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Dans le secteur de la grande distribution, lĞAlgßrie accuse un retard 
significatif sur ses voisins immßdiats en mati¶re dĞimplantation dĞenseignes 
nationales et internationales. Il sĞagit dĞidentifier ici les freins qui sĞopposent 
£ cette implantation. La mßthode dĞinvestigation sĞarticulera autour dĞune 
approche exploratoire du secteur de la grande distribution en Algßrie £ travers 
lĞanalyse des facteurs influen•ant son dßveloppement £ savoir le comportement 
des consommateurs, la problßmatique des pratiques stratßgiques des enseignes et 
les facteurs environnementaux.

In the retail sector, Algeria lags significantly behind the neighboring 
countries where national and international brands are densely present.  One 
purpose of the article is to identify the challenges that limit that presence. The 
method of investigation is based on an exploratory approach of the retail sector 
in Algeria through the analysis of the factors that influence its development, 
namely the consumer behavior, the issue of the retailersĞ strategic behavior, and 
the environmental factors.

Mots- clßs: merchandising, supermarchßs, consommateurs, circuits de 
distribution, marchß informel, urbanisme, Algßrie.

Codes JEL :D39, D73, H54 , M39, O17, O24, P24

Entre tradition et modernitß, lĞAlgßrie indßpendante a souvent fait le 
grand ßcart entre deux notions pour le moins antinomiques ; que ce soit dans 
les domaines culturel ou ßducatif, cette valse- hßsitation a ßtß parfaitement 
perceptible. En fait, cĞest le projet m®me de socißtß qui nĞa pas ßtß clairement 
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dßfini et des courants contraires ont fait osciller par ci ou par l£ lĞimage de cette 
socißtß en devenir. Si, en termes de culture ou dĞßducation, ce tangage a ßtß 
omniprßsent, il nĞen fut pas de m®me pour lĞßconomie. La notion dĞindustries 
å industrialisantes ú faisait appel £ un changement radical des mßthodes 
appliqußes jusque l£ dans ce domaine. Force est de constater quĞun secteur de 
lĞßconomie est demeurß £ la tra™ne celui de la distribution qui a ßtß peu ou prou 
un domaine concernß par lĞapplication de mßthodes modernes en vigueur dans 
les pays dßveloppßs. Les industries de transformation ont ßtß dßlaissßes, elles qui 
auraient pu reprßsenter le levain au dßveloppement des circuits de distribution. 
Les petites et moyennes entreprises nĞayant pas ßtß la prioritß de lĞheure, il en 
fut de m®me pour le commerce. CĞest dans ce domaine particulier que lĞEtat 
a timidement opßrß des incursions parla rßalisation de supermarchßs, dans les 
diffßrentes wilayas. Il faudra attendre leur disparition £ la fin des annßes 90, £ la 
faveur de lĞouverture de lĞßconomie nationale, pour assister au dßveloppement 
de structures du type supßrettes. 

Par rapport £ son histoire (legs colonial) et comparativement aux deux 
autres pays voisins, lĞAlgßrie accuse un retard significatif dans lĞimplantation 
dĞenseignes nationales ou internationales. CĞest ce qui explique le choix de ce 
pays comme cadre dĞßtude.

La problßmatique autour de laquelle sĞarticule cet article trouve son essence 
dans cette question : quĞest ce qui explique les causes du retard pris dans 
lĞimplantation dĞenseignes de grande distribution en Algßrie?

Trois hypoth¶ses explicatives de ce phßnom¶ne nous semblent pouvoir ®tre 
retenues :

-  H1 Le consommateur algßrien nĞest pas acquis £ lĞidße de la grande 
distribution (supermarchßs, hypermarchßs et centres commerciaux) ;

-  H2 Les facteurs environnementaux reprßsentent une contrainte majeure 
£ lĞimplantation de la grande distribution ;

-  H3 Le fonctionnement des grandes surfaces existantes influe nßgativement 
sur la perception quĞont les consommateurs de la grande distribution (niveau de 
prix, merchandising, enseignes associßes, localisation)

Notre mßthode de travail pour vßrifier ces hypoth¶ses fera appel £ la recherche 
documentaire (encrage thßorique avec lĞidentification des dßterminants 
permettant de construire un rßfßrentiel, historique du dßveloppement de la 
grande distribution dans les pays ßmergents et dans les pays ayant des similitudes 
socio-ßconomiques et culturelles avec lĞAlgßrie) ainsi quĞ£ lĞexploitation 
de rßsultats de recherches menßes sur le terrain au travers dĞobservations et 
dĞenqu®tes. Notre dßmarche sĞinspire de lĞanalyse sectorielle appliquße £ la 
grande distribution faisant rßfßrence £ des variables tant marketing (multiplicitß 
des crit¶res lißs £ lĞßvaluation du magasin par le consommateur, proximitß du 
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distributeur vis- £-vis de celui-ci) que stratßgiques (les actions des pouvoirs 
publics, les pratiques des fournisseurs et lĞinfrastructure logistique exercent une 
influence prßpondßrante sur les dßcisions managßriales des enseignes).

Nous allons prßsenter tout dĞabord le cadre thßorique £ travers lĞidentification 
des tendances et des facteurs explicatifs de lĞßvolution de la grande distribution 
dans les pays ßmergents. En second lieu nous prßsenterons lĞhistorique de la 
grande distribution en Algßrie pour aboutir aux spßcificitßs de la situation 
actuelle en mati¶re de magasins en libre service. Enfin nous aborderons les freins 
£ lĞimplantation des grands groupes de distribution nationaux et internationaux. 

1-  LĞESSOR DE LA GRANDE DISTRIBUTION DANS LES PAYS 
EMERGENTS

Le dßveloppement de la grande distribution est aujourdĞhui incontestß et 
prometteur. Les pays ßmergents connaissent une implantation massive de 
nouveaux formats de distribution, particuli¶rement dĞenseignes ßtrang¶res, 
qui viennent se greffer £ leur paysage commercial, rßvolutionnant ainsi les 
comportements et les habitudes de consommation et dĞachat des consommateurs.

1- 1 Les tendances de dßveloppement de la grande distribution dans les 
pays ßmergents

Plusieurs tendances ont caractßrisß le dßveloppement de la grande distribution 
dans les pays dßveloppßs au cours du si¶cle passß. La premi¶re tendance rßside 
dans la gßnßralisation du libre-service. Une deuxi¶me tendance fut observße dans 
le choix des åcouplesú format de magasin- lieu dĞimplantation : les supermarchßs 
de moyenne et grande taille dans les grandes villes, les hypermarchßs dans les 
banlieues, les magasins de proximitß en centre- ville et dans les petites villes. 
Les stratßgies dĞinternationalisation et de diversification des formats de vente 
reprßsentent une tendance spßcifique des grandes enseignes qui sĞest confirmße 
et gßnßralisße dans les annßes 1990 (Reardon, 2003). La multiplicitß des 
services proposßs par les grandes surfaces reprßsente une ßvolution importante 
des pratiques de la grande distribution. Enfin, la modernisation des syst¶mes 
logistiques £ partir des annßes 1990 reprßsente une tendance majeure de la 
grande distribution dans les pays dßveloppßs (Reardon, 2003). Le commerce 
de dßtail traditionnel dans les pays dßveloppßs (20% du commerce de dßtail 
alimentaire Reardon, 2003) a dans le sillage de la grande distribution observß 
une ßvolution qui sĞest traduite par un fort mouvement dĞassociation (franchises, 
regroupement de dßtaillants) et un dßveloppement du commerce spßcialisß. 

