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Le hard discount
profite de la crise

ALGRE la récession éco-
‘nomique et I'mquiétude
sur le pouvoir d'achat, les
hard discounters ne connaissent pas
la crise. Spécialisé dans les analyses
de marché, le cabinet TNS Worldpa-
nel a publi¢, hier, son enquéte an-
nuelle portant sur les magasins Lidl,
Ed T'épicier, Aldi et consorts. Princi-
pal enseignement : le hard discount
a encore gagné + 0,7 % de parts de
marché (en valeur) I'an dernier. Un
succeés insolent quand — hormis Le-
clerc — toutes les enseignes de dis-
tribution sont 2 la peine...

Alors quils ne captaient que
13,6 % du marché en 2007, les
champions des prix bas réalisent, au-
Jjourd'hui, 14,3 % des ventes de pro-
duits de grande consommation. Du
coup, pour la premiére fois depuis
son introduction en France, en 1988,

le hard discount pése désormais
pluslourd que le numéro deux histo-
rique du secteur, Carrefour. A égalité
I'an demier avec les maxi discoun-
ters, Carrefour se voit aujourd’hui re-
légué en troisiéme position (13,2 %).
Quant a Leclere, il demeure le leader
incontesté des chariots avec 16,3 %
de parts de marché (+ 0,3 % par rap-
port a 2007).

Et bientot des produits
équitables dans les rayons

Comment expliquer une telle pro-
gression du hard discount ? Tout
d'abord, l'ouverture menée tambour
battant de nouveaux magasins se ré-
vele payante. « Les classes aisées, les
réfractaires n'aimant pas la course
aux promotions et méme les bioci-
toyens se sont laissé convaincre en
2008 par ce format», ajoute

TNS Worldpanel. La présence, dé-
sormais tres répandue, des marques
nationales, telles que Coca-Cola,
Mars, etc. chez les hard discounters
(a T'exception notoire de la chaine
Aldi) est également I'une des recettes
du succes. A tel point que, selon nos
informations, la chaine Lidl lancera,
dici a quelques semaines, une
gamme de produits propres et équi-
tables dans ses rayons. Estampillés
avec le label Max Havelaar, ces ar-
ticles seront « vendus un peu plus
cher que les autres, puisque nous les
achetons un peu plus cher», ex-
plique M. Gresland, directeur des
achats chez Lidl France, avant
d'ajouter aussitot : « Nous avons tou-
Jjours l'esprit Lidl, nous garderons le
méme différentiel de prix avec nos
concurrents. »

SEVERINE CAzZEs

Les magasins Lidl, Ed I'épicier, Aldi et consorts gagnent des parts de marché. A tel point qu'ils ont dépassé

le numéro deux de la distribution, Carrefour. (Lp/JEAN-2APTISTE QUENTIN)




