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INTRODUCTION
Wal-Mart a débuté son expansion internationale en intégrant le marché Mexicain en 1991. A cette époque les analystes et le monde des affaires se demandaient tous si Wal-Mart était en mesure d’avoir le même succès sur d’autres marchés en exportant sa culture agressive de prix très bas qui lui a permis de conquérir le marché américain de la grande distribution et d’en devenir le numéro 1 en 1990.

Aujourd’hui, plus grand que Carrefour, Metro AG et Royal Ahold réunis, Wal-Mart est incontestablement le leader mondial de la grande distribution et sa politique de domination par les coûts semble fonctionner sur tous les marchés. Son implantation aux Etat Unis est telle qu’elle est cinq fois plus grande que son concurrent le plus proche et qu’elle représente aujourd’hui 2% du PNB américain. 

A l’échelon international, Wal-Mart est numéro 1 de la grande distribution au Mexique et au Canada, et possède 42% de la chaîne de supermarchés SEIYU au Japon. Ce géant américain poursuit son expansion par l’ouverture de nouveaux magasins (130 à 140 prévus pour 2005) et le rachat d’entreprises, ce qui lui a permis, dans ce dernier cas de devenir le numéro deux de la distribution au Royaume-Uni. Elle  emploie plus de 400 000 personnes en Argentine, au Brésil, au Canada, en Chine, en Allemagne, en Corée, au Mexique, à Porto Rico et au Royaume-Uni.

I - CONTEXTE

I.1 - Historique de Wal-Mart :

Wal-Mart a été créée par Sam Walton. « M. Sam », originaire d’une famille d’agriculteurs dans le Middle-west des Etats-Unis. Il s’est lancé avec succès dans les affaires en ouvrant un magasin franchisé dans une petite ville de l’Arkansas en 1945, tout de suite après la seconde guerre mondiale. Il ouvrit une petite chaîne de magasins et commença à voir plus grand. En 1962, il ouvre, avec son frère, le premier magasin discount vendant des produits bon marché dans la ville de Rogers, située également en Arkansas. En 1969, l’entreprise de Sam Walton était légalement constituée. Elle continue de connaître une croissance rapide en privilégiant avant tout la formule des magasins à bas prix implantés dans de petites villes et localités aux États-Unis. À la fin des années 80, sont apparus les premiers hypermarchés, d’énormes complexes de la grande distribution implantés à la périphérie des villes. Cette concurrence va pousser « M. Sam » à voyager à travers le pays pour réaliser que cette nouvelle approche des grandes enseignes de distribution à la périphérie des grandes villes était celle qui avait le plus d’avenir. Il alla donc s’installer dans la ville de Rogers toujours en Arkansas ou il créa la première enseigne Wal-Mart. Sam Walton est décédé en 1992.

I.2 - Wal-Mart avant son internationalisation

Avant sa campagne internationale en 1991, l’entreprise bénéficie d’une décennie de croissance soutenue de son chiffre d’affaires et de ses enseignes sur le sol américain. L’annexe présente les résultats financiers de Wal-Mart de 1982 à 1991. En 1991 Wal-Mart comptait 1573 enseignes contre 1402 l’année précédente. 

Toujours la même année, lorsque David D. Glass CEO de Wal-Mart présente aux actionnaires le bilan de l’année avec un chiffre d’affaires de près de 33 milliards de dollars en croissance de 26% il affiche sa volonté de poursuivre l’expansion de l’entreprise aux Etats-Unis mais aussi et surtout conquérir le marché international sur lequel Carrefour avait déjà une forte implantation.

I.3 - Risques et Opportunités de l’internationalisation

L'internationalisation ne repose pas uniquement sur un vaste plan d'ensemble et ne résulte pas non plus d'une succession de décisions opportunistes et aléatoires. L'une des meilleures approches de l’internalisation d’une entreprise, obéit à l'opportunisme et à la flexibilité. Les maîtres mots sont : choix des produits, choix des marchés, mode d'entrée sur les marchés et rapidité de l'expansion mondiale. A la lumière de ces 4 éléments, analysons ce qu’ont été les risques et les opportunités de la conquête internationale de Wal-Mart. 


