impact sur la fixation du prix ;

-la taille, réelle et potentielle du marché aidant a la séébn d’économies d’échelle permet
de baisser les prix ou d’augmenter les bénéfices ;

-le niveau dypouvoir d’achatdans le marché est un facteur important.

Par ailleurs, les comportements des consommataaes dux prix sont multiples. D’abord,
leurs attitudes a I'égard de l'argent et de sorlisation jouent un rdle sur leurs
comportements face aux prix (Urbain, 2000). Darsaces pays, la qualité ou les produits
hauts de gamme sont des critéres de choix détemtsipaur les consommateurs (Dawar et
Parker, 1994) notamment au Moyen-Orient. Selon Erbexiste deux voies pour déterminer
les prix de vente sur un marché étranger : unenastin de vente par pays ou par produit
et/ou une analyse des concurrents, des distrimuetudes consommateurs dans le marche
cible. Dans un contexte d’extension a l'internagipmine entreprise peut décider de modifier
le prix selon chaque marché ou d’appliquer le méme partout ou elle se trouve. Or,
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« L'uniformisation du niveau des prix sur les marche&st techniquement possible mais
inconcevable en économie de marehgCroué, 2006). En effet, une standardisation
internationale d’'une politique de prix n'est paaligte. Pour Mourier et Burgaud (1989) les
taxes et les differences de taux de marge en pketicdans les circuits de distribution
s’opposent a la standardisation du prix de facmolale. Aussi, de trop larges différences
d’'un marché a un autre peuvent limiter la crédibilcommerciale dans un marché. Le
développement des nouvelles technologies de conwation facilite I'accés aux
consommateurs a I'étude des prix (de le compareieau national voire mondial).

En prenant en considération tous ces facteurgnssignes peuvent connaitre la fourchette de
prix a appliquer; seuils maximal et minimal pousdeels les consommateurs refusent le
produit, le prix n’inspire pas confiance ou le putickst trop cher (Dayan et al., 2004).

1.1.4. La distribution

L’extension internationale doit répondre a desé&ysis de distribution différents de ceux du
marché source (Barth et al., 1996).

Le choix d’'un ou de plusieurs circuits de distribatinternationale dépend de :

-la stratégie de distributiomppliquée ou souhaitée par I'enseigne. Les csasatdistribution
devront étre appropriés au type de stratégie @ntensélective ou exclusive) ;
-lescaractéristiques du produitls que la taille ou le poids ;

-lesressources financierezr les différents circuits n'impliquent pas unmeéco(t ;

-le degré deontrble appliquéu souhaité sur la distribution des produits.

La spécificité du marché va également influencehl@x des circuits de distribution :

-les caractéristiques des clientsleurs habitudes d'achat, l'importance d’'un contac
personnalisé, le niveau d’achat sur Internet damsdrché..;

-le développement du systededistribution et la puissance des intermédiaires ;

-I" univers concurrentiglsa force et son contréle des circuits de distioinu

1.1.4.La communication

La communication est la variable du retailing néxplus difficile a internationaliser (Hénault
et al., 1996 ; Brunel et Charron, 2002). La miseaivre d’une standardisation globale, d’une
adaptation locale ou d’'une standardisation adaggéla communication dépend de facteurs
liés a I'entreprise et a 'environnement local (Mayfer, 2004) :

- de lapolitique de marketing international de I'enseigne (FarealWhitelock, 2001). En
effet, si elle vise une stratégie de standardisages campagnes de communication vont étre
alors standardisées, de méme pour une politiquiagtation ou qui combine les deux ;

-de lacible visée, plus la cible est large plus la communicaést standardisée ;
-desobjectifsde communication, selon la nature de I'objectitdenmunication la campagne
sera dirigée differemment ; plus les objectifs dampagne sont de type conatif, plus
I'enseigne adapte sa communication ;

-desressources financieredisponibles qui déterminent le choix des médiathans médias
accessibles a utiliser (Boutin et Gaston-Bretoi0620

La spécificité de chaque marché a un impact sucol@munication internationale : les
différences linguistiques, réglementaires et sadtacelles peuvent limiter I'entreprise dans
I'utilisation de certains médias ou dans la diffuisde messages ou images. La culture joue un
réle tres important dans la perception de la conication. Par exemple, le sens de 'humour
est différent d’'un pays a l'autre. Pour ces raisdasculture peut étre une barriere a la
réalisation d’'une campagne standardisée dans beepals (Décaudin, 1997).

L’analyse du retailing mix d’'un point de vente @ntérnational a démontré les avantages de
l'application d'une stratégie marketing globale.leEla aussi souligné I'importance de
'adaptation locale de chaque variable pour untmosiement sur le long terme.
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2. Le retailing Mix au Moyen orient : résultats etdiscussion

Nous proposons de présenter la méthodologie eé$estats de notre étude qualitative.

2.1. Le positionnement méthodologique
Cette étude a été réalisée de Novembre 2007 aed&@®08 dans trois pays du Moyen-Orient.

Nous proposons de synthétiser le positionnemerttadétogique ci-dessous (encadré 1).

