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EUROPE

Urbanisme et réglementations.
 Il est peu probable que des pays 
comme le Royaume-Uni et lõAlle-
magne construisent de nouveaux 
grands centres commerciaux dans 
les banlieues. Toutefois ce sont les 
pays o½ la plupart de nouvelles sur-
faces deviennent disponibles selon 
lõanalyste Hayley Myers et Mintel 
Retail Intelligence.
 Dõapr¯s Cushman & Wakeþeld 
Healey & Baker, lõItalie compte le plus 
grand nombre de centres en projets 
en Europe pour les 18 mois ¨ venir 
avec 1,1 million de m2. Le Royaume-
Uni qui en compte 790 000 m2
et lõAllemagne 760 000 m2 se situent 
aux second et 3e rangs.
 Certains petits centres peu-
vent proþter de rajeunissement et 
en ®clipser dõautres. Lõexpansion 
future pourra venir par les centres 
commerciaux de magasins dõusine 
qui se d®veloppent dans ces 3 pays. 
Pourtant, en Allemagne, leur succ¯s 
est mitig® en raison de la puissance 
du discount.
 LõEurope de lõEst commence ¨ 
imposer une politique restrictive en 
mati¯re dõurbanisme.
Source : Retail Week

DIXONS entend se développer 
en Europe.
 La þliale du britannique, NÁ1 
europ®en de lõ®lectrodomestique, 
va ouvrir 4 magasins dõinformatique 
en France (2 ¨ Paris et 2 en province) 
sous enseigne PC City avant la þn de 
lõann®e.
 Elle a ouvert un premier maga-
sin en Italie (Milan) le 24 septem-
bre, puis un nouveau ¨ Budapest 
(Hongrie) ¨ No±l apr¯s avoir test® 
la formule en Espagne (9 ®tablisse-
ments). Elle va sõ®tendre ¨ 11 pays 
par lõimplantation en R®publique 
tch¯que (Prague) de 2 Electro World 
en octobre et novembre.
 Dixons exploite 120 unit®s au 
Royaume-Uni qui ont r®alis® un 
b®n®þce op®rationnel de þ 25,31 

millions pour un CA de þ 1,3 Md 
en 2001/2002. Le CA total du groupe 
sõ®l¯ve ¨ û 7,5 Mds (+5%).

Intermarché a signé un accord 
avec Eroski, leader espagnol 
de la distribution alimentaire, 
pour la création d’une centrale 
d’achat européenne commune.
 Lõaccord pass® entre le Groupe-
ment des Mousquetaires et le groupe 
coop®ratif Eroski repr®sentera un 
volume dõaffaires cumul® de þ 41,75 
Mds sur la base dõactivit® en 2001. 
Le groupe fran­ais de commer­ants 
ind®pendants d®l®guera ses achats 
en Espagne ¨ Eroski ; de son c¹t®, 
Eroski d®l¯gue ses achats europ®ens 
¨ Agenor, centrale dõachats alimen-
taires dõIntermarch® cr®®e ¨ la suite 
de la reprise de Spar, et qui traite un 
volume dõachats proche de þ 12 Mds. 
 De plus, les deux entreprises 
cr®ent une soci®t® commune, d®te-
nue ¨ 50/50 dont le si¯ge sera en 
Suisse (Gen¯ve), o½ est d®j¨ situ®e 
Agenor, pour lõachat de produits de 
base. Elle pourra °tre ouverte ¨ 2 ou 
3 autres groupes ind®pendants.
 Intermarch®, pr®sent en Espagne 
depuis 1988, compte 109 supermar-
ch®s. Leur CA pour 2002 devrait 
sõ®lever ̈  þ 370 millions (+ 20%) avec 
0,5% de part de march®. Eroski, dõori-
gine basque, fond®e en 1969, exploite 
1 800 magasins dont 56 hypermar-
ch®s, 800 supermarch®s, 700 LSé 
et r®alise un CA dõenviron þ 4,57 
Mds avec 10,5% de part de march®. 

Carrefour lance une OPE sur les 
actions Centros Comerciales.
 Cette op®ration porte sur 20,3% 
du capital ou 68,5 millions de titres 
de la þliale que Carrefour contr¹le 
directement ou indirectement ¨ 
79,7%. Elle sera r®alis®e par lõutili-
sation prioritaire de titres dõautocon-
tr¹le (12,7 millions environ) et par 
®mission dõactions nouvelles pour 
le solde. La parit® est de 3 titres Car-
refour pour 10 titres Centros Comer-



ciales Carrefour. 
 Par cette op®ration, soumise 
¨ lõapprobation des autorit®s de 
march® espagnoles et qui doit °tre 
close en d®cembre 2002, Carrefour 
continue ¨ se renforcer en Europe 
apr¯s les acquisitions de GS en Italie 
et de GB en Belgique en 2000 et 2001.
 Par ailleurs, la soci®t® fran­aise 
a ®mis un premier emprunt obliga-
taire en livres sterling au montant de 
Ã 500 millions (þ 800 millions) cher-
chant ainsi ¨ reþnancer une partie 
de sa dette ¨ court terme et lõem-
prunt obligataire de þ 300 millions 
venant ¨ terme le 30 d®cembre 2002. 
Cette nouvelle op®ration marque la 
volont® de Carrefour dõ®largir ses 
investisseurs et de diversiþer ses 
moyens de þnancement.

Kesko : ouverture de 50 à 60 
Supernetto d’ici à 2006 repré-
sentant un investissement de
û 51 millions par le distributeur 
finlandais.
 Le premier supermarch® a vu le 
jour ̈  Riga ̈  la þn de juin 2002 dans le 
quartier r®sidentiel de Plavnieki sur 
600 m2. Il sera suivi par 4 autres dans 
la capitale dõici la þn de cette ann®e. 
 Kesko, qui exploite d®j¨ 2 hyper-
march®s ç Citymarket è ¨ Riga et un 
3e cet automne, cherche ¨ d®tenir 
25% du commerce de d®tail alimen-
taire dans les Pays Baltes.
 Par ailleurs, la capitale va r®no-
ver sa gare centrale et construire un 
centre commercial (investissement 
de US$ 146 millions). Pour cette 
op®ration ainsi que pour 3 autres 
centres con­us par des Norv®giens 
et des Su®dois, la Banque Mondiale a 
accord® un pr°t de US$ 60 millions.

CASINO a vendu 11 galeries 
marchandes dont ses hyper-
marchés Géant sont les loco-
motives à GE Capital/Heitman 
Central Europe Property Par-
tners pour û 163 millions.
 Cette op®ration a ®t® conclue par 
lõinterm®diaire de sa þliale immo-
bili¯re polonaise Domy Towarowe 

Casino. Les acqu®reurs sont GE Capi-
tal Real Estate du groupe General 
Electric qui d®tient pour þ 30 Mds 
dõactifs immobiliers dans le monde 
dont plus de 10 Mds en Europe. 
Lõautre est Heitman, un fonds dõin-
vestissement du groupe international 
Heitman (þ 11,3 Mds dõactifs immo-
biliers dans le monde), d®j¨ pr®sent 
en Europe de lõEst notamment en 
Pologne.
 Dans le cadre de lõop®ration, 
ces investisseurs acqui¯rent 2 autres 
galeries marchandes ¨ Janki Varso-
vie et Korona Wroclaw.
 De son c¹t®, Auchan veut 
investir US$ 120 millions par an en 
Pologne pendant 5 ans dõapr¯s le 
quotidien Puls Biznesu et ouvrir 15 
¨ 20 hypermarch®s.
 Le distributeur fran­ais, pr®sent 
en Pologne depuis 1996, exploite 15 
hypermarch®s et 11 supermarch®s 
Billa dans ce pays ayant investi US$ 
17,38 millions.

Commerce alimentaire : part 
de marché des grands acteurs  
en 2001 :

Source : M+M Planet Retail 2001
 Rappelons que Tesco a r®cem-
ment achet® 13 hypermarch®s Hit 
¨ lõallemand Dohle et serait ainsi 
devenu en 2002 le plus grand exploi-
tant dõhypermarch®s en Pologne.

