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  Tendances dans le secteur du détail moderne 
en Europe centrale et orientale 

Le secteur du détail de l’Europe centrale et orientale (ECO)* a connu 
une vague de privatisation dans les années 1990, et des chaînes  
nationales de supermarchés ont commencé à émerger. Dans la  
décennie suivante, l’arrivée massive de chaînes étrangères de  
supermarchés dans la région a accéléré le développement du secteur 
des magasins de détail modernes à grande surface. 
  
Les détaillants à grande surface sont de plus en plus répandus à 
l’échelle de l’ECO, particulièrement dans les grandes villes de la  
Russie, où ce mode de distribution connaît une croissance soutenue. 
Dans la plupart des pays, la multinationalisation et la consolidation 
rapides des supermarchés modifient en profondeur l’expérience de 
magasinage des consommateurs.  
  
La mondialisation a également contribué à l’apparition rapide de  
différents types de supermarchés à l’aube du 21e siècle, dont les  
magasins de discompte, les magasins payer-emporter et les chaînes 
de dépanneurs, en plus d’un nombre croissant de magasins à grande 
surface. De plus, les détaillants ont apporté des changements  
considérables à leurs systèmes d’approvisionnement, notamment en 
établissant des centres de distribution et d’achat centralisés, en faisant 
affaire avec de nouveaux grossistes spécialisés plutôt qu’avec des 
courtiers traditionnels et en adoptant des normes privées. 
  
Les répercussions de ces réformes sur l’expansion des supermarchés 
dans la région sont étroitement liées aux facteurs socioéconomiques. 
Les revenus en hausse et l’urbanisation avaient déjà pour effet  
d’accroître la demande de supermarchés, mais ce type de point de 
vente n’a pris véritablement son essor que lorsque les réformes ont 
été bien implantées et que les joueurs importants (issus de l’Europe 
occidentale principalement) ont vu une possibilité d’investissement.  
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*Pour les besoins du présent rapport, l’Europe centrale et orientale comprend les pays 
suivants :  
Albanie, Arménie, Azerbaïdjan, Bélarus, Bosnie-Herzégovine, Bulgarie, Croatie,  
République tchèque, Estonie, Géorgie, Hongrie, Lettonie, Lituanie, Macédoine, Moldavie, 
Monténégro, Pologne, Roumanie, Russie, Serbie, Slovaquie, Slovénie, Ukraine.   
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L’Europe centrale et orientale (ECO) compte près de 342 millions d’habitants (selon les données 
de 2010). Les populations de la Russie, de l’Ukraine et de la Pologne totalisent 66 p. 100 de la  
population de la région.  
  
Les cinq principales économies de l’Europe centrale et orientale selon le produit intérieur brut (PIB) total sont la Pologne, la 
Grèce*, la République tchèque, la Roumanie et la Hongrie; leur PIB combiné représentait 75 p. 100 du PIB total de la  
région en 2010. La même année, les pays dont le PIB réel a crû le plus fortement étaient le Bélarus, la Moldavie et la  
Géorgie. (Bien que Planet Retail inclue la Grèce dans sa définition de l’Europe centrale et orientale, la Grèce sera exclue 
des analyses présentées dans la suite du rapport, car elle est plus souvent associée au marché des 27 pays de l’Union  
européenne qu’à celui de l’ECO). 
  
Les dépenses de consommation par habitant les plus élevées en ECO sont enregistrées en Slovénie, en République 
tchèque et en Hongrie. Les dépenses de consommation dans ces pays sont généralement de trois à quatre fois plus  
élevées que dans les pays voisins comme la Serbie, la Roumanie ou la Bulgarie. 
 
Toutefois, le niveau de richesse des pays de l’ECO demeure généralement très bas par rapport à celui de la plupart des 
autres pays européens. En outre, le PIB par habitant en Europe occidentale est plus de trois fois plus élevé que la moyenne 
globale observée en Europe centrale et orientale. 

 

Source : Planet Retail, 2012 

Pays 
Nombre  

d’habitants 
PIB total 

($ US) 
PIB par habitant  

($ US) 

Croissance du 

PIB réel 

(%) 

Inflation 

des prix  

(%) 

Dépenses totales 

par habitant ($ US) 

Albanie 3 202 000 11 684 108 200 3 650 3,50 3,60 2 901 

Arménie 3 299 000 9 369 871 500 2 840 2,10 7,27 2 237 

Azerbaïdjan 9 049 000 51 705 847 200 6 009 5,00 5,67 2 271 

Bélarus 9 481 000 54 869 183 900 5 734 7,55 7,74 3 088 

Bosnie-Herzégovine 3 897 000 16 584 037 700 4 243 0,70 2,12 3 919 

Bulgarie 7 505 000 47 720 920 200 6 355 0,15 3,04 4 032 

Croatie 4 416 000 60 691 001 300 13 743 -1,19 1,05 7 850 

République tchèque 10 507 000 197 449 117 500 18 256 2,35 1,46 9 473 

Estonie 1 337 000 18 950 031 800 14 368 3,11 2,89 7 617 

Géorgie 4 436 000 11 636 243 300 2 629 6,38 7,11 2 126 

Hongrie 10 014 000 128 440 935 000 13 004 1,20 4,85 8 586 

Lettonie 2 248 000 23 726 067 200 10 552 -0,34 -1,22 6 579 

Lituanie 3 293 000 36 395 444 500 11 002 1,32 1,19 7 492 

Macédoine 2 056 000 9 080 220 500 4 442 1,80 1,51 3 387 

Moldavie 3 564 000 5 707 595 800 1 601 6,90 7,36 1 353 

Monténégro 626 000 4 111 911 800 6 397 1,08 0,50 3 688 

Pologne 38 092 000 468 341 898 100 12 295 3,80 2,58 7 601 

Roumanie 21 430 000 163 882 093 900 7 517 -1,27 6,11 4 733 

Russie 142 900 000 1 484 075 579 200 10 333 4,00 6,85 5 426 

Serbie 7 396 000 38 242 899 400 5 168 0,95 6,17 4 650 

Slovaquie 5 430 000 87 091 988 100 16 079 4,02 0,70 8 230 

Slovénie 2 018 000 46 916 066 100 23 615 1,21 1,83 12 923 

Ukraine 45 783 000 135 994 439 000 2 970 4,19 9,37 2 195 

 

Indicateurs socioéconomiques en Europe centrale et orientale par pays, 2010 

*Remarque : Bien Planet Retail inclut la Grèce dans sa définition de l'Europe centrale et orientale, la Grèce sera exclus de l'analyse dans 
le reste de ce rapport, car il est plus souvent associée à l'UE des 27 marchés de la CEE. 
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Catégorie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2020 

Âge médian de la population (années) 37,8 38,0 38,2 38,3 38,5 38,7 38,8 39,0 39,3 40,5 

Taux de natalité (par millier d’habitants) 10,7 11,3 11,5 11,4 11,4 11,4 11,4 11,3 11,2 10,4 

Taux de mortalité (par millier d’habitants) 13,4 13,3 13,0 13,2 13,2 13,2 13,1 13,1 13,1 13,0 

Les tendances démographiques en Europe centrale et orientale varient d’un pays à l’autre. Toutefois, 
la région dans son ensemble est aux prises avec des difficultés semblables à celles qui se posent en 
Europe occidentale, notamment des taux de natalité inférieurs au seuil de renouvellement des générations et le  
vieillissement démographique. Ces tendances se font sentir sur les marchés de l’alimentation au détail de la région parce 
qu’ils influencent les comportements et les préférences des consommateurs, de sorte qu’il est de plus en plus important de 
tenir compte des facteurs démographiques dans l’analyse des habitudes d’achat dans la région.  
  
