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STRATEGIE § ENJEUX

Carrefour quitte la Chine

La direction du groupe d'hypermarchés francais a annoncé qu'il
quittait le marché chinois en juin 2019. Un échec stratégique
marqueur d'un choc culturel sur le continent asiatique.

arrefour en Chine, c'est fini. 24 ans aprés son intronisation dans le pays asiatique,

Carrefour décide de vendre 80% des parts de sa filiale locale. Une vente au profit du

distributeur chinois Suning.com, un des leaders de la distribution. Face a un chiffre d’affaires

en net baisse depuis 2010 et a une concurrence accrue des sites locaux de e-commerce, les
parts de marchés atteignent a peine 1% en 2019. Ces difficultés, que le Savoyard (Carrefour a été
crée a Annecy en 1959) rencontre en Chine, précipitent la vente de ses actifs. Malgré une stratégie
de pénétration de marché efficace a ses débuts, Carrefour n'arrive pas a prendre le virage du
numérique dans le pays le plus connecté du monde.

25 ans durant, la marque se repose sur son image francaise et son modéle de grande-surface. Une
formule qui montre ses limites dans la République populaire alors qu’elle devient la premiére
puissance mondiale du e-commerce en 2017 avec plus de 800 milliards d’euros de bénéfices.
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w Carrefour ouvre en fanfare les portes de '
Q \ son premier hypermarché a Pékin. JAPON - L'ECHEC DE CARREFOUR
W Le groupe francais est précurseur

“’L‘ _,." dans un pays ou la distribution est Carrefour ouvre son premier
1995 assurée par des échoppes et des 1999 hypermarché de 12 000 m2
groupes d'Etat. Il implante en Chine des

dans la banlieue de Tokyo. Un modéle trés
hypermarchés “a la francaise”, défiant toute mal adapté a la culture nippone.
concurrence locale.

ERREURS

Ouvrir des grands magasins dans
un pays ou l'espace y est restreint

@ Proposer des produits locaux et tres

Traduit littéralement “maison, joie, bonheur” devient le
nouveau nom de Carrefour. Sa stratégie de
pénétration de marché repose alors sur la technique
américaine du learning by doing*. Une maniere
efficace pour le Francais de se familiariser avec la
culture chinoise et les habitudes de ses S
consommateurs locaux pour adapter in fine, son offre. - o = agmg':.a’ -
Un combo gagnant pendant plusieurs années mais qui s’essouffle peu a peu. L'age d'or de Carrefour en
Chine prend fin alors que le secteur de la distribution migre progressivement sur Internet. Les habitudes
des consommateurs chinois évoluent tandis que Carrefour reste sur la touche. Le choc est autant
stratégique que culturel pour l'enseigne francaise tant il rend compte d'un manque cruel de
compréhension du marché asiatique. *apprentissage par la pratique

Louice Denel A

peu d'aliments francais

Mettre l'accent sur la qualité de
service "a la francaise" alors que
c'est un vertu au japon
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Parlons bien, parlons pub
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“C’est encore peu de vaincre, il faut savoir séduire” disait
Voltaire. Pour s’implanter a I'international, les marques doivent
mettre en place des stratégies de séduction. Leur instrument ?
La publicité, outil efficace d’incitation a la consommation.

) BREAKING NEWS - Halloween 2019 Portugal

La filiale portugaise du groupe | jrandais U2, ce coup marketing fait | Prise de conscience un peu tardive
américain McDonald’s lance sa | directement écho au Bloody Sunday | pour la chaine de fast-food qui a
nouvelle  campagne publicité | survenu en Irlande en 1972. Une des | retiré le matériel publicitaire et a dd
"Sundae Bloody Sundae”. Un jeu | journées les plus meurtrieres du | s’excuser auprés d'une population

de mot au golt amer pour les conflit nord-irlandais au cours de | entiere.
iflandais. Bien plus quune | laquelle quatorze manifestants furent cee
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référence a la chanson du groupe tues.
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Nombreux sont les ratages de publicités a l'international, le Bloody Sundae de McDonald's n'en est qu'un
parmi tant d'autres. Qui ne se souvient pas de la bourde de Dolce & Gabbana en Chine en 2018 ? La marque
de luxe italienne avait mis en scene une mannequin chinoise se débattant avec des baguettes pour manger
des plats...italiens. Il est indispensable pour les entreprises de prendre en compte le facteur culturel,
élément clé de réussite d'une campagne de publicité. Parfois la meilleure fagon d'étre efficace, c'est de rester
simple.