LE RENOUVEAU RUSSE.
 Quatre ans apr¯s la d®valuation 
du rouble, le pays conna´t un record 
de consommation. Les d®penses 
ont progress® de 42% depuis ces 
deux derni¯res ann®es, attirant non 
seulement un commer­ant interna-
tional comme Auchan mais aussi de 
grandes marques du style LõOr®al, 
Procter & Gamble, Nestl® et Ikea.
 Les ventes augmentent dans tous 
les secteurs (+52% pour lõOr®al lõan 
pass®), surtout dans lõalimentaire, 
et le ph®nom¯ne est tr¯s ®tonnant 

si lõon consid¯re que la plupart des 
Russes touchent un salaire mensuel 
®quivalent ¨ US$ 144 selon les sta-
tistiques ofþcielles. Cõest beaucoup 
moins quõavant la crise mais cõest 
plus du double de 1999 quand lõef-
fondrement du rouble a fait plonger 
le salaire mensuel ¨ US$ 63. Depuis 
lors, la ÿamb®e du prix du p®trole a 
provoqu® un boom qui a non seule-
ment rempli les coffres du gouverne-
ment mais fait grimper les salaires 
dans le pays et donn® aux hommes 
dõaffaires dans des activit®s autres 
que lõ®nergie la conþance dõinvestir. 
Le revenu disponible a grimp® de 
7,4% au premier semestre de cette 
ann®e soit pr¯s de deux fois aussi 
vite que le PIB.
 Des multinationales comme 
Nestl® investissent des millions 
de dollars dans des campagnes de 
publicit®. Elles ont r®ussi ¨ augmen-
ter leur part de march® apr¯s un 
recul face aux entreprises locales en 
1999. Dans le domaine des ventes de 
shampoings par exemple, Beiersdorf, 
LõOr®al, P&G, Schwarzkopf-Henkel 
et Unilever contr¹lent 63% du 

march® dõapr¯s AC Nielsen. 
Mais P&G est seul plus gros 
¨ investir en publicit® avec 
pr¯s de US$ 200 millions en 
2001 quand, dans le m°me 
temps, le plus gros annon-
ceur russe, WimmBillDann, 
un groupement de boissons, 
a d®pens® US$ 40 millions. 
Lõessentiel des campagnes 

se fait dans la r®gion de Moscou qui 
repr®sente pr¯s de 30% du march® 
de d®tail local.
 Chez Ikea, depuis le 11 septem-
bre 2001, on a enregistr® des ventes 
nettes en augmentation et la soci®t® 
investit plus dõargent pour se d®ve-
lopper dans le pays quõailleurs dans 
le monde. Elle exploite aujourdõhui 
2 magasins de meubles ¨ Moscou 
(Khimki et Teply Stan). Le 3e verra 
le jour le 12 d®cembre prochain, qui 
sera le second plus grand dõEurope, 
situ® dans une galerie marchande 
(investissement US$ 250 millions) 
construite par elle pr¯s de Moscou. 
ç Mega Mall è est un centre com-
mercial, qui comptera 250 magasins 
dont des enseignes internationales et 
de loisirs sur 150 000 m2 et 53 hecta-
res. Il comportera aussi un chapelet 
de fast foods de 3 000 places et 10 000
places de parking. 25 millions de 
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1 Auchan France 2,6%
2 Jeronimo Martins Portugal 2,12
3 Casino France 1,8
4 Metro Allemagne 1,7
5 Carrefour France 1,5
6 Ahold Pays-Bas 1,4
7 Tesco R.Uni 1,3
8 Tengelmann Allemagne 1,2
9 Dohle Allemagne 1,2
10 Rewe Allemagne 1,1
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visiteurs sont attendus par an. 5 000 
emplois sont ainsi cr®®s. Un agran-
dissement de 25 000 m2 est d®j¨ 
pr®vu.
 Par ailleurs, la soci®t® su®doise 
n®gocie avec lõadministration de 
St.P®tersbourg la location de terrains 
sur lesquels construire 1 ou 2 autres 
magasins. Dõapr¯s Irina Vanenkova, 
porte-parole dõIk®a en Russie, il faut 
compter US$ 40 millions et 9 mois 
par ouverture. Dõautres n®gociations 
sont en cours pour de futures unit®s 
¨ Nijni Novgorod, Ufa, Kazan et 
Saratov.
 Obi, þliale de Tengelmann AG, 
a sign® d®but septembre un accord 
avec Mega, acteur dans la r®gion de 
Moscou, pour lõouverture de son pre-
mier magasin de bricolage en Russie. 
Obi rejoint ainsi des cha´nes alimen-
taires et dõ®quipement de la maison 
occidentales qui cherchent ¨ exploi-
ter la progression des revenus dis-
ponibles des consommateurs russes.

Un difficile premier semestre 
pour le commerce de détail.
 Dõapr¯s lõOfþce f®d®ral des 
Statistiques, le CA du commerce de 
d®tail a recul® de 3,7% ¨ prix cons-
tants par rapport ¨ la m°me p®riode 
lõan pass®. Selon les branches, les 
baisses sont de 5% pour lõalimen-
tation, les boissons et le tabac dans 
les magasins sp®cialis®s, 9,2% pour 
lõ®quipement du foyer/bricolage, 
8,1% pour le sport,les livres et bijoux 
et 5,4% pour le textile, lõhabillement/
chaussures. De plus, 30 000 emplois 
devraient °tre supprim®s cette ann®e 
dans le commerce de d®tail dõapr¯s 
la F®d®ration du Commerce de gros. 
 Pourtant, selon GfK, un red®mar-
rage de la consommation se proþle ¨ 
lõhorizon justiþ® notamment par un 
indice de consommation, tr¯s bas, 
qui ne peut plus gu¯re reculer, un 
renouveau de conþance des consom-
mateurs et la stabilit® des prix des 
biens de consommation courants.

METRO annonce des projets 
pour 2003 en Ukraine et en 
Russie.
 En 2003, le NÁ1 de la distribu-
tion allemande (2 294 magasins) va 

ouvrir son premier cash & carry en 
Ukraine (Kiev) en mai sur 8000 m2 
qui devrait °tre suivi par 3 autres 
dans la capitale. Dõapr¯s Kirill Banov, 
directeur de projets pour ce pays, 
plusieurs unit®s verront le jour dans 
dõautres villes dõUkraine, Kharkov, 
Odessa, Dniepropetrovsk, Donetsk 
et Zaporojie, qui comptent toutes 
plus dõun million dõhabitants. Ult®-
rieurement, le distributeur sõ®ten-
dra ¨ celles de 300 000 ¨ 500 000.
 Metro va aussi ouvrir en 2003 
son premier cash & carry ¨ St P®ter-
sbourg (le second de Russie) et 20 
supermarch®s ¨ Moscou dõici 3 ¨ 5 
ans, qui repr®sentent un investisse-
ment dõau moins US$ 500 millions 
pour ces derniers. Un accord a ®t® 
sign® le 18 septembre entre Real 
Holding du groupe Metro et Deve-
lopersõCo, qui d®pend du gouver-
nement de la Ville de Moscou, aþn 
dõobtenir des terrains. 
 Metro annonce aussi son implan-
tation en Inde au premier semestre 
2003.

GIB GROUP : le bénéfice net 
part du groupe est en hausse 
de 54,0% à û 308,9 millions au 
cours du semestre.
 Le CA HT consolid® est en recul 
de 19,7% ¨ þ 604,7 millions en raison 
essentiellement des cessions de þlia-
les. Le b®n®þce dõexploitation sõ®l¯ve 
¨ þ 16,6 millions contre 16,4 un an 
plus t¹t un chiffre non comparable en 
raison toujours des cessions. Le r®sul-

tat þnancier sõ®tablit ¨ þ 3,2 millions 
contre ð5,3 millions en 2001 reÿ®tant 
les produits de placement ¨ la suite 
des cessions. En cons®quence, le b®n®-
þce courant sõ®l¯ve ¨ þ 19,8 millions 
contre þ 11,1 millions et le b®n®þce 
net part du groupe ¨ þ 308,9 millions 
contre 54,0 millions un an plus t¹t.
 Deux holdings belges, Acker-
mans & van Haaren et la Compagnie 
Nationale de Portefeuille (CNP) ont 
lanc® une offre commune sur le capi-
tal de GIB.