Les grandes surfaces alimentaires sont entrßes dans une phase dĞadaptation 
£ un environnement plus concurrentiel et instable oÆ il leur a fallu rßpondre 
£ deux exigences largement contradictoires : une demande de produits de 
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consommation courante £ bas prix et un besoin de diffßrenciation exprimß par 
des consommateurs de plus en plus exigeants et versatiles. 

Fusions et acquisitions ont ßgalement permis aux distributeurs dĞentretenir 
leur croissance en gagnant de nouvelles parts de marchß et en sĞappuyant sur des 
formats de magasins diffßrents et complßmentaires. Les grandes enseignes ont 
parall¶lement accßlßrß leur implantation £ lĞßtranger. La plupart des groupes ont 
concentrß leurs investissements sur les pays offrant les meilleures perspectives de 
retour sur investissement. 

La grande distribution est de plus en plus confrontße £ une client¶le mobile 
et instable quĞil lui faut fidßliser. Cette exigence est dĞautant plus forte que les 
grandes surfaces alimentaires, dont le concept est de plus en plus critiquß (dßs-
humanisation de lĞacte dĞachat, hyperconcentration, pressions sur les fournis-
seurs, faible proximitß, peu de diffßrenciation, offre trop large...) sont confron-
tßs £ une revitalisation du commerce de proximitß dans les pays dßveloppßs. Les 
tendances de dßveloppement de la grande distribution dans les pays ßmergents 
prßsentent un grand nombre de similitudes avec lĞexpßrience des pays dßvelop-
pßs (Reardon, 2008). 

Dans les pays en dßveloppement, lĞadoption des formats de vente modernes 
par les consommateurs locaux sĞest faite de mani¶re assez rapide. Cette situation 
est, en partie, due £ lĞincapacitß des circuits traditionnels de pouvoir rßpondre 
aux attentes des consommateurs. En effet, les besoins et les comportements 
de consommation dans les pays ßmergents ont connu une grande mutation se 
traduisant par des comportements de plus en plus occidentalisßs favorisßs par 
les effets de la mondialisation et accentußs par le dßveloppement des nouvelles 
technologies dĞinformation et de communication dans ces pays. Cet ßtat de 
choses a contribuß £ lĞessor, au sein de certaines classes sociales locales, de 
nouvelles valeurs de consommation plus occidentales que traditionnelles, 
favorisßes en cela par lĞßlßvation des niveaux de vie et dĞßducation dans ces pays.

1- 2-  Les dßterminants du dßveloppement de la grande distribution 
dans les pays ßmergents

LĞimplantation progressive dĞenseignes de distribution locales ou ßtrang¶res, 
la diversitß des formats de vente et les mutations que conna™t le secteur du 
commerce de dßtail dans les pays en dßveloppement sont £ mettre en relation 
avec lĞßvolution des comportements de consommation, des changements 
macroßconomiques et des politiques commerciales dans ces pays.

Les premi¶res recherches sur les dßterminants ont essentiellement portß sur 
les facteurs qui influencent la demande. A ce titre, Goldman (1974) a mis en 
valeur les facteurs tels que les revenus, lĞurbanisation, le dßveloppement du travail 
fßminin. Reardon (2003), consid¶re que les facteurs influen•ant la demande 
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sont nßcessaires mais pas suffisants et met lĞaccent sur les facteurs politiques et 
les facteurs influen•ant lĞoffre en particulier le syst¶me dĞapprovisionnement, et 
les politiques ßtatiques en mati¶re dĞattractivitß des IDE dans le commerce de 
dßtail.

1- 2- 1 Les implications de la croissance du revenu et de la montße de 
lĞurbanisation 

Ces deux sßries de facteurs qui influencent la demande des grandes surfaces 
dans les pays en dßveloppement sont semblables aux facteurs qui ßtaient £ 
lĞorigine du dßveloppement de la grande distribution aux Etats-Unis et en 
Europe occidentale. Tout dĞabord, lĞurbanisation, avec le dßveloppement du 
travail fßminin, lĞaugmentation du coØt dĞopportunitß du temps des femmes 
et leur incitation £ la recherche dĞun confort en mati¶re dĞachat (horaires 
dĞouverture, assortiments, dßveloppement des plats cuisinßs,...). En outre, la 
croissance rapide dans les annßes 1990 du taux dĞßquipement des mßnages en 
biens durables a permis aux mßnages de regrouper leurs achats au niveau des 
grandes surfaces. En plus, lĞamßlioration des transports publics dans les annßes 
1980 et 1990 conjuguße au dßveloppement du taux de motorisation des mßnages 
a largement soutenu cette tendance. 

Deuxi¶mement, la croissance du revenu rßel par habitant, dans de nombreux 
pays durant les annßes 1980 et 1990, a permis le dßveloppement rapide dĞune 
classe moyenne et lĞaccroissement de la demande. 
1.2.2 Libßralisation des IDE 

A partir des annßes 1990 une sßrie de libßralisations partielles ou 
compl¶tes des IDE (Investissements Directs Etrangers) dans le commerce 
de dßtail a ßtß enregistrße. Souvent cette ouverture a ßtß la rßsultante de 
programmes dĞajustement structurel et dĞaccords commerciaux bilatßraux ou 
multilatßraux. Les flux dominant des IDE dans la grande distribution proviennent 
gßnßralement des grandes enseignes europßennes et amßricaines et le mode 
dĞentrße privilßgiße reste lĞacquisition dĞune cha™ne locale ou la participation 
sous forme de joint-ventures. 

Les dßcisions dĞinternationalisation des grandes enseignes sont lißes £ la 
saturation de leur marchß domestique en mati¶re de nouvelles implantations 
commerciales, mais aussi, le fait que beaucoup de formats de vente soient 
arrivßs £ maturitß, voire £ saturation, et certains ont m®me largement amorcß 
leur dßclin, comme cĞest le cas des magasins populaires et des grands magasins. 
Il nĞest donc pas ßtonnant de voir les enseignes de distribution commencer 
dĞßlargir leur champ gßographique et tenter dĞexporter leurs concepts. 

Cependant, dans de nombreux pays lĞinvestissement local a ßtß le principal 
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levier pour le dßveloppement de la grande distribution, cĞest notamment le 
cas de lĞInde, la Russie et la Chine (Reardon, 2008). Les flux dĞIDE combinßs 
£ lĞinvestissement local ont conduit £ la multinationalisation du secteur de la 
grande distribution dans les pays en dßveloppement au cours des annßes 1990-
2000. 