L'INTERVIEW &

" Laglocaquoi ? "

EB : La glocalisation permet aux
marques de garder une base globale
puis d'effectuer certaines modifications
pour avoir des économies d’échelle.

"Comment les entreprises font-elles
pour s’implanter a I'international ? "

E.B : Les produits locaux n‘auront pas
besoin de stratégie  d’'adaptation
particuliere puisque leur spécialité est
leur argument de vente, mais les produits
de consommation de masse, eux, vont publicité minimaliste & souhait ou les
rencontrer plus de difficultées a , couleurs et les formes géométriques
s'implanter. Dans ce cas, la stratégie de p1yis BUCKWALTER Suffisent au  consommateur  pour
“glocalisation” fonctionne bien. Bien sur, Experten markeing comprendre qu’il s’agit de la marque
il faut prendre en compte le facteur Auteur, consultant et américaine. Cette pub montre bien la
culturel : le pays est-il plus ou moins et notoriété de la marque et son pouvoir

sensible a ses codes culturels? Eﬂ communicatif international.

Gisia Dufav et (ouice DeneA

"Quelle pub a I'international vous a
marqué récemment ?

EB : Encore McDonald's *rires*. Une
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Attention aux connotations culturelles....

U ne société de télephonie ameéricaine a installé des panneaux publicitaires aux Emirats Arabes
Unis, montrant un homme d’affaire au téléphone, assis a son bureau, les pieds sur la table, ses
chaussures en évidence. Or, dans la religion musulmane, les chaussures sont considérées comme
objet impropre. Cette affiche diffusait donc une image totalement dégradante de cette société. Oops.

E ncore une histoire de voiture : Ford lancait
Pinto au Brésil, avant de se rendre compte
gu’en argo portugais, ce mot signifiait « petit
sexe masculin ». Le slogan de [laffiche :
Mettez un pinto sous votre sapin. La
campagne a donc vite été changée avec un
nouveau nom, Corcel, qui signifie « cheval ».

P etite anecdote concernant la France :
dentifrice Cue. La marque américaine a comis une double bourde, linguistique et culturelle.
Pourquoi ? Car cue se lit « cul » & la frangaise, et car cue était le nom d’'un célébre magazine
pornographigue. Méme si cette erreur peut faire sourire, elle a entrainé des répercussions
budgétaires colossales. On comprend trés vite combien il est primordial de se faire accompagner
de spécialistes de la langue et de la culture locale lorsque I'on décide de communiquer a I'étranger.

Interdiction de manger par terre
Ne pas ouvrir la porte manuellement
Mélange de noix

Numéro de suite : 219

Sar d’utilisation pour micro-ondes

Saucisse polonaise

MAINTENANT... AVOUS DE JOUER!

Pour continuer avec les traductions et I'humour, hous vous proposons de relier ces phrases avec leurs
traductions mot a mot vues dans des hoétels, aéroports et restaurants... Vous n'avez qu'a suivre notre exemple.

... et linguistiques !

E n 2008, Renault lance son.modele.Koleos sur
le marché européen. Les sonorités en -eo sont
alors tres tendances, en témoignent Veéolia,
Keolis, Vimeo... Renault trouvait d'ailleurs que le
nom serait particulierement adapté au marché
grec. Seulement, en grec moderne, il signifie «
vagin ».

dans les années 1960, Colgate a introduit son

Coffre-fort pour micro-ondes
Interdiction de manger le tapis
Polissez la saucisse

Manuel, ne pas ouvrir la porte

Les noix ont des problémes

Numéro immédiatement : 219

Gisia Dufav et Noelia Enriquez
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64 rencontres, 32 pays, 1 million de visiteurs, 12 stades ...
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La capitale du Qatar se prépare pour accueillir la Coupe du Monde. Cette préparation n'est

pas seulement logistique, elle est aussi culturelle - ou plutét, interculturelle.

>
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ouvenez-vous des diverses polémiques liées au
Schoix du Qatar par la FIFA: environnement,
climatisation, main d'oeuvre illégale, appréhensions
culturelles. En effet, notre vision occidentale va se heurter

a la vision d'un pays a identité musulmane.
La préparation de Doha aux chocs culturels

L'alcool. “L'alcool ne fait pas partie de notre culture,
mais, [l'hospitalit¢ oui” a déclaré Nasser Al-Khater,
président de I'événement. En effet, les autorités vont
créer de nombreuses Fan Zones ou I'alcool sera ni tabou,
ni illégal. Ainsi, les locaux ne seront pas choqués, et les
supporters ne seront pas prives.