Encadré 1. Le positionnement méthodologique

Nous avons choisi de mener une étude qualitative d¢ comprendre le retailling nj
appligué par les hypermarchés a l'internationa gai nous a amené a une description,
gu'a une quantification. Trois modes de collectes été mobilisés : la documentat

I'observation directe et les entretiens semi-dife¢Tableau 2).
Tableau 2. La population interrogée

Codes | Personnes interrogées | Durée de I'entretie
La population interrogée en Arabie Saoudite
D1.1 Directeur d’'un hypermarché 1h15
D1.2 Directeur d’'un hypermarché 1h20
D1.3 Directeur d’'un hypermarché 1h25
D1.4 Directeur d’'un hypermarché 1h40
D1.5 Directeur d’'un hypermarché 1h50
D1.6 Directeur marketing d’'un hypermarché 2h
D1.7 Directeur marketing d’'un hypermarché 2h05
D1.8 Directeur marketing d'un hypermarché 2h15
D1.9 Directeur marketing d’'un hypermarché 2h10
D1.10 Directeur marketing d'un hypermarché 1h55
D1.11 Directeur marketing d’'un hypermarché 2h15
D1.12 Directeur marketing d'un hypermarché 2h
La population interrogée aux Emirats Arabes Unis
D2.1 Directeur d'un hypermarché 1h30
D2.2 Directeur d’'un hypermarché 1h25
D2.3 Directeur d'un hypermarché 1h50
D2.4 Directeur marketing d'un hypermarché 2h
D2.5 Directeur marketing d'un hypermarché 2h10
D2.6 Directeur marketing d'un hypermarché 1h50
D2.7 Directeur marketing d'un hypermarché 2h05
D2.8 Directeur marketing d’'un hypermarché 2h15
La population interrogée en Egypte

D3.1 Directeur d’'un hypermarché 2h20
D3.2 Directeur marketing d'un hypermarché 2h15

Nous avons réalisé au total vingt-deux entretiamscquvrent vingt-deux hypermarchés
les vingt-neuf existants. L’analyse des donnéesatiee recherche s’appuie sur la méthog
résumeé car c’est «la seule analyse possible lerdgs entretiens ou les échanges
partiellement enregistrés ou transcrits (comme eslale cas lors d’'une prise de notg
(Jolibert et Jourdan, 2006). En outre, les eninstant été réalisés en trois langues différs
a savoir le francais, I'anglais et I'arabe, ce gemd difficile I'application des méthog

thématiques.
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2.2. Les résultats
Les résultats seront présentés par axes du retaiix.

L’'assortiment

L'assortiment des hypermarchés au Moyen-Orientréstlarge (plus de 50 000 références
en Egypte et plus de 100 000 références aux Eminatises Unis et en Arabie Saoudite).
Une grande partie des produits proposés par lesrmgrchés francais au Moyen-Orient
sont d’origine régionale (85% en Egypte, 60% enbfgaSaoudite et 50% aux Emirats
Arabes Unis). Ces produits correspondent aux ptedaanufacturés (ou assemblés) soit dans
le pays ou ils sont consommes soit dans d’autrgs g la région qui bénéficient de la Zone
Arabe de Libre Echange (ZALE ou GAFTA « Greater AFaee Trade Area »). Les produits
importés, quant a eux, proviennet de I'extérieus ffentieres de cette zone. Les produits
vendus peuvent varier d’'une ville a l'autre, vodin magasin a un autre de la méme
enseigne. Par exemple, a Abu Dhabi Carrefour Makiadl propose majoritairement un
assortiment de produits importés alors qu'au CamefAirport Road propose les produits
locaux sont dominants. La répartition des produits dans I'assortimentraes hypermarchés
n'est pas fixe, cela dépend de plusieurs varialdestout I'emplacement de I'hypermarché.
Plus I'hypermarché est dans un quartier chic, plusa des produits importés dans I'hyper »
(D2.2)Nous trouvons alors dans I'assortiment des hypernésr des produits régionaux,
des produits importés et des marques de distribgiteu

Les responsables des hypermarchés ont présentéeuptugaisons pour expliquer leur
assortiment plutét régiondD’une part, les enseignes francaises ne peuvemstslier de
maniére indépendante dans les pays du Moyen- Origles doivent s'implanter par le
biais de partenariat en tant que franchises. LaggcCarrefour a fait un choix stratégique de
s’associer seulement au groupe Majid Al Futtaimrpemsemble des pays du Moyen-Orient,
le groupe Casino de son co6té est associé avecgroigpes différents au Moyen-Orient a
savoir Al Hokair, Fucom et ADMIC et, enfin le grompAuchan, de son co6té, vient de
s’associer avec le groupe Nakheel Retail pour EBemtsle de la région.

D’autre part, le colt d’acheminement des produdsidentaux varie en fonction du codt de
transport, des taxes d’'importation. Ce colt supetéaire limite I'intérét de 'importation.

« Tous les produits importés subissent un codtléommtaire important lié a plusieurs facteurs
notamment le transport, la douane, en plus du tlughange élevé de I'euros » (D3.1).

En plus, une grande majorité des marques mondabeguent ou assemblent ses produits dans
la région pour profiter de réduction de colt etduché de libre échange.

« Nous n'avons pas besoin d’importer certains pitsdaurtout les grandes marques comme
(Nestlé, Signal, Coca Cola et d’autres), car eflest produites dans la région » (D1.4).

Le groupe carrefour a inséré en Egypte, dans gessales produits non alimentaires issus de
la production locale mais destinée a la base umeué a I'exportation. Cela a eu pour
conséquence de surprendre fortement le consommagieurétait pas habitué a trouver des
produits locaux de tres bonne qualité a des ptradifs et d’offrir de nouveaux débouchés
aux producteurs locaux. L'absence de centraleshdtadans la région oblige les distributeurs
a importer leurs produits plus fréquemment. llsigFgient ainsi les produits locaux pour leur
facilité d’acheminement. Face a ces producteuraubo@ui n'ont pas forcément les mémes
exigences dans les procedures de fonctionnemengnkeeignes francaises ont di définir des
cahiers des charges stricts : comme par exempibeakgon du taux de graisse pour la viande
ou la propreté et 'emballage des fruits et desinégs. Ces normes limitent I'acces des petits
producteurs aux hypermarchés car il leurs estcidfde répondre a un tel cahier des charges.
Nous en résumons les avantages et les inconvémietéssous (tableau 3).
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Tableau 3 Les avantages et les inconvénients deoguits régionaux

Avantages Inconvénients
- Satisfaction de certains clients. - Absence d’'une centrale d’achat.
- Valorisation de limage de proximité |- Prix bas dans le marché traditionnel.
Proposition d’un prix avantageux. - Quantité de production limitée.
- réponse a une contrainte administrative -eRetard de livraison.
douaniére limitée. - Conditions de garantie.