1.2.3 Les politiques nationales 
Dans les annßes 1990 et 2000, de nombreux pays ont directement pris 

en charge le dßveloppement des grandes surfaces dans le cadre de politiques 
de modernisation du commerce de dßtail, m®me si dans le m®me temps ces 
m®mes pays avaient adoptß des politiques de limitation ou de rßglementation 
des implantations commerciales afin de soutenir le petit commerce de dßtail 
(Goldman, 2002). DĞautres pays ne disposent pas quant £ eux de politique 
nationale rßgissant le dßveloppement des grandes surfaces.  

Afin de limiter le dßveloppement de grandes surfaces, certains pays en 
dßveloppement ont transposß les r¶gles existantes en Europe en mati¶re 
dĞurbanisme commercial (Allaouat, 2008). Reardon (2008), fait remarquer 
que les rßsultats sont mitigßs quant aux effets de la rßglementation sur le 
dßveloppement de la grande distribution. La principale raison est que les grandes 
enseignes adoptent des stratßgies souples et mallßables en termes de formats de 
magasins. 

QuĞen est- il en Algßrie ?

2-  LE DEVELOPPEMENT DE LA GRANDE DISTRIBUTION EN 
ALGERIE

Au lendemain de lĞindßpendance, lĞAlgßrie hßritait dĞun certain nombre de 
grands magasins et de magasins populaires de type Monoprix et cet hßritage 
aurait pu ®tre fructifiß pour accentuer la modernisation de la distribution 
entamße dans les annßes 50. Mais le dßpart dĞun million dĞEuropßens en 1962 
va avoir un impact certain sur les circuits de distribution. JusquĞaux annßes 90, 
lĞEtat va marquer de son empreinte tant la distribution de gros que de dßtail 
notamment £ travers lĞexpßrience des supermarchßs de la SNNGA et Souks el 
Fellah de lĞOFLA. Cependant la gestion de ces magasins ne les prßdisposa pas £ 
la modernitß. A leur disparition, le secteur privß se concentrera sur les supßrettes 
de quartier, les expßriences de collaboration avec les ßtrangers montrant leurs 
limites.
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2- 1- LĞexpßrience des supermarchßs publics 
Pendant la colonisation, deux formes de distribution ont eu droit de citß 

en Algßrie : lĞune moderne ouverte principalement aux Europßens et lĞautre 
traditionnelle dont se suffisaient les autochtones. Vers la fin des annßes 1950, les 
circuits de distribution ßtaient dominßs par les Europßens et se caractßrisaient 
par leur longueur ce qui accroissait les coØts (Nouiri, 1986). A lĞindßpendance, 
les dirigeants furent soucieux de fournir en quantitßs suffisantes aux populations 
les denrßes de premi¶re nßcessitß. LĞenvironnement commercial ßtait £ lĞßpoque 
marquß par un grand nombre de dßtaillants qui conservaient leurs caractßristiques 
de lĞ¶re coloniale : ils vendaient £ crßdit (tenue de carnet pour chaque famille) et 
en tr¶s petite quantitß (un quart dĞhuile par exemple).

Au plan de la distribution de dßtail, lĞexpßrience des Magasins Pilotes 
Socialistes (MPS) sĞinspirant de la doctrine (textes fondateurs de la Rßvolution 
algßrienne) va vite tourner court. Elle ne reposait que sur le volontarisme des 
pouvoirs publics et nĞavait pas arrachß lĞadhßsion des masses pour lesquelles ces 
MPS avaient ßtß crßßs en raison de divers probl¶mes : mauvaise localisation 
(centre ville), mauvaise gestion et dßtournements de fonds (Nouiri, 1986). 

A sa crßation la SNGA1 (plus tard transformße en SNNGA) va hßriter du 
patrimoine des grands magasins tout juste nationalisßs, patrimoine qui va ®tre 
renforcß par la rßalisation dĞinfrastructures planifißes. Une fois achevßs, les 
supermarchßs furent loin de rßpondre £ lĞobjectif assignß : servir de point de 
vente tßmoin capable dĞinfluer £ la baisse sur les prix pratiqußs par les dßtaillants 
privßs2. Pour palier le retard dans leur rßception, les pouvoirs publics vont 
autoriser une autre forme de magasins de vente au dßtail, les Souk el Fellah 
crßßs en 1974. Le succ¶s remportß par cette opßration va inciter le minist¶re de 
lĞagriculture (leur tutelle) £ lĞßtendre £ plusieurs quartiers dĞAlger puis £ dĞautres 
villes : le souk el Fellah (SEF) ßtait nß (Si Chaib, 1985). 

Durant le second plan quadriennal, lĞEtat va confier £ deux entreprises 
ßtrang¶res la rßalisation de 20 supermarchßs3 (Nouiri, 1986). CĞest ainsi que pour 
la premi¶re fois, les consommateurs algßriens vont frßquenter des ßtablissements 
construits aux normes europßennes en structure mßtallique. Mais ce nĞßtait pas 
tout de moderniser la construction, encore eut- il fallu que le reste suive et £ 
commencer par lĞapprovisionnement de ces magasins tr¶s insuffisant si lĞon sĞen 
tient aux statistiques publißes (Nouiri, 2003).

Dans ces magasins, les rayonnages ne rßpondaient nullement aux normes du 
merchandising (Mouton, 2004). Les boites de conserve ßtaient entreposßes sur 
les rayons en lĞabsence de zone de rßserve ou dĞaire de stockage suffisantes. Inutile 

1 : Socißtß Nationale des Galeries Algßriennes, puis des Nouvelles Galeries
2 : Ils reprßsentaient plus de 90% du commerce de dßtail (Nouiri 1986)
3 : Une belge, IBC et une espagnole, Prado
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de parler dĞassortiment, de sa largeur ou de sa profondeur (Cliquet, 2002): on 
ßtait tr¶s loin des r¶gles appliqußes en la mati¶re dans les pays europßens (Colla, 
2001). Le libre service ßtait rßduit £ sa portion congrue. Le client se faisait servir 
par un prßposß ce qui accroissait le nombre dĞemployßs et de ce fait alourdissait 
les charges des magasins dĞEtat.

On peut rajouter £ ces difficultßs, le manque de formation des gestionnaires 
de ces magasins4. Les clients eux non plus nĞßtaient pas prßparßs au passage £ une 
distribution moderne. Les grandes villes algßriennes, apr¶s le dßpart des Fran•ais 
£ lĞßtß 1962, ont dØ faire face £ un exode massif de populations pour la plupart 
rurales. Le revenu moyen par t®te dĞhabitant se situait en 1966 £ moins de 900 
DA, encore que pour la moitiß de la population, il se situait £ 400 DA (Ourabah, 
1982). 

LĞagriculture sĞßtait vue assigner la fonction de ånourrir les villes au coØt le 
plus basú (Bßdrani, 1981) et le mode de consommation sĞen est ressenti £ tel 
point que les magasins dĞEtat de dßtail ont dØ revenir £ une offre de produits en 
vrac essentiellement issus de lĞagriculture. Les contacts avec lĞoccident ßtaient 
restreints en raison de la difficultß dĞobtenir une autorisation de sortie5. 

