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  INTERNATIONAL 
Changements dans les comportements d’achat des consommateurs à la suite de la 
crise mondiale. 
 Selon un nouveau rapport de PricewaterhouseCoopers et Retail Forward du 
groupe Kantar Retail, « The New Consumer Behavior Paradigm : permanent or 
fleeting », la récente crise économique a engendré de nouveaux comportements d’achat 
auxquels commerçants et fournisseurs devront s’adapter pour répondre aux nouvelles 
réalités du marché d’aujourd’hui et durant la période post récession. 
 
Des changements durables. 
 72% de l’ensemble des consommateurs ont récemment indiqué que leur attitude 
avait changé en profondeur à la suite du bouleversement économique de ces deux 
dernières années et seulement 7% n’ont adopté aucun changement. 
 Les informations sur les achats et les tendances démographiques indiquent que 
des changements durables sont intervenus : les achats seront désormais plus délibérés et 
plus réfléchis. La consommation ostentatoire cèdera la place à un consumérisme plus 
conscient, voire plus pratique. La recherche effrénée de bonnes affaires sera remplacée 
par plus de sélectivité dans les achats et l’utilisation de techniques d’achat et d’outils 
découverts durant la récession. 
 Les dépenses de consommation vont changer radicalement. Les Baby Boomers, 
qui ont alimenté les dépenses de consommation depuis des années et contribué à la 
sortie des récessions les plus récentes, ne seront pas en position de mettre fin à celle-ci 
car ils approchent de la retraite et conservent leur épargne. Par contre, la Génération X, 
les 29-45 ans, et la jeune Génération Y (10-28 ans) ouvriront la voie de la reprise. Par 
conséquent, les commerçants devront adapter leurs plans et leurs approches pour plaire 
à ces nouveaux consommateurs. 
 
Nouveau cadre d’achat. Le nouvel acheteur. 
 Durant la récession, les acheteurs ont été exposés et ont trouvé un nombre 
croissant d’outils, de techniques et de programmes, largement facilités par les 
technologies émergentes, pour les aider à gérer les dépenses et à maximaliser l’épargne. 
Ce sont les coupons en ligne et sur les mobiles, les emails « optionnels », des sites 
d’achat comparatifs et des programmes de récompenses pour la fidélité. Les clients 
s’habituant à ces outils et techniques ont appris que le temps passé à incorporer ces 
outils dans leurs achats engendrait une rentabilité importante à la fois en temps et en 
argent. 
 Par conséquent, les commerçants voulant capitaliser sur cette tendance doivent 
faire des promotions, publier de l’information plus accessible sur les économies partout 
pour leurs clients et faciliter les remboursements des promotions. 
 Pendant la reprise, les acheteurs réfléchis commenceront leurs achats par des 
produits bien spécifiques en tête. C’est une stratégie permise grâce aujourd’hui au 
moteur de recherche Google et aux nouvelles approches d’achat sur les téléphones 
mobiles qui facilitent le repérage d’un article spécifique comme jamais auparavant. 
 Pour les commerçants et les fabricants, la montée en puissance des «achats sur 
moteur de recherche » peut potentiellement réduire leurs chances de figurer dans toutes 
sortes d’informations sur les produits et rendre plus difficiles les achats d’impulsion en 



 
raison d’une présence réduite sur ces recherches ciblées. D’où l’obligation pour eux 
d’optimiser leurs moteurs de recherche. 
 De nombreuses attitudes d’achat adoptées durant la récession auront un impact 
durable sur la reprise, mais à un degré moins important que n’anticipaient les acheteurs 
au coeur de la récession. Dans la phase postérieure, les comportements d’achat et les 
choix seront plutôt réfléchis et pertinents que paniqués comme ces derniers mois. La 
récession a modéré à la fois les excès et les extrêmes d’une consommation idéale : 
- la recherche de bonnes opérations, l’utilisation des coupons, de sites comparatifs 
d’achats, ne disparaîtront pas totalement après la récession. Les Boomers et les seniors 
vont vraisemblablement conserver cette attitude plutôt que leurs contreparties plus 
jeunes. 
- globalement, les attitudes qui consistent à n’acheter que ce dont on a réellement besoin 
(le tiers des acheteurs), à reporter les achats et acheter moins (le quart), vont se stabiliser. 
Elles seront plus largement répandues parmi les clients plus âgés. 
 Ces attitudes pragmatiques liées au choix du commerçant, du produit ou de la  
marque perdront de leur force avec la reprise, mais les marques propres conserveront 
une importance considérable en raison de leur haute qualité à des prix plus bas. 
 
