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Můžete se o co chcete vsadit, ale představa a zkušenost typického Američana s nakupováním v Evropě je spojena s lákavými,romantickými malými obchůdky, nikoliv se slevovými obchody, které spolu bojují cenovými slevami ještě s menšími ohledy, než skupina Wal-Mart. 

Ale musíme připustit, že tyto bezohledné řetězce jako je Aldi a Lidl jsou na pochodu napříč celou Evropou a odtud se rozšířily i do Ameriky , což přináší zajímavou otázku. Jestliže je evropský kapitalismus, jak tvrdí většina ekonomů měkký a méně konkurenceschopný, než je jeho americká verze, proč se stala Evropa líhní slevových obchodů?

Základní myšlenkou skrytou za těmito urputnými maloobchodními řetězci je skryt pan Boris Planer, frankfurtský analytik, který založil v roce 1960 v SRN prodejny Planet. Po 2. světové válce zde totiž byla situace, že němečtí obyvatelé s nízkými příjmy hledali zboží s nízkými cenami  které je spolehlivé, bytˇ spartánské. Obchody Lidl zavedly na příklad akci „ kup svoji vlastní tašku“ a jestli chceš nákupní vozík, pronajmi si ho za úplatu. Opět, na počátku 90. let obchody, jako Aldi , pevně etablované na trhu určeném pro obyvatele s nízkým příjmem, přestaly přešlapovat na místě a rychle se počaly rozšiřovat. „ Domnívám se, že se ( Aldi ) stanou z dlouhodobého hlediska nejzajímavějším subjektem na trhu,“ říká americký analytik Dan O´Connor, předseda Management Ventures.
Mezi roky 1992 až 2003 vzrostl počet slevových obchodů v Evropě dvojnásobně; na více než 32.000 s obratem prodeje ve výši 110 mld. EUR. V celé Evropě, od Portugalsko až do Norska a Polska, opouští spotřebitele tradiční originální značky a uchylují se k nákupu slevněných kopií a replik, které jsou o 30- 50% lacinější. Zatím co typický supermarket má na svém skladu desetitisíce položek a Wal-Mart až 100.000 , Lidl jich má méně než 1.300 a většina z nich nese jeho označení a známku. Cílevědomým pěstováním pevných vztahů s omezeným počtem dodavatelů do slevových obchodů tak vytváří silnou ekonomickou pozici a vazby, jejichž výsledkem je proudový systém dodávek, které jsou konkurenceschopné.
„ Aldi několikanásobně zvyšuje kupní sílu spotřebitele svými nízkými cenami a nekonečnými dodávkami, což činí jeho prodejní systém neporazitelným,“ říká Planer. 

Evropští byrokraté neúmyslně a nechtěně spustili tuto hyperkapitalistickou sílu. Přesto, že se snažili v 90. letech zabránit vstupu sítě Wal- Mart na německý trh, jimi zavedená pravidla pomohla k růstu domácích diskontních obchodů. V roce 1996  zavedla výjimku pro malé obchody, která umožnila jejich zakládání bez souhlasu místních-obecních úřadů ( včetně souhlasu případných konkurentů ). Toto rozhodnutí bylo vedeno snahou zvýhodnit malé nezávislé řezníky a pekaře a setkalo se s příznivým ohlasem v celé Evropě. Namísto zlepšení situace, se na „ volná“ místa natlačily diskontní obchody se sortimentem nabídky „ ušitým“ na míru. Od tohoto okamžiku nezabírají ani velké slevové obchody plochu větší než 800 metrů čtverečních a dávají si pozor na dodržování různých nařízení.
Tím nechci samozřejmě říci, že by byrokraté byli nadšeni, nebo vítali takový výsledek konkurenčního boje.Ve Francii, počet slevových obchodů o ploše menší než 300 m2 vzrostl v letech 19996-2003 o 70%, v porovnání s hypermarkety (od 400 do 2.500 m2), jejichž počet klesl ve stejném o 10%.  Zpráva, zpracovaná francouzskou vládou v minulém roce, došla k závěru,že zavedení zvýhodnění malých obchodů vedlo k expanzi diskontů, a to zejména německých. Firma Lidl vede žebříček diskontů ve Francii s podílem skoro 1.200 obchodů na francouzském území a podílem na spotřebitelském trhu ve výši 4,1%.