Les groupes francais ont également intégré desupisoidnportes : les enseignes ont cherché
a faire entrer de nouvelles références au seirediss lhypermarchés. Dans cette optique,
Carrefour a par exemple lancé une opération “Fagodhfaround the world” qui vise a
proposer a ses clients de découvrir au cours amd@a des produits des autres régions du
monde. Les enseignes francaises au Moyen-Orienpopemt également des produits
« exotiques » : comme la semaine de 'Asie a I'eoma du nouvel an chinois

« En célébrant le nouvel an chinois nous visonssiplus intéréts : attirer la grande
communauté asiatique, créer une animation, satisféés catégories des nos clients qui
aiment cette cuisine, développer le mode de conatioinmiocal, etc. » (D2.5).

La découverte des plats étrangers et de la cuisimaonde a connu un grand succes.

Cette importation doit prendre en considératiompiortance de l'adaptation liée aux
croyances religieuses des consommateurs locaweffEn les grands distributeurs francais
ont supprimé tous les produits contenant du poradeu’alcool, en outre, la viande est
toujours Hallal. Le risque était ici important, durait fallu d’'une part, arriver a avoir les
licences nécessaires a la vente de ces produtiopslégalement (quand cela est possible) et
d’autre part, ne pas craindre de voir les diffé&grdints de ventes boycottés.

« Nous faisons tres attention au contenu de togspnoduits importés, nous devons éliminer
tous les produits qui contiennent du porc, de balicet de la viande non Halal » (D1.1).

Les grandes marques mondiales restent présentededarayons sans aucun changement de
nom, hormis I'écriture qui doit étre en arabe afanrépondre a I'obligation |égislative de
mentionner les informations importantes en ArabeusdNrésumons dans le tableau 4 les
avantages et les inconvénients des produits imgpdeagas I'assortiment des hypermarchés.

Tableau 4 Les avantages et les inconvénients de®g@uits importés

Avantages Inconvénients

- Satisfaction de certaines catégories de cligntColt élevé d’importation.

- Assortiment varié. - Contraintes administratives et douanieres.

- Valorisation de I'image de qualité. - Contrainte logistique.

- Centrales d’'achat en Europe en I'absenderobléme d’adaptation au marché
actuelle d’une centrale d’achat régionale.

Carrefour, Auchan et Géant Casino accordent beguddmportance a leurs marques de
distributeurs (MDD), ils s’en servent comme un burarketing. Leur développement impose
un renforcement des structures des distributeursa@keting, en logistique et en contréle de
qualité. Ces MDD aident les distributeurs a augereréur bénéfice, a négocier plus
agressivement avec les fournisseurs des marques.|Baégion du Moyen-Orient, la grande
majorité des produits (plus de 80%) provient deafiortation en raison du nombre limité de
sites de production disponibles au Moyen-Orient.des, I'absence d’'une centrale d’achat
régionale pour les deux enseignes (Carrefour ehiG&asino) limite le profit d’économies
d’échelle. Les MDD importées sont alors exactentesatmémes qu’en France, toutefois la
barriere de la langue a obligé les distributeurte@ts fabricants a revoir leur packaging. En
effet, il a fallu mettre en place un double étiqet pour ainsi faire apparaitre I'arabe qui est
la langue officielle et I'anglais qui est la secerldngue. Certaines marques propres ont
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changé de nom comme D Version : marque de textifgplacant TEX ou encore C4 Line / T-
line : Marque remplacant First Line pour les prasldiélectroménager et de medias.

Cette importation a imposé un colt supplémentairepaoduits MDD. Nous observons que
leur prix au Moyen-Orient est supérieur au prix gesduits des grandes marques régionales
et des marques mondiales fabriquées dans la rdgisrMDD sont donc positionnées haut de
gamme. A contrario, en France ces marques soritpiohsidérées comme étant moyen de
gamme. De ce fait, les enseignes ont d( changestieégie de marque.

« Nous savons que les produits importés d’Europgaina meilleure image dans le marché et
c’est pourquoi nous utilisons des slogans d’apmehime ‘La qualité francaise au bon prix,
Nous avons sélectionné les bons produits frangaus pous’ » (D1.4).

De ce fait les MDD sont considérées comme des costties aux produits importés des
grandes marques mondiales, a un prix plus avamtages clients achetent les MDD méme
pour les offrir en cadeaux, ce qui n’est pas haben France.

« Dans ce marché, contrairement a la France, lestMi2uvent étre offertes comme cadeaux
pour la famille ou les amis. C’est un produit frar;» (D2.7).

Cependant, les enseignes cherchent aussi a valerise images dans le marché et a éviter des
futurs affrontements avec les entreprises localesant majoritairement des PME d’ou l'intérét
des enseignes d’avoir des accords de coopératemas producteurs (Messeghem, 2005). La
proposition des marques locales dans les hyperémreh la valorisation de la production
régionale des MDD ont nécessité des exigences suraité et la quantité de la production. Dans
I'objectif de faire respecter leurs exigences,daseignes francaises ont établi des cahiers des
charges a suivre par les producteurs.

« En travaillant avec les producteurs locaux nousrg contribué a I'amélioration de la qualité
et de la quantité de leur production et nous aymesoqué la création de nouvelles entreprises
pour répondre & la demande » (D3.1).

Nous en résumons les avantages et les inconvénist$/DD (Tableau 5).

Tableau 5 Les avantages et les inconvénients des BID

Avantages Inconvénients

- . - Codt élevé pour les MDD importées.
- Maitrise des produits R
o - - Image plutét haute de gamme.
- Maitrise des codts . : ) .
N AT . - Risque pris par I'enseigne notamment
- Réle dans la négociation avec les fournisseurs. )
par la production locale.

- Donne une bonne image de I'enseigne. ) L, .
oy . 9 9 - Absence de centrale d’achat régionale
- Fidélise les clients.