Qu’achèteront les clients ? 
 La récession a accéléré un changement culturel, les clients s’éloignant du 
gaspillage vers un mode consommation plus restreint et se demandant si les 
marchandises à prix normaux valaient leur prix. Des achats réfléchis et responsables 
seront bien plus acceptables socialement que… 
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  ETATS-UNIS 
Home Depot : le rebond. 
 Home Depot, leader mondial du bricolage et de l’amélioration de l’habitat, 
comme son concurrent immédiat Lowe’s, a dévoilé des résultats meilleurs que prévu 
grâce à des ventes plus importantes et au contrôle des coûts.  
 Au 4è trimestre, clos fin janvier, Home Depot a dégagé un bénéfice de $ 342 
millions contre une perte de $ 54 millions au cours de la même période en 2008. Les 
ventes ont reculé de 0,3% à $ 14,6 Mds en raison de la fermeture de magasins. À 
magasins comparables, les ventes étaient en hausse de 1,2% pour la première fois depuis 
des années. Durant les 3 mois, Home Depot a ralenti le nombre d’ouvertures et réduit 
ses effectifs. 
 Sur l’année 2009, son résultat net a progressé de 17,7% à $ 2,66 Mds et le bénéfice 
opérationnel de 10,2% à 4,8 Mds. Le CA annuel a chuté de 7% à $ 66,18 Mds. Pour 2010, 
le distributeur annonce des ventes en hausse de 2,5% dans les magasins ouverts depuis 
au moins un an. Son objectif est d’améliorer sa productivité et d’augmenter ses profits 
en rénovant une partie de ses pratiques, qui n’ont pas varié depuis sa croissance 
exponentielle des années 80 et 90 et qui semblent primitives comparées aux tendances 
actuelles du commerce de détail. La plus évidente consiste à abandonner les livraisons 
par les douzaines de camions à moitié pleins de ses fournisseurs à ses 2 200 magasins. 
Un réseau d’entrepôts en cours de construction et opérationnels cette année permettra 
de conjuguer les livraisons, réduira les coûts et les expéditions aux magasins d’au moins 
50%. 
 Lowe’s, N°2 de la même spécialité, a dévoilé un résultat en hausse de 27% à $ 205 
millions au cours des 3 mois à fin janvier contre 162 millions un an plus tôt. Le CA a 
progressé de 1,8% à $ 10,2 Mds. À magasins comparables, les ventes ont reculé de 1,6%, 



 
la meilleure performance depuis plus de 3 ans. Sur l’année, le profit a grimpé de 18% à $ 
2,66 Mds et le CA reculé de 7% à 66,18 Mds. Pour 2010, Lowe’s table sur une croissance 
du CA de 1 à 3%. 
 Les deux spécialistes, toujours sous pression, constatent que les consommateurs 
ont commencé à rénover leurs cuisines et à repeindre leur habitat. Chez Home Depot, au 
sein de l’activité réservée aux entrepreneurs, les ventes de marchandises ont été faibles 
même si le recul n’était pas aussi important qu’auparavant. Les catégories les moins 
performantes comprenaient le bazar, l’électricité, le bois de charpente et autres 
matériaux de construction à prix élevés. Lowe’s a fait les mêmes constatations. 
 Les deux ont remarqué que le panier moyen avait baissé par rapport à l’année 
précédente. Chez Home Depot, l’activité a été menée par la cuisine et la salle de bain, la 
peinture, les revêtements de sol, la plomberie et l’international. La maintenance et le 
bricolage, comme la décoration (tapis, fixations de salles de bain, carrelages…) ont été 
des catégories performantes. Les transactions supérieures à $ 900 (20% de ses ventes aux 
USA), ont reculé d’1% à comparer au recul à deux chiffres des précédents trimestres en 
2009. Celles de $ 50 et moins (20% du CA aux USA) ont progressé de 3,2%. 
 Chez Lowe’s, les ventes élevées de revêtements de sol et de meuble sont le signe 
que les consommateurs sont prêts à se lancer dans des projets plus coûteux. Le 
commerçant vient de se lancer pour la 1ère fois à l’étranger en ouvrant ses 2 premiers 
magasins au Mexique début février investissant $ 18 à 20 millions par magasin de 10 000 
m2 de s.de v. 
 
 
  CHINE 
Carrefour a perdu sa position dominante en Chine. 
 Wal-Mart et RT-Mart International de Taiwan ont tous les deux dépassé 
Carrefour en 2009 à la fois par le nombre de nouveaux magasins et par le CA par unité 
selon un rapport récent du Beijing Business News. En effet, l’américain a ouvert une 
cinquantaine de nouvelles unités l’an dernier, soit 40% de plus qu’en 2008, et chez RT 
Mart International, le CA par magasin a dépassé celui de Carrefour. 
 L’an dernier, Carrefour a réalisé un CA en hausse de 16% et ouvert 22 nouveaux 
magasins. 
 Les analystes pensent que le phénomène est dû à un problème de gestion « trop 
flexible » depuis que le directeur de chaque magasin chinois est responsable des achats, 
de la promotion et des prix. Ils croient aussi que les profits bruts des magasins Carrefour 
reposeraient trop sur les fournisseurs (60% Chine se feraient grâce à eux). Quand Wal-
Mart et Tesco ont préféré avoir une présence en centres commerciaux et exploiter un 
magasin alimentaire de communauté, Carrefour a appliqué son modèle, l’hypermarché. 
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