Certains pays devront composer avec une importante diminution de la population dans les prochaines décennies en raison 
des taux de mortalité élevés, des taux de natalité faibles et du ralentissement de l’immigration. La Bulgarie, l’Ukraine, la 
Russie et la Roumanie accuseront les pertes les plus importantes à ces chapitres. La migration interne modifie également 
les profils démographiques. Les capitales et les grandes villes régionales devraient arriver à mieux retenir leur population 
que les régions rurales et industrielles, principalement en raison des perspectives d’emploi. La moyenne d’âge demeurera 
plus jeune dans ces villes, car les possibilités d’emploi et le mode de vie y attireront les migrants internes. Les grandes 
villes sont également beaucoup plus riches et présentent davantage de débouchés sur le marché de détail uniquement 
grâce au pouvoir d’achat des consommateurs, lequel devrait en outre augmenter à mesure que progresseront les  
économies de l’ECO. 

 
  
 

 
 
 

 
 

L’augmentation des revenus, les changements dans les modes de vie entraînés par la mondialisation et l’évolution des 
structures familiales sont des facteurs qui ont modifié le régime alimentaire des consommateurs de l’Europe centrale et 
orientale. Par exemple, la hausse du pouvoir d’achat et la multiplication des débouchés pour les femmes sur le marché du 
travail, qui laisse moins de temps pour la préparation des repas à la maison, stimulent la demande d’aliments transformés 
ou préparés. Les consommateurs de la région, dont le régime avait traditionnellement une teneur élevée en glucides, font 
une place de plus en plus grande aux viandes de première qualité et aux fruits et légumes. En outre, les consommateurs 
des pays plus nantis comme la Pologne, la Russie et la République tchèque revoient leur régime alimentaire pour y inclure 
davantage d’aliments à valeur ajoutée. Par conséquent, on assiste à une multiplication de l’offre de produits alimentaires 
sur le marché de la région, ce qui complexifie d’autant l’expérience d’achat. 
 
Si les consommateurs fondent toujours largement leurs achats sur les critères du prix, de la qualité et du niveau de revenu, 
leur définition de la qualité a considérablement changé ces dernières années. Selon une étude de Datamonitor sur le  
marché du détail en Europe centrale et orientale, les perceptions de la qualité sont désormais étroitement associées à 
quatre types d’attributs : les caractéristiques sensorielles, les bienfaits pour la santé, le mode de production et la  
commodité. Datamonitor en donne les descriptions suivantes. 
  

  Les caractéristiques sensorielles désignent les propriétés qui servent traditionnellement à mesurer la qualité des 
aliments (goût, apparence et odeur), le goût étant la caractéristique dominante. Les consommateurs analysent une 
variété de signaux du marché comme la marque, le prix et d’autres mentions pour tenter de prédire le niveau de 
qualité sensorielle. 

  Les caractéristiques relatives à la santé ont trait au lien entre les aliments consommés et la santé. Ces  
caractéristiques constituent des critères de sélection d’aliments d’importance pour une proportion grandissante de 
consommateurs de la région. 

  Les caractéristiques relatives au mode de production intéressent les consommateurs qui désirent savoir comment 
les aliments sont produits. D’autres facteurs sociaux et environnementaux figurent également dans cette catégorie. 
Par exemple, certains consommateurs sont prêts à payer davantage pour se procurer des produits alimentaires 
biologiques, durables, équitables, écologiques, non génétiquement modifiés ou respectueux du bien-être des  
animaux. 

  Les caractéristiques liées à la commodité sont les aspects des produits alimentaires qui font gagner du temps ou 
économiser de l’énergie lors des emplettes, de l’entreposage, de la préparation, de la consommation ou de  
l’élimination.  

 

Source : Euromonitor, 2012 

DÉMOGRAPHIE  

Données démographiques de l’Europe centrale et orientale, données antérieures et prévisions 
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La mondialisation du commerce de détail touche différemment chacun des 
pays de l’Europe centrale et orientale. La Pologne, la Slovaquie, la  
République tchèque et la Hongrie sont des pays qui ont tiré parti de  
l’expansion de grands détaillants de l’Europe occidentale à partir de la fin des 
années 1990. 
  
Les investissements dans le secteur du détail de la région hautement  
concurrentielle de l’ECO s’accompagnent souvent de plusieurs années de 
pertes de démarrage. Pour cette raison, les seuls à avoir les moyens de  
tenter une percée sur le marché sont les groupes de détaillants à même de 
financer leurs investissements avec leurs activités dans leur marché d’origine 
bien établi, comme Metro Group, Rewe ou Carrefour. Ces dernières années, 
bon nombre d’épiciers ont décidé de restructurer leurs activités afin de  
maximiser les gains et se sont complètement retirés de certains marchés de 
l’ECO pour intensifier leur présence ailleurs.  