1%

Les hypermarchés au Moyen-Orient ont largement t@ddgs caractéristiques de leurs
produits. Nous en présenterons quelques exemplasePart, les enseignes proposent des
produits de grande taille dans les pays connus pmur grande consommation comme
I'Arabie Saoudite et d’autre part, dans un pays meniEgypte ou les consommateurs ont la
culture de l'achat a l'unité Carrefour a dévelopgies produits de petit format en ce qui
concerne les laitages tels que le fromage ave@as individuelles ou encore les yaourts.
Les enseignes offrent un assortiment large avethoix de marque. Par ailleurs, I'ouverture
de la gamme de prixdes produits joue un role sur la perception dunipdé vente dans le
marché. La gamme de prix appliquée par le poinvetge instaure son image auprés des
clients. Enfin les caractéristiques psychologiquéspnomiques et sociales des clients
influencent aussi leur perception de la qualit€aksortiment.

2 "écart entre le prix minimum et le prix maximurayr un méme produit
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Le prix

Au Moyen-Orient tout comme en France, les enseigueptent un positionnement de prix
en fonction de I'image qu’elles veulent donner amnsommateur. Comme nous l'avons
montré précédemment, les enseignes insistent grakté des produits proposés associée a
des prix attractifs. Le slogan de Carrefour dangtaon peut illustrer ces propos l{@west
prices and so much moreet Géant Casino de son coté utilise le facteixr Iprs de ses
opérations commerciales avec son sloga@razy pricess>. Toutefois, le manque de
standardisation des caractéristiques des produifalesence d’informations sur les prix a
l'unité de mesure, rendent la comparaison des tdg difficile. Lors des campagnes
promotionnelles, il y a peu de marge sur les pratigués de facon a augmenter la fréquence.
« Comme tous les points de vente, par l'applicati@s prix bas sur certains produits de
consommation pendant la période de promotion, mbgschons a faire venir les clients dans
le magasin afin qu’ils achetent d’autres produitsaht leur visite » (D1.9)

Le panier moyen est relativement faible au Moyerer(24 euros en Egypte, 34 euros aux
Emirats Arabes Unis et 42 euros en Arabie Saougdda) des raisons liées auxaksence de
TVA», «faible prix des produits régionaux «habitudes d’achat en petite quantitg¢
«envie de fréquenter souvent les Mal)s

L’habitude de consommation était jusqu’a présehe ckes souks et de la négociation des prix
directement avec le vendeur. L'arrivée de la gradid&ibution a bouleversé ces habitudes
notamment en proposant des prix fixes. Ainsi, lesuges francais ont di pratiquer une
politique de prix bas sur les produits de consonanatourante pour pouvoir rivaliser avec
les souks. Ils ont en effet essayé de garder itedpia baisse des prix dans le souk en faisant
des opérations commerciales basées sur la réduwdtiqumix des produits durant la soirée de
20% a 30% et puis 40% etc. Cependant, les hypeh@sarmront pas beaucoup de marge avec
les produits nationaux et régionaux notamment epliqmnt les prix des souks. Nous
pouvons regrouper les raisons présentées partgalirs en cing points :

-labsence d’une centrale d’achat, qui limite leipoir de négociatioh;

-les colts des hypermarchés sont largement supggauaison des multiples services ;
-I'exigence de qualité et la garantie pour touslexiuits vendus par les hypermarchés ;

-les magasins des souks se ravitaillent chez delgrgrossistes.

-les entreprises de production sont plutét deetailoyenne, elles n’ont pas une importante
capacité de production et de stockage. Ce quidifaiguantité des produits livrés.

Face a ces écarts de codts, les enseignes frangatsprofité de la perception d’'une image de
luxe et de la réputation de la France dans la négiode la culture locale du loisir de
magasinage. Les prix des produits régionaux samt @tus chers que dans le souk. Ainsi, les
hypermarchés se sont classés dans une catégaid¢ mployenne voire haut de gamme. Les
prix sont fixés au niveau national avec des ofidlestiques pour 'ensemble des magasins.

« Nous essayons d’appliquer les mémes prix dars lesuhypermarchés du pays et surtout
pour les promotions, pour donner (...) une imagesfde notre enseigne » (D1.10).

Le prix des grandes marques internationales estiveent proche de ceux pratiqués en
France. Les directeurs ont expliqué ce rapprochepaaries raisons suivantes :

-Economie liée a la présence trés limitée de laeTexr la Valeur Ajouté (TVA), dans la
région de Moyen-Oriefit

-Charges plus faibles dans la région (énergie, miaivres, taux d’'imposition avantageux) ;
-Co0t supplémentaire lié aux frais d'importationdne, transport, stockage, etc.) ;

-Niveau de vie élevé en Arabie Saoudite et aux &iArabes Unis.

« Les charges liées a I'importation d’un produigépentent moins de 20% de son prix. C’est
donc I'équivalent du colt de TVA a ajouter en FengD1.4).

3 Carrefour prépare la mise en place d’une centfalehat dans cette région.
* La TVA est appliquée en Jordanie, au Liban eSyiie.
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Comme pour les produits régionaux, les hypermarap@diquent sur les produits importés
aussi une politique de prix fixe dans I'ensembls megasins du méme pays. Ce qui joue un
réle important dans I'instauration d’une relatidassurance et de confiance avec les clients.
Comme nous l'avons vu précédemment, les produsisetseignes francaises ont une forte
connotation a valeur ajoutée, voire une image pasites groupes francais offrent en effet
aux consommateurs locaux des produits occidentamirsrchers que les grandes marques
internationales avec toutes les garanties de qualit

Les enseignes francaises positionnent ces prodliidd importés de France comme l'entrée
de la haute gamme des grandes marques internasomaportées en raison de leurs prix
Supérieurs a ceux des marques régionales fabriqueg®yen-Orient.

« Nous positionnons les MDD ici en deuxieme pasitiste derriére les marques mondiales
importées et avant les produits régionaux, grandegme ou marque régionale » (D1.7).