INDITEX : un bénéfice net en 
hausse de 32% à û 120,8 mil-
lions pour un CA de û 1,660 
Md (+25%) au 1er semestre.
 Pr¯s de 75% des ventes du 
groupe de mode espagnol ont ®t® 
r®alis®s par Zara (þ 1,232 Md, +23%) 
mais la cha´ne qui a enregistr® la plus 
forte progression est Bershka (+49% 
¨ þ 109,7 millions). Au cours de cette 
p®riode, 92 nouveaux magasins ont 
®t® ouverts dans le monde.
 Inditex exploite 7 cha´nes, soit 
1 377 magasins de mode jeune dont 
484 sous enseigne Zara, dans 41 pays 
(cf. LLDI ao¾t-septembre 2002). 
 Sur lõensemble de son exer-
cice, les investissements devraient 
sõ®lever ¨ þ 510-560 millions pour 
lõouverture de 245 ¨ 280 magasins 
sur le march® local et ®tranger, 
notamment en Grande-Bretagne et 
en France.
 Son objectif est de maintenir le 
rythme de croissance moyen des 5 
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Carrefour a ouvert en ao¾t 2002 son 23e hypermarch® en Cor®e ; 4 ¨ 6 
autres verront le jour dõici 2003éVeropoulos, qui exploite des super-
march®s en Gr¯ce, doit ouvrir son premier hypermarch® en Serbie en 
novembre prochain. Il compte d®j¨ 6 supermarch®s en Mac®doine depuis 
3 ansé Winmarkt Roumanie va investir des dizaines de millions de dol-
lars pour ouvrir des centres commerciaux au cours des ann®es ¨ venir 
dont un ¨ Bucarest dõici 3 ans. Cette soci®t®, fond®e en 2001, poss¯de 12 
centres et envisage de convertir tous ses actifs immobiliers en galeries 
marchandes de style occidentalé CTA Makro, joint-venture entre le hol-
landais SHV Holdings NV et la China Trade Association, qui exploite 2 
unit®s ¨ P®kin, a annonc® lõouverture de 3 cash & carry dans le nord de 
la Chine en 2003 dont 1 ¨ Tianjin avant f®vrier. H&M veut sõimplanter 
dans un nouveau pays en 2003 et songe au Portugal, ̈  lõItalie et, selon son 
directeur þnancier, ç La Pologne est un pays int®ressant è. Au cours du 
troisi¯me trimestre, son b®n®þce net a augment® de 53% ̈  þ 136,1 millions 
et la marge brute a grimp® ̈  54% contre 51,3% un an plus t¹t. Au 4e trimes-
tre, 39 nouveaux magasins sont pr®vus essentiellement en Allemagne (9), 
aux USA (8) et en Espagne (8) et 4 seront ferm®s.



derni¯res ann®es avec une progres-
sion de 26% du CA et de 36% du 
b®n®þce net. Ses co¾ts op®rationnels 
ont augment® moins que les ventes 
(20%). Si son endettement þnancier 
¨ long terme a recul® de þ 218,8 
millions ¨ 201,4 millions les fonds 
propres ont augment® de 19% ¨
þ 1,485 Md. 

Groupe Galeries Lafayette : 
un recul de 14,3% du résultat 
net a été enregistré au premier 
semestre.
 Le r®sultat dõexploitation a pro-
gress® de 7,7% ¨ þ 75 millions pour 
un CA en progression de 5% ¨ þ 2,59 
Mds malgr® des charges dõamortis-
sement plus importantes li®es ¨ la 
croissance des investissements dans 
la modernisation des magasinsé 
Le b®n®þce net a chut® de 14,3% ¨ 
þ 21,8 millions en partie en raison 
de lõacquisition de Marks & Spencer 
en 2001. ë magasins comparables, 
les ventes augmentent de 0,6% mar-
quant la bonne tenue des grands 
magasins Galeries Lafayette et Nou-
velles Galeries (+1,6%) et de Mono-
prix (+2,4%). Le BHV par contre est 
en recul de 6,3%. 
 Les deux dirigeants nõen conþr-
ment pas moins leurs pr®visions de 
croissance du r®sultat dõexploitation 
et du r®sultat net part du groupe 
ç sauf accident conjoncturel. è
La situation ®coomique aura un 
impact d®cisif sur le r®sultat annuel, 
le 2e semestre repr®sentant plus des 
deux tiers du r®sultat dõexploitation.
 Le groupe nõa pas encore pris 
de d®cision quant ¨ Monoprix quõil 
d®tient ¨ parit® avec Casino. Au 
plus tard le 27 juin 2003 il devra soit 
revendre ¨ Casino la participation 
®valu®e ¨ þ 1,2 Md soit conserver les 
titres. 

Carrefour a inauguré mi-sep-
tembre un nouvel entrepôt 
consacré au textile à Vert Saint 
Denis (Seine et Marne).
 Ce nouvel entrep¹t, un outil qui 
a co¾t® þ 100 millions, est g®r® par 
le logisticien Norbert Dentressangle 
pour une p®riode 9 ans. Il re­oit tous 
les produits textile de lõensemble 
de ses fournisseurs et livre les 215 
hypermarch®s du groupe en France 
tous les jours permettant ainsi la 

mise en rayon imm®diate. 
 Lõentrep¹t, totalement op®ra-
tionnel en 2004, et qui sõ®tend sur 
23 hectares et 90 000 m2 de surface 
au sol, traitera 300 millions de pi¯ces 
vestimentaires par an. Il devrait 
permettre dõaugmenter la part de 
march® qui est de 6%, de r®duire les 
co¾ts de transport dõenviron le tiers, 
les stocks en magasins et le r®ap-
provisionnement automatique des 
rayons.
 Carrefour est le premier ven-
deur de textile de France avec 
plus de 200 millions dõunit®s 
et un CA annuel de þ 1,6 Md. 

Centrales d’achats nouvelles
créées par Casino et Cora 
après la disparition d’Opéra.
 La cr®ation de 2 centrales, EMC 
Distribution pour Casino et Provera 
France, þliale du groupe belge Louis 
Delhaize, pour Cora, op®rationnelles 
depuis le 16 septembre 2002, ont 
sign® la þn dõOp®ra, centrale com-
mune aux deux soci®t®s qui existait 
depuis 1999. Les ®quipes continue-
ront ¨ travailler sur le m°me lieu 
mais seront totalement s®par®es.
 Casino a ®t® accus® par le groupe 
belge, Louis Delhaize, contr¹l® par 
la famille Bouriez, de nõavoir pas 
respect® leurs accords, cõest-¨-dire 
dõavoir sign® un accord dõ®change 
dõactions avec la Deutsche Bank 
pour lõachat de la participation des 
42,39% dans GMB, holding fran­aise 
de Louis Delhaize (Cora, Match, 
Truffaut), d®tenue par Carrefour jus-
quõen 2001. 

GO SPORT continue à rencon-
trer des difficultés dans une 
activité contrastée affectée par 
un environnement défavorable.
 Go Sport, þliale du groupe 
Rallye, qui a fusionn® þn 2000 avec 
Courir, a r®alis® au cours du premier 
semestre un CA de þ 290 millions en 
hausse de 1,1% mais en recul de 4,3% 
¨ magasins comparables. Pourtant 
Courir et Moviesport  enregistrent 
une progression de 9,3%. ë lõinterna-
tional, en forte baisse (-8,7%), on note 
la fermeture du magasin dõAnvers 
(Belgique).
 Le taux de la marge commerciale 
a progress® de 1,4 point ¨ 44,1% et 
plus particuli¯rement de 1,5% chez 
Go Sport ¨ 43,6% gr©ce ¨ lõam®lio-
ration des conditions commerciales 

et ¨ la gestion des achats. Mais le 
r®sultat dõexploitation est en baisse 
de 45% reculant de þ 5,1 millions ¨ 
2,8 millions en raison dõamortisse-
ments (plus þ 1 million par rapport ̈  
2001) et ¨ lõaugmentation des loyers
(+ þ 3,7 millions) li®s ¨ la croissance. 
De fait, le r®sultat net est aussi en 
retrait ¨ þ 0,9 million.
 Au cours de lõexercice 2002, le 
groupe investira þ 19 millions dans 
20 nouveaux magasins (Belgique, 
Pologneé). ë la þn de cette ann®e, 
il comptera 320 ®tablissements sous 
enseigne Courir (180), Go Sport (130) 
et Moviesport (10).
 Les perspectives portent notam-
ment sur la poursuite de lõam®liora-
tion des marges, la diminution des 
co¾ts de logistique ainsi que sur le 
d®veloppement de Courir ¨ lõinter-
national.

