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Principaux détaillants en alimentation
de I’Amérique latine

La population de [I'Amérique
latine* était évaluée a 396
millions de personnes en 2009
(Planet Retail, 2012). Les trois
quarts vivent dans les villes ou en
périphérie. Les villes les plus
populeuses sont Sao Paulo
(Brésil), Buenos Aires
(Argentine), Rio de Janeiro (Brésil), Lima (Pérou), Bogota
(Colombie), Santiago (Chili), Belo Horizonte (Brésil), Caracas
(Venezuela), Porto Alegre et Brasilia (Brésil).

A titre de comparaison, les ventes totales de produits d’épicerie
dans cette région dépassent Iégérement celles du Royaume-
Uni. Les principaux marchés de l'alimentation au détail sont le
Brésil, I'Argentine, la Colombie, le Venezuela et le Chili. Aprés
avoir stagné en 2008 et en 2009, les dépenses consacrées aux
produits d’épicerie s’accroissent en Amérique latine : les ventes
totales de produits d’épicerie ont atteint 788,1 milliards $US en
2011. Selon Planet Retail, la taille de ce marché, conjuguée au
potentiel de croissance économique de la région, soutiendra la
croissance a long terme des ventes. Bien que la classe
supérieure accapare une large part de la richesse dans la
région, la classe moyenne croissante devrait stimuler les ventes
au cours des prochaines années.

Dans la région de ’Amérique latine, le marché de I'alimentation
au détail est peu concentré. Par exemple, les cing principaux
détaillants représentent environ 25 % du marché. La situation
est toute autre au Chili cependant : les cing principaux détail-
lants représentent environ 60 % du marché.

On s’attend a ce que les secteurs agricole et manufacturier de
I’Amérique latine stimulent I'économie a partir de 2011, ce qui
contribuera a accroitre les niveaux de revenu disponible et les
ventes au détail. La clientéle du marché intermédiaire pourrait
ainsi reprendre confiance et de nouveau priser les produits de
luxe.

* Aux fins du présent rapport, la région de I'Amérique latine comprend les
douze pays suivants : Argentine, Bolivie, Brésil, Chili, Colombie, Equateur,
Guyana, Mexique, Paraguay, Pérou, Suriname, Uruguay et Venezuela.
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» LE SAVIEZ-VOUS?

» Les principaux marchés

de l'alimentation au

détail sont le Brésil,

I'’Argentine, la Colombie, le

Chili et le Venezuela.

PAGE 2




(> PRINCIPALES CONSTATATIONS

> Les ventes au détail dans le marché latino-américain de I'alimentation représentent
plus de 50 % de I'ensemble des ventes au détail. Cette proportion est élevée par rapport a celle
enregistrée en Europe de I'Ouest (45 %), mais dans les pays a faible revenu, une plus grande part du
revenu disponible est consacrée aux dépenses alimentaires.

» La classe moyenne croissante crée une nouvelle demande d’articles de qualité supérieure et de luxe,
ce qui force les détaillants a demeurer concurrentiels sur les plans de I'offre et des prix.

> Les grandes surfaces, les clubs-entrepbts, les hypermarchés et les détaillants en ligne tirent les prix
des produits économiques vers le bas.

» La majorité de la croissance du secteur de I'alimentation au détail sera liée aux regroupements, aux
fusions et aux acquisitions d’entreprises par les grandes multinationales.

» Les entreprises solides de 'Amérique latine concurrencent les principaux détaillants dans cette région.

» On peut s’attendre a ce que les hypermarchés et les supermarchés élargissent leur offre en proposant
de nouveaux types de magasin et en adoptant des circuits multiples.

» Les magasins de vente au comptant sans livraison devraient continuer de prospérer du fait que ce
sont des détaillants traditionnels et qu'ils plaisent aux consommateurs a faible revenu.

» Compte tenu de la saturation du marché de I'alimentation au détail dans les centres urbains, on
s’attend a ce que I'expansion des chaines d’épicerie se fasse dans les villes de taille moyenne (de
moins de 50 000 habitants).

> La région de 'Amérique latine posséde diverses structures d’achat. Les achats sont centralisés au
Brésil, ou les groupes de supermarchés s’associent pour accroitre leur pouvoir d’achat, ne font pas
affaire avec les grossistes et négocient directement avec les fournisseurs. Le Chili compte deux
groupements d’achat de supermarchés, Mas et Cadesur.

» VENTE AU DETAIL TRADITIONNELLE OU MODERNE

Bien que le marché de I'alimentation au détail de 'Amérique latine soit peu concentré et qu’il compte une
forte proportion d’entreprises familiales, dans les principaux marchés comme le Chili, 'Argentine et le
Brésil, les détaillants en alimentation modernes connaissent un essor considérable. Les ventes de ces
détaillants progressent grace a la forte croissance économique de cette région. Néanmoins, si les cinq
principaux détaillants représentent environ 25 % du marché de l'alimentation au détail, les détaillants en
alimentation traditionnels accaparent encore plus de 50 % de ce marché au Brésil, en Argentine, au
Venezuela et en Colombie. D’autres types de magasin (dépanneurs, pharmacies, détaillants indépendants)
détiennent les 25 % de parts de marché qui restent.
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» VENTE AU DETAIL TRADITIONNELLE OU MODERNE (suite)

A mesure que les grandes surfaces font évoluer le contexte concurrentiel du secteur de
lalimentation au détail, les magasins spécialisés traditionnels se redéfinissent. Les
produits d’épicerie se retrouvent maintenant sur les rayons des grands magasins et des
pharmacies, qui doivent concurrencer les grandes surfaces et les clubs-entrepdts.

Les discompteurs sont de plus en plus populaires dans la région, surtout au Brésil et en Argentine, ou les
enseignes multinationales s’installent, mais aussi certains détaillants locaux comme Eki, Econ et Super
Depensa Aki. Carrefour est le discompteur le plus important et les détaillants internationaux, comme
Casino, exploitent des magasins de rabais de taille modeste.

Dans la région, les dépanneurs et les dépanneurs de station-service dominent pour ce qui est du nombre
de magasins, tandis que les détaillants spécialisés ont augmenté leur part du marché des ventes
d’aliments en 2010. Les dépanneurs ont aussi enregistré une croissance modeste de leur part du marché
des ventes d’aliments en 2010. En revanche, les supermarchés, les hypermarchés et les détaillants
indépendants ont vu chuter leur part du marché de I'alimentation au détail au cours de la méme période.

> TAILLE DU MARCHE DE L ALIMENTATION

Dans la région de 'Amérique latine, les ventes des détaillants en alimentation en 2009-2010 ont bondi de
16,1 % par rapport a 2008-2009. En 2010-2011, la croissance a chuté a 9,5 %.