La tßlßvision ßtait vraiment ålĞUniqueú et ne permettait une ouverture sur le 
monde occidental que de mani¶re parcimonieuse. Le manque tr¶s important de 
logements conjuguß £ un taux de croissance dßmographique affolant obligeait des 
familles de plus en plus nombreuses £ partager le m®me toit sur trois gßnßrations, 
la famille ßlargie prenait le pas sur la famille restreinte (Boutefnouchet, 1982). 
Cet ßtat de fait nĞincitait gu¶re au dßveloppement de produits prßdßcoupßs, 
prß-emballßs et prß-pesßs, attributs de la grande distribution (Gilbert, 2003). 
Bien au contraire, les achats se faisaient en grosses quantitßs (bidon de 5 litres 
dĞhuile, sac de 50 kg de semoule) (Nouiri, 1986). 

La fin des magasins dĞEtat va co´ncider avec lĞouverture de lĞßconomie 
algßrienne. Les supermarchßs ne sauront pas sĞadapter £ la nouvelle donne et on 
verra appara™tre de nouveaux types de magasins, les supßrettes, crßßs par le secteur 
privß £ la faveur de la fin du monopole sur le commerce extßrieur. Cependant 
les expßriences dĞinvestissement dans les supermarchßs et hypermarchßs 
ne conna™tront pas une suite aussi favorable que celle des supßrettes. Les 
ouvertures volontaristes des magasins dĞEtat de dßtail ont eu un prix £ payer : 
une ardoise lourde £ supporter pour chaque unitß nouvellement inaugurße. La 
gestion, pas toujours aux normes, a entra™nß un stockage non ma™trisß qui se 
traduira par des pertes dues £ une dßmarque inconnue importante. Les frais de 
transport sont excessifs en raison des lieux dĞapprovisionnement ßloignßs et de 
4 Ce nĞest quĞen 2012, que HEC Alger va introduire dans ses programmes une spßcialitß dßdiße 
£ la distribution.
5 Tout Algßrien dßsireux de se rendre £ lĞßtranger devait en faire la demande aupr¶s de sa wilaya 
pour espßrer obtenir le prßcieux sßsame.
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lĞabsence de centrale dĞachat et dĞentrep¨ ts rßgionaux rßpartiteurs. Les r¶gles 
de la grande distribution sont mßconnues (Filser, 1989). Les charges salariales 
vont contribuer, elles aussi, £ aggraver ce dßsßquilibre financier en raison des 
sureffectifs qui avoisinaient les 6000 agents au plan national. (Nouiri, 2003). En 
1996 le gouvernement va prononcer leur dissolution mettant fin £ lĞexpßrience 
dĞintervention de lĞEtat dans la distribution de dßtail longue de plus dĞune 
trentaine dĞannßes (Baka, 2004). 

2- 2- Des supßrettes indßpendantes aux magasins intßgrßs
Dßs le dßbut des annßes 1990, la dßmonopolisation de la production et dela 

commercialisation avait permis £ des dßtenteurs de faibles capitaux, de sĞintßresser 
£ lĞactivitß de commercialisation en se substituant, de fa•on dßsordonnße, aux 
anciens monopoles. La libßralisation du marchß, le dßsengagement de lĞEtat et la 
disparition des structures de vente au dßtail avaient une incidence directe sur le 
secteur privß. De ce fait, lĞactivitß de commercialisation fait lĞobjet dĞun intßr®t 
croissant de lĞinitiative privße ceci se traduisant par un nombre dĞinscriptions au 
registre du commerce qui ne cessera de cro™tre au fil de la dßcennie 1990. 

En Algßrie, ce secteur est caractßrisß par un taux de croissance important, 
les ouvertures sĞintensifiant dĞannße en annße au niveau national. Depuis 1999, 
le dßveloppement des magasins de dßtail a connu un tr¶s fort accroissement 
expliquß par :

Č la libßralisation du commerce et la suppression, depuis janvier 1995, du 
monopole sur le commerce extßrieur avec comme corollaire lĞapparition dĞune 
multitude dĞimportateurs (mise sur le marchß dĞun grand nombre de produits 
dont il a fallu assurer la commercialisation), le dßveloppement des magasins de 
dßtail en est donc la suite logique;

Č le vide laissß par la disparition des points de vente tßmoins de lĞEtat a suscitß 
lĞintßr®t des commer•ants privßs6 (Nouiri, 2003).

Depuis le retrait de lĞEtat de la sph¶re de distribution, le paysage commercial 
a ßtß envahi par une nouvelle gßnßration de magasins : åles supßrettes7ú. 
LĞenvironnement ßconomique en Algßrie se pr®tait bien au lancement de ce 
type de magasins. La supßrette de quartier prßsente des avantages tant pour 
le consommateur, le producteur, le dßtaillant que pour lĞEtat (Nouiri, 1986). 
Le premier et grand avantage cĞest sa proximitß. Sachant que les Algßriens se 

6 A lĞexemple de la wilaya dĞAlger les magasins de dßtail ont connu une ßvolution importante 
passant de 36633 en 2002 £ 59965 en 2008 (CNRC, 2010) 
7 Les supßrettes sont des unitßs de vente dĞune surface de vente variant entre 120 et 300 mì 
prßsentant un assortiment restreint et peu profond (produits alimentaires et dĞhygi¶ne et dĞen-
tretien).
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concentrent dans des citßs populaires, £ la pßriphßrie des villes, que les transports 
en commun ne sont gu¶re dßveloppßs, ainsi le gain de temps rßalisß dans les 
achats de produits de consommation courante est apprßciable. 

Le nombre total de supßrettes £ lĞßchelle nationale en 2009 sĞßl¶ve £ 2 545 
(CNRC, 2010). Notons, que le rythme soutenu des implantations de ce type 
de magasins a m®me touchß les petites localitßs. Ces supßrettes, qui se sont 
dßveloppßes £ travers toute lĞAlgßrie, rßpondent assurßment £ un besoin de 
consommation dite åmoderneú pour une frange de la population. Ce sont 
surtout des personnes marißes qui les frßquentent, dĞun §ge compris entre 25 et 
45 ans et occupant des emplois de cadres et de professions libßrales pour un tiers 
dĞentre eux, le second tiers ßtant reprßsentß par des employßs alors que le sexe 
fßminin lĞemporte assez largement en termes de frßquentation (Hafiz 2007).

Les supßrettes se sont dßveloppßes de mani¶re tr¶s inßgales £ travers le pays. 
En fait lorsque lĞon compare population et nombre de supßrettes en activitß 
on ne trouve pas toujours une relation directe. Ceci sĞexplique par le mode de 
consommation empreint de ruralitß pour certaines wilayas oÆ les supßrettes sont 
sous reprßsentßes. Le nombre de supermarchßs et dĞhypermarchßs enregistrßs en 
2010 au niveau du CNRC nous interpelle pour deux raisons :

Č la concentration spatiale des implantations. Ainsi, sur les 332 supermar-
chßs immatriculßs en 2009, plus de 30% sont rßpartis sur trois villes, Alger, 
Oran et Bßjaia. Pour les 44 hypermarchßs, 16, soit 36%, sont immatriculßs 
dans la seule wilaya dĞAlger. 