« La grande notoriété des produits occidentaux anyd&m-Orient nous permet de positionner
nos produits MDD parmi les produits les plus chei(®1.2).

Par ailleurs les enseignes francaises cherchemb@oger des MDD avec la méme image
gu'en France, en faisant des accords avec des gsage régionaux, comme nous l'avons
déja vu, dans l'objectif de proposer des produresnper prix et des produits d’excellent
rapport qualité / prix de fabrication régionale.

« Les accords avec les producteurs régionaux nadena a présenter des produits de
premier prix et des MDD qui apportent un excellegport qualité / prix » (D3.1).

En résumé, il y a trois catégories de MDD pourdeseignes francaises au Moyen-Orient &
savoir les MDD importées qui sont plutét haut denghe et des MDD fabriquées dans la
région ou nous pouvons distinguer des produits MibBes produits premier prix.

Le point de vente

Au Moyen Orient, le choix du lieu d'implantationest pas aussi réglementé qu’en France.
Néanmoins, les enseignes francaises n’ont paspii¢liés formats de vente dans ces pays.
Elles ont privilégié leur développement au sein castres commerciaux « Mall ». En effet,
avec les rudes conditions climatiques, ces cerasmerciaux (couverts et climatisés) sont
un atout du développement social et culturel. Léddalts » offrent une grande variété de
magasins, parcs d’attractions, restaurants etieles dle vie pour toute la famille. En France il
est trés difficile de comparer les « Malls » aveoé des structures existantes. Les exemples
qui s’en rapprochent le plus sont les centres camimex régionaux : « La Part Dieu » a
Lyon avec 260 magasins dont Carrefour, « Le Grattdrhal » a Marseille avec plus de 200
boutiques dont Carrefour également. Or il s’agitt@t de trés grands centres commerciaux
gu’un lieu de vie et de loisir.

Les enseignes francaises sont associées au Moyent-Cavec des grands promoteurs
immobiliers, qui construisent et gérent ces « Malls

« L'association entre les deux groupes garantit atr& enseigne la présence d'un
hypermarché dans chaque Mall construit par le prteno» (D2.2)

Les « Malls » proposent une offre compléte, en peid’hypermarché, nous y trouvons des
magasins de produits et services, cafe, restaynamtsnsemble des services pour le confort
des clients en plus des lieux de loisir, dans winecenoderne, original et attractif.

« Le Mall est un complexe de sortie, de loisir @cdmmerce, la présence de I'hypermarché
dans un tel lieu de vie est un grand avantage. Rlus Mall » est moderne et attractif plus
I’hypermarché aura des clients » (D1.4)

Les consommateurs fréquentent souvent les « Maltsmme une sortie en famille et pour le
loisir, d’ou I'avantage d’avoir 'hypermarché dams « Mall ».
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« Les clients fréquentent les Malls deux a trois fiar semaine. C’est une sortie entre amis
ou en famille. Ici les Malls sont un lieu de proraéa et de loisir, méme faire ses courses est
un loisir. D’ou l'intérét d’étre dans un Mall » (D1)

« C’est une société de consommation, les gens asoeir, manger, acheter et consommer
tout court. Le Mall répond a ces deux besoins emeni@&mps » (D2.1).

Les « Malls » et les hypermarchés dans la région de taille disproportionnée notamment
par rapport a la taille du marché. Comme nous ad#@& montré (annexe 9) trois centres
commerciaux dans la région sont parmi les dix gends centres commerciaux dans le
monde. Les enseignes présentes au Moyen-Oriegnbfin aménagement ludique au sein du
« Mall » en intégrant notamment des espaces de.|&s effet de nombreux espaces de
détente sont mis en place par les « Malls » dee sorendre la visite plus conviviale. Nous
pouvons trouver dans les « Malls » par exemplesdbss de jeux pour les enfants et pour les
adultes, patinoires, cinémas, théatre, aquariumtgpeomenade en gondole dans des rivieres
artificielles, station de ski, etc. La taille degkrmarchés est souvent supérieure & 10 GO0 m
et elle peut atteindre les 16000.rmeur aménagement présente certaines facilitésreines
difficultés. Les facilités sont liées a la grandeface et donc les possibilités d’aménagement
mais la tres grande surface peut fatiguer, agddaire perdre les clients.

« La trés grande surface de I'hypermarché nous aidéaliser 'aménagement souhaité et a
faire des modifications promotionnelles sans aymuableme (...) » (D2.6).

L’aménagement du point de vente

Les grandes lignes d’'aménagement divergent suaiosntayons.

- L'animalerie

Avoir un animal domestique ne fait pas partie declidture et des habitudes de vie des
consommateurs orientaux. La faible présence deawmaani domestiques a limité le rayon
animalerie dans les hypermarchés.

« Le nombre d’animaux domestigues dans le marchéres limité. Méme si certaines
familles ont des chats, par exemple, elles ne pastacheter des boites pour chats, elles vont
plutbt partager avec le chat leur nourriture (...p24.8).

- Le rayon bricolage

Le faible colt des ouvriers dans la région limitertbesoin de bricoler sois- méme.

« En France, le rayon bricolage prend de plus aemspl’importance, surtout avec le colt de
la main d’ceuvre. Ici c’est tout le contraire, la imal’'oeuvre est disponible et elle n'est pas
chére. Les gens ici font rarement du bricolage m@&wnes (...)» (D1.10).

- La jardinerie

Le jardinage n’est pas non plus une activité agigsidu dans la région du Moyen-Orient.

« La culture de jardinage est tres faible ici notaent avec la rude situation climatique. Les
jardins ici sont un signe de grande richesse cademande beaucoup d’effort (...)» (D1.8).

« Dans le rayon jardinerie nous vendons plus awfgasionnels qu’aux particuliers » (D1.2)

- La bijouterie

Les orientaux apprécient les bijoux. C'est un sigeerichesse, de beauté et un moyen de
placer I'argent. Les enseignes francaises ont dppeél ce rayon avec des articles adaptes.