Amérique latine — Taille du marché de I’'alimentation — Données antérieures et prévisions — Valeur
des ventes — Milliards $US

2005 2011 2015
Détaillants en alimentation 2572 465,3 572,1

Source : Euromonitor, Grocery Retail Industry, Market Size.

— s

Source : Planet Retail. Source : Planet Retail.
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION

Principaux détaillants en alimentation dans les pays de I’Amérique latine

NP de Ventes de
Ran Détaillant | maga- Enseigne Mol Type X
g sigs 9 carrés yp d’épicerie
(millions $US)
1 Groupe 127 Todo Dia 800 |Magasin a grande surface 662
Walmart 25 | Changomas 3000 |Supermarché (Argentine) 256
7 Changomas 250 |Discompteur (Argentine) 8
Express
76 Walmart 10 000- [Hypermarché 3830
Supercentre 22 000
2 Walmart 700 |Supermarché (Argentine) 2
Supermercado
34 Big 5680 [Hypermarché (Brésil) 590
65 Bompreco 1 000- |Epicerie de quartier (Brésil) 590
2 000
34 Hiper Bompreco 6 740 [Hypermarché (Breésil) 852
51 Maxxi Atacado 2 080 [Comptant sans livraison 475
23 Mercadorama 1460 |Supermarché (Brésil) 196
71 Nacional 1 200- [Supermarché (Brésil) 448
2 000
25 | Sam's Club 10 500 |Clubs-entrepdt (Brésil) 734
38 aCuenta 1910 |Discompteur (Chili) 215
118 | Ekono 397 |Discompteur (Chili) 149
53 Express de Lider 1563 |Supermarché (Chili) 736
68 Hiper Lider 6 644 [Hypermarché (Chili) 1926
2 Carrefour 258 | Carrefour 6 000 | Hypermarché 7 500
107 | Carrefour Market 1 332 | Supermarché (Argentine) 1200
856 | Dia 3 229 | Discompteur 1 900 (2009)
50 Carrefour Express 250 | Dépanneur et dépanneur 42
de station-service
49 Carrefour Bairro 1531 | Supermarché (Brésil) 772
35 Carrefour Champion | 1 657 | Supermarché (Brésil) 390
2 Carrefour Maxi 6 500 | Comptant sans livraison 9
(Colombie)

Source : Planet Retail, Top Grocery Retailers in the LAC, 2010.

Suite a la page suivante...
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

Principaux détaillants en alimentation dans les pays de I’Amérique latine

NP de Matres Ventes de
Rang Détaillant maga- Enseigne carrés Type produits
sins d’épicerie
3 | Casino 15 [Libertad 4 000 (Hypermarché (Argentine) 23
57 |Assai 3 000 |Comptant sans livraison 1200
157 |CompreBem 1300 [Supermarché (Brésil) 1100 (2009)
110 |Extra Hipermercado 6 961 |Hypermarché (Brésil) 4 800
231 |Extra Supermercado 1000- |Supermarché (Brésil) 2400
3000
68 |Minimercado Extra 150- [Dépanneur (Brésil) 109
300
54 |Bodega Surtimax 8 489 |Discompteur (Colombie) 143
2 |CAFAM 1 300 |Hypermarché (Colombie) 7
13 |CAFAM 1 173 |Supermarché (Colombie) 5
3 CAFAM Express 575 |Epicerie de quartier 5
(Colombie)
76 |Carrulla 948 [Supermarché (Colombie) 479
128 |Exito 3 912 [Hypermarché (Colombie) 1500
3 |La Candelaria 1220 |Supermarché (Colombie) 17
20 |Ley 1790 |Supermarché (Colombie) 189
19 [Merquefacil 408 |Dépanneur (Colombie) 18 (2008)
3 |Optimo 6 790 |Hypermarché (Colombie) 49 (2001)
3 |[Pomona 1 104 |Supermarché (Colombie) 56
4  |Q Precios 183 |Discompteur (Colombie) 3 (2008)
11 [Vivero 5190 [Hypermarché (Colombie) 119 (2007)
4 Cencosud SA 239 |Disco 1 316 |Magasin a grande surface 2022
45 (Jumbo 8 311 [Hypermarché 1715
(Argentine, Chili)
1 Jumbo 1 336 |Supermarché (Argentine) 12(2011)
66 |Bretas 2 815 |Magasin a grande surface 158
33 |G. Barbosa 1 053 |Supermarché (Brésil) 373
22 |Hiper Barbosa 4 046 |N. d. (Brésil) 608
2 |Mercantil Rodrigues 6 750 |Comptant sans livraison 76
8  [Perini 613 |Supermarché (Brésil) 56
4  |Super Familia 1 750 |Supermarché (Brésil) 69
134 |Santa Isabela 1405 |Supermarché (Chili) 1647

Source : Planet Retail, Top Grocery Retailers in the LAC, 2010.

Suite a la page suivante...
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PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

Principaux détaillants en alimentation dans les pays de I’Amérique latine
selon la valeur des ventes, 2010 (suite)

N de Matres Ventes de
Rang| Détaillant | maga- Enseigne carrés Type produits
sins d’épicerie
5 | Soriana 300 [Super City 969 |Dépanneur 53
21 |Mercado Express 1500 |Discompteur 27
227 |Soriana Hiper 7 862 |Hypermarchés 2 447
125 |Mercado Soriana 4 665 |Hypermarché et magasin a 1 040
grande surface
105 |Soriana Super 2 652 |Supermarché 736
30 |City Club 8 028 |Clubs-entrepbt 160
6 | OXXO 8 426 |OXXO 114 |Dépanneur (Colombia Mexi- 4 362
co)
45 |Barra 351 |Dépanneur (Mexico) 54
7 | SHV Makro 4 Basualdo 4 000 [Comptant sans livraison 19
(Argentine)
146 |Makro 6 738 |Grossiste (Argentine, Brésil 3475
et Colombie)
13  [Mikro 569 |Discompteur (Colombie) 77

Source : Planet Retail, Top Grocery Retailers in the LAC, 2010.

Amérique latine — Aliments — Comparaison des circuits de distribution de 2005 a 2010 — % du total

Circuit de distribution 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Supermarchés, hypermarchés 50,03 50,36 50,60 50,85 51,13 51,08
Détaillants spécialisés 17,54 17,26 17,06 16,84 16,61 19,57
Détaillants indépendants 24,62 24,50 24,39 24,28 24,17 22,77
Dépanneurs 4,73 4,78 4,85 4,91 4,96 6,16

Source : Market Data Analytics, Distribution, Datamonitor.

Source : Planet Retail. Source : Planet Retail.
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

WALMART

Planet Retail prévoit que Walmart continuera de dominer les ventes de produits
d’épicerie en Amérique latine en partie grace a I'expansion continue de cette société
dans la région.

