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R6sum6

IlestvraiquelespaysoUlesdistributeursinternationauxouvrentdes

magasinssontpresqueenvoieded6veloppement.L'entr6edesdistributeurs

internationauxadel'impactausyst6mededistributiondanslespaysenvoie

ded6veloppement.Maislesdistributeurslocauxenconcurrenceavecceux

internationauxn'acceptentpasleconceptdemagasindiscountoccidentaltel

quel.

Cetarticleanalyseleprocessusdud6veloppementduconceptdemaga-

sindiscountcor6enetceluiduchangementduconceptd'originedemagasin

discount,ens'int6ressantaucasd'E-martquiestdistributeurlocal

repr6sentatifenCQr6e.

Atraverscetteanalyse,onpourraitcomprendrelesraisonsdusucces

delastrat6giedesdistributeurslocaux.

Mots-cl6s

magasindiscountcor6en-distributeurinternational-distributeur

local
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lntroduction

Depuis1'ouverturedumarch6deladistributionenCor6een1996,le

nombredegrandessurfacesaaugment6avecl'entr6ed'unemultitudede

distributeursinternationauxetled6veloppementdegrandsdistributeurs

locaux.Sarapidit6decroissancesurprendcomptetenude1'histoiretr6s

r6centedesmagasinsdiscountsenCor6e.Lapartdesmagasinsdiscountsen

Cor6eaprogress6d'environ30%chaqueann6e,jusqu'ad6passercelledes

grandsmagasinsenCor6e.

D'unautrec6t6,Carrefourquiestarriv6enCor6eilya8ansad6cid6

defermerbient6tunmagasind6ficitairequ'ilavaitreprisaPromod6s.

Malgr61apr6dominanced'unsyst6mededistributiontraditionnelleen

Cor6e,degrandsdistributeurslocauxontr6alis6demieuxr6sultatsque

ceuxinternationaux.C'estpourquoi,Iesjaponais,pourmieuxsepr6parera

laconcurrenceinternationalequivabient6tarriversurleurmarch6,

6tudientactuellementlecasdesmagasinsdiscountsenCor6e.Commentles

distributeurslocauxont-ilspudevenirdesconcurrentss6rieuxpourlesdis-

tributeursinternationaux?C'estundessujetsimportantsquiseraanalys6

danscetarticle.

Tableau1-Chiffred'affajresetpartdemarch6valeurdansl'enseigneen

2000-2002

Totalventes(unmilliarddewon),Nombredemagasins

2000 % 2001 % 2002 %

Totaldistributeurs 10,637(164) 100 13,989(193) 100 17,582(235) 100
TotaltOP5 5,376(77) 50.5 7,678(110) 54.9 13,330(142) 75.8

1 E-mart(Shinsegae) 2,359(27) 22.2 3,430(41) 24.5 5,600(49) 31.9
2 Homeplus(Tesco) 536(7) 5.3 1,256(14) 9.0 2,400(21) 13.7
3 LOtte-mart(LOtte) 1,012(17) 9.5 1,274(24) 9.1 2,300(32) 13.1
4 Carrefour 1,039(20) 9.8 1,149(22) 8.2 2,000(25) 11.4
5 Wa1-mart 403(6) 3.8 569(9) 4.1 1,000(15) 5.7

Source:p.55,L'〃z%6εdedistributionindustrielleco766〃 κ6en2003.
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Tableau2-Classement2003desdistributeursd'Asie-Pacifiquepar

d'affaires

191

chiffre

Distributeurs Totalventes Ventesalimerltaires

1 Aeon(Japon) 28,952 19,375

2 ItoYokado(Japon) 20,462 28,916

3 Woolworths(Australie) 18,118 14,456

4 ColesMyer(Australie) 17,523 11,163

5 Daiei(Japon) 17,042 7,840

6 Uny(Japon) 10,067 11,096

7 Seiyu(Japon) 8,084 5,094

8 Lotte(Cor6eduSud) 7,607 2,603

9 Carref6ur(France) 5,237 4,038

10 Shins6gae(Cor6eduSud) 4,948 2,479

11 Metcash(AfriqueduSud) 4,735 5,121

12 Tesco(Grande-Bretagne) 4,389 2,693

13 Foodland(Australie) 4,142 5,167

14' Izumi(Japon) 3,515 1,185

15 DairyFarm(Hongkong) 3,457 3,139

16 Life(Japon) 3,243 2,556

17 Izumiya(Japon) 3,181 1',835

18 Food6tuffS(Nouvelle-Z61ande) 3,145 3,735

19 Maruetsu(Japon) 3,142 2,901

20 Heiwado(Japon) 3,050 1,643

21 ASWatson〈Hongkong) 2,872 1,992

22 Fuji(Japon) 2,656 1,134

23 Matsumotokiyoshi(Japon) 2,376 1,033

24 LGMart(CoreeduSud) 2,304 1,466

25 TQkyuStoreChain(Japon) 2,301 1,945

26 MetroGroup(Allemagne) 2,170 1,247

27 Lawson(Japon) 2,118 9,683

28 Okuwa(Japon) 1,981 1,334

29 FamilyMart(Japon) 1,974 7,457

30 Inageya(Japon) 1,910 1,642

TotaltOP30 196,665 165,968

Autres 835,197 679,243

TotalAsieetOc6anie 1031,862 845,211

Source:p.31,LSA,N。18712SEPTEMBRE2004.