Č le nombre total de supermarchßs para™t important comparativement au 
Maroc et £ la Tunisie, cela est dØ £ la dßfinition retenue par le lßgislateur algßrien 
pour le palier infßrieur de la surface de vente qui est de 300 mì, contrairement 
aux autres pays oÆ le seuil infßrieur est de 400 mì.

LĞßtat actuel du commerce de dßtail est caractßrisß par une forte dßsorganisation 
et un dßsßquilibre important dans les implantations commerciales. Nous 
rencontrons des situations similaires avec les pays voisins, la Tunisie et le Maroc, 
avec comme seule diffßrence la percße dĞenseignes spßcialisßes dans la grande 
distribution constatße dans ces deux pays. 
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Tableau Në1: Analyse comparative du secteur de la grande 
distribution dans les pays du Maghreb

Algßrie Maroc Tunisie

Part de marchß de la grande 
distribution 
Nombre dĞhypermarchßs
Nombre de supermarchßs

2%
44
332

12%
44
62

18%
2

150

Caractßristiques de lĞenseigne 
leader  
Type dĞinvestissement
Chiffre dĞaffaires 
Nombre de magasins

Numidis

Local
Non 
Communiquß

5

Marjane

Local
50-100 
Millions US $

21

UTIC

Mixte (20% 
ßtranger)
400 Millions US $

44

Sources :  H.F. Ahmed & I. El Honsali (2010), H.F. Ahmed & Y.Chahed (2009), 
J-N Caussil (2010).

3-  ANALYSE DES FREINS AU DEVELOPPEMENT DE LA 
GRANDE DISTRIBUTION EN ALGERIE

Plusieurs facteurs se conjuguent pour freiner lĞessor de la grande distribution 
en Algßrie. Ils influent directement ou indirectement sur le dßveloppement de 
ce secteur. Nous nous intßresserons aux freins qui emp®chent une implantation 
dĞenseignes de grande distribution, freins qui trouvent leur origine dans les 
facteurs endog¶nes au secteur et les facteurs environnementaux.

3- 1- Les facteurs endog¶nes au secteur de la grande distribution 
Les principaux facteurs qui influencent le choix entre les diffßrentes 

formules de distribution sont essentiellement de nature socioßconomique et 
dßmographique : la croissance du revenu et de la consommation, la concurrence 
directe entre les formats de magasins et la politique de rßfßrencement des 
magasins. Ce sont l£ les principaux facteurs endog¶nes au secteur de la grande 
distribution.
3- 1- 1- La politique dĞassortiment des enseignes 

LĞassortiment est lĞßlßment central de la gestion dĞun point de vente du fait 
quĞil commande en grande partie lĞamßnagement du magasin, la gestion des 
prix et la gestion des stocks. Plus la surface de vente dĞun magasin est importante 
et plus le nombre de rßfßrences devient important. La politique dĞassortiment 
renvoie £ la problßmatique de la production locale, notamment pour les produits 
agroalimentaires (plus de 50% de lĞassortiment proposß par les grandes surfaces 
(Gilbert 2003) et sa capacitß £ approvisionner les grandes surfaces.

Dans un premier temps il faut signaler que les industries agroalimentaires 
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figurent parmi les secteurs les plus dynamiques de lĞßconomie algßrienne. 
Boukella et Bouaita (2002) notent ålĞimportance grandissante de ces industries 
tant du point de vue de la crßation des richesses que de leur participation active 
£ lĞalimentation des populationú. 

Pour Bßdrani (2008), les spßcificitßs structurelles du marchß des produits 
agroalimentaires en Algßrie se trouvent cristallisßes dans la dispersion des circuits 
de distribution qui rend le åpouvoir de nßgociationú -au sens de Porter-  des 
entreprises agroalimentaires relativement fort. LĞabsence sur le marchß de 
marques de distributeurs (MDD) tßmoigne de la faible structuration de lĞaval 
du syst¶me alimentaire. Les fili¶res agroalimentaires sont faiblement intßgrßes, 
particuli¶rement en amont. 

LĞßtat actuel de la production nationale reprßsente un frein pour le 
dßveloppement des grandes surfaces en Algßrie, dĞautant plus que le lßgislateur 
algßrien impose un seuil de 30% de la surface de vente des magasins £ 
consacrer aux produits locaux8. Les PME pourraient bßnßficier de nombreuses 
opportunitßs quĞoffrirait le secteur de la grande distribution algßrienne, £ 
condition de se mettre £ niveau en terme de capacitß dĞinnover (Gacem, 
2009), ou de capacitß technologique (faible pßnßtration de lĞßtiquetage et des 
techniques dĞidentification automatiques, emballages), ou de respect des dßlais 
de livraisons ainsi que de respect des pratiques commerciales.

3- 1- 2- Le comportement du consommateur algßrien 
A priori en Algßrie les facteurs qui influencent la demande ont favorablement 

augmentß comme peuvent en tßmoigner les diffßrentes statistiques concernant 
lĞßvolution de ces facteurs. Ainsi selon les donnßes des diffßrents RGPH9, le taux 
dĞurbanisation (passant de 40% en 1977 £ 66,3 en 2008), le taux dĞßquipement 
des mßnages (pour les rßfrigßrateurs, il est passß de 74,4 £ 88,3% entre 1998 
et 2008) et le travail fßminin (avec un taux dĞaccroissement de 2,5 entre 1998 
et 2008) ont enregistrß des ßvolutions positives, qui pourraient expliquer 
lĞßvolution du niveau de vie des mßnages algßriens et influencer positivement 
le dßveloppement des grandes surfaces en Algßrie. Cependant, deux facteurs 
lißs £ la dynamique des populations reprßsentent actuellement des freins pour 
lĞimplantation £ grande ßchelle du secteur de la grande distribution en Algßrie. 

Premi¶rement, il faut signaler la faiblesse du pouvoir dĞachat des mßnages 
algßriens qui, en dßpit de lĞembellie constatße rßcemment des indicateurs 
macroßconomiques en Algßrie, reste £ un niveau relativement faible 
comparativement aux autres pays maghrßbins. Le niveau de consommation 

8 : Article 34 du dßcret exßcutif në 2009-182 du 12 mai 2009 fixant les conditions et les modal-
itßs dĞimplantation et 
JORA N°30 du 20 mai 2009

9 : Recensement Gßnßral de la Population et de lĞHabitat (1977, 1998, 2008)
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actuel par t®te dĞhabitant en dollars constants est plus faible que celui de lĞannße 
198510 (Rebah, 2012). La prßdominance de lĞalimentaire reste un point commun 
pour les trois pays du Maghreb. Le coefficient budgßtaire du poste alimentaire 
en Algßrie reste le plus ßlevß de la rßgion. La Tunisie prßsente le coefficient le 
plus faible avec 38% en 2000. Cette situation traduit une amßlioration relative 
des conditions de vie qui sĞaccompagne de profondes mutations dans la norme 
de consommation alimentaire aussi bien sur le plan quantitatif que qualitatif : 
le tunisien consomme plus et mieux11. Ceci explique pourquoi la grande 
distribution sĞest bien dßveloppße dans ce pays.