 

TENDANCES DE CONSOMMATION (suite) 

Dépenses de consommation consacrées à l’alimentation au détail et aux aliments  

en Europe centrale et orientale en 2010 

Pays 

Ventes au détail dans 

les épiceries* par  

habitant ($ US) 

Dépenses totales  

consacrées aux ali-

ments** par habitant 

($ US) 

Ventes dans les  

épiceries* par habitant ($ US) 

des distributeurs en  

alimentation modernes*** 

Albanie 1 017,92 1 082,22 378,29 

Arménie 876,14 929,01 268,63 

Azerbaïdjan 962,77 1 027,33 255,62 

Bélarus 1 634,81 1 743,84 536,43 

Bosnie-Herzégovine 1 293,80 1 362,71 732,37 

Bulgarie 1 417,69 1 510,76 1 305,86 

Croatie 2 416,40 2 607,12 2 891,51 

République tchèque 2 469,36 2 647,63 2 274,36 

Estonie 1 921,25 2 056,59 2 358,87 

Géorgie 1 048,26 1 114,43 285,11 

Hongrie 2 118,62 2 487,19 1 839,06 

Lettonie 1 867,77 1 967,14 1 909,67 

Lituanie 1 895,60 2 052,42 1 633,87 

Macédoine 1 148,22 1 211,16 1 468,83 

Moldavie 626,37 653,91 341,98 

Monténégro 1 426,84 1 418,47 737,02 

Pologne 2 149,73 2 298,48 2 231,18 

Roumanie 1 530,63 1 625,77 1 318,27 

Russie 1 731,30 1 831,58 905,21 

Serbie 1 582,88 1 670,33 1 065,58 

Slovaquie 1 842,43 2 046,21 1 621,80 

Slovénie 2 767,14 3 180,15 3 123,70 

Ukraine 853,64 924,03 469,89 

Source : Planet Retail, 2012. 
*Note 1 : Les ventes réalisées dans les épiceries tiennent compte de tous les produits achetés chez les détaillants en alimentation, y compris les produits 
non alimentaires. 
**Note 2 : Les dépenses totales consacrées aux aliments comprennent les dépenses consacrées à la restauration. 
***Note 3 : Les distributeurs en alimentation modernes désignent les détaillants en alimentation modernes (principalement les magasins à succursales 
les et les chaînes de magasins) et les magasins payer-emporter et entrepôts-clubs. 

 

SITUATION DU COMMERCE DE DÉTAIL  

Source : Planet Retail 2012 
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Enseigne Entreprise Type de commerce 
Ventes totales de 

l’enseigne ($ US) 

Ventes de pro-

duits d’épicerie de 

l’enseigne ($ US) 

Metro Metro Group Grossiste payer-emporter 7 633 303 047 7 202 512 677 

Pyaterochka X5 Retail Group Supermarché 7 216 391 113 6 799 607 708 

Magnit Magnit Supermarché/magasin de quartier 6 978 836 197 6 978 836 197 

Tesco Tesco Hypermarché/supermarché 5 847 197 624 5 164 712 000 

Kaufland Schwarz Group Hypermarché/supermarché 5 374 309 380 4 746 560 981 

Makro Metro Group Grossiste payer-emporter 3 719 370 600 3 509 465 526 

Billa Rewe Group Supermarché 2 761 739 584 2 592 255 954 

Auchan Auchan Hypermarché 2 758 612 682 2 334 810 734 

Real Metro Group Hypermarché 2 666 215 251 2 256 608 195 

Lewiatan Lewiatan Supermarché/magasin de quartier 2 121 856 873 2 044 452 974 

CBA CBA Magasin de quartier 1 355 342 904 1 242 983 614 

COOP Mini COOP EURO Magasin de quartier 1 324 898 672 1 217 340 801 

5’Marinopoulos Carrefour Dépanneur 711 291 861 630 934 718 

Zabka Zabka Dépanneur 699 217 992 652 908 741 

Lukoil Lukoil Dépanneur de station-service 472 922 701 395 604 861 

BP Connect BP Dépanneur de station-service 381 005 972 318 715 541 

Ruch Ruch Kiosque 148 292 657 128 950 137 

Lietuvos Spauda Rautakirja Kiosque 49 915 218 47 085 629 

Starbucks Starbucks Café-restaurant/salon de thé  — 1 798 410 

Costa Coffee Whitbread Café-restaurant/salon de thé  — 897 860 

Source : Planet Retail, 2012 

SITUATION DU COMMERCE DE DÉTAIL (suite) 

Vingt principales enseignes de distribution de produits d’épicerie modernes en Europe centrale et orientale –  

Entreprise, type de commerce, ventes totales et ventes de produits d’épicerie en 2010 

Les seuls détaillants en alimentation étrangers présents dans la région de l’Europe centrale et orientale 
sont Metro Group, Auchan, Globus, Rewe Group, Rautakirja Group, Tesco et Lotte. La plupart des  
détaillants occidentaux visent à s’implanter en Russie surtout; le marché du détail de l’Ukraine n’est pas encore prêt à  
accueillir des investissements étrangers à grande échelle. Les dépenses de consommation en Ukraine représentent à 
peine la moitié de celles qui sont enregistrées en Russie. 
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Source : Planet Retail, 2012. 
*Remarque : Les détaillants spécialisés ne constituent pas une sous-catégorie de distributeurs en alimentation modernes, mais ils demeurent un circuit de 
distribution important dans de nombreux pays de l’Europe centrale et orientale. Les données sur les ventes de produits d’épicerie figurent aux fins de  
comparaison. 

Source : Planet Retail 2012 

SITUATION DU COMMERCE DE DÉTAIL (suite) 

Pays 

Ventes totales des  

distributeurs en  

alimentation modernes 

($ US) 

Ventes de produits  

d’épicerie des  

distributeurs en  

alimentation modernes ($ US) 

Ventes de produits  

d’épicerie des détaillants  

spécialisés* ($ US) 

Albanie 76 263 790 69 421 771 373 831 

Arménie 345 920 —  16 035 

Azerbaïdjan 18 653 871 15 877 749 121 853 

Bélarus 12 432 863 8 178 154 15 472 729 

Bosnie-Herzégovine 870 781 749 762 845 876 3 367 290 

Bulgarie 2 773 787 426 2 542 605 313 12 019 798 

Croatie 5 502 403 283 5 011 833 147 37 359 079 

République tchèque 14 846 120 764 13 187 715 901 158 412 546 

Estonie 1 976 963 907 1 734 961 795 15 122 087 

Géorgie 54 994 865 51 036 055 — 

Hongrie 15 131 880 955 13 614 306 491 77 416 069 

Lettonie 2 086 477 041 1 845 326 612 10 929 025 

Lituanie 3 795 526 540 3 439 110 742 59 825 581 

Macédoine 193 239 369 182 072 219 7 864 

Moldavie 151 543 194 141 188 257 272 169 

Monténégro 93 542 426 87 574 256 — 

Pologne 35 368 026 752 31 548 334 441 460 526 457 

Roumanie 8 467 386 150 7 532 673 655 70 549 882 

Russie 42 185 151 234 38 735 256 386 295 350 820 

Serbie 2 770 968 890 2 582 252 497 6 661 

Slovaquie 6 502 487 591 5 917 985 912 27 279 882 

Slovénie 4 295 347 006 3 962 063 651 24 570 689 

Ukraine 6 776 688 337 6 180 249 052 12 201 037 

Ventes des distributeurs en alimentation modernes et des détaillants spécialisés  
en Europe centrale et orientale par pays, 2010  
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Hypermarchés modernes 
  
Les consommateurs de la région délaissent progressivement les petits commerces au profit des grandes surfaces. Les  
magasins de détail modernes se multiplient, et l’acte de faire les courses n’est plus considéré comme une simple nécessité, 
mais plutôt comme une occasion de sortie ou une expérience agréable. Bon nombre d’hypermarchés en ECO sont conçus 
pour enrichir l’expérience d’achat des consommateurs au moyen de dégustations et de promotions en magasin. Par  
ailleurs, les programmes de fidélisation sont de plus en plus utilisés pour resserrer les liens avec la clientèle. Ces initiatives 
incitent les consommateurs à se déplacer jusqu’à ces grands magasins où ils ont accès à une vaste sélection de produits.  
  
