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Quel avenir pour la grande distribution aprés la crise ? Si un retour a la croissance aura lieu en
2010, il sera timide. La stabilisation des dépenses alimentaires des ménages y contribuera, alors que la
consommation de biens non alimentaires (équipement du logement, habillement-chaussures, hygiéne
beauté) sera en revanche mal orientée. Les marges resteront également sous pression. D’apres
l'analyse financiere exclusive menée par les experts de Xerfi sur un échantillon d’environ 5 000
sociétés, le taux de résultat courant avant imp6t des grandes surfaces alimentaires (GSA) aura connu
un recul de prés de 8 points entre 2004 et 2010. La baisse des prix engagée en 2009, non
accompagnée d’'une hausse de la fréquentation, a été un facteur aggravant de ce recul des
performances financiéres (en précipitant une chute du chiffre d’affaires en valeur et du taux de marge
commerciale). L'arme des prix est donc une condition nécessaire mais plus suffisante pour (re)conquérir
les clients. Une évolution du modéle des GSA apparait nécessaire pour s’adapter aux mutations de la
demande.

En effet, des tendances de consommation émergentes avant la crise prennent plus d’ampleur et vont
parfois a l'encontre du modéele des GSA. Globalement, les Francais remettent en cause
I’lhyperconsommation en opérant une sélection plus pointue de leurs dépenses. La récession, la prise
de conscience écologique favorisent de nouveaux comportements, comme un retour vers les circuits
de proximité. Ces derniers (boucheries, primeurs, poissonniers) ont d’ailleurs réalisé de bien meilleures
performances en termes d’activité, en 2009, que les GSA. Enfin, la place de la voiture est également
remise en cause. Au final, les ménages arbitrent de plus en plus entre les circuits pour I'ensemble de
leurs achats, y compris I'alimentaire.



Les stratégies de riposte des GSA

Les GSA commencent a prendre en compte ces évolutions vers une consommation en sablier, tournée
a la fois vers le haut de gamme et les bas prix. Cette adaptation se manifeste par un élargissement de
leur gamme de produits sous marque de distributeurs (MDD). Celui-ci s'effectue a la fois vers le
haut (MDD Mieux Vivre Auchan, élargissement de la gamme bio de Casino) et vers le bas (MDD
Carrefour Discount). Par ailleurs, les hard discount, qui ont également souffert de la contraction de la
demande des ménages a bas revenus, reviennent progressivement a leur modéle de base. lls
avaient en effet tenté une montée en gamme vers un modéle « soft discount » en introduisant des
produits de marques nationales. Ce retour aux fondamentaux s’est traduit pour Lidl par des
déréférencements en 2009. Enfin, si la stratégie de baisse des prix ne s’est pas révélée aussi efficace
gue prévue, la plupart des GSA va continuer dans cette voie, en raison de la sensibilité indéniable d’'une
partie de la population a cette variable. La communication sur les prix va également rester massive.

Les axes de développement des GSA ne vont cependant pas se limiter a une refonte de I'offre:
les experts de l'institut Xerfi ont identifié les principaux leviers de croissance mis en ceuvre par les GSA
en 2010 :

> le recentrage sur le marché francais : les groupes intégrés (Carrefour, Auchan, Casino), trés
ouverts a l'international, vont poursuivre leur reconquéte de I'Hexagone, avec pour objectif le gain de
parts de marché. Ainsi, un travail sur les concepts a été mené. Carrefour a accéléré I'unification de ses
enseignes sous marque propre : conversion des magasins Champion, Ed et certains Shopi en Carrefour
Market, Dia et Carrefour Contact/Carrefour City. Par ailleurs, Auchan a mené le méme type d'opération
avec Atac, transformé peu a peu en Simply Market. Ces changements visent a restaurer une attractivité
chancelante.

> I'élargissement continu de la gamme de services. Carrefour a étendu son offre de location de
véhicule et a lancé, ainsi que Systéme U, une carte bancaire cobrandée. Les enseignes non
alimentaires se sont également développées avec, entre autres, le lancement de Audition E.Leclerc, de
U Paraphamarcie ou U Culture.

» Le développement de la distribution multicanal avec I'e-commerce. L'essor des offres des
groupements d’adhérents (dont Courses U, I'un des derniers mis en place) est venu compléter une
gamme de services en hausse constante.

Grace a cette analyse compléte et opérationnelle, vous disposerez d'un véritable outil pour organiser et
hiérarchiser l'information, stimuler votre réflexion et préparer vos décisions. Nous sommes a votre
disposition pour vous apporter des compléments d’information concernant cette étude de référence dont
vous trouverez ci-joint la présentation. Pour la recevoir, il vous suffit de nous retourner le bon de
commande au verso de la plaquette apres I'avoir complété.

Valérie Cohen
Directrice de la diffusion
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UNE ETUDE INDISPENSABLE

L'étude la plus complete pour comprendre le marché des grandes surfaces
alimentaires, ses enjeux, ses perspectives et son contexte concurrentiel. Les travaux de
recueil d'informations, d’enquéte et d’analyse ont été coordonnés par Vincent Desruelles et
Clément Santinon.

Les études s'inscrivent dans une méthodologie rigoureuse et éprouvée « intelligence
concurrentielle ». Elles offrent aux décideurs un traitement rigoureux des données et des
informations, des synthéses opérationnelles pour favoriser la réflexion et préparer les
décisions. Des milliers d’entreprises, comme tous les réseaux bancaires, les investisseurs et
financiers, les leaders du conseil et de l'audit ont fait des études du groupe Xerfi I'outil
indispensable pour appuyer leur réflexion.

XERFI : LA PASSION DE LA CONNAISSANCE ECONOMIQUE

Le groupe Xerfi, leader francais des études sur les secteurs et les entreprises, apporte aux décideurs les analyses
indispensables pour surveiller I'évolution des marchés et de la concurrence, décrypter les stratégies et les
performances des entreprises. Au sein du premier bureau d'études spécialisé en France, les experts sectoriels du
groupe Xerfi sont animés d’'une passion commune :

- traiter I'information avec une trés grande rigueur intellectuelle,

- réaliser des analyses professionnelles au plus prées des réalités de la vie économique,

- offrir une représentation vivante des évolutions décisives d’'un marché et de la concurrence sectorielle,

- s’engager sur des conclusions rédigées avec I'ambition de la probité et de la qualité.

Pour atteindre ces objectifs, le groupe Xerfi, s’est donné tous les moyens de I'indépendance : son capital est détenu
par ses dirigeants, son développement repose pour l'essentiel sur I'édition des études réalisées a sa propre
initiative, des méthodes de travail éprouvées, des regles déontologiques strictes.

Le site xerfi.com vous permet de disposer du plus vaste catalogue d'études sur les secteurs et les entreprises.
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