I.3.1 – Risques
Choix des produits et des marchés : la politique de domination par les coûts appliquée par l’entreprise sur le sol américain est le fruit d’une maîtrise des coûts à la fois au niveau interne mais aussi et surtout de l’influence de Wal-Mart sur ses fournisseurs et sur ses circuits de distribution. En intégrant de nouveaux marchés, et en ne retrouvant pas la même influence sur ses nouveaux fournisseurs, sa politique phare de coûts toujours à la baisse pourrait ne pas se réaliser. L’entreprise présenterait donc une image qui ne serait pas partagée par ses clients. 
Mode d’entrée sur les marchés : Wal-Mart devrait t’elle intégrer des chaînes locales bien implantées, procéder par joint-venture ou s’implanter directement sur ses nouveaux marchés. Le choix de la mauvaise option pourrait très rapidement handicaper son expansion sur les nouveaux marchés. 
Risques de conflits sociaux dans les nouveaux marchés : selon ses détracteurs une grande partie des énormes bénéfices de Wal-Mart est faite sur les mauvais traitements salariaux des employés. S’internationaliser serait donc pour l’entreprise intégrer des pays où elle risque d’être confrontée à des conflits sociaux qu’elle n’a pas coutume de traiter.
I.2.2 - Opportunités

Exploiter une forte croissance : Après une décennie de croissance sur le marché américain, Wal-Mart bénéficie donc d’une grande expérience dans la grande distribution et d’une très bonne santé financière qu’elle pourrait utiliser pour financer son expansion internationale. Une politique « low prices » qui pourrait conquérir le monde : Wal-Mart s’est imposé sur le marché américain grâce à sa politique des prix toujours plus bas. Selon son fondateur Sam Walton c’est le prix qui attire et retient la clientèle.
 Réduire l’écart à l’international avec la concurrence : Au moment où Wal-Mart s’apprête à intégrer le marché mexicain, son concurrent français Carrefour est déjà bien implanté en Asie. 
II – STRATEGIE GLOBALE

La stratégie de Wal-Mart est globalement caractérisée par une domination par les coûts et une croissance organique très expansive. Nous définirons dans la première partie les axes majeurs cette stratégie et son déploiement aussi bien aux Etats unis que dans les autres pays. La deuxième partie sera consacrée à l’adaptation qu’ont du faire les dirigeants de Wal-Mart pour se conformer aux spécificités culturelles et économiques des autres pays. 

II.1 – Stratégie du groupe

II.1.1 – Axes majeurs de la stratégie

Le « Every day low prices » slogan historique du groupe :
La politique de « Every day low prices », des prix bas tous les jours reste de mise aux États-Unis et dans ses filiales à l’étranger, elle fait partie de la culture du groupe, même si elle n’a pas convaincu en Allemagne (marché où les enseignes hard discount sont très bien implantées et sont les plus légitimes dans ce type de registre).

La montée en puissance des marques propres MDD

Wal-Mart affiche une politique d’expansion de ses marques propres, en favorisant l’augmentation des références tout en privilégiant l’innovation. Le groupe cherche ainsi à fidéliser sa clientèle, à améliorer son image de marque et ses marges, ceci lui permettant de se démarquer par rapport à ses concurrents. Ainsi, le groupe n’a pas hésité à proposer sa MDD haut de gamme « Great Value » en Allemagne, à un prix équivalent aux prix discount. Avec le rachat de Asda, numéro trois de la distribution britannique, le groupe s’empare de la MDD « George », ligne de vêtements populaire en Grande-Bretagne, pour la développer en Allemagne.

L’accent est mis sur le développement de ses marques propres qui ne représentent pas plus de 10 % de ses ventes et le développement des services clients. Wal-Mart a beaucoup misé sur walmart.com afin d’attirer les clients en leur proposant les services les mieux adaptés. Mais avec la fin du boom des dots com, cette activité est un peu laissée de côté par le groupe.
 Les services principaux que le groupe offre aux clients sont :
- La carte Elite Card pour accéder aux Sam’s Club. Cette carte offre aux abonnés une assistance routière, des facilités de paiement, une carte pharmacie, des services Internet, etc.
- Les services financiers grâce à la caisse d’épargne de l’Oklahoma (rachetée en 1999) et la Federal Bank Center
Stratégie humaine
Dans ses rapports avec les employés, Wal-Mart fait tout son possible pour s’efforcer d’encourager le personnel à s’identifier aux intérêts et à la culture de l’entreprise. Wal-Mart adopte un style de gestion « moderne » et informel visant à éviter une trop forte hiérarchisation. Les employés sont vivement encouragés à se considérer comme membres à part entière de l’équipe Wal-Mart.