Acquisitions, croissance et expansion

Entre 2004 et 2010, Walmart a progressé rapidement dans les marchés émergents. En 2010, pour la
toute premiére fois, Walmart comptait plus de magasins dans les marchés étrangers qu’aux Etats-Unis.
Au cours de la période de 2006 a 2010, les principaux marchés d’expansion de la société étaient le Brésil,
la Chine et le Mexique. Ces pays devraient demeurer les principaux marchés d’expansion au cours des
prochaines années. L’expansion des entreprises étrangéres en Amérique latine est axée sur les magasins
de taille modeste (hypermarché compact) et dont les ventes sont également modestes, comme les
discompteurs. En fait, en 2009 et 2010, ce sont les circuits de distribution de produits d’épicerie de
Walmart qui ont connu la plus forte expansion, surtout grace a ses deux enseignes de discompteurs,
Bodega Aurrera et Mi Bodega Express. Walmart a prévu consacrer en 2011 une proportion plus élevée de
ses dépenses en immobilisations a I'expansion a I'étranger qu’au cours des années précédentes, dans le
droit fil de leur objectif a 'égard des marchés émergents.

Bien que I'expansion de Walmart en Amérique latine soit surtout liée a la croissance interne, la société a
aussi acheté des magasins de détail locaux pour entrer sur les marchés de I’Amérique centrale et du Chili.
La chaine a prévu d’accroitre sa présence au Chili en investissant 300 millions $US en 2011 dans des
activités d’expansion. Les clubs-entrepdts de Walmart dans les marchés émergents se trouvent surtout au
Mexique et ont absorbé 12 % des ventes de ce circuit de distribution. En outre, Walmart posséde un ré-
seau de petits magasins au Brésil, pays constituant le deuxieme marché en importance en Amérique la-
tine pour cette société, apres le Mexique. Les discompteurs de Walmart se trouvent uniquement en Amé-
rique latine.

Stratégie

Accroitre la synergie entre les filiales locales demeurera un objectif important de Walmart pour veiller a
'adoption de pratiques exemplaires. Un des aspects de cette stratégie a été I'intégration de Walmart
Centroamerica, exploitée en Amérique centrale (y compris le Costa Rica, El Salvador, le Guatemala, le
Honduras et le Nicaragua), a la filiale mexicaine Walmex a la fin de 2009. La solide performance et le fort
potentiel de rentabilitt en Amérique latine des petites épiceries du groupe pourraient influer sur la
stratégie de la société et la mener a se diversifier en Amérique du Nord avec des magasins similaires. La
stratégie dynamique d’établissement des prix de la société, axée sur une perception de bas prix, a permis
au groupe de bien résister a la situation économique pour le moins défavorable de 2009.

Création de nouveaux produits et orientation des produits
Walmart cherchera a améliorer son approvisionnement sur le marché international dans le but de mettre
encore plus de 'avant sa marque maison en mettant 'accent sur 'approvisionnement direct.

Comparaison

Le Mexique est le troisitme marché en importance de Walmart dans le monde, aprés les Etats-Unis et le
Royaume-Uni, et représentait environ 6 % de ses ventes mondiales en 2010. La filiale mexicaine de
Walmart a enregistré une solide croissance des ventes et des profits d’au moins 10 % au premier
semestre de 2010. Si I'expansion du réseau au Mexique s’est poursuivie, les ventes ont également été
stimulées grace a I'intégration des activités en Amérique centrale. Son ratio de la marge d’exploitation est
demeuré largement supérieur a 5 %. Exception faite de 'Amérique du Nord, la majorité des ventes de
Walmart est attribuable aux marchés émergents comme le Mexique.

Les hypermarchés Walmart se sont hissés au premier rang des ventes dans le monde en 2009 et en
2010. En outre, les grandes surfaces de Walmart se sont classées deuxiémes en 2009 et en 2010.

Les hypermarchés Walmart accaparaient 27,9 % de part du marché mondial en 2009 et 27,8 % en 2010.
Quant aux grandes surfaces de Walmart, elles détenaient 21,1 % et 20,6 % de part de marché en 2009 et
2010, respectivement.
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

CARREFOUR

Carrefour est le deuxieme détaillant en alimentation de I’Amérique latine selon les ventes

totales de I'enseigne, avec ses hypermarchés Carrefour, ses supermarchés Carrefour

Market et ses discompteurs Atacadao, Carrefour Maxi et Dia. En Amérique latine, Carrefour est présente
en Argentine, au Brésil et en Colombie.

Acquisitions, croissance et expansion

Carrefour prévoit lancer bientét un nouveau type de magasin (Carrefour Planet). Ce nouveau concept
d’hypermarché comportera des zones spécialisées (p. ex. une section qui reprendra le concept de marché
et des sections consacrées aux produits biologiques, aux surgelés, aux articles ménagers, aux produits de
loisirs et multimédias). La société prévoyait ouvrir 82 nouveaux hypermarchés Carrefour Planet avant la
fin de 2011.

Stratégie

La stratégie mondiale de Carrefour axée sur les nombreux types de magasins et les marques réputees,
adaptée a chacun des pays, a fait de la chaine un détaillant local partout ou elle se trouve. Etre le chef de
file des prix est une priorité constante de la société. Cette derniére attire aussi ses clients grace a sa carte
de fidélité.

En 2003, Carrefour a signé 80 ententes avec de petits et de moyens fournisseurs pour offrir plus de
300 produits au prix le plus bas sur le marché. En outre, le plan d’expansion a long terme de la société
inclut 'ouverture de 800 nouveaux magasins dans les marchés émergents et en Europe.

Carrefour met en ceuvre actuellement un plan triennal visant a rationaliser ses activités et a réaliser des
gains d’efficacité dans les activités d’exploitation et d’achat. Dans chaque pays ou Carrefour est présente,
environ 90 % des produits qu’elle propose sont achetés localement. Carrefour a mis en ligne un portail
destiné aux fournisseurs, CarrefourNet, ou les fournisseurs potentiels peuvent trouver de l'information,
des données et des applications. L’approvisionnement international pour les épiceries de Carrefour est la
responsabilité de Direction Marchandises Groupe (DMG), organisation qui achéte pour Carrefour tant les
produits des grandes marques que les produits des marques de distributeur.

En juillet 2011, Carrefour a procédé a une scission-distribution de ses magasins de rabais Dia a la Bourse
de Madrid pour se concentrer sur le développement de la marque Carrefour tout en permettant aux
actionnaires de la société de tirer pleinement parti du potentiel de Dia.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

La gamme de produits de marque maison de Carrefour fait bonne figure et continuera de bénéficier des
efforts constants consacrés par la société a I'élaboration de produits. Les produits de marque maison de
Carrefour sont proposés dans la plupart des marchés ou la société est présente, adaptés aux godts des
consommateurs de chacun des pays et produits localement en grande partie. Ainsi, Carrefour fait affaire
avec 4 000 a 15 000 fournisseurs locaux, selon le pays. Carrefour propose des produits de marque
maison milieu de gamme et bas de gamme.