Les moyens de transports. Plusieurs lignes de métro
ont été inaugurées, a la grande surprise des locaux,
adeptes du taxi. Les touristes eux, seront surpris par les
voies rapides a deux fois six voies.

Le dress-code. Aucun vétement ou voile n'est imposé,
les bikinis sont méme autorisés. Le Qatar va en profiter
pour briser ce préjugé et présenter les habits traditionnels
comme un moyen d'expression et non d'oppression.

*Bienvenue a Doha
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La question du genre et de l'orientation. Dans ce
pays ou I'homosexualité est interdite, la question
transgenre est ignorée. Pourtant, Nasser Al-Khater a
déclaré que "quel que soit leur genre, leur orientation
sexuelle, leur religion ou leur race, [...]" les fans étaient
tous les bienvenus. Mais attention, les manifestations
affectives en public qui peuvent choquer - et ce peu
importe l'orientation et le genre.

Nasser Al-Khater a aussi expliqué que les équipes de
sécurité allaient étre formées afin de ne pas prendre
pour de [lirrespect des actes qui sont juste
culturellement différents.

Comme l'a déclaré La Directrice Communication du
projet, Fatma Al-Nuaimi, "le football va plus que
jamais fusionner avec la culture." La culture Qatarie
s'ouvre au monde et s'adapte, mais les autres cultures
feront-elles aussi preuve de discrétion, de tact et

1 I 2
d'adaptation ~ Gisia Dufav

L'AVIS DE CHRIS BOLES

Podcasteur sportif américain M

De nombreux amis & moi sont allés
au Canada pour les olympiques
d'hiver 2014 et ont bien été recgus.

——

Y

Le Qatar est motivé a offrir un bel accueil,
mais ce qui me fait peur, c'est que les
supporters se braquent dés leur arrivée a
cause d'un choc -culturel. Pour moi, c'est
essentiel qu'ils partent en connaissance de
cause. Les supporters pourraient recevoir un

petit guide sur la culture Qatarie pour chaque
commande de billet, par exemple. A
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On a toujours mille raisons de s’expatrier. Besoin de partir a I'aventure, de dépaysement
ou d’une nouvelle opportunité professionnelle? Le Qatar met en avant de hombreux atouts
pour vous séduire, découvrir sa culture et son mode de vie.

UNAPERCUDUQATAR

Capitale Doha
Langue officielle Arabe
Langue des affaires Anglais
Monnaie Riyal gatarien (QAR)
Chef de I'Etat Emir Tamim ben

Hamad Al Thani

Le Qatar est devenu un leader économique au
Moyen-Orient et un centre majeur pour le
tourisme et les affaires internationales. Le Que]ques chiffres...
Qatar est membre associé de I'Organisation
internationale de la francophonie (OIF) depuis
le 13 octobre 2012.

2,7 millions d'habitants dont 75% d’étrangers
10 000 francophones selon I'OIF

0,3% de taux de chémage

Classement bonheur : 36/157 pays (ONU)

FORMALITES B  BUSINESS
L'obtention d'un visa de résidence pour vous et Arriver a I'heure a une réunion est primordial.
votre famille est obligatoire. Il vous faudra un Les Qataris n’aiment pas mettre leurs hotes mal
sponsor qatari pour l'obtenir. a l'aise et éprouvent des difficultés a formuler un

. . . . refus ou un désaccord.
Deux types de visa de résidence: travail et famille.

W  evues QP  sANTE

En public, les femmes et les hommes gatariens Le Qatar propose des services de santé de
s’habillent de maniére traditionnelle: [I'abaya grande qualité, et dans la plupart des cas
noire pour les femmes et la dishdasha blanche gratuits.

pour les hommes. Les vétements dénudés ou
transparents sont a éviter. Noelia Enriquez d
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Qu'est-ce que le M2i ?

Un Master multicultrel

Qualifié de "pépite" par le Nouvel Observateur, le Master en Management International
et Interculturel de I'Université Paris Nanterre regroupe des étudiants de nombreuses
nationalités. Pour la promo 2019-2020, il s'agit de 14 langues parlées, de 9 nationalités
différentes, et de 36 étudiants, qui ont eu des expériences professionnelles dans 29
pays différents.

Avee un culture unique

Avec ses nombreux projets, le master M2i est une "mini-société", avec une culture
d'entreprise, forte et unique, basée sur la diversité. Chocs culturels ? Non, nous
apprenons a les comprendre pour pouvoir les anticiper. Entraide, bienveillance,

apprentissage constant ? Ouli, c'est I'éthique du M2i.

Promo M2i 2019-2020

En savolir +
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