La plupart des hypermarchés en Europe centrale et orientale ont une superficie de vente supérieure à 2 500 m2 et ils  
rassemblent sous le même toit des produits de catégories variées qui ne se vendaient auparavant que dans des magasins 
spécialisés (meubles, accessoires, appareils ménagers et jouets).  
  
Magasins de discompte 
  
Le circuit des magasins de discompte gagne lui aussi en importance en Europe centrale et orientale. Ces magasins ont fait 
leur apparition après les hypermarchés, la stratégie des discompteurs étant habituellement de s’implanter dans des  
marchés bien établis et de croître rapidement. Les magasins de discompte offrent une sélection de produits relativement 
limitée en général, soit de 1 000 à 2 000 articles environ, par rapport aux supermarchés qui en comptent facilement plus de 
6 000.  
  
Les magasins de discompte ne tiennent habituellement que deux ou trois marques clés dans chaque catégorie de produits. 
Ils font généralement des promotions de lancement pour faire valoir les nouvelles marques qu’ils offrent et gardent les  
nouveaux produits en stock pendant quelques semaines; il s’agit de faire la rotation des marques plutôt que de les tenir en 
permanence. Toutefois, même les magasins de discompte ont commencé à élargir leur éventail de produits de marque. Ils 
sont essentiellement présentés aux consommateurs comme les détaillants qui offrent les meilleurs prix, aussi les marques 
privées sont-elles d’une grande importance dans le circuit des magasins de discompte, où l’on trouve la plus grande  
variété de marques de détaillants.  
  
L’importance que les magasins de discompte accordent au prix est aussi visible dans l’aménagement de la surface de 
vente. Les étalages ne contiennent aucune fioriture, les produits étant parfois simplement empilés sur les rayonnages. Pour 
les magasins de discompte, la priorité est de réaliser un maximum de profits de la vente de produits offerts à prix moindres, 
et non de rehausser l’expérience de magasinage comme c’est le cas pour les hypermarchés modernes. 

 
 
 
 
 
 

 

CARACTÉRISTIQUES DES DÉTAILLANTS  

Source : Planet Retail 2012 Source : Planet Retail, 2012 
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Catégorie et pays 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Boissons Alcoolisées 

Russie 41 119 42 422 44 642 46 243 47 222 48 756 51 486 54 357 

Pologne 9 004 9 134 9 194 9 326 9 724 10 064 10 396 10 723 

Ukraine 4 572 5 377 5 962 6 427 6 985 7 528 8 143 8 867 

Roumanie 2 941 2 742 2 743 2 801 2 915 3 103 3 378 3 728 

Hongrie 2 618 2 565 2 653 2 733 2 839 2 978 3 144 3 308 

République tchèque 2 415 2 451 2 535 2 580 2 618 2 658 2 696 2 734 

Slovaquie 1 101 1 202 1 226 1 246 1 268 1 299 1 337 1 380 

Bulgarie 765 776 786 803 829 855 884 916 

Aliments Emballées 

Russie 64 603 72 255 79 889 87 687 95 414 103 489 111 269 118 979 

Ukraine 16 778 17 607 19 133 20 869 23 171 25 126 27 082 29 268 

Pologne 17 449 18 099 18 743 19 444 20 211 21 007 21 841 22 700 

République tchèque 8 033 8 010 8 094 8 316 8 613 8 926 9 237 9 588 

Roumanie 6 522 6 733 7 078 7 748 8 234 8 711 9 197 9 738 

Hongrie 5 747 5 944 6 033 6 249 6 495 6 751 7 056 7 410 

Slovaquie 3 781 3 738 3 737 3 834 3 953 4 112 4 286 4 457 

Bulgarie 2 795 2 843 2 882 2 994 3 114 3 230 3 348 3 472 

Source : Euromonitor 2012 

Source : Planet Retail 2012 Source : Planet Retail 2012 

L’Europe centrale et orientale a connu une croissance vigoureuse après 2010, après la récession. Selon 
Euromonitor, la Russie, la Pologne, l’Ukraine, la République tchèque, la Roumanie, la Hongrie, la  
Slovaquie et la Bulgarie devraient enregistrer la meilleure croissance économique dans la prochaine décennie, grâce à  
plusieurs facteurs qui renforcent la capacité de la région d’attirer l’investissement direct étranger, soit : 

  
 d’importants marchés nationaux; 
 un grand nombre de villes comptant plus de 250 000 habitants; 
 l’amélioration des infrastructures routières, aéroportuaires, portuaires et de l’infrastructure de la chaîne du froid; 
 une assise économique diversifiée;  
 un capital humain solide issu d’une cohorte relativement importante de jeunes professionnels; 
 de nombreux groupements régionaux d’importance économique. 
 

La croissance économique dans ces marchés assurera la croissance continue de l’industrie des aliments au détail, comme 
le montre le tableau suivant. 

  

 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION  

Ventes de boissons alcoolisées et d’aliments emballés dans les principaux pays de l’Europe centrale et orientale – 
Taille du marché (selon le prix de vente au détail), en M$ US, données antérieures et prévisions 
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Entreprise 
Nombre de points 

de vente 

Superficie de 

vente totale  

(m2) 

Superficie de 

vente moyenne  

(m2) 

Vente de produits 

d’épicerie  

(en M$ US) 

Part du marché de 

l’alimentation (%) 

X5 Retail Group 2 469 1 544 627 626 10 990 5,26 

Magnit 4 055 1 422 709 351 7 605 3,64 

Auchan 95 425 100 4 475 4 537 2,17 

Metro Group 73 638 800 8 751 3 500 1,67 

O’Key 57 287 000 5 035 2 218 1,06 

Total 6 749 4 318 236 640 28 853 13,80 

 

Source : Planet Retail 2012 

RUSSIE 
  
L’économie russe a renoué avec la croissance après la récession économique de 2008-2009, et elle demeure de loin la 
plus importante économie de l’Europe centrale et orientale en raison de sa population considérable de 143 millions  
d’habitants. Le marché de la vente au détail d’aliments emballés et de boissons alcoolisées du pays était évalué à plus 
de 133,9 milliards de dollars américains en 2011.  
  