Deuxi¶mement, la situation en Algßrie en mati¶re de mobilitß urbaine, qui 
reste similaire £ celle observße dans les pays ßmergents (dßveloppement de la 
voiture particuli¶re, dßfaillance du transport collectif, congestion urbaine,č ), 
reprßsente un frein au dßveloppement de la grande distribution. En effet, le taux 
de motorisation des mßnages reste relativement faible en Algßrie (71 vßhicules 
pour 1 000 habitants en 2009). A titre de comparaison le taux de motorisation 
de la ville dĞAlger (100 pour 1000 en 2008) se situe dans la fourchette infßrieure 
des taux constatßs dans les grandes villes des PSEM12. DĞautre part, lĞoffre de 
transports collectifs dans les villes algßriennes nĞarrive pas £ satisfaire les besoins 
des usagers. Ainsi donc, la faiblesse du taux de motorisation et la dßfaillance 
des transports collectifs reprßsentent des ßlßments dßfavorables pour le 
dßveloppement des grandes surfaces en Algßrie.

En Algßrie, lĞßmergence de la grande distribution privße sĞest traduite par 
lĞapparition dĞune catßgorie de clients au pouvoir dĞachat ßlevß et dont les 
attentes se rßsument £ la disponibilitß des produits, au groupage des achats 
et £ la qualitß supßrieure des produits. Selon les rßsultats dĞune ßtude sur la 
frßquentation des grandes surfaces en Algßrie (Ghidouche, 2011), il ressort que 
les clients sont ouverts £ lĞidße dĞaccueillir ce type de magasins, mais ils restent 
cependant cloitrßs dans une conception traditionnelle du commerce (pour eux 
le pharmacien vend des produits de pharmacie, le boucher de la viandeč ). 
LĞßpicerie de quartier reste le point de vente le plus frßquentß par les mßnages 
pour lĞensemble de leurs achats avec un taux de pßnßtration de plus de 95%. 
Seulement 17% des mßnages consid¶rent la supßrette ou les grandes surfaces 
comme premi¶re source dĞapprovisionnement, avec une nette prßdominance 
des classes socioßconomiques supßrieures. Le caract¶re quotidien de lĞacte 

10 : En 1985, le niveau de consommation par t®te en Algßrie ßtait supßrieur £ celui du Maroc et 
de la Tunisie et dĞun tr¶s grand nombre de pays en dßveloppement. Celle dĞun pays dßveloppß 
comme la France ßtait de lĞordre de 9 727 USD, soit 8,75 fois celle de lĞAlgßrie. En 2007, en 
moyenne, le Fran•ais consomme presque 15 fois plus que lĞAlgßrien. Mais les pays en dßvelop-
pement ont aussi rattrapß et dßpassß le niveau de lĞAlgßrie comme le Maroc avec 998, la Tunisie 
1 632 et lĞEgypte  1 329 USD.
11 : PNUD, op.cit.
12 : PSEM : Pays du Sud Est de la Mßditerranße
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dĞachat des produits alimentaires demeure prßpondßrant dans le comportement 
dĞachat.

Plusieurs facteurs expliquent les principaux freins et rßsistances £ la 
frßquentation des grandes surfaces. Tout dĞabord lĞancrage de lĞßpicier de quartier 
dans le tissu social et la fidßlitß que lui portent nombre de consommateurs 
algßriens. Si certains consommateurs ne frßquentent pas les grandes surfaces 
alimentaires, cĞest dĞabord en raison de la distance £ parcourir pour sĞy rendre. 
Les deux autres crit¶res les plus citßs concernent les ßlßments du mix, £ savoir 
les produits proposßs (absence des produits en vrac au niveau des grandes 
surfaces) et les prix pratiqußs par les grandes surfaces (le diffßrentiel de prix avec 
le commerce traditionnel nĞest pas important, ce qui reprßsente une rupture par 
rapport au fonctionnement de la grande distribution dans les pays dßveloppßs oÆ 
lĞargument å prix ú est indissociable des grandes surfaces).  

3- 2-  Les facteurs environnementaux 
La distribution, tout comme lĞßconomie en gßnßral, nĞßchappe pas £ son 

environnement et, ici, il est particuli¶rement dßfavorable au dßveloppement 
des grandes surfaces. Les dßcisions des pouvoirs publics ont un impact 
particuli¶rement sensible dans ce domaine. Avant de dßtailler les facteurs 
dßfavorables (commerce informel, foncier, logistique), nous allons nous 
intßresser £ lĞattractivitß du marchß algßrien pour les enseignes internationales.

Selon la neuvi¶me ßdition du Global Retail Development Index (GRDI), 
ßlaborße par le cabinet de consultants amßricains A.T. Kearney en 2010, le 
Maghreb reste attractif pour le dßveloppement des investissements dans le 
domaine de la grande distribution13. LĞAlgßrie, en revanche, a enregistrß un score 
tr¶s faible se traduisant par une baisse de son indice global (perte de 10 places 
entre 2009 et 2010). Selon cette enqu®te, lĞAlgßrie est classße dans la catßgorie 
des pays prßsentant un faible intßr®t pour les grandes enseignes internationales. 
Les contraintes lißes au dßveloppement de lĞinvestissement ßtranger, peuvent 
expliquer le dßsintßr®t actuel des enseignes internationales pour le marchß 
algßrien. Le flux des IDE dans le secteur de la grande distribution reste tr¶s en 
retrait par rapport aux åconcurrentsú tunisiens et marocains. Les nombreuses 
ßtudes (Boutaleb, 2009, Boualam, 2008) portant sur lĞanalyse de lĞattractivitß des 
IDE en Algßrie convergent vers lĞidentification des goulots dĞßtranglement qui 
freinent le dßveloppement des IDE, ils se rapportent notamment aux ßlßments 
suivants : 

-  difficultßs dĞacc¶s au financement bancaire ;
-  barri¶res administratives tr¶s contraignantes ;
-  contraintes bureaucratiques ;
-  offres logistiques insuffisantes. 

13 : Enqu®te ßlaborße annuellement par le cabinet de consultants A.T. Kearney.
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3- 2- 1- La concurrence dßloyale du commerce informel
Le paysage commercial reste fortement dominß par une ßconomie informelle 

de plus en plus importante qui sĞexplique par la dualitß : dßveloppement du 
commerce informel et gßnßralisation des pratiques informelles (absence 
de facturation ou sous- facturation, sous ou non- dßclaration fiscale, 
commercialisation de produits de contrefa•on, absence de tra•abilitßč ). La 
premi¶re consßquence de la prolifßration du secteur informel rßside donc dans 
la concurrence dßloyale imposße au secteur formel mais aussi dans la dßgradation 
du climat des affaires en Algßrie. LĞenracinement du secteur informel sĞexplique 
aussi par les atouts que prßsente ce secteur comparativement au secteur formel, 
et en particulier les grandes surfaces. La matrice des forces et opportunitßs du 
secteur informel en Algßrie se prßsente ainsi14:

Forces : le principe du å tout sous le m®me toit ú parfaitement assimilß (marchßs 
informels); la spßcialisation en une famille de produits ; la facilitß de changement 
du domaine dĞactivitß ; la ma™trise des techniques de fixation des prix ; le choix 
des emplacements stratßgiques ; la possibilitß de tester les emplacements. 

