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 Certains aiment faire des achats et 
dõautres d®testent comme les Am®ri-
cains dõapr¯s une ®tude r®alis®e par 
ACNielsen. En fait, 74% des consom-
mateurs dans le monde, admettant 
que cõest un loisir, se trouvent sur-
tout dans la r®gion Asie-Paciþque.
 68% des Am®ricains d®clarent ne 
faire leurs achats que quand cõest 
vraiment n®cessaire alors que les 
acheteurs de la r®gion Asie-Paciþque 
les font ¨ 84% de leur temps. Cette 
r®gion englobe 9 des 10 plus grands 
march®s pour les achats-loisirs. AC-
Nielsen note quõç Avec lõ®mergence 
dõune nouvelle classe moyenne et de 
nouvelles opportunit®s de d®penser 
dans de nombreux march®s en d®ve-
loppement dõAsie, un immense en-
thousiasme dans ces r®gions est tout 
¨ fait compr®hensibleéè
 Le shopping consid®r® comme 
une d®tente est populaire partout 
dans le monde et plus de 50% des 
consommateurs ach¯tent rien que 
pour faire quelque chose dans lõen-
semble des 42 march®s ®tudi®s. 
LõAm®rique Latine est forte dans ce 
domaine. Ce sont les Europ®ens qui 
aiment le moins faire des achats et 9 
sur les 10 march®s qui admettent ne 
faire leurs achats que quand cela est 
n®cessaire se trouvent en Europe.

 Avec un CA de û 9,79 Mds ($ 12,3 
Mds) lõan dernier, le pays d®passe 
lõAllemagne (û 9,71 Mds) dõapr¯s 
Mintel International gr©ce ¨ la con-
currence men®e par les fournisseurs 
dõacc¯s haut d®bit laquelle a conduit 
¨ la chute des prix. Au 1er semestre, 
les consommateurs britanniques ont 
d®pens® en ligne û 19,9 Mds ($ 25,6 
Mds) soit une augmentation de 40% 
par rapport ¨ la m°me ®poque lõan 
pass®. D®sormais, les commer­ants 
en ligne repr®sentent 2% des ventes 
au d®tail en Europe.
 Le Royaume-Uni, la France et 
lõAllemagne ¨ eux trois r®alisent les 
deux tiers du CA du commerce en 
ligne europ®en avec û 40,2 Mds, en 
hausse de 51% en 2005, un chiffre 
que Mintel sõattend ¨ voir tripler vers 
2010 ¨ 115 Mds. La France, 3e grand 
pays pour lõactivit® (û 6,5 Mds), de-
vrait rattraper lõAllemagne ¨ cette 
date.

 Les deux fr¯res Aldi, pr®sents 
dans cette r®gion depuis 1994, vont 
renforcer la guerre des supermar-
ch®s en investissant û 296 millions 
dans lõouverture de 15 magasins par 

an jusquõen 2014.
Ils ont m°me cons-
truit un entrep¹t en 
2004 pour acc®l®-
rer leur expansion. 
Leur concurrent 
Lidl a annonc® 
des projets de la 
m°me importance 
et va doubler son 
portefeuille de 77 
magasins au cours 
des 10 ann®es ¨ 
venir pour un co¾t 
similaire. 
 En outre, deux 
grands acteurs de 

Les 10 meilleurs march®s* Les 10 march®s les pires**
Hong Kong 93% Rep.Tch¯que 50%
Indon®sie 93 Autriche 44
Singapour 90 Hongrie 43
Cor®e du Sud 89 Portugal 42
Philippines 88 Espagne 41
Malaisie 88 Danemark 36
Thaµlande 86 Norv¯ge 35
Emirats Arabes Unis 84 Pologne 35
Chine 84 Royaume-Uni 34
Taiwan 83 Br®sil 34

* % combin® de r®pondants achetant ç pour faire quelque choseè 2 fois 
par semaine, voire plus, une fois par semaine, une fois par mois ou 
moins dõune fois par mois
** % de personnes d®clarant ne faire des achats que quand cela est 
n®cessaire.



lõalimentaire, Sainsbury et Waitrose 
sõint®ressent ¨ la m°me r®gion. Wai-
trose a d®j¨ ouvert 2 magasins nou-
veaux ¨ Edimbourg, Glasgow est en 
vue et dõautres sites potentiels sont 
rep®r®s plus au nord. De son c¹t®, 
Sainsbury en a d®j¨ ®pingl® 20. 
 Aldi ne domine pas uniquement 
le march® allemand mais il progresse 
aussi aux Etats-Unis depuis 1976. Il 
y a maintenu deux pratiques tr¯s 
europ®ennes ¨ savoir introduire une 
pi¯ce dans un caddie pour pouvoir 
lõutiliser et ne pas distribuer de sacs 
gratuits. Les Am®ricains sõy sont ha-
bitu®s car ils ont cru quõelles permet-
taient au distributeur de baisser ses 
prix. Sur ce march®, Aldi compte 800 
magasins dont lõoffre est volontaire-
ment limit®e ¨ 1 000 articles, presque 
tous sont de marque propre lui per-
mettant un plus grand contr¹le sur 
ses fournisseurs.