Comparaison

A I'échelle mondiale, la majeure partie des revenus de la société provient des hypermarchés et des
grandes surfaces. Les ventes totales combinées de produits d’épicerie de Carrefour en Argentine, au
Brésil et en Colombie se sont élevées a 14,8 milliards $US en 2010. Par rapport aux 38 marchés
étrangers ou la société est présente, le Brésil est la troisieme source de revenus de Carrefour sur le plan
des ventes annuelles de produits d’épicerie (10,8 milliards $US en 2010).

Au classement mondial de 2010 des hypermarchés et des grandes surfaces, Carrefour s’est hissé au

3° rang. Ce sont les hypermarchés Carrefour qui ont le plus contribué aux ventes totales de I'enseigne en
2010 (73,9 milliards $US).
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

CASINO

Casino est considérée comme un acteur important au Brésil et est le chef de file du

secteur colombien de I'alimentation au détail. Selon Planet Retail, les ventes totales de

'enseigne Casino en font le premier détaillant de '’Amérique latine. Ce détaillant exploite de nombreux
types de magasins, comme des grandes surfaces, des magasins populaires, une chaine de
discompteurs et des dépanneurs.

Acquisitions, croissance et expansion
Une grande partie du succes de Casino en Amérique latine peut étre attribuée a I'acquisition
d’entreprises locales, ce qui a donné un caractére local a ses activités.

Casino est une chaine frangaise d’épiceries et de grands magasins d’envergure internationale. La
société intensifiera ses activités de croissance sur d'importants marchés internationaux, comme le Brésil
et la Colombie, pour contrebalancer ses ventes léthargiques dans son propre marché. Elle a amorcé un
projet d’'investissement au Brésil ou 2,8 milliards $US serviront a ouvrir 300 nouveaux magasins sur une
période de trois ans, d’ici la fin de 2012, soit des dépanneurs (Extra Facil), des supermarchés (Extra
Supermercados) et des magasins de vente au comptant sans livraison (chaine Assai).

Casino prévoit accroitre davantage ses activités en Colombie et investir 225 millions $US dans
l'ouverture de nouveaux magasins et le réaménagement de magasins existants. L'ouverture de
80 nouveaux magasins était prévue pour 2011, y compris 50 Exito Express et 20 Bodega Surtimax.

Stratégie

Casino exploite plusieurs types de magasins et est la premiére société d'importance de ce genre a lancer
une chaine de dépanneurs au Brésil. En 2008, la société a adopté un nouveau slogan, Nourrir un monde
de diversité, qui vise a traduire la priorité qu’accorde la société au commerce de détail personnalisé
plutét qu’a celui de masse. Ainsi, la société se positionne comme une chaine qui tient compte des
exigences variées de ses clients.

Casino a adopté une stratégie dynamique d’établissement des prix dans chacun des pays ou elle est
présente et met 'accent sur ses produits de marque maison milieu de gamme et bas de gamme pour
étre plus concurrentielle.

Casino propose une variété de cartes de fidélité dans ses nombreux marchés et juge qu’elles sont un
moteur de croissance efficace.

Santa Marta, bureau des approvisionnements de la société en Colombie, se spécialise dans les produits
alimentaires provenant de 'Amérique du Nord et de 'Amérique du Sud.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

Les magasins Exito de Casino affermissent leur solide position sur le marché grace a leurs produits de
marque maison. En 2010, la gamme de produits de Casino comptait plus de 13 000 articles, dont
5 400 produits alimentaires. Casino propose des produits de marque maison bas de gamme, milieu de
gamme et haut de gamme.

Comparaison

Les ventes totales de produits d’épicerie de Casino se sont élevées a 44,3 milliards $US en 2010, dont
263 millions $US en Argentine (0,5 % de part de marché), 10,9 milliards $US au Brésil (24,5 %) et 2,5
milliards $US en Colombie (6,0 %).

Casino figure au 14° rang mondial des hypermarchés et des grandes surfaces en 2010. Ce classement
est basé sur les ventes totales de I'enseigne. Ce sont les hypermarchés de Casino qui ont tiré le plus de
revenus des produits d’épicerie en 2010 (25,7 milliards $US).
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

CENCOSUD SA

Cencosud exploite un certain nombre d’enseignes dans le secteur du commerce de
détail, y compris la chaine d’hypermarchés Jumbo, les supermarchés Disco et la chaine
de magasins de bricolage Easy. Elle exploite aussi des centres commerciaux.

Acquisitions, croissance et expansion

En 2011, le conseil d’administration de Cencosud a approuvé une hausse de 2 milliards $US du budget
d'immobilisations pour financer des acquisitions dans la région et étoffer un programme d’avantages
sociaux pour les employés. La société dispose d’une fenétre de trois ans pour réaliser cette hausse. C’est
grace a sa stratégie dynamique d’acquisitions que Cencosud est la quatrieme chaine de détaillants en
alimentation en importance de ’Amérique latine.

Cencosud Chile a acheté la chaine de supermarchés brésilienne Prezunic en novembre 2011 et consolidé
sa position en tant que quatrieme détaillant en importance au Brésil. Avant d’étre achetée, Prezunic était
le troisiéme détaillant en alimentation de I'Etat de Rio de Janeiro et le sixitme du Brésil. Avec cette
acquisition, Cencosud est désormais présente dans huit Etats du Brésil, qui représentent un marché
potentiel de 100 millions de personnes.

Le PDG de Cencosud a fait savoir que la société se concentrera sur la croissance a I'étranger — au Brésil,
ou elle cherchera a faire progresser ses supermarchés, et au Pérou. La société ne souhaite toutefois pas
étendre ses activités ailleurs qu’en Amérique latine. De la somme de 1 milliard $US que Cencosud a
investi en Amérique du Sud en 2011, 38 % étaient destinés a I'expansion des supermarchés. En
définitive, la société ouvrira 66 nouveaux magasins (20 supermarchés au Pérou, 25 magasins au Brésil et
21 magasins en Argentine) et trois centres commerciaux. C’est en Argentine que Cencosud affiche la plus
forte présence.

Stratégie

En 2010, les hypermarchés et les grandes surfaces (5,4 milliards $US) et les supermarchés et les
épiceries de quartier (5,2 milliards $US) sont la principale source de revenus de Cencosud dans le secteur
de lalimentation au détail. La chaine Jumbo est si populaire que Cencosud prévoit faire de Jumbo une
enseigne ombrelle de magasins de taille plus modeste en paralléle avec ses supermarchés Santa Isabel.