À ce titre, dans la terminologie de Wal-Mart, les employés sont des « associés » (dans la chaîne de magasins entrepôts Sam’s Club appartenant à Wal-Mart ils sont appelés « partenaires »). Tous les matins, la journée commence dans chaque magasin par un discours d’encouragement du gérant du magasin et cette réunion se termine par la participation de tous au « Wal-Mart cheer » (Hourra pour Wal-Mart !).

D’après un document de gestion interne, la philosophie vise à encourager « la loyauté envers l’entreprise, la fierté dans l’excellence, un sentiment d’appartenance à l’entreprise, la confiance, la motivation pour faire le meilleur travail possible ». Les syndicats sont considérés comme à l’opposé de cette approche : « les syndicats compromettent notre capacité de faire ces choses en créant un conflit et en induisant les partenaires en erreur avec de fausses promesses »
II.1.2 – déploiement de la stratégie aux Etats-Unis
L’objectif principal du groupe est d’occuper tout le territoire américain, en proposant dans n’importe quelle ville et zone rurale une enseigne Wal-Mart. La plupart des enseignes ouvertes sont en grande majorité des conversions de Wal-Mart Stores en Supercenters avec une priorité donnée à l’alimentaire dont la sélection passe de 100 à 500 produits.

En effet, la division Wal-Mart Stores comprend les enseignes Discount Stores et Supercenters. Cette transformation s’opère à un moment où la consommation des ménages américains est menacée par la faiblesse de la croissance et le krach boursier. Or, le groupe pourrait avoir besoin d’un format « anti-crise ».

Des Neighborhood Markets ont été également crées pour compléter l’offre des Supercenters. La division Neighborhood Markets (magasins de proximité proposant des produits frais) compte 31 magasins aux États-Unis et trois à l’international. Ce concept, lancé en 1999, permet à Wal-Mart de s’implanter dans des villes moyennes et de compléter son maillage du territoire national dans les zones géographiques les moins peuplées. Cette branche n’est présente que dans l’Arkansas (6 magasins), l’Oklahoma (11 points de vente) et le Texas (14 magasins), mais compte se développer là où l’implantation des Supercenters n’est pas possible.

Cette stratégie qualifiée de type « roll over » consiste à ne pas laisser de brèches dans le marché d’où une politique plus active de déclinaison des formats.

II.2 – Comportement stratégique à l’international
Jusqu’en 2001, Wal-Mart s’est développé tous azimuts à l’international et de façon très agressive (il s’agissait de prendre pied rapidement hors des États-Unis pour combler son retard sur les principales enseignes européennes). Le groupe a eu tendance à sacrifier ses marges pour prendre des parts de marché. Toutefois, Wal-Mart rencontre des difficultés sur ces différents marchés et privilégie désormais les marges à la croissance du chiffre d’affaires. Le groupe rentre ainsi dans une phase de rationalisation de ses activités internationales avec :

· Priorité donnée au renforcement de la logistique et à l’amélioration de l’efficacité opérationnelle de ses filiales étrangères ;

· Mise en oeuvre de synergies entre les filiales et généralisation des meilleures pratiques (les magasins allemands ont dupliqué le rayon vin des magasins argentins) ;

· Pénétration prudente des nouveaux marchés (Wal-Mart pénètre le marché japonais de façon progressive en nouant des partenariats) ;

· Fermeture de six magasins allemands non rentables envisagée en mai 2002 ;

· Adaptation des méthodes et des assortiments aux marchés locaux.

II.2.1 – La croissance organique comme moteur du développement de Wal-Mart en Amérique du Sud

Wal-Mart est leader sur le marché mexicain avec 526 magasins et un chiffre d’affaires de 9,6 milliards de dollars en 2001. Après le rachat de Cifra en 1991, Walmex (nom de Wal-Mart au Mexique) se développe par croissance interne. Le groupe n’introduit que très progressivement les méthodes de gestion américaines, pour rester en phase avec les mentalités et la culture du pays. La stratégie du « Every day low price » a porté ses fruits. En 2002, Wal-Mart a racheté la première chaîne de distribution portoricaine Amigo, avec (35 supermarchés).