IKEA : un CA en hausse de 
6,6% à û 943 millions au cours 
de l’exercice 2001/2002 clos 
le 31 août 2002.
 Dans un contexte de croissance 
®conomique ralenti et de repli dans 
lõameublement de 3 ¨ 4% sur les 
premiers mois de lõann®e, Ikea a bien 
r®sist® et sõest mieux comport® que 
la concurrence avec un CA ¨ maga-
sins comparables en baisse de 2,2%. 
Il se situe au 3e rang de la sp®cialit® 
avec 12 magasins et 7,3% de part de 
march® derri¯re Conforama (181 et 
20,8%) et But (237 et 7,4%).
 Ikea France est le 4e plus impor-
tant march® du groupe derri¯re lõAl-
lemagne (29 magasins), le Royaume-
Uni (133) et la Su¯de (8). En 3 ans, 4 
magasins auront vu le jour (Stras-
bourg, Metz, Toulon et Nantes). 
Les futures ouvertures auront lieu 
¨ Montpellier (2003), Marseille  La 
Valentine (2004) et Franconville (Val 
dõOise) en 2005, et ¨ plus long terme, 
Nice et Lyon sont programm®s. 
Les villes de Tours, Dijon, Orl®ans, 
Rennesé int®ressent aussi Ikea. Au 
cours de lõexercice, il aura distribu® 9 
millions de catalogues et son activit® 
Internet repr®sent® 13% de son CA 
vente ¨ distance avec 3,8 millions de 
pages vues par mois.
 Le groupe a r®alis® en 2001/2002 
un CA en hausse de 6% ¨  þ 11 Mds 
dont 80% en Europe, 17% en Am®-
rique du nord et 3% en Asie. Les 
prochaines ouvertures auront lieu 
en novembre 2002 ¨ Florence (Italie), 
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puis suivront en 2003 un 2e maga-
sin ¨ Montr®al, Munich, Helsinki, 
Moscou, St P®tersbourg, Shangha´ et 
P®kin, et le premier du Portugalé.
Au total on compte 175 magasins 
Ikea, franchis®s inclus, dans 31 pays 
ou territoires dont 154 magasins dans 
22 pays lui appartiennent en propre.

VENDEX KBB, N°1 de la distri-
bution non alimentaire, cher-
che à se repositionner.
 Depuis le d®but de lõann®e, les 
conditions ®conomiques se sont d®t®-
rior®es consid®rablement sur son þef. 
Compte tenu du climat dõincertitude 
et aþn de se relancer, le groupe, d®sor-
mais recentr® sur les grands maga-
sins, la mode, lõ®lectronique grand 
public et le bricolage, a pr®vu de :
- porter ¨ 180 le nombre de ses maga-
sins de mode M&S repr®sentant un 
investissement de þ 80 millions,
- lancer la cha´ne de lingerie Hun-
kemºller en France,
- doubler le nombre de magasins 
populaires Hema en Belgique, test®s 
en Allemagne, pour un investisse-
ment de þ 50 millions.

(*)dont 24 en Belgique. Donn®es de la 
soci®t®, juillet 2002.
 Au cours du premier semestre, 
Vendex KBB a r®alis® un CA de þ 
2,2 Mds. Le b®n®þce op®rationnel 
ressort ¨ þ 188 millions et le b®n®þce 
net ¨ 148 millions contre 33 gr©ce ¨ 
la vente de 6 þliales au britannique 
CVC Capital, incluant des magasins 
dõoptique, de sport et de chaussures, 
qui repr®sentaient 15% du CA total. 
 Au cours de cette p®riode, Ven-
dexKBB a imput® þ 48 millions ¨ la 
restructuration des grands magasins 
V&D d®þcitaires aux Pays-Bas ce qui 
a fait basculer le b®n®þce op®ration-
nel ¨ þ 24 millions contre 64 (-62,5%) 
hors plus-values de cessions des acti-
vit®s poursuivies. Au Br®sil, la valeur 
de lõactif a ®t® r®duite (þ 12 millions).

LAURUS a vendu sa filiale espa-
gnole déficitaire, qui exploite 
600 magasins El Arbol, au bri-

tannique CVC.
 Laurus a enregistr® une perte 
de þ 44 millions au premier semes-
tre comme lõan pass® en raison de 
magasins Konmar vieillots, de frais 
g®n®raux ®lev®s aux Pays-Bas et de 
pertes en Espagne et en Belgique. La 
perte op®rationnelle sõest alourdie ¨ 
þ 29 millions contre þ 20 millions un 
an plus t¹t.
 Les ventes en Espagne ont recul® 
de 14,7% ¨ þ 377 millions ¨ la suite 
du d®sengagement de 62 petits 
magasins non rentables. En Belgique 
elles ont recul® de 10,4% ¨ þ 293 mil-
lions. Le CA total a chut® de 11% ¨ þ 
2,86 Mds ¨ la suite notamment de la 
fermeture des hard discounts Basis-
markt et de la cession de lõactivit® 
Spar aux Pays-Bas. Par contre, les 
cha´nes de supermarch®s Super de 
Boer et Edah se sont am®lior®es, la 
premi¯re enregistrant une progres-
sion ¨ magasins comparables de 
9,5% et la seconde de 3,6%. Le r®sul-
tat dõexploitation est en recul ¨ þ 29 
millions mais en fort redressement 
par rapport au second semestre 2001 
(þ 116 millions).
 Un plan de restructuration a ®t® 
pr®sent® en Belgique portant sur la 
suppression de 180 emplois.

 Rappelons que le groupe Casino 
a pris une participation de 37,6% 
dans Laurus au d®but de cette ann®e 
et d®tient une option lui permettant 
dõen prendre le contr¹le ¨ 51%.

FOYER : les 11 premiers distri-
buteurs en accessoires pour le 
foyer selon la part de marché.

CENTRES COMMERCIAUX : forte 
concurrence entre les investis-
seurs immobiliers.
 Selon Nelson Bakewell et son 
Shopping Centre Overview, les ren-
dements se sont ®lev®s ¨ 6% pour 
les centres primaires et secondaires 
en raison dõune demande d®passant 
lõoffre de la part des investisseurs. 
Au total 60 centres valant Ã 2,3 Mds 
(þ 3,60 Mds) ont ®t® vendus jusquõ¨ 
pr®sent cette ann®e et, en juin, des 
centres pour Ã 1,1 Md (þ 1,7 Md) 
®taient encore en suspens.
 La demande la plus forte est 
venue des cha´nes de grands maga-
sins Allders, Selfridges, Debenhams 
et House of Fraser, lesquelles recher-
chent toutes de nouveaux empla-
cements. Par contre, on constate la 
baisse des demandes ®manant des 
caf®t®rias et des boutiques de t®l®-
phones mobiles. Les loyers nõont 
pas boug® mais les commer­ants 
pensent quõil est difþcile de payer les 
montants demand®s par les grands 
centres commerciaux ¨ succ¯s.