L'objetdupr6sentarticleestd'analyserlescaract6ristiquesdesmaga-

sinsdiscountscor6ensetdemontrercommentleconceptd'originedes

magasinsdiscountss'estmodifi6.Ilestessentieldeconsid6rerledistributeur

local,E-martcomme1'arch6typedesmagasinsdiscountsquiafait6voluerle
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conceptdecesmagasinsenCor6e.Apr6savoir6tudi61escaract6ristiques

dumodelestandard,cetarticlevas'int6resserauごasd'E-martatravers

deuxsujets.D'abord,pourquoilemagasindiscountest-ilapparusurle

march6cor6encommelenouveaumod61e,enparticulier,danslaseconde

moiti6desann6es1990,enluttantcontrelepuissantmod合ledegrandmaga-

sinquis'6taitd6velopp6jusquela?Ils'agitd'examinerlamanieredont

r6volutiondes616mentssocio-6conomiquesontmodifi61astructuredela

distributioncor6enne.Dansundeuxiさmetemps,cetarticleetudieracom-

mentledistributeurlocalad6velopp6unnouveaumodeledirectement

calqu6surlemod61einternational,ens'adaptanta1'environnementcor6en.

Cetarticlesouhaitecomprendrelesraisonsdusucc合sdelastrat6giedes

distributeurslocaux.

L'apparitiondumagasindiscountenCor6e

Lemagasindiscountcor6enestreproduitsurlemod61eoccidentalpar

ungranddistributeurlocal.Puis,ilsemodifieens'adaptanta1'environ-

nementcor6en,c'est-a-direquelestechniquesdeladistributionvenuesdu

《supercerlter》am6ricain,del'hypermarch6frangais,du《superstore》anglais

etdumagasindemarchadisesdiversesjaponaissem61angenta1'environ-

nementcor6en.CelafaitenvironlOansquecemod61es'estintroduiten

Cor6e.Actuellement,ilexistedenombreuxpointsdevuesurleconceptde

magasindiscountcor6endanslemilieudelarechercheacad6mique.Pour-

tant,leschercheurss'accordenttousad6finirleconceptdesmagasinsdis-

countscor6ens,comme6tantavanttoutunconceptdedistributionabas

prix(白,1999;70),2000;xog,2001;7e,2002;崔,2002).Cettepolitiqueest

renduepossiblepardesco負tsr6duitsdusalaventeenlibreservice,un

6quipementplusSimpledesmagasinset1'approvisionnementduconsom一
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mateuraunesourceuniqueproposantunassortimentplus6tendudetoutes

sortesdemarchandises.

Toutefois,lemagasirldiscountcor6enetrhypermarch6nepeuventpas

etreconsider6scommedeuxvariantesdumemeconcept.R6cemment,le

magasindiscountcor6enestdevenuunmagasindiscountdeluxeens'adap-

tantauxhabitudesd'achatduconsommateurcor6en,contrairementauxpre-

miersmagasinsdiscountscor6ens.Lemagasindiscountcor6enactuelesten

effetentrainded6velppersonpropremodele:iloffrenonseulementdes

marchandisesabasprix,maisaussiuneambiancedemagasindeluxeetde

tr合snombreuxservicesensesp6cialisantpour6trediff6rentdesconcur-

rents.

Lad6pressionetlenouveauformat

Onrel6vequatre6tapesdansl'apparitiondesmagasinsdiscountsen

Cor6e:unarretdelacroissancedumodbleexistant,1'ouvertureduma士ch6

cor6endeladistributionalaconcurrence,lar6ductiondupouvoird'achat

apr6slacrise6conomiqueenAsieetlechangementdustyledevieducon-

SOmmateUrCOr6en.

Danslesann6esl930,lepremiersupermarch6estapparualorsque

l'6conomieam6ricainesetrouvaitd3nsun6tatcritique.Ilafalluproposer

auxcitoyensam6ricainslesobjetsdelaviequotidienneaprixr6duits.Pour

conserverunepolitiquedeprixr6duits,i16taitn6cessaired'6tablirun

syst6mepermettantder6duireleschargesd'exploitation.

OIIpeutendireautantde1'apparitiondupremiermagasindiscount.

Pouretreexact,1epremiermagasindiscountenCor6edatedel993.Pour-

tallt,c'estaladeuxi6memoiti6desann6esl990queleformatdumagasin

discountcor6enav6ritablement6t6accept6parlesconsommateurscor6ens.
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Labaissedelaconsommationduea1'augmentationduch6mageetala

diminutiondurevenufamilialaacc616r61ed6veloppementdesmagasinspra-

tiquantcettepolitiquedeprixr6duits.

E-marta6t61epremiermagasindiscountimplant6enCor6e.Lemaga-

sindiscountqu'E-martaintroduitd'apr6slemod61eoccidentalestuntype

demagasin,quipratiquedesprixinferieursaceuxdesmagasinstradition-

nelsetquifournitunserviceminimalalaclient61e.EnCor6e,cenouveau

modededistributionjouefr6quemmentle・roledelocomotivedansladis-

tributioncor6enne.Ilapufacilementobtenirl'appuidesconsommateurs

cor6enscarleconcepts'estbienadapt6a1'environnementsocio-6conomique

dupays.

Lemod61edesgrandsmagasinsquis'6taitd6velopp6jusquelaenprati-

quantunconceptopPos6aceluidurnagasindiscount,s'estefforc6delutter

contrecenouveauconceptdedistribution;notammentenbaissantsesprix.

Bienquelesgrandsmagasinsaientuneimageetunpositionnementincom-

patiblesavecleconceptdediscount.Celaadonn61ieuaunecomp6titionde

prixr6duitsaveclesgrandsmagasins.Lacomp6titionsurlesprixr6duits

s'estaccentu6eavec1'augmentationdunornbrededistributeursinterna-

tionauxcommeCarrefour.Cettecomp6titionentrelesdistributeursinterna-

tionauxetlesdistributeurslocauxadonn6naissanceaunenouvelle

comp6tition:celleduservicealaclientele.Apr6sent,E-marts'orientele

d6veloppementdesesmagasinsavecuneimagedeluxe.