« Les clients ici adorent acheter I'or et en grantiglle. C'est pourquoi nous avons
développé ce rayon avec des bijoux orientaux dedgdaille » (D2.3)

- La lingerie

Le rayon lingerie est un rayon sensible a mettrgplane dans un hypermarché au Moyen-
Orient. Les femmes sont a la fois tres demandedses articles et timides pour les acheter
en public dans un hypermarché : les rayons sort goasi fermes.

« Pour le rayon lingerie nous avons eu des diffé@lcar ceux sont des produits trés
demandés dans ce marché et c’est presque imposigbles vendre dans un lieu ouvert
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comme un hypermarché. La solution était de fairepan comme le rayon parapharmacie
dans certains hypermarchés en France avec un rayooitié fermé » (D1.8)

- La boucherie

La population orientale est un gros consommateurvidede. Les hypermarchés ont
développé le stand avec la présence des bouchersogpent, hachent et emballent les
morceaux choisis de viande par les clients comneevaritable boucherie.

« Le stand du boucherie est trés important et §mgiour trois raisons, tout d’abord c’est un
marché tres important car les orientaux sont desgemnsommateurs de viande, puis
importance de convaincre les clients que cetteeggne francaise ne vend que de la viande
Halal (...)» (D1.8).

- L’épicerie

Les épices font partie de la culture de l'oriergslhypermarchés ont répondu a ce besoin en
aménagent dans leurs magasins de grandes épiceries.

« Les épices font partie des produits de consonsmajuotidienne pour les consommateurs
orientaux. (....). Les consommateurs adorent alles@uk ou ils sentent le parfum des épices,
c’est pourquoi nous mettons I'épicerie en avantdaotre hypermarché » (D3.2).

- La parfumerie et les cosmétiques

La société orientale est une grande consommatrceced produits. Les hypermarchés
profitent de cette demande et de l'importante nétér des parfums et des produits
cosmetiques francais dans la région. Les enseigmiedéveloppé ce rayon au sein de leurs
hypermarchés, avec une large variété de produits.

« Les marques francaises, dans le monde de la &eaant tres célebres (...). Nous avons
aménagé notre rayon de fagon qu’on puisse répoadnee telle demande » (D1.5)

- Le bazar

Dans les hypermarchés étudiés, il existe un raymarbsouvent a I'entrée de I'hypermarché.
Les hypermarchés emploient des animateurs afiaggeter 'ambiance du Souk.

« Les consommateurs restent attachés au souk itiadél. Avec notre rayon bazar et ses
animations nous gardons I'esprit du souk dans notagasin (...)» (D3.2).

- Le traiteur

Le stand traiteur connait un succes aupres deggligui tient surtout a la variété des plats.

« Dans notre hypermarché nous proposons un veéetai#lange ethnique. On y trouve des
plats typiques, mais également des plats venantqgdesre coins du monde comme par
exemple des plats asiatiques, italiens, indierisaetais (...)» (D2.7).

- La boulangerie / patisserie

Nous trouvons la boulangerie francaise et les g&tiiss orientales.

« Dans le rayon boulangerie et patisserie nous mgmerons une mixité culinaire voire
culturelle, les clients demandent des baguetteglest croissants, en utilisant le nhom en
francais, et ils demandent aussi des pains tradiitéds et des baklawas » (D1.4).

- Des toilettes

Certains hypermarchés dans la région, en raisdauldrés grande surface et dans I'objectif
de faciliter les courses des clients, ont instaéé toilettes dans les hypermarchés pour éviter
la sortie des clients, notamment les familles alexenfants, pendant leurs courses.

« Nous avons installé des toilettes en raison dgrénde taille du magasin qui oblige les
clients a rester plus d’'une heure dans I'hypermar¢h.)» (D2.3).

- Un café

Afin d’offrir un lieu de loisir certains hypermaréh ont intégré un café au sein du magasin.

« La présence d'un café dans I'hypermarché apppltsieurs avantages (...) les hommes
préférent rester au café (...) le temps que leursrfesfassent leur choix (...) » (D2.4).

Nous pouvons résumer 'aménagement des hypermacedéssous (Tableau 6)
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Tableau 6 Aménagement spécifigue aux hypermarchésidMoyen-Orient

Rayon Par rapport a la France Spécificité
Animalerie Moins développé Variété limitée
Bricolage Moins développé Plutbt pour les profassals
Jardinerie Moins développé Plutbt pour les protesstls
Bijouterie Plus développé Bijoux de grande taitigeslocal
Lingerie Plus développé Un rayon quasi fermé
Boucherie Plus développé Présence d’un boucher
Epicerie Plus développé Présentation traditionnelle
Parfumerie Plus développé Présence des marquesisas
Bazar Plus développé Présentation traditionnelle
Traiteur Aussi développé Variété internationale
Boulangerie Plus développé Variété francaise ehtale
Toilettes Plus développé Présence dans I'hyperréarch
Café Plus développé Présence dans I'hypermarché

La communication

Le nom et le logo des enseignes Carrefour au M@ment sont identiques a ceux de la
France concernant les formes, couleurs et polilsesont transposables dans tous les pays, ce
qui permet une reconnaissance mondiale de I'enseifputefois, bien que le nom de Géant
soit identique en France et au Moyen-Orient, naus/pns remarquer que le logo correspond
a I'ancien logo de Géant en France. Le slogan deefoar est également différent au Moyen-
Orient et en France. Une adaptation a été réaifséele vehiculer deux vocations différentes:
en France l'enseigne se positionne au sur la @ualia qualité pour tous », alors qu’au
Moyen-Orient la communication est accentuée suatable prix « Des prix bas et beaucoup
plus encore ». A la différence de Carrefour, legatode Géant « C'est Géant et c’est pour
vous » est le méme en France et au Moyen-Orienghicule donc la méme vocation de
I'enseigne. Nous pouvons résumer notre analyselddableau ci-dessous (tableau 7).