TESCO : le leader de la distri-
bution alimentaire britannique 
avec 760 magasins poursuit sa 
croissance internationale.
 Au cours du premier semestre 
le b®n®þce avant imp¹t est en aug-
mentation de 13,3% ¨ Ã 545 millions 
(þ 863 millions) et le b®n®þce net de 
15% ¨ Ã 373 millions (þ 590,18 mil-
lions) pour un CA en progression de 
10,6% ¨ Ã 12,7 Mds (þ 20 Mds). Sur 
le march® domestique plus difþcile, 
les ventes nõont augment® que de 
3,9% contre 7% ¨ la m°me ®poque 
lõan pass® en raison dõune guerre 
des prix pour la part de march® entre 
Sainsbury et Asda, þliale du g®ant 
am®ricain Wal-Mart. (cf.LLDI Juillet 
2002).
 Pour lõann®e, Tesco maintient sa 
pr®vision de r®sultat avant imp¹t ¨ 
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ROYAUME-UNI

PAYS-BAS

Nombre CA (mio þ) s. de v (m2)
Bijenkorf   10   406  94 000
Hema 279 (*)   924 287 000
Vroom & Dreesmann 70   890 334 000
total 359 2 220 715 000

rang soci®t®s 1999 2000 2001
1 Argos Retail Group (*) 6,0% 5,9% 6,0%
2 John Lewis 5,1 5,1 5,1
3 Ikea 4,2 4,7 5,0
4 Woolworths 4,0 4,1 4,0
5 Homestyle 2,3 3,4 3,5
6 Debenhams 3,1 3,2 3,4
7 Marks & Spencer 2,6 2,6 2,6
8 Tesco 1,9 2,2 2,5
9 Wilkinson 2,0 2,2 2,4
10 Asda 1,9 2,1 2,3
11 Bhs 2,6 2,4 2,3

Source : Verdict Analysis/Retail Week    (*) CA combin® de Argos et de GUS



Ã 1,39 Md (þ 2,20 Mds) et la cr®ation 
de 21 000 emplois.
 A lõinternational, Tesco, pr®-
sent en Europe de lõEst (il vient de 
devenir le NÁ1 par le nombre dõhy-
permarch®s en Pologne) et en Asie, 
a r®alis® un CA en augmentation 
de 32% ¨ Ã 2,3 Mds (þ 3,64 Mds) et 
un b®n®þce de 79% ¨ Ã 59 millions 
(þ 93,65 millions). En 2002, Tesco 
escompte Ã 140 ¨ 160 millions (þ 
221,51-253,16 millions). Ses d®penses 
dõinvestissement, qui comprennent 
notamment lõacquisition r®cente du 
polonais HIT ¨ lõallemand Dohle, 
sont estim®es ¨ hauteur de Ã 2,1 Mds 
(þ 3,32 Mds). Selon la direction, la 
dette nette sõ®l¯vera ¨ Ã 4,6 Mds (þ 
7,27 Mds).
 Son activit® en ligne a r®alis® un 
CA en hausse de 27% ̈  Ã 186 millions 
(þ 294 millions) et un b®n®þce de Ã 
1,9 million (þ 3 millions) au cours du 
semestre.

KINGFISHER : les résultats 
semestriels de la branche dis-
tribution font apparaître un CA 
en hausse de 10,1% à £ 5,072 
Mds (û 8,069 Mds) et un résul-
tat d’exploitation également 
en hausse de 19,8% à £ 294,3 
millions (û 465,66 millions). 
 Lõactivit® bricolage (595 maga-
sins, 3,980 millions m2) a r®alis® un 
CA total en progression de 14,6% ¨ Ã 
3,422 Mds (þ 5,41 Mds), ou de 2,8% 
¨ surface ®gale, et un r®sultat dõex-
ploitation de Ã 256,1 millions (þ 405 
millions) en hausse de 24,9%.
 Au cours de cette p®riode 8 nou-
veaux Warehouse et 2 Supercentre 
ont ®t® ouverts au Royaume-Uni et 
en Irlande. En France, Castorama a 
enregistr® un CA en hausse de 1,7% 
ou de 0,9% ¨ surface ®gale, lõactivit® 
jardins ®tant en forte croissance. ë 
lõ®tranger, les ventes sont en aug-
mentation de 21,3%, sauf au Br®sil et 
en Belgique. ë surface ®gale, le CA 
est en hausse de 5,5%. 
 La banche ®lectrodomestique 
et ameublement (1 433 magasins et 
5,03 millions de m2) a r®alis® un CA 
de Ã 1,650 Md (þ 2,61 Mds) en pro-
gression totale de 1,7% ou en recul 
de 1,5% ¨ surface ®gale. Le r®sultat 
dõexploitation ¨ Ã 38,2 millions (þ 
60,44 millions) chute de 6,1%, souf-
frant dõune baisse de la conþance des 
consommateurs en France. Darty est 
en croissance de 0,6% du CA en mon-

naie locale mais en recul de 1,5% ¨ 
surface ®gale. But a aussi souffert et 
son CA a diminu® de 0,6% ¨ surface 
®gale ̈  Ã 200,6 millions (þ 317,40 mil-
lions) avec un r®sultat dõexploitation 
de Ã 23,8 millions (þ 37,65 millions). 
Au Royaume-Uni, Comet est en pro-
gression, en Allemagne le march® 
continue de se d®grader.
 Par ailleurs, Jean-Hugues Loyez 
a quitt® la soci®t® de Castorama d®but 
septembre, Didier Hernoux est nomm® 
directeur g®n®ral pour la France et 
Patrick Langlade directeur g®n®ral de 
Brico D®p¹t. Kingþsher d®tient d®j¨, 
au 22 septembre 2002, plus de 66,67% 
du capital social de Castorama et donc 
plus des 2/3 du capital social et des 
droits de vote, la date de cl¹ture de 
lõOPA ®tant le 16 octobre 2002. 

Investissements : acquisitions 
de biens immobiliers. Le com-
merce de détail est en seconde 
position derrière les hôtels en 
juin 2002.
 Une acquisition totale dõun mon-
tant de US$ 1 028 Md se fait dans :
- lõh¹tellerie 34,8%
- le commerce de d®tail  33,8
- les r®sidences 21,7
- les bureaux 8,1
- lõindustrie 1,6
Source : SNL Data Source : Real Estate 
Module

MACYS Herald Square à New 
York, le plus grand magasin du 
monde, va fêter son centenaire 
le 8 novembre 2002.
  Cõest la troisi¯me attraction de 
la ville apr¯s la statue de la Libert® et 
lõEmpire State Building avec 35 000 
visiteurs par jour et jusquõ¨ 75 000 
en p®riode de pointe. Cette entit® de 
100 000 m2 de surface de vente sur 
10 niveaux souffre dõune absence de 
service et dõinnovation en mati¯re 
de mode et son avenir est incertain 
si elle nõop¯re pas rapidement ¨ des 
changements comme par exemple 
simpliþer lõ®tiquetage des produits 
et mettre davantage de tonus dans le 
marketing de mode.
 Pourtant, pr¯s de US$ 200 mil-
lions ont ®t® investis au cours des 
5 derni¯res ann®es pour remodeler 

le magasin drapeau et le reposi-
tionner. Mais la population et les 
mod¯les dõachat changent si vite que 
Macys a du mal ¨ suivre et il lui faut 
redoubler dõefforts pour se pr®senter 
comme une vitrine moderne des 
nouveaux produits et modes. 
 D¯s le 1er f®vrier 2003, le repo-
sitionnement et la r®novation du 
grand magasin vont d®marrer avec 
lõ®largissement des gammes existan-
tes, lõintroduction de nouvelles dans 
le pr°t-¨-porter de sport moderne, 
les chaussures, les accessoires, les 
juniors et les cosm®tiquesé de 
mani¯re ¨ continuer dõattirer une 
client¯le plus jeune et plus ̈  la mode. 
 En 2001, le magasin drapeau 
Macyõs Herald Square a r®alis® 
un CA de US$ 600 millions et les 
meilleurs rayons ont ®t® les juniors, 
la bijouterie, les accessoires, le con-
temporain, le pr°t-¨-porter actif. 
 Un peu dõhistoire : Rowland 
H.Macy a ouvert en 1858 un petit 
bazar ¨ New York et le premier jour 
ses ventes se sont ®lev®es ¨ US$ 
11,06. D®c®d® pr®matur®ment ¨ lõ©ge 
de 54 ans en se rendant ¨ Paris pour 
affaires, le magasin est achet® en 
1896 par les fr¯res Straus. En 1902, 
cõest lõouverture du grand magasin 
drapeau. En 1992 apr¯s de nombreu-
ses acquisitions et fusions, Macyõs a 
®t® plac® sous la protection de la loi 
sur les faillites et rachet® deux ans 
plus tard par Federated qui devient 
ainsi le plus grand exploitant de 
grands magasins des USA. 
Source : Womenõs Wear Daily