Ciblageetchangementdustyledeviedesconsommateurs

L'apparitiondelaconsommationdemassedanslesann6es1980en

Cor6e,amodifi61estyledevieetIesmodesdeconsommation.Al'6poque,1e

conceptdegrandmagasindominaitl'ensembledumarch6etn'aconnuau一
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cuneconcurrencejusqu'acesderni6resann6es.Pourtant,apreslacrise

6conomiqueenAsie,quiafrein61afortecroissancedesgrandsmagasins,le

changementdestyledevieduconsommateurcor6enaacc616r61e

d6veloppementdesmagasinsdiscountsenCor6e.

Faceauxdifficult6sfinancieresapr6slacrise6conomiqueenAsie,1es

consommateurscor6enssontdevenus6conomesetdemandeursdeprix

r6duits.Pourtant,cen'estpastout.Lesconsommateurscor6enssontplusex-

igeants,r6clamantsalafoisdesprixbas,desproduitsdebonnequalit6etun

serviceclienteleplus61abor合.Enfin,cenouveauconceptdeprixr6duitsa

doncduaussitenircompteduchangementdestyledeviedesconsom-

mateurscor6ens.Il6taitdoncn6cessairepourlesdistributeursinterna-

tionaux,quiavaientexport61eursconceptsd'originetelsquelsenCor6e,

d'adapterleurconceptafindemieuxs'implanterdanscetter6giondupass6.

E-martdevaittenircomptedescomportementsd'achatdanslesgrands

magasinssanspourautantabandonnerleconceptd'originedumagasindis-

count.Cedernier,ayantcornmemarch6cible,laclassemoyennecor6enne.

Voicijustementcequ'ildevaitr6soudretoutd'abord.

Lapremiさrechosequ'ildevaitdonc6tudier:D6finirIecoeurdecible

touch6parleconceptdiscount.Lesjeunesm6nag6resquihabitentdansdes

appartementsdeluxe.Apr6sent,lamoiti6desmagasinsdiscountsestsitu6e

aproximit6desHLM(HabitationaLoyerMod6r6)alanouvelleville

p6riph6riquedeS60uloudansdenouveauxlotissementsam6nag6saS60ul.

Aud6but,lesmagasinsdiscountssesontd6velopp6sdanslesquartierscom-

merciauxdeS60uloUlademande6taitforte.Puisilssesont6tendusala

P6riph6riedeS60ul.

Lepremiermagasindiscountimplant6parE-martenl993aCharlg-

dong,aS60ul,6tait610ign6ducentredeville.Lesprixdesterrains6taient

moinschersqu'aucentredeville.Ainsi,lesclassesmoyennesetinf6rieures
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coexistent.Maislesjeunesg6n6rationsquiontfaitdelongues6tudesetqui

ontdoncdetr6sgrosrevenussesonthabitu6esalaventeenlibreservice

eta1'apProvisionnementaunesourceunique.D'autantplusquecesjeunes

g6n6rationsonteulbccasiondevoyagera1'6trangeretsontdoncameme

decomparer.Lemagasindiscountimplant6enp6riph6rieasesd6butss'est

graduellement6tendujusqu'aIar6gionvoisine,Gyoung-gi-do.Lesconditions

pourouvrirun6tablissementcommercialdansunenouvelleville6taientplus

facilesqu'aS60ulcarilyavaitplusdeterrains.Leniveaudesrevenusde

seshabitantss'est61ev6etlesappartementsdeluxesontserr6slesunscon-

trelesautres.C'etaitunetr6sbonneoccasiond'6tendresond6veloppement

jusqu'alap6riph6riedeS60ul.Lesjeunesgen6rationssontdoncdevenuesle

coeurdeciblevis6parlastrat6gied'implantationsdesmagasinsdiscounts.

Cependant,cetteclient色len'effectuepasdevisitesr6guli6resdansles

magasins,carpeudefemmesduloyer.Onassistedoncplussouventades

fr6quentationsleweek-endenfamilleplut6tquedesm6nag6resseulesen

semaine.Lafr6quentationhebdomadairevialesnavettesparlad6fensede

circulerbaisse.Aulieudecela,1esvisitesenvoituresaugmentent.Deplus,

lademandepourunapprovisionnementaunesourceuniquec'estadireo血

1'onpeutacheternonseulementdesobjetsd'usagequotidienparexemple

alimentairesmaisaussidesproduitsdemodeoudesappareils

61ectrom6nagersestenaugmentation.Etladur6epass6eafairesesachats

estdevenuepluslongue.Chaquedistributeurquid6veloppelemagasindis-

counts'estIanc6danslacomp6titionnonseulementdespri琴r6duitsmais

aussiduservicealaclient61e.



Led6veloppementet1'innovationdumagasindiscountcoreen ヱ97

Leprocessusded6veloppementduconceptdiscount

enCor6eparShinsegae

Shinsegaeagrandementcontribu6a1'industriedeladistribution

cor6enne.Atelpointqu'onditque1'histoiredeladistributioncor6enneest

celledeShinsegae.Onnepeutpasparlerdesgrandsmagasinsdesann6es

1980,nidesmagasinsdiscountsdesann6es1990enCor6e,sansparlerde

1'histoiredeShinsegae.Ils'estd6velopP6depuislesann6es1980avecl'aug-

mentationdurevenunational,aupointdedonnernaissanceasespuissants

rivaux,HyundaietLotte.Las6parationd'avecSamsungenl991etuneres-

tructurationl'ontcompletementchang6enentreprisesp6cialis6edeladis-

tribution.Lbuverturedumarch6cor6endeladistributionen19961uiaper-

misdeprendreconsciencedesafaiblessecommegrandmagasinseuletdu

besoinded6veloPPersaconnaissancedenouveauconceptpourluttercontre

1'entr6edesdistributeursinternationaux.Ainsiestn61econceptdiscounten

Cor6e.CequisignifiaitaussiundefipourLottequiestunpuissantrivalsur

lemarch6domestique.Faisantfiguredepionnierdans1'histoiredesgrands

magasins,Shinsegaen'6taitmalgr6toutpasleleader.Maisgraceau

d6veloppementdecenouveauconceptdemagasin,baptis6E-martenl993,

Shinsegaearetrouv6saplacedeleader.