Environ 8,5 p. 100 des Russes vivent à Moscou et en banlieue de la capitale, et plus de 77 p. 100 de la population réside 
en région urbaine, ce qui constitue une très forte proportion par rapport aux autres pays de l’ECO. Douze villes de la Russie 
comptent plus d’un million d’habitants. 
  
Les consommateurs russes se divisent entre une petite élite habitant Moscou et Saint-Pétersbourg et une vaste classe 
moyenne inférieure. Les Russes ont un pourcentage de revenu disponible étonnamment élevé et des goûts généralement 
européens. Ils sont des consommateurs bien informés et ouverts aux nouveaux produits. L’accélération du mode de vie 
devrait fouetter la demande d’aliments emballés, d’autant plus que les niveaux de revenus et de confiance des  
consommateurs augmenteront. Les consommateurs russes préfèrent les produits présentés dans un emballage pratique, 
particulièrement les marques bien connues. Ils sont eux aussi sensibilisés aux préoccupations relatives à la santé et  
recherchent de plus en plus de produits « naturels » et nutritifs qui ne contiennent pas d’ingrédients artificiels, ainsi que des 
variantes enrichies d’ingrédients bons pour la santé. 

  
Les fabricants de boissons alcoolisées russes tentent d’accroître leurs 
ventes en ciblant les femmes. Pour ce faire, ils ont mis au point de  
nouvelles saveurs et lancé de nouvelles marques, et ils sont en train 
d’adapter des marques existantes au marché des femmes afin d’élargir 
leur bassin de consommateurs.  
  
La majorité des magasins de détail modernes en Russie se trouvent à 
Moscou et à Saint-Pétersbourg. Le secteur moderne de l’alimentation au 
détail est dominé par des détaillants russes, comme X5 Retail Group,  
Magnit et Dixi. Le marché compte toutefois également de grandes multina-
tionales comme Metro Group, Auchan et Rewe. 

  
Les détaillants russes n’offraient aucune gamme de produits de marque maison avant 2004. Depuis l’arrivée des joueurs 
mondiaux comme Auchan qui commercialisent des produits de marque maison à des prix hautement concurrentiels, de 
nombreuses chaînes nationales se sont mises à lancer leurs propres gammes, le plus souvent à prix économiques. En  
général, les produits de marque maison sont jusqu’à 40 p. 100 moins chers que les produits de marque. Les produits de 
marque maison des détaillants russes se sont d’abord limités aux boissons gazeuses, aux produits laitiers et aux produits 
de confiserie. Aujourd’hui, ils se retrouvent dans toutes les catégories de produits alimentaires et dans  
certaines catégories de produits non alimentaires.  
 
 

 
 
 

Source : Planet Retail 2011 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite) 

Cinq principaux détaillants en alimentation en Russie en 2010 
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Catégorie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Boissons alcoolisées 36 522 41 119 42 422 44 642 46 243 47 222 48 756 51 486 54 357 

Bière 14 746 16 837 18 302 20 069 20 441 21 020 21 966 23 415 25 113 

Mélanges prêts à boire et mélanges 

à forte teneur en alcool 
837 1 078 1 018 986 962 958 1 018 1 093 1 186 

Spiritueux 14 448 15 762 15 607 15 828 16 819 16 762 16 640 17 044 17 076 

Vin 6 491 7 442 7 495 7 760 8 022 8 482 9 131 9 933 10 983 

Aliments emballés 55 359 64 603 72 255 79 889 87 687 95 414 103 489 111 269 118 979 

Aliments pour bébés 913 1 221 1 488 1 767 2 128 2 438 2 749 3 065 3 378 

Produits de boulangerie 8 972 9 994 10 801 11 352 11 830 12 346 13 101 13 866 14 653 

Aliments en conserve 3 226 3 784 4 184 4 619 5 021 5 390 5 787 6 147 6 506 

Aliments transformés réfrigérés 4 139 4 676 5 376 5 856 6 343 6 848 7 384 7 881 8 412 

Confiseries 7 803 8 895 9 775 10 753 11 765 12 828 13 825 14 718 15 597 

Produits laitiers 11 146 13 573 16 138 18 739 21 155 23 727 26 380 28 968 31 544 

Aliments secs transformés 2 188 2 699 3 125 3 335 3 544 3 706 3 893 4 082 4 290 

Aliments transformés congelés 4 899 5 675 6 312 7 046 7 940 8 633 9 381 10 104 10 846 

Crème glacée 1 577 1 725 1 949 2 249 2 478 2 756 2 981 3 205 3 417 

Substituts de repas 8 11 13 12 14 17 20 23 26 

Nouilles 416 479 555 587 616 631 657 685 720 

Huiles et matières grasses 4 147 5 064 5 247 5 623 6 202 6 777 7 336 7 817 8 251 

Pâtes 848 1 133 1 336 1 499 1 615 1 709 1 815 1 930 2 052 

Plats cuisinés 2 882 3 228 3 586 3 930 4 373 4 743 5 086 5 373 5 643 

Sauces, vinaigrettes et condiments 3 040 3 524 3 870 4 221 4 612 4 944 5 289 5 600 5 925 

Barres-collations 7 9 10 11 14 16 18 21 24 

Soupes 339 399 457 534 624 706 803 910 1 009 

Tartinades 472 547 611 705 807 916 1 022 1 110 1 194 

Collations sucrées ou salées 2 796 3 179 3 329 3 582 3 820 4 056 4 308 4 650 4 903 

Source : Euromonitor 2012 
 

 

RUSSIE (suite) 

 
  

Taille du marché des boissons alcoolisées et des aliments emballés en Russie (en M$ US)  

– Données antérieures et prévisions 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite) 
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Entreprise 
Nombre de points 

de vente 

Superficie de 

vente totale  

(m2) 

Superficie de 

vente moyenne  

(m2) 

Vente de produits 

d’épicerie  

(en M$ US) 

Part du marché de 

l’alimentation (%) 

Jerónimo Martins 1 675 939 518 561 5 853 8,60 

Schwarz Group 550 898 325 1 633 3 075 4,52 

Metro Group 83 802 800 9 672 3 046 4,47 

Tesco 371 756 781 2 040 2 742 4,03 

Eurocash 690 305 700 443 2 532 3,72 

Total 3 369 3 703 124 1 099 17 248 25,33 

 

Source : Planet Retail 2012 

POLOGNE 
 
Le marché polonais de la vente au détail d’aliments emballés et de boissons alcoolisées est actuellement le deuxième en 
importance en ECO; sa valeur totale était estimée à 28,8 milliards de dollars américains en 2011. Le pays compte un peu 
plus de 38 millions d’habitants, ce qui le situe au troisième rang des pays de l’Europe centrale et orientale pour sa  
population, derrière la Russie et l’Ukraine, et ce, même si quelque quatre millions de résidents ont émigré de la Pologne 
après son adhésion à l’Union européenne (UE) en 2004. Près de 6 p. 100 de la population polonaise habite à Varsovie, la 
capitale, et dans ses banlieues, et plus de 64 p. 100 des habitants vivent en région urbaine. La population est répartie dans 
une multitude de petites et de moyennes villes.  
  