Kmart : la situation empire.
 Le NÁ2 am®ricain du discount, 
sous la protection du chapitre 11 de la 
loi sur les faillites depuis le 22 janvier 
2002, a d®voil® de nouveaux mau-
vais chiffres au cours du 2e trimestre 
de son exercice 2002/2003  clos au 31 
juillet 2002 : une perte nette de US$ 
377 millions a ®t® enregistr®e comme 
en 2001-2002. Le d®þcit sõ®l¯ve ¨ US$ 
333 millions contre 304 un an plus t¹t 
hors cession dõactifs et ®l®ments non 
comparables. 
 Le CA ̈  US$ 7,52 Mds est en recul 
de 15,7% ; ¨ magasins comparables, 
il a chut® de 11% et de 12% rien quõen 
ao¾t en ne tenant pas compte de la 
fermeture des 283 magasins en juin. 
Au cours du semestre, la perte est de 
US$ 1,83 Md contre US$ 610 millions 
un an plus t¹t. Les ventes ont recul® ̈  
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US$ 15,16 Mds contre US$ 17,25 Mds 
et ¨ magasins comparables de 11,4%. 
 Outre la fermeture de maga-
sins, on note la suppression de 600 
emplois dont 400 au si¯ge ¨ la mi-
ao¾t et la r®duction drastique des 
co¾ts partout. De ce fait, la sortie 
du tunnel ¨ lõhorizon 2003 semble 
remise en question. Pourtant, le dis-
counter teste un nouveau format de 
magasins sur deux march®s. Le pre-
mier ç Magasin du Futur è est mis au 
point d¯s octobre dans le Michigan et 
comporte notamment des all®es plus 
larges, un meilleur ®clairage, une 
nouvelle disposition, lõaccent est ren-
forc® sur lõhabillement pour enfants 
et les accessoires, le rayon pharmacie 
est am®lior®. 
 Kmart parie encore sur de nou-
veaux programmes de marketing, 
une diff®renciation par lõaccent sur 
les marques et un nouveau con-
cept de magasin pour reconqu®rir 
ses clients þd¯les. Il publie aussi 
des publicit®s en espagnol dans 10 
journaux destin®s ¨ des Am®ricains 
hispanophones. Une partie de son 
succ¯s d®pendra de sa capacit® ¨ 
desservir efþcacement des groupes 
ethniques.

The Home Depot a ouvert 
récemment un nouveau proto-
type de jardinerie en périphé-
rie d’Atlanta (Géorgie) sous 
enseigne Landscape Supply. 
Un 4è magasin suivra sur le 
marché de Dallas (Texas).
 The Home Depot a ouvert en 
ao¾t et en septembre 3 magasins 
de 1 200 m2 dõun nouveau type 
en G®orgie qui sõadressent ¨ une 
client¯le de paysagistes profes-
sionnels et de bricoleurs-jardiniers 
passionn®s. Ils sont divis®s en 
deux parties avec des entr®es et 
des checkouts s®par®s et offrent 
un service dõexpert, une meilleure 
qualit® et un choix plus large. 
 Les professionnels trouvent 
davantage de produits vendus en 
masse et des ®quipements sp®cialis®s 
dans un environnement dõentrep¹t. 
Dans la partie r®serv®e aux consom-
mateurs traditionnels, un large choix 
de plantes dõint®rieur, dõaccessoires 
et dõoutils sur des agencements en 
bois. ë lõarri¯re, une serre de 2 500 
m2, qui peut °tre ferm®e en hiver, 
pr®sente des centaines de ÿeurs, 
dõarbres, des engrais, de la terre. 

Ces nouvelles jardineries se dis-
tinguent des jardineries des Home 
Depot traditionnels en cherchant ¨ se 
positionner comme des magasins de 
proximit®. 
 Apr¯s une p®riode de test, HD 
®tudiera la rentabilit® du produit 
pour le dupliquer ®ventuellement. 
Cõest ainsi quõont ®t® successivement 
lanc®s Expo Design Center, The 
Floor Store, Home Depot Supply ; 
avec le temps, Villagerõs Hardware 
a ®t® transform® en un petit Home 
Depot.
 Par ailleurs, HD vient dõouvrir 
¨ Mexicali son 9e magasin au Mexi-
que sur 7 700 m2 et en m°me temps 
le premier sans partenaire. Trois 
autres doivent voir le jour dõici ¨ þn 
de lõann®e ¨ Tijuana, Culiacan et San 
Luis Potosi.

Ahold : sa filiale américaine de 
distribution aux collectivités, 
U.S.Foodservice, achète une 
partie des actifs (capital circu-
lant net et survaleurs) et prend 
en charge certaines dettes de 
Lady Baltimore Foods, distribu-
teur régional. 
 Lõop®ration, qui doit °tre close au 
3e trimestre de cette ann®e, permettra 
¨ U.S.Foodservice dõam®liorer sa 
pr®sence sur les march®s tr¯s concur-
rentiels du Kansas et du Missouri.
 Lady Baltimore vend et fournit 
plus de 14 000 produits alimentaires 
¨ des restaurants, ®coles, h¹pitaux de 
7 Etats. Fond®e en 1946, elle exploite 
un entrep¹t de 46 000 m2 ¨ Kansas 
City.
 U.S.Food Service, acquis 
par Ahold en avril 2000, fournit 
aujourdõhui plus de 300 000 clients 
institutionnels avec 43 000 produits 
alimentaires et apparent®s.

CARREFOUR : le premier dis-
tributeur en Argentine avec 
389 magasins, un CA de û 4,3 
Mds et 30% de part de marché 
va investir û 25 millions pour 
relancer les supermarchés 
Norte.
 Une partie (þ 13,9 millions) sera 
consacr®e dõici la þn de cette ann®e 
¨ lõouverture dõune douzaine de 

magasins ¨ Mendoza, ¨ lõouest de 
lõArgentine, gr©ce ¨ un accord sign® 
avec Metro auquel Carrefour loue 
dõanciens sites pendant 20 ans. Le 
reste sera consacr® au passage des 
magasins Tia, Abud, Los Hermani-
tos et Lozano aux normes Norte et 
au repositionnement de lõenseigne 
Norte qui passe par qualit® et ser-
vice.
 Les supermarch®s argentins, 
atteints par la crise de la consomma-
tion, ont vu leurs ventes chuter de 
26,1% en ao¾t par rapport ¨ la m°me 
p®riode lõan pass® mais progresser 
de 4,9% par rapport ¨ juillet ; les 
centres commerciaux ont recul® de 
20,9% par rapport ¨ lõan pass® mais 
ils ont progress® de 2,8% par rapport 
¨ juillet selon les statistiques gouver-
nementales. Norte a vu son CA recu-
ler de 15,7% en monnaie locale au 
cours de cette p®riode et sa part de 
march® se contracter de 18% ¨ 15,5% 
dans la r®gion de Buenos Aires. 
 Les hypermarch®s Carrefour ont 
vu aussi leur CA chuter de 58,8% en 
þ au cours de la m°me p®riode ¨ þ 
378 millions mais augmenter de 3,8% 
en monnaie locale. 