L’Amérique du Sud où le groupe est implanté en Argentine et au Brésil, présente deux visages différents :

- L’Argentine en plein marasme économique et politique, le groupe est resté muet quant à ses intentions. Comme il n’y possède que 11 magasins, l’impact de la crise argentine sur ses comptes est limité ;

- Le Brésil, fort de ses 22 magasins en 2001 (dont deux ouverts cette même année) poursuit son développement en s’attaquant au marché discount, via sa nouvelle enseigne Wal-Mart Toda Dia. Ces magasins ont été inspirés des Bodegas Aurreras, (entrepôts de format supermarché). Wal-Mart qui n’est que sixième distributeur du pays a pris de vitesse Carrefour le numéro deux du marché en lançant son concept avant le groupe français.

 Cette lutte sur le marché du discount devra compter avec le numéro un brésilien, Pao de Açucar (dont Casino détient un quart du capital). Cependant, les difficultés au Brésil (contagion de l’Argentine) pourraient freiner le développement de Wal-Mart.

La présence en Amérique du Sud offre des relais de croissance mais les implantations sont risquées du fait des crises récurrentes que traversent ces pays (Mexique et Brésil hier, Argentine aujourd’hui). Par ailleurs, elle ne permet pas vraiment de limiter l’impact de la conjoncture américaine sur Wal-Mart tant les économies de cette zone (Mexique notamment) sont liées au dynamisme de la conjoncture américaine. 


II.2.2 – Pénétration prudente du marché asiatique

Avec une prise de participation de 6,1 % en 2002 dans Seiyu, numéro cinq des chaînes de supermarchés japonais, et avec la possibilité de le porter à 66,7 % en 2002, Wal-Mart entre prudemment sur ce marché japonais. Il s’est allié avec Sumitomo, actionnaire principal de Seiyu. 

L’arrivée de Wal-Mart sur le marché japonais illustre les difficultés que peut rencontrer le groupe dans son développement international. Une des différences fondamentales avec la culture américaine est l’ancrage du poisson frais dans la culture japonaise alors que les Américains préfèrent les produits alimentaires élaborés. Cette différence est importante pour Wal-Mart du fait que les marges sont plus basses pour ces produits typiquement japonais. La marge brute de Seiyu sur les poissons frais est de 12,9 % alors que pour les produits alimentaires élaborés elle est de 24,7 %. On note également l’existence d’une multitude de fournisseurs et d’intermédiaires dans le système de distribution japonais. Aux États-Unis, Wal-Mart se fournit directement auprès des fournisseurs. Le groupe est décidé à imposer sa méthode mais reste encore prudent. La prise de participation minoritaire a vraisemblablement également pour objectif d’éviter d’apparaître trop dominateur, voire arrogant, dans un pays peu accoutumé aux prises de participations étrangères.

En Asie, la Chine est un marché jugé prometteur mais le groupe n’a procédé qu’à quelques implantations (8 en 2001). Wal-Mart a décidé de déplacer son centre logistique et d’approvisionnement de Hong-Kong à Shenzhen. Un geste évidemment politique, Shenzhen faisant partie de la zone industrielle que le gouvernement veut développer au détriment de Hong-Kong. Ceci lui permet de bénéficier d’avantages fiscaux et de soigner son image face aux autorités chinoises qui distribuent les licences pour ouvrir de nouvelles enseignes sur le continent. C’est ainsi que Wal-Mart a trouvé un accord pour ouvrir cinq magasins à Pékin. Sa stratégie est prudente car le décollage de la Chine est annoncé depuis des décennies mais ne se concrétise que lentement, c’est pourquoi Wal-Mart se concentre sur les très grandes villes.

Concernant la Corée du Sud, Wal-Mart n’y a ouvert que trois magasins en 1999, portant le total à neuf unités. Le groupe est bénéficiaire, mais a beaucoup de mal face au géant E-Mart, détaillant coréen faisant partie de Shinsegae, une chaîne de magasins vieille de 71 ans.

II.2.3 – Europe : rentabiliser les magasins

En Europe, le groupe est présent sur des marchés dont les caractéristiques et la structure concurrentielle sont radicalement différentes.