Création de nouveaux produits et orientation des produits
Tous les produits de marque maison de Cencosud sont proposés dans une fourchette de prix normale.

Depuis 2010, les consommateurs peuvent se procurer des cartes de fidélité de Cencosud, qui leur
permettent d’accumuler des points dans les épiceries partenaires, ces points leur permettant de se
procurer une grande variété de récompenses.

Le programme de carte de crédit de Cencosud, offert dans chacun des marchés, contribue aussi
beaucoup au succes de la chaine. Cencosud compte environ trois millions de titulaires de carte de crédit
de la chaine en Amérique latine. La société a annoncé en novembre 2011 qu’elle prévoit conclure des
ententes de comarquage avec Visa et Mastercard et lancer des cartes de crédit exclusives que les clients
pourront utiliser a partir de mai 2012.

Comparaison

Selon les ventes de I'enseigne, Cencosud occupait le 46° rang mondial des hypermarchés et des grandes
surfaces en 2010. En Amérique latine, ce sont ses activités au Chili (son propre marché) qui ont généré le
plus de ventes de produits d’épicerie en 2010 (3,1 milliards $US ou 11,4 % des ventes). Suivent ses
activités en Argentine, ou les ventes de produits d’épicerie se sont chiffrées a 2,613 milliards $US (5,2 %
des ventes), et au Brésil, ou ces ventes se sont élevées a 1,3 milliard $US (0,3 % des ventes).
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

SORIANA

Soriana exploite de nombreux types de magasins, dont des clubs-entrepbts, des
dépanneurs, des discompteurs, des hypermarchés et des grandes surfaces. Fait a noter,
ce détaillant est le deuxiéme en importance au Mexique, derriére Walmex (Walmart).

Acquisitions, croissance et expansion

Soriana est présente dans 160 villes et 32 Etats mexicains. En décembre 2007, Soriana a acheté
206 magasins Gigante, ce qui lui a permis de devenir le deuxiéme détaillant en importance du Mexique.
Cette acquisition a aussi confirmé la chaine comme un acteur d’envergure nationale.

Soriana prévoit investir 1,3 milliard $US d’ici 2014 dans I'ouverture de 200 nouveaux magasins. La société
s’emploie a augmenter le nombre de ses petits magasins Soriana Super, Soriana Express et Super City
pour étendre ses activités aux petites villes et pour attirer les consommateurs a faible revenu. En 2012, la
chaine devrait consacrer 273 millions $US des 1,3 milliard $US prévus a l'ouverture de 55 nouveaux
magasins de divers types. En outre, Soriana prévoit 'ouverture d’'un nombre indéterminé de franchises
Super City.

Stratégie

Soriana a une politique commerciale axée sur les bas prix et les promotions. Une de ces promotions
consiste a offrir aux clients trois articles pour le prix de deux, sans restrictions. Soriana a aussi un
programme de fidélisation de la clientéle grace auquel les clients accumulent des points qui peuvent étre
échangés contre des articles de la chaine. En 2010, selon Soriana, 10 millions de clients utilisaient leur
carte de fidélité régulierement; 80 millions d’articles ont été remis gratuitement et 28 millions d’autres, a
moitié prix.

Soriana fait affaire avec un total de 5 100 fournisseurs. Sinergia de Auservicios est le groupement d’achat
de la chaine.

Création de nouveaux produits et orientation des produits
Les marques maison représentent plus de 8 % des ventes dans les catégories ou elles sont proposées.
Les principales marques maison de la chaine visent les produits bas de gamme.

Comparaison

La majeure partie des revenus de la chalne provient de ses supermarchés, qui ont généré
4,7 milliards $US en 2010. De cette somme, 4,4 milliards $US sont attribuables aux ventes totales de
produits d’épicerie.

Soriana occupait le 41° rang mondial des hypermarchés et des grandes surfaces en 2010. Ce classement
est basé sur les ventes totales de I'enseigne.
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

OXXO
OXXO exploite deux enseignes : Barra, des discompteurs proposant principalement des
produits d’épicerie, et OXXO, essentiellement des dépanneurs.

Acquisitions, croissance et expansion

OXXO est la plus importante chaine de dépanneurs de ’Amérique latine et compte environ 6,5 millions de
clients par jour. En 2009, OXXO a commencé a étendre ses activités a I'extérieur du Mexique et ouvert
ses premiers magasins en Colombie. OXXO prévoit ouvrir 12 000 magasins d’ici 2014 dans un nombre
indéterminé de marchés.

Stratégie

Les dépanneurs OXXO se trouvent dans tous les Etats mexicains, mais surtout dans ceux situés au nord,
a l'ouest et au centre du pays. La plupart d’entre eux sont ouverts jour et nuit. Les ventes augmentent
considérablement en décembre en raison de Noél et aussi en juillet et en aolt parce que les clients
achetent plus de biére et de rafraichissements durant ces mois chauds. Les concepts de magasins
d’OXXO varient selon la région ou ces magasins sont situés. Les magasins se trouvent dans des secteurs
résidentiels, commerciaux et d’affaires ainsi que dans des stations-service. Au milieu de 2011, I'enseigne
exploitait environ 50 stations-service OXXO dont la société pétroliere PEMEX a accordé la concession.

OXXO a adopté des stratégies de publicité et de prix concurrentiels, y compris la publicité croisée, dans le
but d’augmenter 'achalandage et de séduire de nouveaux segments de marché, comme les femmes au
foyer. L'entreprise a lancé en 2009 une campagne promotionnelle visant le bas prix permanent de plus de
400 produits alimentaires de base.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

L’enseigne OXXO a été créée a l'origine pour stimuler les ventes de biere FEMSA, mais ces magasins
proposent désormais une plus vaste gamme de produits. Ce sont dans ces dépanneurs ou se vendent le
plus de biére, de boissons gazeuses et de grignotines au Mexique. La biére demeure un produit important
pour OXXO (16,1 % des ventes totales en 2010). OXXO ne vend que de la biere Heineken dans ses
dépanneurs, car cette entreprise a acheté le brasseur FEMSA (fournisseur de biere précédent d’OXXO)
en avril 2010. Mais dans le cadre de ce rachat, FEMSA conserve un intérét économique de 20 % dans
Heineken. Parmi les autres principaux produits vendus dans les dépanneurs OXXO figurent les télécartes,
les grignotines, les rafraichissements, les plats cuisinés et les cigarettes.