Opportunitßs : la multiplication des sources dĞapprovisionnement ; 
lĞabsence ou lĞintervention tardive de lĞEtat ; le dßveloppement de la corruption 
au niveau des administrations publiques ; la proximitß des clients ; la coopßration 
des grossistes ; la logistique informelle (transport, entrep¨ ts, č ) ; la libertß de 
dßtermination des prix. 

3- 2- 2- problßmatique du foncier
La problßmatique de disponibilitß du foncier industriel trouve toute son 

importance dans le secteur de la grande distribution fortement åconsommatriceú 
dĞespace (points de vente, parkings15, centrales dĞachatč ). La gestion fonci¶re 
nĞa jamais reprßsentß une prioritß majeure pour les pouvoirs publics. En 
dßpit des mesures dßcidßes par ces derniers avec la mise en place de nouvelles 
mesures dĞall¶gement pour amßliorer lĞaccessibilitß des investisseurs au foncier 
industriel, la situation actuelle de ce secteur se traduit par : la raretß du foncier 
(due notamment au rythme dĞurbanisation et £ la forte consommation fonci¶re), 
le probl¶me de gestion du cadastre et enfin la problßmatique dĞorganisation des 
zones industrielles. LĞachat de terrain se fait souvent au prix du terrain £ b§tir 
qui a atteint des sommets16. LĞEtat a bien crßß une agence, lĞANIREF17, pour 
remßdier £ ces inconvßnients mais qui tarde £ mettre sur le marchß des superficies 
consßquentes sous forme de concession. 

14 : Adaptß de Gharbi, 2012.
15  No parking, no business
16 : Plus de 50000 DA le mì aux alentours dĞAlger.
17 : Agence Nationale dĞIntermßdiation et de Rßgulation Fonci¶re
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LĞidße de zone de chalandise qui permet la survie dĞun magasin  nĞexiste 
pas en Algßrie. Une loi sur lĞurbanisme commercial permettrait de dßfinir les 
normes dĞimplantation des grandes surfaces (zones £ identifier, r¶gles de sßcuritß 
£ ßdicterč ). 

3.2.3 LĞoffre logistique territoriale  
Actuellement la logistique est placße au c¥ ur de lĞactivitß et de la stratßgie 

des enseignes de grande distribution (croissance du nombre de rßfßrences, 
diminution des niveaux de stocks dans lĞensemble de la cha™ne, mondialisation 
des ßchangesč ). La logistique de distribution sĞappuie sur une organisation et 
sur des outils logistiques agencßs en fonction de plusieurs param¶tres : nature 
des produits, lieux dĞapprovisionnement, moyens de transport et configuration 
des rßseaux de distribution. Bien quĞelle rel¶ve avant tout de lĞentreprise, la 
logistique est une question qui concerne les pouvoirs publics et impacte 
fortement lĞattractivitß territoriale. 

LĞAlgßrie est loin de ma™triser le transport et la logistique. Elle occupe la 
140¶me place mondiale sur 150 pays18. Les ßcarts les plus significatifs avec les 
autres pays portent sur les procßdures de dßdouanement et des compßtences 
des acteurs nationaux en mati¶re de logistique. Comparativement au Maroc, £ 
la Tunisie et £ lĞEgypte, lĞAlgßrie se classe en derni¶re position quand il sĞagit 
de compßtences logistiques et dĞefficacitß des procßdures, elle ne fait arme ßgale 
avec ses concurrents que pour ce qui est du respect des dßlais alors quĞelle est 
devancße tant par lĞEgypte que par la Tunisie dans la tra•abilitß et le suivi. La 
non-attractivitß de lĞAlgßrie pour les enseignes internationales de distribution, 
peut sĞexpliquer par les obstacles considßrables (absence de transit intermodal, 
absence de plates- formes de correspondance et absence de bases logistiques) se 
traduisant par une inadßquation de lĞoffre logistique par rapport aux attentes des 
enseignes, mais aussi, par des coØts logistiques supßrieurs £ ceux des pays comme 
le Maroc ou la Tunisie. 

DĞautre part, de nombreuses PME agroalimentaires seront sollicitßes par les 
enseignes de grande distribution pour approvisionner des magasins implantßs 
dans les diffßrentes rßgions du pays. Pour faciliter la circulation des flux 
physiques, les pouvoirs publics seront amenßs £ investir massivement dans la 
mise en place dĞinfrastructures physiques (routes, zones franches dĞactivitßs, 
entrep¨ ts, plateformes, etc.) et technologiques (tßlßcommunications) nßcessaires 
£ lĞoptimisation des flux physiques.

De nombreux fournisseurs des grandes surfaces en Algßrie sont dßpourvus 
de moyens informatiques pour gßrer les flux physiques de leurs produits. Le 
passage dĞune relation fabricant-magasin £ une relation fabricant-plate- forme-
18 : Classement ßtabli par la Banque Mondiale en se basant sur les rßsultats dĞune enqu®te menße 
aupr¶s des professionnels de la logistique, adaptß de La vie ßco, Transport et logistique, ßdition 
spßciale, në4496, Rabat, Janvier 2009
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magasin constitue une importante ßtape pour une vßritable coopßration 
logistique entre distributeurs et industriels. La mise en place des plateformes 
permettra de rßduire les coØts de transport, dĞaccßlßrer les dßlais de livraison, 
de baisser les ruptures dans les magasins et de rßaliser des gains de productivitß. 
La grande distribution reprßsentera ainsi un levier pour le dßveloppement des 
plateformes logistiques. 

33- - Les pratiques managßriales des acteurs de la grande distribution 
en Algßrie 

Dans beaucoup de domaines touchant £ la grande distribution, lĞAlgßrie 
accuse un retard dont les motifs sont multiples. Selon quelques recherches et 
contributions acadßmiques effectußes au niveau de HEC Alger19 (Brahim-
Djelloul 2005, Ait- Yahia 2004, Hafiz 2004) deux aspects majeurs mßritent 
dĞ®tre mentionnßs.

Un dßficit dans les pratiques marketing. Nous sommes loin de lĞapplication 
des techniques du marketing des ventes au sein des grandes surfaces en 
vigueur partout £ travers le monde. (Ducrocq 2003, Richard 2009). Les 
gßrants ne sont pas au fait des techniques de merchandising et tr¶s souvent 
ils agissent au dßtriment de leurs propres intßr®ts. Une observation faite dans 
une grande surface20 en mai et septembre 2011 devait rßvßler des faiblesses 
criardes en mati¶re de merchandising : des produits nĞßtaient pas rangßs sur 
les ßtag¶res suivant lĞimportance de la marge rßalisße, une couleur de magasin 
agressive, un service åaccueilú pas visible, une entrße ßtroite du magasin, un 
ßclairage insuffisant du rayon grand ßlectromßnager, des rayons servant de 
lieu de stockage, une non cohßrence dans la disposition des diffßrents rayons, 
un placement inopportun de produits sur les ßtag¶res, une faiblesse de la 
signalisation des rayons (emplacements inadßquats) et du rßassort, une ßtroitesse 
de la zone menant aux caisses enregistreuses (en nombre insuffisant), tout ce 
qui a ßtß constatß rel¶ve dĞune non ma™trise des techniques du merchandising 
(Mouton 2007, Fady 2007). 