II.2.3.1 - L’Allemagne
L’Allemagne est un marché difficile pour Wal-Mart. Après les rachats de Wertkauf et Interspar en 1997 et 1998, le groupe ne dispose que de 95 magasins et une part de marché d’un peu plus de 2 %. La stratégie du « Every day low price » et les campagnes publicitaires massives, vantant des baisses permanentes sur plus de 1 000 articles ont rencontré leurs limites face à des hard discounters très présents sur les prix bas :
· Les enseignes allemandes qui ont inventé le concept de hard discount ont bien résisté aux campagnes promotionnelles initiées par Wal-Mart ;

· Wal-Mart a rencontré des problèmes d’approvisionnement, les produits mis en avant dans les promotions n’étant pas toujours disponibles (ses relations avec les fournisseurs ne sont pas encore assez étroites) ;

· Wal-Mart a dû affronter l’office anti-cartel allemand.
Dans ce contexte, Wal-Mart a pris un certain nombre d’initiatives :

· La filiale allemande, auparavant dirigée par un Américain a été confiée à un Allemand, plus apte à comprendre la culture locale. En 2001 (Wal-Mart avait sous-estimé le poids des syndicats notamment et les spécificités du marché allemand). C’est un tournant pour une entreprise dont la stratégie reposait sur l’application de méthodes qui avaient fait leurs preuves sur le marché américain;

· Wal-Mart a ouvert deux Supercenters, ses premiers magasins construits en Allemagne depuis les acquisitions de Wertkauf et Interspar. Le groupe pense pouvoir rentabiliser plus facilement des magasins dont l’aménagement et l’emplacement ont été choisis librement.

· Wal-Mart envisagerait la fermeture de six magasins ainsi que des réductions de personnel. Le groupe souhaiterait économiser 45 millions de DM pour rentabiliser la filiale.


II.2.3.2 - Royaume-Uni

Au Royaume-Uni où Wal-Mart est présent depuis 1999 (acquisition de Asda), la stratégie du groupe se base sur quatre piliers :

· Le remodeling des magasins, de façon à proposer un espace plus convivial, en permettant aux clients de faire leurs courses et de se détendre en prenant un café par exemple ;

· Le « Every day low price », des réductions permanentes au lieu des promotions temporaires comme pour les hypermarchés français, avec des chiffres ronds plus simples à mémoriser. Cette stratégie est plus différenciant au Royaume-Uni où les hard discounters sont peu présents ;

· La marque de textile « George », marque très populaire dans un pays où les MDD ont un statut particulier ;

· Les partenariats avec de grands industriels comme L’Oréal, dans le but d’imposer le maquillage dans les hypermarchés, alors qu’il reste l’apanage des spécialistes Boots et Superdrug.

Le groupe a pour objectif de devenir le numéro deux britannique dans cinq ans, ce qui le contraint à se montrer agressif sur le plan commercial (le niveau de marge des groupes anglais lui laisse un espace).
En somme la carte d’implantation du groupe se présente ainsi 
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III – LIMITES ET PERSPECTIVES DE LA STRATEGIE

La stratégie de Wal-Mart comme précédemment définie est une stratégie orientée vers la domination par les coûts. Cependant cette stratégie qu’adoptent plusieurs entreprises revêt dans le cas de Wal-Mart un caractère particulier. Elle se fait notamment au détriment des travailleurs et  à travers une pression sans cesse croissante sur les fournisseurs. Cette stratégie comme nous le verrons ne va pas sans préjudice à moyen ou long terme pour la société. 

III.1 – Limites

      III.1.1 - Limites liées à la politique salariale

Le niveau des salaires chez Wal-Mart a fait l’objet d’un examen dans un rapport publié en août de l’année dernière par la University of California/Berkeley. Établie sur la base des données 2001 (dernière année pour laquelle elles étaient facilement accessibles), la conclusion indiquait ce qui suit : « Les salaires de Wal-Mart sont très nettement inférieurs aux normes en vigueur dans la grande distribution. Nous constatons que les employés de Wal-Mart gagnent en moyenne 31% de moins que l’ensemble de ceux de ce secteur; les salaires horaires sont de $9,70 par rapport à $14,01 en moyenne pour les employés de la grande distribution. »

Cela signifie notamment, comme l’a souligné l’AFL-CIO, qu’un « associé vendeur » de Wal-Mart, avec une femme et deux enfants, risque de se trouver bien en dessous du seuil de pauvreté fédéral officiel des États-Unis, même s’il travaille pour l’entreprise à plein temps.