La concurrence s’intensifie 
entre Wal-Mart et 3 groupes 
locaux.
 Wal-Mart compte d®j¨ 579 
magasins alimentaires, magasins 
entrep¹ts et restaurants au Mexique 
et a budg®t® US$ 600 millions dans 
lõouverture de 63 nouvelles unit®s 
vers le milieu de 2003. Si ses concur-
rents locaux souffrent de la r®cession 
qui dure depuis un an, ses ventes 
sont en progression de 5,4% au cours 
des 7 premiers mois de 2002. Dans 
ces conditions, la branche mexicaine, 
qui a engendr® US$ 458 millions de 
proþts en 2001 pour un CA de US$ 
9,7 Mds, atteindra facilement les US$ 
10 Mds cette ann®e.
 Soriana (CA US$ 3 Mds), tout 
¨ fait rentable, investit US$ 250 mil-
lions pour ouvrir 12 magasins au 
nord du Mexique. Par contre, les NÁ2 
et 3 des cha´nes de grandes surfaces 
alimentaires, Controladora Comer-
cial Mexicana et Grupo Gigante, se 
battent quand, dans le m°me temps, 
Wal-Mart repr®sente d®sormais la 
moiti® des ventes alimentaires du 
pays une d®cade apr¯s son entr®e sur 
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(Suite Mexique...)

le march®. Avec un faible taux dõin-
ÿation, il est plus facile aux consom-
mateurs de faire des achats et la stra-
t®gie du g®ant mondial du commerce 
qui consiste ¨ offrir des prix bas quo-
tidiens le renforce dans son attrait. 
 Comerci ¨ Mexico exploite 225 
restaurants et magasins dont 20 
entrep¹ts de gros en partenariat avec  
lõam®ricain Costco, essentiellement 
situ®s au centre du Mexique, l¨ o½ 
WM a largement investi. Ses proþts 
ont chut® de 34% en 2001 ¨ US$ 83 
millions pour un CA de US$ 3,6 Mds. 
Les ventes ¨ magasins comparables 
ont encore recul® de 11% au cours du 
premier semestre 2002. Il essaie de 
lutter contre le g®ant en offrant des 
prix bas quotidiens sur des produits 
comme lõ®lectronique et les ordina-
teurs, un pari car il ne compte que 
3 entrep¹ts qui traitent 25% de ses 
marchandises contre 10 entrep¹ts et 
75% des produits pour WM. 
 Gigante (445 unit®s) souffre 
aussi et ses ventes ¨ magasins com-
parables ont chut® de 2% au premier 
trimestre et de 6,7% au second. 

Dairy Farm a décidé de ralen-
tir l’expansion de la chaîne de 
magasins de proximité fran-
chisés 7-Eleven en raison de 
la concurrence « plus forte que 
prévu » dans ce domaine en 
Chine du sud.
  DFI avait ¨ lõorigine pr®vu 
dõouvrir au moins 70 unit®s en 2002 
dans son projet dõexpansion de US$ 
20 millions. Or la direction recon-
na´t que la concurrence men®e par 
les hypermarch®s, supermarch®s et 
petits magasins avait ®t® sous-esti-
m®e, toutes formes modernes entre 
lesquelles le consommateur chinois 
ne semble pas faire de diff®rence.
 Dans le m°me temps, les loyers 
¨ Shenzhen et Guangzhou, surtout 

pour de bons emplacements, sont plus 
chers que pr®vus, un autre facteur du 
ralentissement du programme. Pour-
tant DFI continue dõinvestir dans 
ses op®rations en Chine. Il exploite 
plus de 720 magasins en Asie du sud 
dont 330 ¨ Singapour, 99 en Malaisie, 
195 en Indon®sie et 99 en Inde. Pour 
2002, 6 nouveaux hypermarch®s 
Giant ont ®t® pr®vus dont 1 ¨ Singa-
pour, 4 en Malaisie et 1 en Indon®sie.

DICKSON CONCEPTS : chute 
des bénéfices de 26,6%.
 Au cours de lõexercice clos le 31 
mars 2002, la soci®t® bas®e ¨ Hong 
Kong, a enregistr® des b®n®þces en 
recul de 26,6% ¨ US$ 5,3 millions 
en raison dõun premier mauvais 
semestre affect® par les attentats du 
11 septembre qui a entra´n® la d®t®-
rioration du contexte commercial en 
Asie et la chute brutale du tourisme 
international. Au second semestre, 
les proþts ont augment® de 35,9% ¨ 
US$ 301,1 millions gr©ce notamment 

¨ un contr¹le 
plus strict des 
frais. Les ventes 
ont augment® de 
5,2% pour lõan-
n®e ¨ US$ 301,1 
millions. 
 Au cours de 
lõexercice, Dick-

son, pr®sent notamment en Chine 
et ¨ Taiwan, a ouvert 119 boutiques 
et corners dans toute lõAsie portant 
le total ¨ 330. La soci®t®, qui exploite 
aussi un vaste r®seau de distribution 
en gros, a d®clar® vouloir ouvrir au 
moins 50 autres unit®s dõici mars 
2003, cl¹ture de son exercice (Kuala 
Lumpur, Manille, Singapouré).

Seiyu, 5e distributeur alimen-
taire japonais, et le géant 
américain Wal-Mart ont décidé 
de s’associer pour vendre des 
vêtements à prix bas et divers 
autres produits au Japon dès le 
printemps 2003.
 Ces produits, fabriqu®s essen-
tiellement en Chine et dans dõautres 
pays dõAsie avec lesquels Wal-Mart 
travaille d®j¨, seront vendus jusquõ¨ 
40% moins chers que par des soci®-
t®s locales. Ils devraient inclure des 

chemises, chaussures, tennis et des 
conserves pourraient °tre ajout®es ¨ 
la liste ult®rieurement.
 De plus, les deux partenaires sont 
aussi convenus de rajeunir 10 ¨ 15 
magasins Seiyu essentiellement dans 
la r®gion de Tokyo d¯s 2003 qui ven-
dront les produits achet®s en commun 
et qui pourraient porter la double 
enseigne. En fait, ils cherchent ¨ 
r®duire les co¾ts dõachats chez Seiyu en 
proþtant de la puissance de Wal-Mart.
 Si les tests sont concluants, ils ouvri-
ront des supercenters en 2004. WM, 
pr®sent dans le capital de Seiyu, a envoy® 
au Pays du Soleil Levant des cadres aþn 
de d®cider de monter de 6,1% ̈  33,4% du 
capital ̈  la þn de cette ann®e.

MC.DONALD’S : le titre chute 
à la suite de l’annonce de la 
baisse du prix des hamburgers 
et des cheeseburgers.
 En Asie, o½ les ventes sont en 
recul de 7% ¨ la suite de lõapparition 
de la maladie de la vache folle en 
septembre 2001, la soci®t® japonaise 
þliale ¨ 54,9% du g®ant am®ricain 
a vu le cours de son action reculer 
de 0,75% le 6 ao¾t un an apr¯s son 
introduction en Bourse. Cela repr®-
sente une perte de plus de 48% par 
rapport au plus haut niveau atteint 
apr¯s la premi¯re cotation. 
 Au premier semestre, le b®n®þce 
net est en recul de 81,4% ¨ 1,41 Md 
de yen (þ 12 millions) par rapport ¨ 
2001 et les ventes baissent aussi de 
13,9% ¨ 158,33 Mds (þ 1,35 Md).

De nouvelles règles pour les 
ouvertures d’hypermarchés.
 Elles stipulent quõun hypermar-
ch® ne peut °tre construit que dans 
une zone de 350 000 habitants, doit 
°tre isol® et situ® ¨ 3,5 kms de la ville. 
De plus, il lui faut verser un capital 
de RM 50 millions (þ 15 millions) 
pour toute ouverture.
 En rendant publiques ces nou-
velles dispositions, qui sont desti-
n®es ¨ prot®ger le petit commerce, 
le ministre du Commerce local et 
de la Consommation a pr®cis® que 
toutes les autorit®s locales et le gou-
vernement en avaient ®t® inform®s.  
Actuellement 33 hypermarch®s sont 
ouverts dont 6 Carrefour, 8 Makro, 
7 Giant, 4 Tesco, 5 Metro Jaya et 3 
Xtra. Â
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CHINE

Walmex Commercial 
Mexicana

Gigante Soriana

CA net
(US$ Mds)

9,67 3,61 3,25 3,03

B®n®þce net 
(millions)

458 82,9 68,7 160,3

Nbre mag 579 225 445* 115
*dont 3 en Californie,
sources : rapports soci®t®s (donn®es 2001), Business Week

HONG-KONG

JAPON

MALAISIE
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Starbucks :
 pour maintenir sa progression,

il lui faut devenir global rapidement.
 La cha´ne de magasins de caf® et de produits appa-
rent®s et de caf®t®rias sõ®tend progressivement sur 3 con-
tinents (Am®rique, Europe, Asie) et 28 pays et compte 
aujourdõhui 5 689 ®tablissements dont 1 400 hors des 
USA contre 281 en 1999. Et elle nõen est quõaux pr®misses 
de son d®veloppement international !
 