Tableau 7 Comparaisons des signes de Carrefour e¢ dGéant

Carrefour Géant
France | Moyen-Orient France | Moyen-Orient
Nom Identique Identique
Logo identique Rajeunissement Utilisation de
du logo 'ancien logo
Nom Francais Arabe et Anglais Francais Arabe et Anglais
" « Des prix bas et .
Slogan « la qualité pour beaucoup plus | ] Identhye
tous » encore » « C’est Geant et c’est pour vous

La communication médias

La communication médias des hypermarchés vise éhé&ouwine population trés large. Au
Moyen-Orient les enseignes francaises utilisentnrne en France, essentiellement les
prospectus et les affichages. Certains médiagjtedde cinéma, la télévision et la radio sont
peu, voire pas du tout utilisés. Concernant leroméce média est tres peu développé dans la
région voire interdit dans certains pays commedi?\e Saoudite. Au Moyen-Orient il y a trés
peu de salles de cinéma modernes.

® Carrefour a récemment modifié son slogan @axefour, le positif est de retowr en faisant liaison & son
ancien slogan Avec Carrefour je positives.
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« Nous nous sommes pas intéressés par ce médiaalles de cinéma ne sont pas vraiment
fréquentées, les gens regardent plutot les filnez eux. (....) » (D2.5).

La radio, quant a elle, est un média tres peu écaut Moyen-Orient et donc rarement
utilisé par les enseignes francaises.

« La population n’est pas trop attachée a la radi@ sont souvent les chauffeurs qui mettent
la radio. Investir dans ce média ne fait pas padienos priorités » (D1.11).

« La publicité a la radio n'est pas tres efficacmus I'avons déja essayée pendant deux
opérations commerciales sans retour positif (...D3.1).

Pour la télévision, il faut savoir que la populatiorientale regarde tres peu les chaines
nationales. Il n'est donc pas rentable de commuarigia la télévision nationale. Or, avec le
développement des enseignes francaises, certaiectedirs trouvent que ces chaines, qui
couvrent 'ensemble des pays arabes, pourraiemnitlenrn média attractif.

« Avec l'ouverture de plus en plus d’hypermarchassdles pays arabes, investir dans des
chaines satellites accessibles dans I'ensemblesipays deviendra intéressant » (D2.3).

Les distributeurs francais n’utilisent pas les spmtblicitaires réalisés pour la France. Pour
les directeurs interrogés un spot télévise dodt &tlapté a ce marche.

« Nous pourrions faire un spot publicitaire pouertf'semble des pays du Moyen-Orient. lls
ont la méme langue, culture, traditions etc. mdestcdifficile de prendre une publicité
francaise et de la diffuser directement ici sansefattention a certains points comme les
habits des femmes, (...) ou la présence de gesigsisexc. » (D1.3).

L’affichageest utilisé afin de faire connaitre les enseighesagigmenter leur notoriéte.

« Nous utilisons beaucoup les affichages, nousiigisles affiches avec le nom, le logo et le
slogan pour faire connaitre notre enseigne, nousofes aussi des affichages d’appel avec
des promotions attractives (...) » (D1.6).

Les trois niveaux d’affichage sont appliqués ddessemble de la région et ils sont alors
identiques a ceux appligués en France. Les affio@®es sont quasi standardisées avec la
France, bien entendu certaines adaptations soass#ices notamment pour la langue.

« La stratégie de communication par affichage estaiméme que dans les autres pays de la
région ou en France. Quelques adaptations s’impbgean rapport a la langue comme les
noms des magasins et les produits en promos,toesp (D2.4).

Concernant internet, le groupe Géant Casino es@@mnt avec trois sociétés dans la région
présente un site Internet par société et par das.sites de Géant Casino avec le groupe
FuCom sont en anglais tandis que leur site avgedepe Fawaz Alhokair est en arabe et en
anglais.

« Nous utilisons les sites Internet comme une soufinformation sur le groupe, les
hypermarchés et les offres. Nous envoyons aussmadrdes ‘news lettres’ aux abonnés.
Nous avons la méme présentation dans tous les pays: (D1.1).

Nous résumons les différents médias utilisés Eaetseignes francaises ci-dessous.

Tableau 8 Les médias au Moyen-Orient

Médias Utilisation Moyen-Orient France
Cinéma Pas utilisé / /
Radio Trés peu ou pas utilisée  standardisation ratiap
Chaines télévisées Tres peu utilisées standanhsati Adaptation
Affichage Tres utilisé standardisatior Standard|s_at|on /
Adaptation
utilisé (sites, news o Standardisation /
Internet standardisation .
lettre) Adaptation
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La communication hors médias

Au Moyen-Orient les enseignes francaises utilisgahs leur communication, différents
moyens. Les promotions des ventes sont largeméisieas par les enseignes francaises au
Moyen-Orient. Elles sont pratiquées, comme en Fapour attirer les consommateurs et
fidéliser la clientele (Desmet, 2002). L’efficacitkes promotions des ventes en France est
jugée incertaine (Volle, 1999) au Moyen-Orient.

« Les consommateurs ici sont trés attirés par [gations promotionnelles. Ces opérations
sont souvent trés importantes avec des cadeawing@rtants comme des multimédias, des
gros électroménagers ou encore des voitures » {D3.2

Plusieurs moyens de promotion sont utilisés comesejéux concours, les tombolas, les
soldes de nuit et les réductions de prix. Des gancours sont mis en place dans le point de
vente avec la possibilité parfois de s’inscrire lgusite de I'enseigne. Ce moyen permet aux
enseignes d’obtenir des informations sur leurstdiénom, age, nationalité, ...), pour mieux
les connaitre et créer des bases de données climite participation incitera les participants
a revenir en magasin notamment pour la remise aldsacix. Ces loteries sont tres présentes
au Moyen-Orient. Elles sont utilisées tout au lded’année.