On note également une discrimination au niveau du traitement. Ainsi, Chez Wal-Mart, les femmes sont moins payées que les hommes et ont moins de chances d’avoir une promotion. Pour illustration, cette situation est à l’origine d’une importante plainte en nom collectif (Dukes c/ Wal-Mart) pour discrimination. En juin 2004, un juge fédéral a donné son feu vert pour que cette plainte, qui a été déposée en 2001 au nom de six femmes, s’applique sur le plan juridique aux plus de un million et demi de femmes qui travaillent ou ont travaillé pour Wal-Mart depuis 1998, faisant de cette plainte en nom collectif la plainte la plus importante jamais déposée contre un employeur privé aux Etats-Unis

Enfin on observe un manque de couverture médicale chez les salariés de Wal-Mart. Le taux d’affiliation se situe entre 41 et 44%; contre 66% dans d’autres entreprises de taille comparable. Ces situations entraînent une poussée de plus en plus forte des salariés vers le syndicalisme. Ce « non à la walmartisation » prend ainsi une allure internationale vu que la pratique des bas salaires est remarquable dans presque tous les pays ou le géant de la distribution s’est installé. 

Tout ceci laisse croire qu’on tend vers la fin de ce Dumping social dont souffrent aussi bien les salariés mais aussi les concurrents de Wal-Mart. Notons également que l’une des limites importante de cette stratégie reste le fait qu’elle n’est applicable que dans les pays faiblement syndicalisés et où la législation du travail est « permissive ». 

III.1.2 - Limites liées au traitement des fournisseurs

Les rapports entre Wal-Mart et ses fournisseurs ont fait l’objet d’une enquête menée par le journaliste Charles Fishman. Selon celui-ci, « la pression exercée par Wal-Mart signifie que les fournisseurs doivent gérer leurs propres coûts avec le même acharnement et le même « microscopisme » que Wal-Mart. Ces fournisseurs se voient ainsi obligés de pratiquer tout comme Wal-Mart la même politique de réduction des coûts. 

Wal-Mart part en effet du principe que non seulement les prix qu’elle paie pour les produits qu’elle achète seront bas, mais que ces prix devront continuer à baisser année après année. Ce qui laisse penser à une dégradation de plus en plus prononcée des conditions de travail des travailleurs.

Même si cette stratégie fonctionne du fait de la force du groupe Wal-Mart et de sa position de client unique de plusieurs de ces fournisseurs, on pourrait penser qu’un impact sur la qualité serait à craindre. Quoique ceci ne soit pas encore observé, un regroupement des fournisseurs pourrait également faire échec à cette politique.

En somme la stratégie de Wal-Mart même si elle continue de connaître du succès, celui peut se révéler éphémère compte tenu notamment des fortes tendances à une mondialisation des mouvements syndicaux. Cette stratégie véhiculée également par la culture de l’entreprise n’est pas facilement exportable sans risque car elle ne connaît pas le même succès aux Etats Unis que dans les autres pays d’implantation.

III.2 - Perspectives


III.2.1 - Perspectives à l’internationalisation

Malgré une forte présence dans une dizaine de pays à travers le monde entier Wal-Mart envisage continuer son extension dans d’autres pays, notamment en Europe ou elle n’est présente qu’en Grande Bretagne et en Allemagne. Cependant elle pourrait se heurter à plusieurs difficultés. On a d’une part la concurrence liée à la présence de son challenger le groupe « CARREFOUR », et d’autre part à une législation de plus en plus regardante sur les droits sociaux. En Allemagne, au Japon, au Brésil et dans d’autres pays, les travailleurs de Wal-Mart sont organisés en syndicats et sont protégés par des conventions collectives. Grâce à la coopération et à la mobilisation syndicale au niveau international, les travailleurs de Wal-Mart résidant dans ces pays peuvent avoir leur mot à dire, et l’entreprise pourrait se retrouver un jour contrainte d’accepter des règles du jeu équitables dans ses relations avec les travailleurs, les fournisseurs et les concurrents. La forte mobilisation syndicale pourrait ainsi constituer un obstacle face à la stratégie de dumping social pratiquée jusque là par le groupe. 

Dans le cas de la France la position de Wal-Mart et ses capacités financières lui permettent d'envisager une implantation. Cependant, celle-ci ne pourrait se faire que par l'acquisition d'une petite société ou par le rachat d'un groupe non côté pour faire face aux spécificités locales.