Lesdistributeurslocauxcraignaient1'arriv6edesg6antsdeladistribu-

tioninternationale,duealalib6ralisationdes6changes.Encetemps-1a,Shin-

segae6tudiaitlepossibilit6d'implanterunnouveaumod61ededistribution

en6tudiantlescasd6jaexistantsdansdespaysdot6sdecesmagasins.Ce

n'estpaslacoop6rationtechniqueoUlacoentreprisemaisled6veloppement

ind6pendantquiapermisaladistributioncor6enned'etreinnovante.

Depuislacr6ationdesmagasinsdiscounts,denombreuxconcurrents

sontentr6ssurcemargeplusfaible.Lemarch6traditionneletlemod61eex一
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istantdesgrandsmagasinssontdevenusplusvuln6rablesfaceaux

nouveauxentrantssurcemarch6traditionneldeladistribution.C'estpour-

quoi,lesgrandsmagasinsontbaiss61eursprixetallong61eursp6riodesdes

soldesdefiniesl6galementenlaissantdec6t61econceptdegrandmagasin

d'origine.Cesr6actionsprouventl'impactfortdel'arriv6edecenouveau

mod色1ededistributionsurlemarch6traditionnelcor6en.Lar6actiondes

grandsmagasinspeutdoncetreconsid6r6ecommeunestrat6giedecon-

currencevisantareprendrelaclient61evol6eparlesmagasinsdiscounts.

Unrayond'alimentation

Toutefoisenfait,iln'apas6t6facilepourShinsegaeded6velopperull

nouveauconcept.11afaitfaceaplusieursbarri6respoursed6tournerdu

conceptdegrandmagasincarl'imageetlepositionnementdugrandmaga-

sins'opposentauconceptdediscount.D'abord,ils'estlimit6ad6velopperun

magasindiscountquioffreunassortimentlargedeproduitsalimentaires.11

1uiafallus'habitueraucontr61edesproduitsalimentaires.Il6taittr合simpor-

tantpourShinsegaedecontr61erlafraTcheur.Enplus,illuiafalluassurera

sesclientsunapprovisionnementenproduitsalimentairesetdeconsomma-

tioncourante.Unrayond'alirnentationexistetraditionnellementausous-sol

desgrandsmagasinscor6ens,maisiln'yaquedesproduitsdequalit6ven-

dusaunprix61ev6.

CependarltShinsegaequin'avaitaucuneexp6rienceentermededis-

tributiond'alimentationada6galementr6soudreleproblemedesonappro-

visionnerrlentetdesesventes.G6n6ralement,Iesconsommateurscor6ens

ach6tentleuralimentationaumarch6traditionnelarexceptiond'une

minorit6depersonnesquifr6quentelesgrandsmagasinsoules

supermarch6s.C'estpourquoi,1esmagasinsdiscounts,bierlquebas6ssurle
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principedulibreservice,ontemploy6desvendeurspourrayonsfrais,

recr6antainsiuneatmosph6replusprochedesmarch6straditionnelsala

plupartdesconsommateurscor6ens.

Shinsegaeadfimodernisersestechniquesdegestiondemarchandises

pourparer21adifficult6demaintenirlafraicheurdesdenr6esp6rissableset

d'assurerleurbonnequalit6.Enparticulier,lagestiondupoissondemande

uneattentionparticuli6re.Eneffet,1ademandeesttr6svariableetpeudonc

etreirr6guli合re.D'odleprobl6medesstocksetd'approvisionnementag6rer:

deplus,E-martassureluimemelapr6parationdespoissons,cequi¢ompli-

quaitlagestiondecerayon.Etcequil'aaussioblig6aemployerdespoisso-

niersqualifi6s.Doncilapuexercerlapolitiquedeprixr6duitsnon

seulementparrapprovisionnementdesproduitsdebonnequalit6maisaussi

parlar6ductiondesco{1ts.

UnrayOnenteXtile

Enunmot,lacroissancedel'entreprisequid6cidedesed6veloppervia

unnouveaumodele,doitsefaireparlamodernisationdusyst6mededis-

tributionexistante.Eneffet,Shinsegaead負fairefacetant2desbarri6resin-

ternesqu'externes.D'abord,ils'agitd'am61iorerlestechniquesdeventeet

cellesdemanipulationdesproduitsvenuesd'unconceptdemagasin

diff6rent.Shinsegaen'aputrouverunmod奄1ed'6tudequ'al'6tranger,caril

n'existaitpasenCor6e.Al'origine,lemodさledumagasindiscountcor6en

6taitunhypermarch60ccidental.Shinsegaea6tudi61astructureg6n6raledu

magasin、deshypermarch6soccidentauxetpourtantlemerchandisings'ins-

piredestechniquesdesmagasinsjaponais.Apr6sent,lecoinboutiquede

marquededistributeurquiestsitu6arint6rieurdumagasinestler6sultat

d'unecooP6rationavecItoYokadoauJapon.
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Deplus,lestechniquesd'approvisionnementdegestiondeproduitsac-

quisespar1'exp6riencedesgrandsmagasinsluiont6t6tr6sutiles,notam-

mentlesgrandsmagasinsont6galementunrayonentextile.Ainsi,

1'exp6rienced'unbon6clairageetd'unbel6talageoul'onplaceunemploy6

sp6cialis6charg6deconseillerlesvetementstoutcommedansungrand

magasin,agrandementcontribu6al'augmentationdesesventesdes

vetements.Enfait,lesventessurcerayonontprogress6de5%en1993a

15.3%en2001.