 Depuis la reprise en 1998 des 21 
hypermarch®s Wertkauf et en 1999 
des 74 Interspar, le g®ant am®ricain 
nõa pas cess® perdre de lõargent mal-
gr® la fermeture de 10 magasins. Ces 
deux acquisitions ont engendr® û 
100 millions de pertes pour un CA 
de û 2 Mds en 2005 
 En 8 ans, les hypermarch®s se 
sont battus contre la forte concurren-
ce dõAldi et de Lidl sur un terrain o½ 
80% des Allemands sont ̈  environ 20 
minutes dõun Aldi. En outre, les hard 

discounts repr®sentent 40% du mar-
ch® de d®tail allemand contre moins 
de 2% pour Wal-Mart. 
 De plus, sa politique de prix bas 
nõa jamais fonctionn®. Il a souffert 
des r®glementations strictes sur 
les heures dõouverture (18h en 
semaine et 16h le samedi) m°me 
si elles se sont assouplies depuis. 
Autre difficult® : comme il avait 
acquis 2 entreprises diff®rentes, il 
avait deux si¯ges dans deux villes. 
Il a d¾ en choisir une pour un si¯ge 
commun. Pour renforcer le tout, 4 
pr®sidents se sont succ®d® en 8 
ans ! Wal-Mart sõest battu aussi 
contre de puissants syndicats et 
a souffert des lois interdisant de 
vendre ¨ perte.
  En 2005, son CA moyen au m2 
reculait encore de 3,5%. Ses co¾ts 
®taient trop ®lev®s et ses rendements 
trop faibles.

 On remarque que le g®ant recule 
derri¯re certains de ses concurrents 
sur le plan de lõexpansion interna-
tionale. Il est d®sormais pr®sent dans 
juste 11 pays hors des USA contre 29 
pour Carrefour et 30 pour Metro. En 
plus, il commence ¨ rencontrer la 
concurrence du hard discounter Aldi 
sur son propre þef lequel a ouvert 
800 ®tablissements aux USA et Su-
perValu qui compte plus de 1 200 
petits discounts Sav-A-Lotsé

 Le NÁ3 de la distribution mon-
diale va int®grer ces hypermarch®s 
¨ son r®seau de 300 hypermarch®s 
Real en pleine restructuration sur le 
plan des prix, de lõassortiment, des 
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 Le sp®cialiste fran­ais de la VPC 
vient de cr®er une þliale en Russie 
aþn dõattirer les 143 millions dõha-
bitants de ce march® estim® ̈  û 600 
millions dont la taille a doubl® en 
3 ans. Il pourrait devenir le second 
plus gros pays de La Redoute apr¯s 
la Grande-Bretagne.
 Lõobjectif de CA þx® par sa  
maison-m¯re PPR est de lõordre 
de û 20 millions dõici 3 ¨ 5 ans. 
500 000 catalogues automne-hiver, 
pr®sentant les m°mes produits 
quõen France, seront prochaine-
ment envoy®s et les commandes 
livr®es chaque jour depuis lõhexa-
goneé

û

 Le distributeur injectera 
d®j¨ 33,9 millions cette ann®e pour 
terminer la construction dõun 
hypermarch® et dõune galerie mar-
chande dont lõouverture aura lieu 
en 2008é 

 qui sõajoutent 
aux 28 que le hard discounter 
allemand poss¯de d®j¨. Pourtant la 
construction de magasins nõa pas 
encore d®marr® en raison dõautori-
sations difþciles ¨ obteniré

 Pour les mois ¨ venir, lõen-
treprise a planiþ® 100 nouveaux 
magasins notamment en Europe 
de lõEst, r®gion dans laquelle elle 
est d®j¨ pr®sente avec 70 ®tablisse-
ments en Pologne, 20 en Hongrie et 
un 1er en Russie (Moscou)é

 
Cette op®ration suit un test r®ussi 
¨ Sassari en Sardaigne.
 Ce nouveau Conforama com-
prend 5 800 m2 de s.commerciale 
et 6 000 m2 de d®p¹t, pr®sentant 
plus de 14 000 r®f®rences. Lõoffre 
traditionnelle (ameublement, ®lec-

Pays date
dõimplantation

magasins CA 2006
 (û Mds)

part de march®
 (%)

Autriche 1968 370 2,35 10,90
USA 1976 805 4,43 0,31
Gde-B 1990 320 1,63 0,67
Irlande 1999 30 0,13 1,01
Australie 2001 108 0,42 0,63
Suisse 2005 8 0,12 0,32
Slov®nie 2005 11 0,04 1,18

Pays-Bas 1975 410 1,58 4,69
Belgique 1976 395 1,79 7,01
Danemark 1977 240 0,66 2,82
France 1988 670 2,61 1,20
Luxembourg 1988 12 0,06 3,31
Espagne 2002 120 0,20 0,22

Sources : Planet Retail/Lebensmittel Praxis






