III.2.2 - Perspectives sur la stratégie
La stratégie de domination des coûts sera encore pendant longtemps pratiquée par Wal-Mart puisqu’elle lui offre un avantage majeur sur ses concurrents. Par contre, les moyens mis en œuvre pour réaliser devront être corrigés dans la perspective d’une plus grande expansion. En effet, une stratégie de domination par les coûts au détriment des salariés paraît difficile à conserver pour une implantation européenne. C’est pourquoi, un avantage compétitif sur une innovation technologique paraîtrait plus intéressant. On pourrait envisager des mesures telles la réduction des coûts par l’automatisation du process de règlement des achats qui est en cours de mise en place chez Carrefour et chez d’autres distributeurs.

En dépit de toutes les craintes possibles, une autre raison plus solide conforte Wal-Mart dans ses pratiques et fait que sa stratégie a encore de beaux jours devant elle. En effet, en privilégiant une minimisation des coûts pour un prix consommateur assez bas, Wal-Mart attise la frustration des salariés mais contribue à l’accès de la majorité de la population et notamment les couches les plus défavorisées aux biens de consommation. On pourrait sans risque de se tromper dire que « les travailleurs Wal-Mart ont au moins le pouvoir d’achat des produits de Wal-Mart».

CONCLUSION
La stratégie de domination par les coûts adoptée par Wal-Mart quoiqu’elle ne soit pas exempte de critiques est aujourd’hui le gage de son succès. Cette stratégie en garantissant à l’entreprise une compétitivité très nette sur ses concurrents lui permet de faire face aux défis qu’impose la globalisation avec son corollaire de minimisation des coûts. 

Cependant en allant plus loin on peut s’interroger sur la responsabilité des gouvernements et des institutions internationales telles le FMI et la Banque Mondiale qui prône des politiques orientées vers une plus grande flexibilité du marché du travail. Ne sont-elles pas une caution morale au dumping social ? 
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IMPLEMENTATION DE CETTE STRATEGIE GLOBALE
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ARGENTINE: Wal-Mart Argentina started its operations in August 1995 with the opening of a SAM'S CLUB in Avellaneda, in the greater Buenos Aires area. Today, Wal-Mart operates 11 Supercenters and one distribution center in the provinces of Buenos Aires, Cordoba, Entre Rios, Santa Fe, Mendoza and Neuquen. The company employs over 4,000 associates in Argentina.
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BRESIL: In March 2004, Wal-Mart Brazil announced the acquisition of Bompreco, a retail chain in northeastern Brazil with 118 units. Bompreco is the leading supermarket and hypermarket chain in Brazil's northeast region, present in nine states across the region. Bompreco operates a number of different formats including Hiper Bompreco hypermarkets ranging in size between 4,000 and 12,500 square meters and offering 45,000 lines and Bompreco supermarkets, with a sales area of up to 3,200 square meters and offering around 10,000 lines. Bompreco also operates mini-markets and Balaio discount stores, as well as a small number of 'Hiper Magazine' stores.
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 CANADA: Wal-Mart entered Canada in 1994 with the acquisition of 122 Woolco stores. The company currently operates 255 discount department stores and 6 SAM'S CLUBS and employs more than 60,000 associates across Canada. Each discount store houses more than 70,000 products and a wide range of specialty services. The first SAM'S CLUBS opened in October 2003.
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CHINE: Wal-Mart first entered China in August 1996 with the opening of its first Supercenter and SAM'S Club in Shenzhen.  As a harbinger of China's economic reform and the fastest growing coastal city in China, Shenzhen proved to be the best location for Wal-Mart's investment.  Seven years later, Wal-Mart now has 43 Supercenters, 3 Sam's Clubs and 2 Neighborhood Markets. The company employs more than 20,000 associates.
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ALLEMAGNE: In January 1998, Wal-Mart acquired 21 Wertkauf hypermarkets in Germany. Later that same year, the company acquired 74 units of the Interspar hypermarket chain. Wal-Mart has since invested in the remodeling of these stores and today operates 88 Supercenters in Germany. Wal-Mart Germany employs more than 11,000 associates across the country.
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JAPON: In 2002, Wal-Mart purchased a minority interest in The Seiyu, Ltd. a leading Japanese retailer. Today, Wal-Mart holds a 42% stake in the company. Seiyu operates over 405 supermarkets in Japan and employs 35,000 associates.
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COREE: Wal-Mart entered Korea in July 1998 through its acquisition and conversion of four Makro stores. Today, Wal-Mart Korea employs more than 3,600 associates and operates 16 Supercenters. 
� MDD : Marque De Distributeur


� UNI : Union Network International
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