Comparaison

OXXO occupait le 10° rang au classement mondial des dépanneurs et des dépanneurs de station-service
en 2010. Ce classement est basé sur les ventes totales de I'enseigne. Les ventes totales de produits
d’épicerie des dépanneurs OXXO se sont élevées a 4,4 milliards $US en 2010. Quant aux ventes totales
de produits d’épicerie de I'enseigne Barra, elles se sont chiffrées a 54 millions $US en 2010.
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» PRINCIPAUX DETAILLANTS EN ALIMENTATION (suite)

SHV MAKRO

SHV Makro a pris de I'importance en Amérique latine grace a son réseau de magasins

dans les marchés les plus importants de la région, soit le Brésil, 'Argentine, la Colombie

et le Venezuela. SHV Makro est le chef de file de la vente au comptant sans livraison en Amérique latine.
Cette société se destine principalement aux circuits de distribution traditionnels, dont font partie les
détaillants de taille moyenne, les établissements publics et les hétels, les restaurants et les traiteurs, qui
représentent une forte proportion du marché de I'alimentation au détail. La chaine posséde un réseau de
140 magasins. La Thailande est le seul marché a I'extérieur de 'Amérique latine ou la société est
présente.

Acquisitions, croissance et expansion

SHV Makro prévoit poursuivre son expansion en Amérique latine au cours des prochaines années. En
Argentine, la société compte ouvrir 24 points de vente Makro entre 2009 et 2015, et 20 magasins
Basualdo entre 2011 et 2015. Elle ouvrira un nombre indéterminé de points de vente au Brésil et
10 nouveaux points de vente en Colombie d’ici 2015. Enfin, la société prévoit ouvrir 15 magasins au
Pérou entre 2009 et 2012 et trois, au Venezuela.

Stratégie

En améliorant son offre d’aliments frais et surgelés, SHV Makro a élargi considérablement sa clientéle
d’hétels, de restaurants et de traiteurs. Au cours des derniéres années, la société s’est retirée de plusieurs
marchés asiatiques et a consolidé sa présence en Amérique latine, ou ses ventes croissantes ont
représenté 66 % de ses ventes mondiales en 2010 (par rapport a 44 % en 2003).

En ce qui concerne la stratégie d’établissement des prix, SHV Makro met I'accent sur le volume plutét que
sur les marges de profit. Cette stratégie pourrait se traduire par une hausse des ventes et un
rétrécissement des marges bénéficiaires, la société tentant de maintenir sa part de marché grace a ses
bas prix.

Création de nouveaux produits et orientation des produits
SHV Makro s’emploie a élaborer de nouveaux produits de marque maison pour les proposer dans tous
ses magasins.

Comparaison

En 2010, c’est au Brésil que SHV Makro avait la plus forte présence en Amérique latine, et ensuite au
Venezuela, en Argentine et en Colombie. La société compte un total de 48 magasins en Thailande. Les
ventes totales de I'enseigne SHV Makro en Amérique latine se sont élevées a 8,4 milliards $US en 2010.

En Amérique latine, en 2010, c’est au Brésil que la société a généré le plus de ventes de produits
d’épicerie (2,2 milliards $US, soit 26,0 % de part de marché). C’est ensuite au Venezuela que ces ventes
ont été le plus élevées (621 millions $US, soit 7,4 % de part de marché), en Argentine (421 millions $US,
soit 5,0 % de part de marché) et en Colombie (323 millions $US, soit 3,8 % de part de marché).
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» DETAILLANTS EN ALIMENTATION LOCAUX A SURVEILLER “

NP de Ventes de
maga- Métres produits
Détaillant sins Enseigne carrés Type d’épicerie en
en 2010
2010 (millions $US)
SMU (Chili) 29 |Alvi 1338 |Grossiste 211
49 Dipac 612 [ Grossiste 110
2 Food Market 3 000 |Magasin a grande 17
Unimarc surface
60 Mayorista 10 1591 [Comptant sans 427
29 Montserrat 2123 | Supermarché 239
34 OK Market 211 Dépanneur 37
204 | Unimarc 1568 [Supermarché 1738
Comercial Mexicana 6 Alprecio 1 500- |[Supermarché 29
(Mexique) 2000 [discompteur
43 Bodega 2 200- |Discompteur 351
6 000
2 City Market 1650 [Supermarché 27
53 Comercial Mexicana | 6 035 [Hypermarché, 588
magasin a grande
1 Freesko 1156 [Supermarché 13
82 Mega 8 718 | Hypermarché 909
13 Sumesa 779 [Supermarché 61
Chedraui (Mexique) 120 [ Chedraui 7 290 |Hypermarché 1604
36 Super Chedraui 2 087 |Supermarché 320
Falabella (Chili) 7 San Francisco 2667 |Magasin a grande 1317
surface
COTO (Argentine) 19 Hipermercado Coto 8 800 |Hypermarché 525
10 Minimercado Coto 130 Dépanneur 17
86 Supermercado Coto | 1477 |Supermarché 948
Lojas Americanas 212 | Americanas Express 340 Epicerie de quartier 451
(Brésil)
329 |Lojas Americanas 1 300- | Discompteur 1071
1500

Source : Planet Retail, Weekly Insight, Top 10 Grocery Retailers in the LAC 2010.
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» DETAILLANTS EN ALIMENTATION LOCAUX A SURVEILLER (suite)

SMU

SMU regroupe environ 50 chaines d’épiceries, comme Unimarc, Supermercados Deca et

Montserrat (dont SMU détient 40 % des parts). C'est le quatrieme détaillant en

importance et le troisieme détaillant en alimentation du Chili. SMU se démarque de par la vitesse de son
expansion au Chili.

Acquisitions, croissance et expansion

En 2007, en achetant les actifs d’'Unimarc, SMU est devenu le quatrieme détaillant et le troisieme
détaillant en alimentation du Chili en un an seulement. A la suite de cette acquisition, SMU a regroupé
tous ses supermarchés sous I'enseigne Unimarc, tout en exploitant ses magasins de vente au comptant
sans livraison sous les enseignes Alvi et Mayorista 10.

Comme il ne reste que peu de chaines indépendantes a acquérir, SMU devra compter sur la croissance
interne en Amérique latine. En 2010, la chaine a ouvert 50 nouveaux supermarchés au Chili, ce qui a fait
passer le nombre total de magasins a 329 en 2011.

Selon les prévisions, SMU devrait compter 100 magasins de vente au comptant sans livraison
Mayorista 10 d’ici 2012. SMU posséde Alvi, qui avait absorbé Mayorsa en avril 2007. Comme Mayorsa
exploite des magasins de vente au comptant sans livraison a Lima (Pérou), cette acquisition constitue la
premiére incursion de SMU a I'étranger. SMU a injecté des fonds dans Mayorsa et prévoit ouvrir cing
nouveaux magasins au cours de la période de 2011 a 2012. A long terme, SMU a lintention de faire
progresser I'enseigne Mayorsa ailleurs qu’a Lima.

En 2010, SMU a créé une nouvelle enseigne de grande surface, Food Market, et ouvert a Santiago entre
2010 et 2011 sept magasins de cette chaine. De plus, SMU prévoit doubler le nombre de ses dépanneurs
OK Market.