Tableau3-TauxdeventedeIamarchandiseenE-marten2001

Alimentation Non-alimentation

Produits

frais

Alimentation

hors

produits

frais

Ustensnes

de
/

menage

etcuisine

Electro

ノーmenager

Habille

-ment

Sport Chau

-ssure

Autres

produ三ts

2001 25.4% 20.4% 7.8% 19.3% 15.3% 3.3% 7.0% 1.5%

Total 45.8% 54.2%

Source:Associationdelacharnedemagas三nsenCor6e

Lenouveausyst6med'apProvisionnement

Shinsegaea6galementintroduitunnouveausyst合med'approvision-

nement,asavoir,qu'ilad6cid6desupprimeruninterm6diaireens'approvi-

sionnantdirectementtousproduitsconfondusproducteurs.Jusquela,ilex-

istaitdiff6rentsaupr6sdesrnagasinsdegrosservantd'interm6diairesentre

lesproducteursetlesd6taillants.Autrementdit,lesd6taillantsn'achetaient

jamaisdirectementdesmarchandisesauxproducteursdanslemod色le

cor6enclassiquededistribution.

C'estpourquoi,aud6but,cesyst6med'approvisionnementdirectaupr色s

desproducteursnefonctiorlnaitpasbier1.Beaucoupdeproducteursre一
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jetaientcetypedetransactiondirectesouslapressiondesgrossistesetdes

d6taillantsexistants.Ilestarriv6m6meunincidentqu'ilsach合tentde

nouveaulesmarchandisesd6jaapprovisionn6esacausedelarelationavec

lescli6ntsexistants.Ilestmemearriv6quedesproducteursrach6tentdes

marchandisesqu'ilsavaientd6javenduesaShinsegaepournepasbriserla

relationqu'ilexistaitentreeuxetlesgrossistes.

Ilestaussifrequemmentarriv6descasoUdesclientsontouvertdes

produitsdebeaut6enlibreservice,pensantqu'ils'agissaitd'6chatillons.Bien

quecenouveausyst合merepr6senterespoirded6veloppementderindustrie

deladistributioncor6ennepourlesconsommateurscommepourlesproduc-

teurs,iln'6taitpasfacilepourceux-cicommepourceux-lad'61iminerle

SyStさmeeXiStant.

Auparavant,lesch色mad'approvisionnementpr6c6demmentd6crit

(Producteur-Grossiste-D6taillant)nepermettaitpasauxd6taillantstradition-

nelsdepratiquerunepolitiquedeprixbas.Chronologiquement,lesmarch6s

traditionnelsontlaiss61aplaceauxsupermarch6s,puisauxgrandsmaga-

sins.Ilaurafalluatteindre1'arriv6edesmagasinsdiscountspourbousculer

rordre6tablitetainsioffrirauxclientsdesprixmeilleursmarch6s.

Ladistributioncor6enneaconnuungrandchangementencommengant

parrimplantationd'E-martdanslesann6es1990.Enparticulier,1e

changementdeproducteurs6taitremarquable.Commeiln'existaitpasen-

corededistributeurspuissantsjusquedanslesann6esl980,lesproducteurs

sontall6sjusqu'ausecteurdelavente.Danslesann6es1990,cettestructure

dedistributionachang6peuapeu.Selonquelemagasilldiscountajou6un

r61ecommepointdevelltesurlaproductiondemasse.Lesproducteursont

n6goci6directementaveclesgrandsdistributeurs.Pourtraiterleursstocks

superflus,etdonclesgrandsdistributeursonttrait6uneportiondustock.

Cettesituationaprovoqu61abaisseforceneedesprix.Beaucoupdeproduc一
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teursquiacceptentunen6gociationdirectesontapparusselonqu'E-martse

d6veloppesyst6matiquementdemagasinsmultiples.Lesdistributeursex-

istantsaussiquiIleI'acceptaientpasdansunpremiertemps,sesontjoints

successivementalan6gociationdirecteaveceux.

LeconflitavecunsystemeexistantetIecanaldedistribution

Cenouveausyst6me6taitacceptablesansprobl6mes,etcependantplu-

sieursprobl6messontsurvenuslorsdud6veloppementdecenouveau

syst6me.LesproducteursontfaitunedistinctionentreIesdistributeursdu

magasindiscountetceuxdepetitetailledansleursprixd'approvision-

nement.Lesdistributeursdemagasindiscounttirentlesprixverslebasen

s'approvisionnantenmarchandisesaveclesprixr6duitsetelltouchantune

ristourneetuneprimed'encouragement.

D'unepart,lesgrandsmagasinsquiont6t6tr6stouch6sparrarriv6ede

cettenouveUeformededistributiollavaientuneplacetrbsforteetattiraient

laclient61edanscegenrededistribution.Maislemagasindetypediscount

s'estbiend6velopp6etaabsorb6jusqu'alaclient61edesgrandsmagasins.

D'oCtunralentissementdelacroissancedesgrandsmagasinsquiontalors

essay6der6pondreauxbesoinsdel'6poque.Ilsontdemand6auxproduc-

teurslesmemesprixd'approvisionnementqueceuxdesmagasinsdiscounts

enimplantantunrayondeprixbaschezeuxpourr6pondreauxbesoinsdes

consommateursdevenussensiblesauxprix.