LĞabsence de contractualisation et de commerce intßgrß : Les 
supermarchßs algßriens nĞappartiennent pas une centrale dĞachat en propre : 
leur approvisionnement est fragmentß tout comme celui dĞune ßpicerie de 
quartier. Dans une enqu®te menße aupr¶s de 30 points de vente situßs dans des 
agglomßrations tr¶s peuplßes du Grand Alger21, on a relevß que la tr¶s grande 

19 : Elles ont donnß lieu £ la publication des  Annales de la distribution en 2008
 20 : Cas pratique effectuß £ UNO Bab ez Zouar par les ßtudiants de Master 2 de lĞESAA dans le
cadre dĞun cours de distribution-vente.
21 : Il sĞagit de Dar el Beida, Sidi MĞHamed, Bab el Oued, Bir Mourad Rais et Hussein-Dey.
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majoritß des rßpondants (27 sur 30) nĞßtaient pas lißs contractuellement £ des 
fournisseurs alors que les deux tiers ne pouvaient compter que sur le åjuste £ 
tempsú pour assurer leur approvisionnement vu le manque dĞespace de stockage, 
lĞinexistence de prßvisions et le dßsir de ne point immobiliser des fonds. La 
plupart des gestionnaires nĞont pas souhaitß rejoindre une enseigne commune, 
locale ou ßtrang¶re craignant de perdre leur autonomie dans la fixation des 
prix. (Hafiz 2004). NĞayant pas re•u de formation en gestion et encore moins 
en management dĞun point de vente, ces gßrants passaient £ c¨ tß dĞun certain 
nombre dĞavantages procurßs par lĞappartenance £ une cha™ne de magasins.

Conclusion

Notre analyse du secteur de la grande distribution en Algßrie a mis en relief 
lĞensemble des problßmatiques, tant endog¶nes quĞexog¶nes, qui se dressent 
comme obstacles £ la modernisation des circuits de distribution en Algßrie. 

Pour ce qui est des rßsultats de cet article, lĞhypoth¶se H  est partiellement 
vßrifiße dans la mesure oÆ une partie de la population continue dĞavoir un 
mode de consommation traditionnel (vente en vrac) et demeure fid¶le £ 
son ßpicier de quartier. Pourtant une minoritß (couches aisßes) est favorable 
aux grandes surfaces (influence de la tßlßvision par satellite, dĞune culture 
europßanisße, mimßtisme, taux de motorisation et dĞßquipement des mßnages 
ßlevß). LĞhypoth¶se H  quant £ elle est vßrifiße au vu de la problßmatique 
des investissements, du foncier et de la logistique qui reprßsentent des freins 
majeurs au dßveloppement du secteur de la grande distribution. Enfin la faible 
attractivitß des grandes surfaces rßside dans leur incapacitß £ se diffßrencier des 
autres formats de magasins en mati¶re de prix dĞassortiment et de merchandising, 
ce qui confirme lĞhypoth¶se H .

Quant aux contributions managßriales, elles sĞadressent aux enseignes de la 
grande distribution et aux entreprises algßriennes. Il sĞagit, en effet, de leur faire 
conna™tre les crit¶res dßterminants de lĞimplantation des grandes surfaces en 
Algßrie et les implications de ce type de commerce sur les relations distributeurs 
-  producteurs. Ce sont les m®mes crit¶res £ valoriser pour lĞintßgration des 
circuits de distribution des grandes surfaces en Algßrie. 

Ce travail rev®t ßgalement un intßr®t pour les pouvoirs publics en leur 
permettant dĞßlaborer des politiques de soutien £ lĞefficience des circuits de 
distribution en Algßrie. 

La structure du commerce de demain sera essentiellement orientße vers une 
dualitß : commerce de proximitß et commerce pßriphßrique avec un troisi¶me 
acteur incontournable, le commerce informel . 

 22 : LĞEtat entend rßsorber lĞinformel par la mise en place dĞun programme å 100 commerces par



2929

Grande Distribution : Les Retards dans dĞimplantation des Enseignes 
Nationales et Internationales en Algßrie

29

LĞavenir de la grande distribution en Algßrie devrait sĞorienter vers des 
surfaces de type supermarchßs moins qualitatifs que les mod¶les europßens avec 
une politique de discount plus agressive. De ce fait, le mod¶le £ prßconiser 
serait un format de vente intermßdiaire entre le supermarchß et le hard-
discount. Ceci sĞexplique par la difficultß dĞoffrir un assortiment en termes de 
produits åestompßsú de marques de distributeurs ou produits sans marques et 
par la faiblesse du secteur industriel en Algßrie (en particulier le secteur des 
PME/PMI). La faiblesse de la productivitß des PME, ainsi que celle du degrß 
dĞintßgration des syst¶mes informatisßs de gestion, la problßmatique de logistique 
et lĞabsence de ce type de pratiques au niveau des entreprises algßriennes ne 
peuvent permettre un approvisionnement adßquat de ces formats de magasins 
en produits ådiscountablesú. De fait, le format des hard-discount au sens propre 
ne pourrait donc ®tre dßveloppß en Algßrie £ moyen terme. 

Actuellement, le diffßrentiel de prix entre les supermarchßs prßsents en 
Algßrie et les autres formats de vente nĞest pas assez important pour amßliorer 
lĞattractivitß des grandes surfaces et reprßsente un frein dans leur frßquentation 
par les consommateurs algßriens. LĞimplantation des grands hypermarchßs, 
qui se heurte £ plusieurs probl¶mes dßj£ ßvoqußs dans notre recherche, restera 
marginale et se limitera £ quelques grands p¨ les urbains tout en ne touchant 
que la classe åaisßeú des mßnages algßriens. Le commerce intßgrß passera par la 
crßation dĞenseignes disposant dĞune image forte et par des pratiques marketing 
de grandes surfaces. 

La principale limite de ce travail rßside dans le fait que nous ne nous sommes 
pas intßressßs aux stratßgies des enseignes installßes en Algßrie (Numidis du groupe 
CEVITAL, Ardis etc). LĞabsence de rßfßrences acadßmiques et empiriques sur le 
cas Algßrie est un facteur limitatif de notre ßtude. 

Une analyse comparative entre les syst¶mes organisationnels des enseignes 
de distribution magrßbines peut reprßsenter une perspective de recherche 
ultßrieure.

 commune ú  alors que certains grossistes passent au å formel ú en ouvrant leurs propres supßrettes
comme cela peut ®tre observß £ Tadjenanet et Ain MĞLila (Gharbi 2012)
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