Stratégie

Pour mieux répondre aux besoins de la chaine en raison de son expansion, SMU a approuvé la
construction d’un centre de distribution de 65 000 m? a Pudahuel (Chili), les travaux devant étre terminés
en 2011. Quelque 55 % de la marchandise du détaillant sera entreposée dans cette nouvelle et grande
installation de distribution.

En 2011, SMU a lancé une nouvelle carte de crédit en collaboration avec la banque Corpbanca. SMU a
annoncé qu’elle procédera a un appel public a I'épargne d’ici 2012.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

SMU propose deux marques maison de produits vendus dans ses magasins Unimarc et Food Market. La
marque de produits économiques Merkat se trouve principalement dans les magasins de vente au
comptant sans livraison Mayorista 10. Quant aux produits de marque maison milieu de gamme, on peut
se les procurer dans les magasins Unimarc.

Comme bon nombre de ses concurrents, SMU offre un programme de fidélisation qui permet aux clients
d’accumuler des points qu’ils peuvent échanger plus tard contre des produits. En outre, les titulaires d’'une
carte de fidélité de SMU peuvent participer régulierement a des concours ou ils peuvent gagner des
voyages ou d’autres prix comme des autos.

Comparaison

En 2010, les supermarchés et des épiceries de quartier de SMU occupaient le 72° rang mondial des
ventes totales de produits d’épicerie. Au Chili, les ventes totales de produits d’épicerie de SMU se sont
élevées a 2,5 milliards $US, ce qui représente 9,1 % de part de marché.
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» DETAILLANTS EN ALIMENTATION LOCAUX A SURVEILLER (suite)

COMERCIAL MEXICANA
Comercial Mexicana exploite de nombreux types de magasins au Mexique, les
hypermarchés et les grandes surfaces Mega Comercial Mexicana étant les principaux.

Acquisitions, croissance et expansion

En 2008, Comercial Mexicana a dd recourir a la protection de la loi sur les faillites. Dans I'entente
négociée, le détaillant s’est engagé a vendre pour une valeur de 520 millions $US d’actifs dans les cing
ans, ce qui incluait sa participation a hauteur de 50 % dans Costo Mexico. Comercial Mexicana
réaménage ses magasins et réduit son effectif et le nombre de produits offerts. En 2010, le détaillant a
ouvert trois magasins, soit deux hypermarchés Mega et un supermarché Fresko.

En 2011, Comercial Mexicana a prévu investir 133 millions $US dans l'ouverture de neuf nouveaux
magasins et un centre de distribution. En 2012, la chaine devrait investir 150 millions $US
supplémentaires dans I'ouverture de 13 autres magasins dans les régions ou elle est déja bien établie. En
juin 2011, la chaine a annoncé qu’elle changerait le nom de I'enseigne Sumesa a Fresca ou City Market,
car selon l'entreprise, le concept de Sumesa s’est usé. Comercial Mexicana prévoyait renommer un ou
deux autres de ces points de vente en 2011 et continuera d’éliminer progressivement I'enseigne Sumesa
en 2012.

Stratégie

Pour accroitre sa compétitivité dans le secteur, Comercial Mexicana a adopté une stratégie commerciale
axée sur les bas prix semblable a celle de sa concurrente Walmart, stratégie qu’elle continue d’appliquer a
plus grande échelle tout en maintenant un contréle strict des colts pour accroitre la rentabilité.

Comme Soriana, Comercial Mexicana retient les services du groupement d’achat Sinergia de
Autoservicios.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

Comercial Mexicana a de nouveau lancé sa gamme de produits de marque maison en 2007. Le détaillant
cherche a proposer une marque maison plus attrayante et haut de gamme et a délaisser le concept
traditionnel voulant que les produits de marque de distributeur soient une solution de rechange moins
chere que les produits des grandes marques. Cette stratégie semble avoir eu lI'effet escompté, car la
proportion des ventes de produits de marque maison est passée de 13 % en 2006 a 17,5 % en 2008.
Cependant, les difficultés financiéres de I'entreprise ont inversé cette tendance, ce qui a fait retomber
cette proportion a 13 % en 2010. En janvier 2011, la chaine a lancé une gamme de produits de marque
maison économiques comptant plus de 170 articles.

Comparaison

La chaine Comercial Mexicana se trouve uniquement au Mexique. Ses enseignes Sumesa, Alprecio, City
Market et Fresko se sont classées respectivement au quatriéme, cinquieéme, sixieme et septieme rang des
supermarchés et des épiceries de quartier du Mexique en 2010. La méme année, les enseignes Mega et
Comercial Mexicana se sont hissées respectivement au sixieme et neuvieme rang des hypermarchés et
des grandes surfaces, tandis que I'enseigne Bodega suivait au dixieme rang.

Les hypermarchés et magasins de grande surface Comercial Mexicana sont les troisi€mes en importance

sur le marché mexicain de ce type de magasins. Ces classements sont basés sur les ventes totales de
produits d’épicerie.
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» DETAILLANTS EN ALIMENTATION LOCAUX A SURVEILLER (suite)

CHEDRAUI

Chedraui exploite principalement des hypermarchés dans les régions du centre et du sud
du Mexique et est le seul détaillant en alimentation de 'Amérique latine a exercer des
activités aux Etats-Unis.

Acquisitions, croissance et expansion
La chaine Chedraui a absorbé les activités de Carrefour au Mexique et s’est positionnée comme un des
principaux acteurs dans ce pays.

Chedraui prévoit I'expansion de son enseigne de supermarchés Super Chedraui dans de petites villes ou
ne se trouve aucun détaillant en alimentation moderne. La chaine a pour objectif d’avoir des points de
vente dans tout le pays, et elle accroitra sa présence au centre du Mexique et dans les régions du nord et
du Pacifique. Lors de son appel public a I'épargne en 2010, Chedraui a annoncé qu’elle utiliserait les
fonds pour accroitre le nombre de ses magasins et ainsi en ouvrir 160 nouveaux d’ici 2016.

Stratégie

En 2007, Chedraui a cédé ses activités de gros. En 2010, la chaine a annoncé qu’elle allait se concentrer
sur ses supermarchés et ses hypermarchés. Chedraui dispose d’un programme de fidélisation de la
clientéle qui permet a ses clients de se procurer de la marchandise du magasin en échange de points.

Création de nouveaux produits et orientation des produits
La marque maison milieu de gamme de Chedraui compte plus de 1 000 produits.

Comparaison

Chedraui occupait le 60° rang mondial des hypermarchés et des grandes surfaces en 2010. Ce
classement est basé sur les ventes totales de I'enseigne. Les activités de I'entreprise aux Etats-Unis et au
Mexique générent de part et d’autre environ 50 % des ventes totales de I'enseigne. Plus de la moitié des
ventes de I'enseigne sont attribuables aux ventes totales de produits d’épicerie.