D'autrepart,1em6contentementdesdistributeursdepetiteoumoyenne

tailleagrandicarilsn'ontpasb6n6fici6desavantagesquelesproducteurs

orltoffertsauxgrandsdistributeurs.Bienqu'ilsaientr6ponduauxbesoins

del'6poqueenmettantencommunleursapprovisionnements(achatsetdis-

tributionphysiquedel'entrep6taumagasin)etb6n6fici6d'unepromotion



Led6veloppementet1'i皿ovationdumagasindiscountcor6en 203

nationalemassive,ilsontsentilalimitedeleursforcesparunproblemede

savoir-fairededistributionetde且nancement.

Ilestnatureldeprovoquerleconflitavecunsyst6meexistantdansle

processusdutransfertversunnouveausyst6me.Fac俘alar6pulsiondes

producteursquiessayentdeconserverunsystemeexistantetdesdistri-

buteursexistantsquisontenconcurrenceavecdenouveauxdistributeurS,

commementionn6ci-dessus,1echangementd'orientationdeladistribution

cor6enne6taitenbonnevoie.

Unedesraisonsdupassageve.rsunen6gociationdirecteaveclespro-

ducteursestlastructurememededistributioncor6enneodlesproducteurs

d6cidentdesprixaveclesdistributeurs.Commelesproducteurs6taient

prirlcipalmoteurdelacroissance6conomiqueenCor6edanslesann6es1960,

ilsprenaientenchargenonseulementlaproductiondesproduitsmaisaussi

ladistiri・bution.Lesmagasinsdegrossistessontpresquedesagencesde

ventequiapPartiennentauxproducteurs,etdoncleurpuissanceestde-

venueplusforte.Deplus,undesconglom6ratss'estempar6nonseulement

der6tapedeventeengrosmaisaussidecelleded6tail.11devenaitalorsim-

possiblepourlesdistributeursdeluifaireconcurrenceconcernantla

n6gociationdeprix.

LecanaldedistributionenCor6esecaract6riseparl'int6grationverti-

caleauproducteuretlad6pendancedesdistributeursintermediaires.La

complexit60ul'excさsd'interm6diaireestvenudelad6pendancedesdistri-

buteursinterm6diairessurdesproducteurs.Cen'estpasseulement

caract6ristiquedelaCor6e.Lastructurededistributionjaponaiseestidenti-

que.Pourtantlesinterm6diaireslaponaissontplusind6pendantsqueles

Cor6ens.Ilexisteungrandnombred'interm6diairesauJapon。Ladeuxieme

raisonpourlaquellelaCoreeestdiff6renteduJaponestqueles

conglom6ratsdorninentlemarch6deladistribution.
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EnCor6e,ilyadesconflitsatoutesles6tapesdeladistribution.Pour-

tant,ilsser6solventfacilementcartoutesles6tapesdeladistribution

d6pendentdesmemesgroupes.Laraisonpourlaquelleilestfacilede

contr61erlescon且itsentrelesmembresdesdif£6rentscanauxdeproduction,

estquelerestenefaitqu'unavec玉aproduction.Shinsegaedontlesyst6me

den6gociationdirectedesprixaveclesproducteurspermisfixelastructure

deladistributioncor6enne,6taitdonctr6spuissantsurcemarch6.Cette

troisiemeraisonexpliquequeladistributioncor6enneaitaccepteaussi

facilementcesystemedetransactiondirecte.

E-martetCarrefour=Respectivementuncasd'innovateur

etd'imitateursurIemarch6cor6en

Leconceptdemagasindiscountcor6enquisecaract6risenon

seulementpardesprixbasmaisaussiparunservicealaclient61ede

qualit6,estnotammentapParupourconcurrencerCarrefourpluspr6sent

queiesautresconcurrentsinternationaux.OIIpeutaffirmerquecesdeux

distributeurssonta1'originedud6veloppementdesmagasinsdiscountsen

Cor6e.L'autrebarrierequeShinsegaeadaaffronter6taitlaconcurrence

avecCarrefour.

Lamarquededistributeur

Lerenforcementdupouvoirden6gociationparlaventedemasseet

l'apProvisionnementdemasseaggrave96n6ralementlarelationopPos6een-

treleproducteuretlevendeur.CependantShinsegaeapuprofiterfavorab-

lementdelarelationpartenaireaveclespuissantsproducteurscaril6taita

rorigineunefiliale,dugroupeSamsungavantlas6paration.Apr6slacession
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d'avecSamsung,ilamalgr合toutpucontinueraconservercetterelationde

coop6ration.Cequiluiapermisdeconcentrerseseffortssurle

d6veloppementdesesmarques.Il'ressortduclassementpararticlesduchif-

fred'affairesd'E-martquelepapiertoiletteetlelaitsontdesproduitsqui

marchaientbien,6tantclass6srespectivementaucinqui合meetdixi6merang.

Leservicealaclienteledanslemagasindiscountcor6en

Onpeutdirequel'am61iorationdelaqualit6,lerenforcementduservice

alaclient61e,ladiversificationdupaymentetlesoffresp6riph6riquesque

1'ontrouvedanslagaleriecommercialedesmagasinsdiscountssontdes

caract6ristiquespropresacetypedemagasinscor6ens.Eneffet,lesdistri-

buteursinternationauxontrencontr6desdifficult6spours'adapteraces

contrainteslocalesdeserviceclient61e.

Enparticulier,lesyst6medesnavettespropreauxhabitudeslocales.