Le prix et le rapport qualité-prix demeurent les deux principaux facteurs qui orientent les décisions d’achat; toutefois, à en 
juger par le comportement des consommateurs et leurs habitudes d’achat, les préoccupations en matière de santé et de 
mieux-être sont des facteurs qui accroissent de plus en plus la demande d’aliments emballés. Les consommateurs polonais 
sont toujours plus nombreux à recourir aux produits alimentaires pour améliorer leur hygiène de vie, pour rehausser leur 
apparence et se sentir mieux, et pour prévenir la maladie. Cette tendance explique la hausse des ventes de produits santé 
comme les yogourts probiotiques et prébiotiques, les substituts de pain, les céréales pour petit déjeuner, les  
barres-collations, les aliments de collation sucrés et salés à faible teneur en calories et les huiles et matières grasses  
fonctionnelles. 
  
Par ailleurs, la Pologne est forte d’une longue tradition de production de vodka. L’expansion des fabricants de boissons  
alcoolisées nationaux tient notamment au volume élevé de consommation par habitant et aux diasporas polonaises. Les 
plus récents classements mondiaux de spiritueux publiés par Drinks International placent la marque polonaise haut de 
gamme Sobieski au deuxième rang mondial pour la rapidité de sa croissance, principalement attribuable au marché  
américain. Par ailleurs, ces dernières années, la Pologne est également devenue le troisième producteur de bière en  
Europe (grâce à des produits majoritairement destinés au marché local), et le cinquième marché de consommation de bière 
en importance. Ces résultats montrent que les préférences des Polonais en matière de boissons alcoolisées sont en train de 
changer. 
  

Environ la moitié des ventes au détail en Pologne sont réalisées dans le secteur alimentaire. Si les petites épiceries  
traditionnelles continuent de dominer le marché polonais de l’alimentation au détail, les hypermarchés, les supermarchés et 
les magasins de discompte gagnent lentement du terrain. Ces catégories de commerces modernes détenaient chacune une 
part relativement égale du marché en 2011; la croissance des hypermarchés a cependant quelque peu ralenti par rapport à 
celle des supermarchés et des magasins de discompte. De même, le secteur de la vente en gros continue de présenter des 
possibilités intéressantes : le chef de file du secteur, Metro Group, réalise la moitié de ses ventes en Pologne auprès de 
dizaines de milliers d’épiceries et de restaurants indépendants. 
  

Plusieurs fabricants multinationaux d’aliments se sont établis en Pologne, et le pays sert maintenant de base régionale pour 
l’exportation dans d’autres marchés de l’ECO. Après l’adhésion du pays à l’UE en 2004, de nombreux fabricants  
occidentaux se sont implantés en Pologne pour tirer parti des faibles salaires.  
  

Selon Planet Retail, les marques maison se multiplient elles aussi rapidement dans le pays, surtout chez les détaillants  
appartenant à des entreprises étrangères. Les détaillants étrangers les plus importants actuellement présents en Pologne 
sont Jerónimo Martins, Metro Group, Tesco, Carrefour, Schwarz Group, Auchan et Aldi. Les consommateurs polonais  
perçoivent les marques maison d’un œil nettement plus favorable depuis quelques années, en raison de la crise financière 
mondiale notamment, mais surtout parce que l’offre s’est élargie. Bon nombre de détaillants ont lancé des produits de 
marque maison de qualité supérieure, y compris des aliments haut de gamme, qui répondent bien aux exigences de  
consommateurs en matière de rapport qualité-prix. 

Cinq principaux détaillants en alimentation en Pologne en 2010 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite) 
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POLOGNE (suite) 

 
 

 
 
 

Taille du marché des boissons alcoolisées et des aliments emballés en Pologne (en M$ US)  

– Données antérieures et prévisions 

Catégorie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Boissons alcoolisées 8 285 9 004 9 134 9 194 9 326 9 724 10 064 10 396 10 723 

Bière 3 760 3 969 3 904 3 820 3 788 3 904 3 981 4 046 4 111 

Spiritueux 3 669 4 127 4 265 4 358 4 473 4 689 4 871 5 057 5 235 

Vin 837 890 946 994 1 042 1 107 1 185 1 265 1 347 

Aliments emballés 16 575 17 449 18 099 18 743 19 444 20 211 21 007 21 841 22 700 

Aliments pour bébés 292 322 343 366 392 421 454 491 533 

Produits de boulangerie 3 524 3 637 3 717 3 788 3 853 3 922 3 996 4 085 4 163 

Aliments en conserve 671 711 743 778 816 856 900 946 996 

Aliments transformés réfrigérés 606 648 691 731 771 809 848 887 925 

Confiseries 2 098 2 261 2 400 2 505 2 618 2 742 2 863 2 981 3 101 

Produits laitiers 3 972 4 202 4 368 4 528 4 711 4 910 5 107 5 305 5 499 

Aliments secs transformés 821 853 866 883 907 939 977 1 019 1 065 

Aliments transformés congelés 590 613 639 669 700 736 773 813 856 

Crème glacée 332 366 392 400 415 435 459 486 518 

Substituts de repas 11 8 9 10 10 11 11 10 10 

Nouilles 127 136 136 135 134 136 139 142 146 

Huiles et matières grasses 1 473 1 564 1 603 1 663 1 724 1 788 1 852 1 913 1 982 

Pâtes 229 252 260 275 292 311 331 353 377 

Plats cuisinés 276 303 323 343 363 384 405 427 449 

Sauces, vinaigrettes et condiments 1 144 1 181 1 227 1 283 1 346 1 415 1 489 1 567 1 651 

Barres-collations 18 22 24 28 31 35 40 44 49 

Soupes 168 172 174 169 166 166 168 170 173 

Tartinades 277 295 291 296 302 308 316 324 332 

Collations sucrées ou salées 736 753 775 802 835 871 911 955 1 003 

Source : Euromonitor 2012 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite) 



 

 

 

Source : Planet Retail 2012 
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Entreprise 
Nombre de points 

de vente 

Superficie de 

vente totale  

(m2) 

Superficie de 

vente moyenne  

(m2) 

Vente de produits 

d’épicerie  

(en M$ US) 

Part du marché de 

l’alimentation (%) 

Fozzy 350 284 220 812 1 655 4,84 

ATB Market 457 297 050 650 1 382 4,04 

Metro Group 27 236 200 8 748 878 2,57 

Furshet 115 184 000 1 600 731 2,14 

Retail Group 52 108 300 2 083 462 1,35 

Total 1 001 1 109 770 1 109 5 111 14,94 

 

Source : Planet Retail 2012 

UKRAINE 
  
L’Ukraine est le troisième marché en importance en Europe centrale et orientale pour ce qui est des aliments emballés et 
des boissons alcoolisées, ses ventes au détail combinées ayant totalisé 27,3 milliards de dollars américains en 2011. En 
Europe centrale et orientale, l’Ukraine arrive deuxième derrière la Russie pour l’importance de sa population (près de 
46 millions d’habitants). Par ailleurs, 71 p. 100 des Ukrainiens vivent en région urbaine. La capitale du pays, Kiev, est le 
centre incontesté du développement du secteur moderne du commerce de détail de l’Ukraine. 
  