FALABELLA

Au cours des derniéres années, Falabella est passée d’'une chaine traditionnelle de grands magasins a
une entreprise exploitant de nombreux types de magasins, et en particulier, elle a étendu ses activités au
secteur de l'alimentation. D’aprés Planet Retail, les ventes totales de I'enseigne Falabella en font le
cinquiéme détaillant en importance de ’Amérique latine. La société est présente en Argentine, au Pérou,
en Colombie et au Chili, ou elle est un détaillant de premier plan.

Acquisitions, croissance et expansion

En 2008, Falabella a acheté cing points de vente Casa Estrella en Colombie. En 2010, elle a absorbé la
chaine chilienne de supermarchés San Francisco. Falabella a implanté sa filiale Sodimac en Argentine en
2008. L’entreprise a aussi investi 557 millions $US en 2011 dans I'expansion de ses activités en Amérique
latine et ouvert 27 nouveaux magasins. Entre 2010 et 2014, Falabella devrait ouvrir 184 magasins, ce qui
doublera presque le nombre de magasins qu’elle exploite au Chili, au Pérou, en Argentine et en Colombie.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

Falabella propose des produits de marque maison bas de gamme et milieu de gamme. Dans I'’ensemble,
en 2010, les marques maison représentent environ 10 % des ventes dans les catégories ou elles
sont proposées.

Comparaison

Les ventes totales de I'enseigne Falabella en 2010 se sont élevées a 10,5 milliards $US, dont
1,6 milliard $US sont attribuables aux hypermarchés, aux supermarchés et aux grandes surfaces. C’est
au Chili que Falabella a le plus vendu de produits d’épicerie en 2010 (1,3 milliard $US). Cette
année-la, les ventes totales de produits d’épicerie de la société se sont chiffrées a 2,4 milliards $US.
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» DETAILLANTS EN ALIMENTATION LOCAUX A SURVEILLER (suite)

COTO

Coto exploite plusieurs types de magasins : des hypermarchés, des dépanneurs et des
supermarchés. Cette chaine argentine est fortement concentrée dans la région de
Buenos Aires.

Acquisitions, croissance et expansion
Coto a ouvert deux hypermarchés en 2010, deux autres en 2011 et prévoit en ouvrir un autre en 2012. La
chaine devrait maintenir ce rythme de croissance dans un avenir prévisible.

Stratégie

Coto offre actuellement un programme de carte de crédit, lancé en 2005. L’entreprise a l'intention d’élargir
ce programme et d’y associer un programme de points de fidélisation. En juin 2011, 310 000 cartes de
crédit Coto étaient en circulation.

Avec ses bas prix, Coto vise les consommateurs de la classe moyenne et a faible revenu. L’entreprise
devrait continuer de mettre I'accent sur les prix compétitifs et sur I'étoffement de sa gamme de produits de
marque maison.

Création de nouveaux produits et orientation des produits

Coto propose plus de 500 produits de marque maison bas de gamme, milieu de gamme et haut de
gamme. L’entreprise propose trois marques maison, deux destinées aux produits d’épicerie et une autre
aux produits non alimentaires.

Comparaison

Ce sont les supermarchés Supermercado de Coto qui ont généré pour I'entreprise les ventes totales de
produits d’épicerie les plus élevées en 2010. Les hypermarchés Hipermercado arrivent au deuxiéme rang
a cet égard et les dépanneurs Minimercado, au troisieme rang, la méme année.

LOJAS AMERICANAS
Lojas Americanas exploite de nombreux types de magasins, tant des épiceries de quartier que des
discompteurs. La chaine est présente au Brésil.

Acquisitions, croissance et expansion

Au cours des cing derniéres années, la chaine a triplé le nombre de ses magasins grace en partie a son
acquisition de BWU Comercio e Entretenimento SA en 2007. Cette acquisition a ajouté 237 magasins a
ceux que le détaillant possédait déja (hausse de 54 %).

Lojas Americanas prévoit étendre ses activités au nord-ouest du pays et dans de petites villes. Elle a
prévu ouvrir de 90 a 100 magasins en 2011, dont bon nombre d’épiceries de quartier traditionnelles. Entre
2010 et 2013, la chaine prévoit ouvrir 400 magasins et deux centres de distribution.

Stratégie
Lojas Americanas propose une grande variété de produits a bas prix. La chaine a aussi connu de bons
résultats avec ses promotions.

Création de nouveaux produits et orientation des produits
La chaine Lojas Americanas ne propose pas de marque de distributeur.

Comparaison

Lojas Americanas, exploitée uniquement au Brésil, s’est hissée au quatrieme rang du marché brésilien
des hypermarchés et des grandes surfaces en 2010 (ventes totales de I'enseigne). Les ventes totales de
produits d’épicerie de Lojas Americanas en 2010 se sont élevées a 1,1 milliard $US. Quant aux ventes
totales de produits d’épicerie de [I'enseigne Americanas Express, elles se sont chiffrées a
451 millions $US en 2010.
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» DEFINITIONS

Croissance interne
Expansion de I'entreprise résultant de 'augmentation de la clientéle, de la production par personne,
de nouvelles ventes ou de toute combinaison de ces facteurs.

Détaillant local
Détaillant originaire d’'une région ou d’'un pays particulier et qui n’est pas présent a I'extérieur de cette
région ou de ce pays.

Ventes de I’enseigne

Ventes totales de toutes les enseignes appartenant a une société ou exploitées par cette derniére, y
compris la taxe sur la valeur ajoutée (TVA) et les taxes de vente. Elles comprennent toutes les
recettes des franchises et toutes les recettes des chaines et magasins appartenant en partie a la
société. Les revenus des grossistes-livreurs ne sont pas compris.

Ventes totales

Ventes totales de toutes les enseignes appartenant a une société ou exploitées par cette derniére, y
compris la taxe sur la valeur ajoutée (TVA). Elles comprennent toutes les recettes des franchises et
toutes les recettes des chaines et magasins appartenant en partie a la société. Les revenus des
grossistes-livreurs ne sont pas compris.

Ventes totales de produits d’épicerie

Ventes totales de produits alimentaires, d’articles ménagers, de produits pour animaux de compagnie
et de produits de santé et de beauté. Les ventes des services de restauration ne sont pas comprises.
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| > GROUPEMENTS D’ACHAT |

Sinergia de Auservicios

Cerrada de Tecamachalco, 45, Mexico City,
11650 Mexico,

tel: +52 55 5540 4110

Carrefour DMG

2, avenue du Pacifique,

Courtaboeuf, F-91977 Les Ulis, France
tel: ++33(0)1/64 86 90 00
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