Lespuissancessoci6t6slocalesqui96r(}ntalaloidescentresculturelsou

desclubssportifsetdesmagasinsdiscountsontd6tourn6slaloieninstallant

leurscentresculturelsetautresclubssportifsdirectementauseindes

magasinsdiscounts.Ainsi,laclient61edesmagasinsdiscountspeutb6n6ficier

desnavettesmisesadispositionpourlaclientさ1edescentres(cequi6taitin-

terditparlaloicor6enne).Leservicealaclient61eestdevenuundespoints

principauxsurIequellaconcurrences'affronte.Prenonslecasd'unenouvelle

villecor6enne,Bundangpr6sdeS60ulquicompteplusdequatrecentsmille

d'habitants:Ilexistaittroisgrandsmagasinsetseptmagasinsdiscounts,et

pourlesquelsonestimeadeuxcentslenombredenavettesayantcircu16en

l999、Cependantlescompagnies6trang6rescommeCarrefouretWa1-mart

n'ontjamaisprofit6decescirconstances.Bienqu'iln6cessitaitdetropgros

fondsderoulement.
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Lesmagasinsdiscountscor6enss'inspirentdeshypermarch6sfrangais.

Maiscetypededistributionsemodifieenfonctiondesonenvironnement

pourmieuxs'adapter.ToutefoisCarrefourasouhait6d6veloppersonconcept

frangaistelquelsurlemarch6cor6en.Naturellementilaunpeuadapt61a

taille,lasituationetroffredesesmagasinsaumarch6cor6en.Asonarriv6e

surIemarch6cor6en,Carrefouraprisladeuxi6meplaceetaouvertun

grandnombredemagasins,luipermettantder6aliser.Cependant,apr6sent,

iloccupelatroisi合meplaceparlenombredesesmagasinsetlaquatri6me

Placeparsonchif丘ed'affairesen2002.Carrefour-Cor6edontlesaffairessont

aupointmortessaieder6tablirlasituationstagnante.Carrefourainsiouvre

en2003desmagasinsdeluxeutilisantdesmat6riauxdequalit6etjouant

davantagesurr6clairage.

D'uncδt6,ils'efforced'offrirdiff6rentsservicesalaclient61eenajoutant

descentresdecultureauxmagasinsexistants.Ainsilesventesont

augment6de20%en2002,pourlesdeuxmagasinsreconstruits.Selonle

pr6sident-directeur96n6raldeCarrefour-Cor6equiad6cid6d'ajouterlecen-

tredecultureauxhypermarch6s,cetypede'centredecultureal'int6rieur

deshypermarch6sn'exsitequ'enCor6e.BienqueCarrefoursoitunpionnier

dansIed6veloppementdeshypermarch6seng6n6ral,ils'estd6velopp6tr6s

tardivementsurlemarch6cor6enet曾stpass6aunstatutdesuiveurqui

tented'imiterleleaderlocal,E-mart.

Tableau4-Partdemarch6envaleurdesmarquesdedistributeurs

Tauxdevente R6f6rences

1999 2000 2001 2002 1999 2000 2001 2002

E-mart 13% 14% 17% 16% 300 1,500 3,000 3,500

Lotte-mart 1.5% 2.5% 3.5% 5% 68 144 200 600

Homeplus 一 2.3% 4.6% 10% 120 286 430 1,800

Source:AssociationdelachaTnedemagasinsenCor6e
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Conclusion:Leconceptdumagasindiscountcor6en

L'in㌻roductiondumagasindiscountenCor6eestler6sultatd'unestrat6gie

decroissancemen6eparunecompagnieetdoncal'origilled'unerevolution

del'industriedeladistributionenCor6e.Quepeut-onretirerdel'anaysede

lastrategieconcurrentielled'undistributeurlocalfaceaundistributeurin-

ternational?Co阻mentappr6cie-t-onlacomp6titivit6d'undistributeurlocal

quiprendtechniquementduretardsurundistributeurinternational?

Totltd'abord,ondoitnoterqueShinsegaeestunpr6curseurdansle

d6veloppementd'unnouveauconcept.Asacr6ation,lafixationdunouveau

mod61eaprisunnetretardacausedumanquedeconnaissancesnon

seulementdesnouvellestechniquesdedistributionauxconsommateurset

auxproducteurs.Maisaussid'unpard'am6nagementd'infrastructures.Mais

ilacontinu6a6tudieractivementlestechniquesavanc6es6trang6reset

s'estefforc6d'yajouterlescaract6ristiquespropresdesgrandsmagasins.Le

nouveaumod61equienestsortiadonn6satisfactionauxconsommateurs

cor6ensquis'int6ressaientavanttoutauxprixlesplusbasenmemetemps

qu'auneoffrediversifi6edeservices.

Cependant,1'6quation《10w-cost》et《high-service》6taituncasse-tete,

contrairementauxdistributeursdemagasinsdiscountsclassiquespourqui

seulslesprixr6duitscomptent.Ainsi,aud合but,lemagasindiscountcor6en

n'6taitpas《10w-costethigh-service》.Lepremiermagasind'E-martaChang-

dongsecaract6risaitprincipalementparuneoffre《10w-cost》avecun

6tablissementint6rieursimpledesprixd'approvisionnementr6duitsetun

moindreservicealaclient合1e.AIadiff6rencedumagasinoccidenta1,sans

6tageetsitu合alap合riph6riedesvilles,Shinsegae噛quiainstal16sesmagasins

dansdeszonesr6sidentiellesa面construiresesmagasinssurplusieurs

6tagesacauseduprixdesterrainsenCoree.
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Apr6s5ansdetravailatatons,Shinsegaeafinalementr6ussia