Même si les ventes au détail ont connu une forte hausse et de solide prévision qui devraient se poursuivre, les dépenses de 
consommation totales en Ukraine ont été très faibles ces dernières années relativement à celles des autres pays de  
l’Europe en général. Les dépenses de consommation en Ukraine sont inférieures d’environ 50 p. 100 à celles enregistrées 
en Russie. Au cours du récent ralentissement économique, les consommateurs ukrainiens se sont mis à restreindre leurs 
dépenses et à opter pour des produits à prix modique, particulièrement en ce qui concerne les boissons alcoolisées. Cela 
dit, les boissons alcoolisées continuent de présenter un fort potentiel dans ce pays étant donné que la consommation par 
habitant n’a pas atteint son plein potentiel (surtout celle de la bière et du vin). Selon Euromonitor, les Ukrainiens se  
préoccuperont encore trop des prix pour acheter des boissons alcoolisées de qualité supérieure, même à long terme. 
Comme l’achat de whisky, de rhum, de gin et de tequila demeurera surtout réservé aux consommateurs à revenu élevé, le 
marché de la bière et du vin pourrait gagner du terrain. 
  
Les ventes d’aliments emballés ont enregistré une forte progression en 2010 et en 2011, tirées par la croissance  
économique globale de l’Ukraine et l’amélioration continuelle des infrastructures de la vente au détail du pays.  
L’augmentation des revenus disponibles durant la période de prévisions devrait inciter les consommateurs à dépenser  
davantage pour l’achat d’aliments emballés, tandis que la multiplication des supermarchés et des hypermarchés à l’échelle 
du pays continuera d’élargir l’offre de produits pour les consommateurs. 
  
À l’heure actuelle, les cinq principaux détaillants en alimentation en Ukraine détiennent une part de marché combinée  
inférieure à 25 p. 100, ce qui signifie que le marché est relativement diversifié. Le marché de l’alimentation au détail du 
pays est constitué d’une poignée de détaillants ukrainiens présents à l’échelle nationale, comme Fozzy Group et Furshet, 
de douzaines de petits détaillants régionaux qui s’implantent progressivement au-delà de leur région d’origine, et de  
nombreux petits magasins indépendants qui s’approvisionnent auprès d’une foule de grossistes, majoritairement locaux. 

Les seuls détaillants en alimentation occidentaux établis en Ukraine 
sont les supermarchés Billa (de Rewe Group), les magasins  
payer-emporter de la société allemande Metro Group, et Auchan. Le 
seul groupe d’achat présent en Ukraine est SPAR, qui possède un 
réseau de magasins de petite surface. 
  
Selon Planet Retail, Metro planifierait d’intensifier sa présence dans 
les villes ukrainiennes comptant plus de 300 000 habitants par  
l’entremise de ses hypermarchés Real. De plus, Rewe prévoit  
d’accélérer l’expansion de ses supermarchés Billa dans le pays. 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

Cinq principaux détaillants en alimentation en Ukraine en 2010 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite) 
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Source : Euromonitor 2012 
 

 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite) 

Taille du marché des boissons alcoolisées et des aliments emballés en Ukraine (en M$ US) 

Données antérieures et prévisions 

Catégorie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Boissons alcoolisées 3 832 4 572 5 377 5 962 6 427 6 985 7 528 8 143 8 867 

Mélanges prêts à boire et  

mélanges à forte teneur en alcool 
1 621 1 887 2 166 2 344 2 484 2 698 2 915 3 167 3 472 

Bière 112 163 184 175 182 194 207 223 243 

Spiritueux 1 442 1 724 2 102 2 392 2 589 2 795 2 990 3 209 3 469 

Vin 657 798 924 1 051 1 173 1 298 1 416 1 544 1 683 

Aliments emballés 13 068 16 778 17 607 19 133 20 869 23 171 25 126 27 082 29 268 

Aliments pour bébés 170 244 247 234 265 283 312 343 378 

Produits de boulangerie 5 363 6 729 7 019 7 615 8 016 8 884 9 378 9 875 10 397 

Aliments en conserve 514 605 655 649 737 807 897 1 001 1 145 

Aliments transformés réfrigérés 1 086 1 521 1 541 1 422 1 538 1 693 1 876 2 088 2 362 

Confiseries 1 196 1 557 1 630 1 925 2 125 2 407 2 677 2 936 3 188 

Produits laitiers 1 768 2 194 2 277 2 584 2 934 3 314 3 704 4 080 4 475 

Aliments secs transformés 253 334 397 431 526 565 607 648 698 

Aliments transformés congelés 382 456 460 475 525 567 612 662 728 

Crème glacée 250 338 314 430 494 554 607 652 697 

Nouilles 68 84 94 104 125 131 137 142 149 

Huiles et matières grasses 928 1 318 1 505 1 732 1 964 2 190 2 390 2 573 2 777 

Pâtes 70 80 82 103 140 153 165 175 187 

Plats cuisinés 197 248 245 254 286 304 326 353 390 

Sauces, vinaigrettes et condiments 525 659 758 811 897 969 1 037 1 108 1 196 

Barres-collations 1 2 1 1 1 1 2 2 2 

Soupes 43 71 106 102 106 110 116 122 130 

Tartinades 43 58 64 82 106 139 180 214 251 

Collations sucrées ou salées 592 765 738 742 743 798 846 902 976 

UKRAINE (suite) 
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Entreprise 
Nombre de points 

de vente 

Superficie de 

vente totale  

(m2) 

Superficie de 

vente moyenne  

(m2) 

Vente de produits 

d’épicerie  

(en M$ US) 

Part du marché de 

l’alimentation (%) 

Schwarz Group 321 614 690 1 915 2 369 11,07 

Rewe Group 528 413 440 783 2 340 10,94 

Ahold 279 320 550 1 149 1 665 7,78 

Tesco 157 481 652 3 068 1 540 7,20 

Metro Group 13 119 171 9 167 1 226 5,73 

Total 1 298 1 949 503 1 502 9 142 42,72 

 

Source : Planet Retail 2012 

RÉPUBLIQUE TCHÈQUE 
  
En 2011, le marché combiné des boissons alcoolisées et des aliments emballés en République tchèque totalisait près 
de 11 milliards de dollars américains et était le quatrième en importance en Europe centrale et orientale. Par ailleurs, la 
République tchèque occupe le cinquième rang des pays de la région pour sa population (10,5 millions d’habitants), derrière 
la Russie, l’Ukraine, la Pologne et la Roumanie, et tout juste devant la Hongrie. La République tchèque compte en outre 
deux fois plus d’habitants que la Slovaquie, l’un des pays limitrophes. 
  

