ARGENTINE : La grande distribution étend ses réseaux

Malgré la crise du « campo », entre les agriculteurs argentins et le gouvernement, et la crise économique mondiale qui ont contribué au ralentissement du secteur, 2008 a été une très bonne année pour la grande distribution en Argentine avec un chiffre d'affaires d'environ 13 milliards USD (10,1 milliards €), en hausse de 24 % par rapport à 2007. La croissance soutenue du pays pendant les cinq dernières années a incité les grandes chaînes de distribution à investir, y compris l'année dernière, notamment à l'intérieur du pays. 

L'hypermarché a été le format privilégié par les grands groupes dans le nord du pays en raison du prix du foncier attractif et de la présence d'une maind'œuvre qualifiée. Ces nouveaux magasins ont tiré la croissance des ventes de la grande distribution,

dont 85 % proviennent des rayons alimentaires, les 15 % restant correspondant au non alimentaire (parfumerie, produits de nettoyage…).

Dans la ville de Buenos Aires, la création et la multiplication de nouveaux formats nés de la nécessité de répondre aux nouvelles habitudes des consommateurs (recherche de formats plus petits, désir de proximité…) ont modifié le secteur. De multiples acteurs sont aujourd'hui en concurrence : supérettes, hard-discount, super et hypermarchés, mais aussi chaînes d'électroménager, pharmacies, épiceries fines et maxi-kiosques qui tendent à élargir leur offre à des produits sortant de leur coeur de métier originel et qui présentent de multiples avantages pour les consommateurs, notamment s'agissant des horaires d'ouverture, plus étendus, et des temps d'attente en caisse, quasiment nuls. 

Outre la nécessité d'affronter cette concurrence multiforme, des champs d'activité restent à défricher pour la grande distribution.

Si 36,3 % des consommateurs possédant un compte en banque payent leurs achats par carte de débit et 49,6 % par carte de crédit (Visa représentant 67 % des opérations, suivie par Master et AmEx), 37,6 % des consommateurs argentins, en particulier les plus défavorisés, n'ont pas de comptebancaire (source : Nielsen ; d'autres estimations évaluent cette proportion à plus de 50 %). 

Ces consommateurs représentent un terrain de conquête de plus en plus considéré par la grande distribution, qui cherche à les séduire et à les fidéliser en leur proposant des moyens de paiement et de financement particuliers.
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