Ovšem nárůst řetězce diskontů není vše, co se evropským regulátorům obchodu podařilo zhatit. Eric montazel z TNS Sedicop, výzkumného ústavu trhu,, že obratem bylo zavedení Eura v lednu 2002. Spotřebitelé se přiklonili k nákupu ve slevových obchodech v okamžiku, kdy je v této době začali maloobchody vydírat. „ Lidé ztratili důvěru v ceny a jejich tvorba. Byla to roznětka, která přivedla spotřebitele do diskontních obchodů“ říká Montazel.

Dalším faktorem, který rozhodl byla sociální situace. Evropská populace je ve srovnání s USA starší a vytváří silnou vrstvu obyvatelstva, kteří mají stálé fixní příjmy a hledají stejný ekvivalent v nabídce zboží, říká americký analytik D. O´Connor. Současně dosahuje nyní migrace do Evropy rekordní výše a naprostá většina migrantů pobírá pouze minimální mzdu, takže přirozeně vytváří další segment zákazníků v diskontech. Zatím není trh omezen výší příjmů obyvatelstva. Od jejich založení před čtyřiceti lety překonaly diskonty zažitý názor, že jsou určeny pouze pro nákupy chudých lidí. Ve Francii ukazují poslední studie ten fakt, že zde nakupují i lidé z prosperující společenské vrstvy. Stigma nákupu pro chudé je vytlačeno pohodlnou formou nakupování.  Podle Planera nakupuje pravidelně ve slevových obchodech Aldi v SRN až 98% populace.“ Od nezaměstnaného elektrikáře až po milionáře“, říká Planer, „ je to beztřídní nakup“.
Tato situace zatím nenastala v USA, kde je střední a vyšší vrstva obyvatelstva stále lekce konzervativní a snobská. Slevové obchody firmy Planet se koncem roku 2004 podílely v SRN  na trhu asi 27,6% na celkovém prodeji potravin, ve Španělsku tento podíl činil 8,5% a ve Francii 6,2%; v USA to bylo pouze 1,7%. Také strategie prodeje je v Evropě mnohem pružnější v porovnání s USA, kde největší slevové prodejny sítě „ Save a Lot“- volně přeloženo: „ kdo šetří, má ta tři“ je stále zaměřena na nejchudší vrstvu obyvatel USA.

Situace se ale také rychle mění. Největší francouzský maloobchodní prodejce Carrefour, otevřel 600 obchodů, kde pod značkou Ed prodává podřadné, nebo zmetkové zboží a firma Casino otevřela podobný řetězec prodejen nazvaný Leader Price = volně: vedoucí cena. Carrefour a další obchodní subjekty začali také expedirovat s vlastními názvy a značením výrobků a spolu s Aldi prodávají levné výrobky pod vlastní známkou. Další velký subjekt na trhu, firma Leclerc hrozila dokonce vládě, že neotevře svých 1.000 obchodů, pokud tato nezlepší pro ni podmínky pro podnikání a nezvýhodní ji.

 Francouzští zemědělci protestují proti řetězci diskontů, jejich nákupu levných výrobků v zahraničí a dumpingovými cenami dováženého ovoce, zeleniny a mléka, včetně nízkých prodejních cen na jejich pultech. „ Všichni se učí za pochodu, co to ve skutečnosti znamená, jak být konkurenceschopným a jak si s řetězci poradit“, říká  OĆonnor. 
Toto poučení se týká také USA. Ředitel pro ekonomiku firmy Wal-Mart, pan Lee Sčoty prohlásil, že skutečnost existence a rivality diskontních obchodů nelze ignorovat. Aldi na území USA provozuje již 700 obchodů. Planet Detail odhaduje, že podíl slevových na trhu USA dosáhnu do roku 2009 výše 2,4% a existuje zde potenciál , který umožní otevřít další tisíce nových obchodů. „ jediným faktorem je čas“ soudí ředitel výzkumu trhu,firmy Planet, pan B. Roberts a pokračuje, „ rozvoj sítě diskontních obchodů v plné síle je v USA otázkou pěti maximálně deseti let. V současné době je USA pozadu za Evropu asi o dvacet let“.
Je to fascinující,stará Evropa vyučuje Ameriku, jak být konkurenceschopný v maloobchodním podnikání.
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