« Les consommateurs adorent les loteries, surfpatce qu’il n'y a pas de frais
supplémentaires pour y participer. Les coupons smitt sans conditions d’achats ou par
tranche du montant de ticket de caisse (....) » (D2.6

Il existe en plus des soldes classiques des pronsties soldes de nuit. Elles consistent en
'ouverture de I'hypermarché en nocturne avec @akiction croissante en fonction de I'heure
d’achat, ces soldes sont souvent mis en placaited® ‘Alwakfaa’ (la veille de I'Aid).

« La veille de I'Aid et surtout Aid Alfeter (la file Ramadhan), tous les magasins sont ouverts
toute la nuit car beaucoup de clients font leurbas et leurs cadeaux le dernier jour (...) Un
achat a minuit donne droit & une réduction de 30%¥achat a 2h une réduction de 40%, un
achat a 4h 50% etc. » (D1.1).

Les enseignes de la grande distribution pratiqgaessi des opérations de réduction de prix
qui peuvent s’exprimer en valeur ou en produitugtat

« Les clients aiment le mot « gratuit ». Les ogéret ‘un produit acheté, un produit gratuit’
marchent tres bien avec la culture locale » (D1.11)

Avec les clients locaux les enseignes francaisesdppel aussi a la communication directe,
identique a celle utilisée en France, via les bdsssdonnées que les enseignes ont recueillies
soit en les inscrivant aux jeux soit en faisantdate de fidélité. Toutefois, ces cartes de
fidélité sont associées automatiquement au paiepteritairement a la France ou les clients
peuvent avoir une carte de fidélité sans carteagengent.

« Nous contactons nos clients par e-mail pour lammuniquer les actualités de I'enseigne
et les dernieres offres promotionnelles en avaahpeére (...) » (D2.1)

Dans le tableau nous proposons une synthese disditibn du hors médias (Tableau 9).

Tableau 9 Les hors médias au Moyen-Orient

Hors médias Utilisation Moyen-Orient France

Standardisation /

Promotionnels Tres utilisés Standardisatign o
personnalisés

Relationnels Trés utilisés Standardisatign Stansiatidn
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Conclusion et discussion

Les enseignes frangaises au Moyen-Orient n'onbpé&s pour une standardisation générale ni
pour une adaptation totale de leur marketing. Eet,dien que les grandes lignes du retailing
mix soient effectivement standardisées, certaideptations ont été remarquées lors de notre
étude. D’abord, I'assortiment des produits présentariété classique d’'un hypermarché. Or,
il apparait que cet assortiment doit respecter danségion de nombreuses régles et
contraintes administratives. Elles sont particeleent liées a la culture du marcheé
notamment |'écriture en arabe, I'absence d’alcaalee viande porcine dans les produits ou
encore la certification Halal des produits. Quanta golitique de prix, les hypermarchés
adoptent au Moyen-Orient les mémes méthodes quamcg. Le positionnement est établit
en fonction des clients ciblés et de I'image déspéar I'enseigne sans omettre I'application
des méthodes de marge arriere des enseignes. Niéannilo reste différent car les
hypermarchés sont considérés au Moyen-Orient coohesemagasins moyens et hauts de
gamme du fait de la modernité du concept et dedeplacement dans des lieux de sortie et
de loisirs. L'image de luxe de la France et laegde de certains pays favorisent ce type de
positionnement. Cela influencera d’ailleurs I'esitpge du magasin : tres moderne.

Le merchandising est conduit selon les mémes atiens stratégiques. On retrouve les
mémes principes que dans le marché domestiquete eenlibre service, aménagement du
magasin par types de produits... Cependant, legeeses culturelles du marché local les
incitent a mettre en ceuvre de nombreuses adapagimur rendre le concept d’hypermarché
plus proche des consommateurs locaux. Il en va&weearconcernant la communication : les
enseignes ont gardé la méme identité pour profieel’image positive et de la notoriété
mondiale des enseignes. Les moyens de communisatigaias et hors meédias sont aussi
guasiment identiques. Or pour répondre a certag@gences législatives, culturelles et
religieuses, d’'importantes adaptations ont été @@es. Les distributeurs francais
standardisent alors l'axe général de leur plan dmngunication en y apportant des
adaptations locales. En définitive, les variablesretailing mix sont orientées selon une
méme logique stratégique ; une standardisationgdisdes lignes de chacune d’entre elles
pour maintenir une cohérence de la politique d'gmeeet de son image, marquée localement
d’adaptations de chacune des variables pour répoadk contraintes du contexte local
particulierement liees a la culture du marché. ppbarait ainsi que standardisation et
adaptation du retailing mix sont deux conditionsassaires pour la réussite a l'international
des hypermarchés. Elles s’averent étre deux siest@@pmplémentaires du retailing mix et
I'utilisation de I'une n’exclut pas celle de I'aetr Ce travail a souligné I'importance de la
culture au Moyen-Orient mais aussi la complexité lde stratégie de marketing a
international. Cette stratégie qui a dailleur$é éa I'origine du développement d’'une
concurrence locale : s’il n'existait pas d’hyperofas locaux avant, depuis l'arrivée des
hypermarchés francais les choses ont changé. si#dteurs du Moyen Orient prennent peu
a peu leur place.

En outre, si a I'origine les hypermarchés frangaisprivilégié une proximité géographique et
culturelle lors de leurs implantations dans lesspdly Maghreb, il n’en n’a pas été de méme
lorsqu’ils ont choisi le Moyen-Orient. Il seraitoa$ pertinent, dans le prolongement de ces
travaux, d’'analyser l'implantation des hypermarch@sMaroc ou en Tunisie afin d’établir
une comparaison.

L’hypermarché évolue actuellement dans un contéxtenomique mondial profondément
bouleversé. Il convient alors de se demander spligion de I'hypermarché sera-t-elle a
image de son développement au cours de I'histoivela révolution des technologies
imposera-t-elle un nouveau concept de vente, qaeligt alors la place de la relation client ?
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