La population du pays vieillit à un rythme constant, l’âge médian étant passé de 38,5 ans à 39,2 ans entre 2004 et 2009. En 
outre, la migration nette est en hausse, car le pays attire de plus en plus de migrants économiques qui proviennent surtout 
des pays de l’Est non membres de l’UE, comme l’Ukraine. 
  

À l’instar des consommateurs de l’ensemble de l’Europe, bon nombre de Tchèques ont dû réduire leurs dépenses au cours 
des dernières années, car le taux de chômage a augmenté durant la récession. De plus, la taxe sur la valeur ajoutée (TVA) 
sur les produits alimentaires qui était de 10 p. 100 est passée à 12 p. 100 en 2012 et atteindra 17 p. 100 en 2013. Par  
conséquent, les consommateurs tchèques sont maintenant encore plus sensibles au rapport qualité-prix des produits qu’ils 
achètent, et cette préoccupation est valable pour les produits de diverses catégories. Les magasins de discompte ont  
gagné des parts de marché au profit des supermarchés et des hypermarchés dans des catégories de produits comme les 
aliments emballés et les produits de soins ménagers, tandis que l’offre des marques maison s’est élargie aux dépens des 
produits de marque. 
  

Beaucoup de jeunes Tchèques qui ont voyagé à l’étranger manifestent un vif intérêt à l’égard de la cuisine du monde, quitte 
à délaisser la cuisine maison traditionnelle. Les goûts de nombreux consommateurs ont évolué et se portent désormais 
vers les aliments ethniques, ce qui stimule la demande de produits comme les sushis, qui étaient relativement peu connus 
en République tchèque jusqu’à récemment. Les jeunes consommateurs tchèques ont aussi pour la plupart un mode de vie 
trépidant qui les incite à opter de plus en plus pour les aliments emballés qui combinent commodité et qualité, comme les 
plats cuisinés.  
  

Les gammes de marques maison de première qualité sont aussi en croissance, car elles sont perçues comme un excellent 
compromis entre prix modique et qualité supérieure. Selon Euromonitor, bon nombre de produits de marque maison ont 
aussi la cote parce qu’ils sont produits par des entreprises nationales, ce qui plaît aux consommateurs tchèques. La  
pénétration des marques maison est relativement forte dans les régions du pays où les gammes de qualité supérieure sont 
plus largement répandues. Toutefois, la part de la valeur des ventes des produits laitiers et des confiseries de marque  
maison, par exemple, est relativement faible. Beaucoup de marques nationales bien établies (ou d’anciennes marques  
nationales acquises par des multinationales) offrent déjà des produits de qualité à bon prix dans ces catégories. 
  

Selon Planet Retail, les supermarchés et les hypermarchés en République tchèque sont demeurés les canaux de  
distribution d’aliments emballés les plus importants en 2011, en raison de leurs politiques de prix concurrentiels, de leurs 
programmes de fidélisation bien établis (par exemple le Club Card de Tesco) et de leurs concours et loteries. Or, les  
consommateurs tchèques choisissent aussi de faire leurs emplettes dans les points de vente modernes situés à proximité 
de chez eux. Pour attirer davantage de clientèle, les dépanneurs se sont mis à multiplier les offres promotionnelles et à 
offrir des prix concurrentiels. 
  

Le secteur de l’alimentation au détail moderne de la République tchèque est dominé par les détaillants occidentaux, les 
gros joueurs étant presque exclusivement des entreprises étrangères. Les grandes multinationales comme Schwarz Group, 
Rewe, Tesco, Ahold, Metro Group, Globus et SPAR Austria sont des acteurs de premier plan du marché du détail tchèque 
depuis 2008. 

Cinq principaux détaillants en alimentation en République tchèque en 2010 

SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite)  
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SECTEUR DU DÉTAIL DES PRINCIPAUX PAYS DE LA RÉGION (suite)  

Taille du marché des boissons alcoolisées et des aliments emballés en République tchèque (en M$ US) 

Données antérieures et prévisions 

Catégorie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Boissons alcoolisées 2 771 2 832 2 855 2 781 2 830 2 869 2 919 2 962 3 003 

Bière 1 430 1 462 1 472 1 389 1 394 1 410 1 442 1 470 1 489 

Mélanges prêts à boire et  

mélanges à forte teneur en alcool 
3 3 3 4 9 9 10 10 10 

Spiritueux 816 835 841 847 866 874 882 887 897 

Vin 522 531 539 541 561 575 585 596 606 

Aliments emballés 7 543 8 033 8 010 8 094 8 316 8 613 8 926 9 237 9 588 

Aliments pour bébés 102 119 127 135 143 153 163 174 187 

Produits de boulangerie 1 557 1 577 1 498 1 461 1 486 1 525 1 572 1 626 1 690 

Aliments en conserve 421 449 463 477 490 505 517 522 525 

Aliments transformés réfrigérés 556 615 650 689 732 783 817 833 852 

Confiseries 723 748 748 742 753 777 805 838 876 

Produits laitiers 2 041 2 246 2 186 2 195 2 249 2 326 2 425 2 544 2 682 

Aliments secs transformés 260 279 287 302 315 326 338 344 350 

Aliments transformés congelés 439 474 502 511 520 533 545 550 555 

Crème glacée 314 328 340 337 349 366 385 406 431 

Substituts de repas 11 11 10 10 10 10 10 11 11 

Nouilles 34 36 38 39 40 42 44 45 46 

Huiles et matières grasses 486 524 512 522 530 544 560 581 605 

Pâtes 89 89 91 96 100 105 110 111 113 

Plats cuisinés 140 164 184 197 206 212 219 222 225 

Sauces, vinaigrettes et condiments 293 303 311 319 331 343 355 361 366 

Barres-collations 13 13 12 12 12 13 13 14 14 

Soupes 66 69 71 73 75 77 79 80 81 

Tartinades 125 127 127 129 131 136 141 146 153 

Collations sucrées ou salées 167 172 178 184 188 193 198 201 204 

RÉPUBLIQUE TCHÈQUE (suite) 
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