d6veloppercompl6tementunnouveaumod61ededistribution.Letreizieme

magasind'E-martCheong-juavectroismillemetrescarr6sdesurface,6tait

unmod61estandardoUilexistaitdesrayonsajust6salatailledumarch6

cor6en.E-martquid6veloppaitsachafnedemagasinsselonunmodelestan-

dardaexceptionnellementmodifi6sapolitiquea1'occasiondel'ouverturede

sonvingti6memagasinaSanbonen1999.Ils'estlanc6dansunconcepthaut

degammesanspourautantabandonnerunepolitiquedeprixbas.Lemaga-

sin,Sanbonquimaintientlapolitiqued'EDLPavecunservicemaximalest

devenuunmodelerepr6sentatifduconceptdemagasindiscountcor6en,

c'estadire,《low-costethigh-service》.Au-dessusr6sideladeuxi奄meraison

quiexpliquelasup6riorit6d'E-mart

Pourtant,onnepeutpasvraimentparlerdenouveauformat.C'estun

formatd6jaexistantquised6veloppeunpeudifferemmentpours'adaptera

sonenvironnementlocal.Maisonpeutaffirmerqu'ilrepr6senteunnouveau

conceptsurlemarch6cor6en.E-martacr66unnouveauconceptenutilisant

lespointsfortsdesmagasinsdiscountsoccidentauxetjaponaisqu'ilaadapt6

aumarch6cor6en.

Lar6side1'innovationd'E-mart.Latroisi合meraisonquiexpliquela

sup6riorit6d'E-martsurCarrefourestqu'ilaputoucherunecibledevenue

tr6slarge.C'estuneautrecaract6ristiqueduconceptcor6en.Ilaadopt6une

strat6giecommercialedeventevisantnonseulementuneclient61edeclasse

moyennemaisaussideclasseinf6rieurequijusqu'apr6sentn'avaitpas

b6n6fici6dbffresaussiavantageuses.Quellevaleurceconceptdemagasin

discountcor6ena-t-elledansleprocessusglobalded6veloppementdece

modededistributionenCor6e?Lesmarch6straditionnelsetlesgrands

magasinsoccupaientdespositionnementscompl6tementdiff6rentsjusque

danslesann6es1990,laissantungrandvideentreces .deuxoffres.
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Tableau5-Dixniveauxdurevenusdiff6rentstouch6sannuellementparles

citadinscor6ens,Evolutioncetteann6e-la/rann6epr6c6dente

1980 1985 1988 1993 1998 2002

1
71,399
(17.2%)

124,504
(5.7%)

202,338
(22,7%)

493,318
(11,2%)

562,741
(-22.8%)

832,175
(9,8%)

H
111,491
(18.1%)

206,494

(8.3%)

323,900

(19。0%)

776,890
(9.4%)

1,005,431

(-13.7%)

1,305,522
(7.4%)

皿
139,626
(20.8%)

254,682
(9.1%)

392,194
(18.0%)

934,096
(9.2%)
1,255,177
(-12.6%)

1,630,445
(8.1%)

w
163,877
(20,3%)

293,442
(7.2%)

451,282
(17.1%)

1,075,231
(9.3%)
1,481,475
(-11.2%)

1,919,284
(8.2%)

V
187,676
(20.0%)

330,848
(6.4%)

513,998
(17.1%)

1,216,980
(9.3%)

1,703,445
(-10.4%)

2,218,111
(7.8%)

VI
213,016

(18.7%)
378,899
(6.1%)

584,074
(17.0%)

1,373,261
(7.1%)

1,951,006
(-9.5%)

2,555,947
(7.2%)

靱
244,555
(19.4%)

436,314
(6.2%)

670,166
(16.7%)

1,562,310
(8.9%)
2,252,089
(-8.5%)

2,934,621
(6.6%)

田
285,819

(18.9%)

516,011

(6.2%)

785,180

(15.9%)

1,813,703

(9。4%)

2,628,348
(-7,7%)

3,449,413
(7.3%)

IX
354,106
(19.8%)

643,373
(7.4%)

976,298
(15.8%)

2,178,492
(9.2%)
3,193,028
(-6.6%)

4,206,385
(7.1%)

X
568,901
(19.8%)

1,052,976
(7,9%)
1,566,782
(16.7%)

3,352,539
(8.0%)
5,294,871
(4.0%)
6,868,136
(3.2%)

Chif丘re

moyen

234,086
(20.2%)

432,788
(7.1%)

646,672

(16。9%)

1,477,828
(9.0%)
2,133,115
(-6.7%)

2,792,400
(6.4%)

Source:http://kosis.nso.go.kr/cgi-bin/sws999.cgi,1aclasseplusinf6rieure(1),laclasse

plussup6rieure(X),runit6mon6taire=won

Cetableaucomparedixniveauxdurevenusdiff6rentstouch6sannuel-

lementparlescitadinscor6ens.Onconstatequeleniveaudesrevenusa

connuunecroissancer6guli6re,sironomet1'a皿6e1998quicorrespondala

crise6conomiqueenAsie.Onremarqueaussiqueraugmentationdes

salairesdelaclassemoyenneinf6rieure(1-V)proportionellement6t6plus

創ev6equeceladesclassessup6rieures(V【-X).Cetteaugmentationde
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niveauderevenusdelaclassemoyenneexpliqueled6veloppementdela

consommationdemasseetestdoncaussial'originedelacr6ationdece

nouveauconceptdedistributioncommerciale.Ainsionpeutdirequela

r6ponseauxbesoinsdesclientsdelaclassemoyennedatedelacr6ationd'E-

marten1993.

Lesgrandsmagasinsetlesmarch6straditionnelsontdoncjou6unr61e

marginalpourcroissancedupouvoird'achatdelaclassemoyenne.Lesucc6s

decemod61edemagasindiscountadoncconduitlaclassemoyenneacon-

sommermassivementauseindecetypededistribution.Unefractiondela

classesup6rieure,normalementclientedesgrandsmagasinsetunefraction

delaclasseinf6rieureplut6tclientedesmarch6straditionnelssesont

report6esverscenouveaumodededistribution.Cequiexpliquelacroiss-

ancecontinuedecemodele.
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