Le phénomène spectaculaire de Starbucks.
 Starbucks, qui sõest inspir® des caf®t®rias du Vieux 
Continent, est devenu le NÁ1 am®ricain de la sp®cialit® en 
3 d®cennies, passant dõun simple ç corner è sur le march® 
de Seattle (Etat de Washington) au rang de cha´ne inter-
nationale. Le CA a suivi la progression grimpant en 
moyenne de 20% par an ¨ US$ 2,6 Mds et les b®n®þces de 
30% ¨ US$ 181,2 millions en 2001. Au cours des trois pre-
miers trimestres de lõexercice en cours, les ventes ont aug-
ment® de 24% en base annuelle ̈  US$ 2,4 Mds et les proþts, 
hors plus-values et charges de 25% ¨ US$ 159,5 millions.
 Bien plus, comme son nom et son image sont associ®s 
dans lõesprit des consommateurs, Starbucks est devenu 
lõune des marques qui progresse le plus vite dans le 
monde. ë une ®poque de morosit® globale, la cha´ne 
annonce une progression annuelle de son CA et des 
b®n®þces de 25% pour 2002. Le cours de son action a 
progress® de plus de 2 200% pendant la derni¯re d®cen-
nie d®passant Wal-Mart, General Electric, PepsiCo, Coca-
Cola, Microsoft et IBM sur le plan de la rentabilit® totale.
 Apr¯s un ralentissement de lõactivit® en septembre 
2001 et durant lõhiver, lõactivit® est repartie de plus belle 
et les ventes des magasins ouverts depuis au moins 13 
mois ont augment® de 6% au cours dõune p®riode de 43 
semaines close au 28 juillet 2002 et les pr®visions de pro-
gression des ventes mensuelles ¨ magasins comparables 
sont de 7% jusquõ¨ la þn de lõexercice budg®taire. Cõest 
pourtant inf®rieur aux 9% de 2000.

Un rythme à maintenir.
 Lõ®quipe de Starbucks est press®e de r®aliser de 
nouveaux proþts sur son þef qui se sature rapidement. 
Malgr® la forte pr®sence de 4 247 ®tablissements aux 
Etats-Unis et au Canada, il reste encore 8 Etats qui ne 
sont pas couverts. ë Seattle on compte une unit® pour
9 400 personnes, ¨ Manhattan 124 et 4 autres ¨ venir dõici 
¨ la þn de cette ann®e soit 1 pour 12 000. Compte tenu 
dõune telle concentration, une augmentation des ventes 
dõau moins 10% ¨ magasins comparables est possible si 
Starbucks maintient son rythme dõexpansion.

S’exporter tous azimuts est le premier défi.
 Certains analystes lui donnent 2 ans pour atteindre la 
saturation totale du march® am®ricain, soit une augmen-
tation de 15% de sa surface ou lõ®quivalent de 550 nou-
velles unit®s aux USA. Ensuite sa progression annuelle 

des ventes de 20% d®pendra de son d®veloppement 
international.

 ë lõ®tranger, Starbucks est pr®sente depuis P®kin jus-
quõ¨ Bristol au Royaume-Uni mais beaucoup de pays ne 
sont pas encore couverts. Il est vrai que 400 de ses 1 200
ouvertures pr®vues en 2002 seront hors du continent 
am®ricain soit une augmentation de 35% de son activit® 
internationale et elle esp¯re porter ce nombre ¨ 10 000 en 
3 ans. 

 Au cours des 12 derniers mois, Starbucks sõest ins-
tall®e ¨ Vienne, Zurich, Madrid et Berlin et m°me ¨ 
Jakarta. Ath¯nes suit et bient¹t Thessalonique pour une 
couverture totale de la Gr¯ce par lõinterm®diaire dõun 
joint-venture avec le commer­ant Marinopoulos qui 
d®tient 80% du capital. Marinopoulos, ancien partenaire 
de Promod¯s devenu Carrefour, exploite 140 hypermar-
ch®s et supermarch®s dans le pays. Dõici 2003, Starbucks 
va sõinstaller au Mexique et ¨ Porto Rico. 

 Mais lõexpansion globale engendre des risques parce 
que lõentreprise gagne moins dõargent sur chaque nou-
veau magasin en raison de lõexploitation par des par-
tenaires locaux. En m°me temps, il est plus facile de se 
lancer sur un terrain ®tranger, la part des b®n®þces ne 
reculant que de 20-50%.

Ses autres défis.
 Le premier est de devenir une soci®t® mature en 
Am®rique. Apr¯s avoir ®t® port® par la vague des baby 
boomers des ann®es 90, Starbucks ressent lõhostilit® de 
ses futurs consommateurs, les 20-30 ans de la g®n®ration 
X. Ils ne veulent pas dõun lieu o½ lõon boit du caf® de 
marque ¨ US$ 3 la tasse.

 Lõautre d®þ est celui du moral en baisse de ses 
directeurs de magasins. Les stock options accord®es 
aux temps partiels dans lõactivit® restauration ®tait une 
innovation qui inspirait le respect. Aujourdõhui, m°me 
si les employ®s sont encore mieux pay®s que dõautres ¨ 
US$ 7 lõheure, nombreux sont ceux qui consid¯rent cela 
comme normal. Or comme la r®mun®ration des heures 
suppl®mentaires ne satisfait pas certains, la qualit® dõun 
v®ritable service normal en serait affect®e tout comme le 
caf® dit-on. Frustr®s certains directeurs en Californie ont 
attaqu® Starbucks en justice en 2001 pour refus de payer 
l®galement le travail suppl®mentaire. Lõaffaire, r®gl®e en 
avril dernier, lui a co¾t® US$ 18 millions. Pourtant le pro-
bl¯me nõest pas r®solu. 

De toute fa­on lõessentiel demeure le maintien 
de son expansion. Pratiquement pas endett®e, Starbucks 
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la þnance par voie interne de cash ÿow. Par ailleurs, elle 
est en mesure de maintenir son image dõune poign®e de 
fer car elle est propri®taire de ses ®tablissements. Ce ne 
sont pas des franchises. En se reposant sur sa mystique 
et gr©ce au bouche ¨ oreille, en Am®rique ou outre-mer, 
Starbucks ®conomise largement en frais de marketing. 
Contrairement ¨ la plupart des soci®t®s de consomma-
tion qui d®boursent jusquõ¨ US$ 300 millions par an en 
publicit®, elle d®pense tout juste US$ 30, soit environ 1% 
de ses revenus, pour introduire de nouveaux parfums 
de boissons ¨ base de caf® en ®t® et des produits comme 
le service en magasin gr©ce ¨ la commande par Internet. 
Bien plus, contrairement ¨ Mc Donaldõs ou ¨ Gap qui 
progressent vite aux USA, Starbucks nõa pas de concur-
rent national. 

 ë Vienne, le succ¯s est grand; au Japon, le meilleur 
march® o½ la cha´ne exploite 368 magasins depuis son 
arriv®e en 1996, les ventes ont chut® lors des 10 derniers 
mois en raison de la concurrence qui vend des produits 
similaires. En outre, la situation ®conomique au Pays du 
Soleil Levant nõam®liore pas sa position. M°me si ses 
pr®visions portent sur une augmentation du proþt net 
de 30% ¨ US$ 8 millions pour un CA record de US$ 516 
millions au cours de lõexercice qui a commenc® en avril 
2002, les ventes ¨ magasins comparables sont en recul 
de 14% ¨ þn juin. Elle ne table pas moins sur un millier 
dõunit®s ¨ la þn de 2007 dont 500 d¯s septembre 2003 et 
sur au moins 120 par an ensuite. Pour r®duire les co¾ts, 
elle songe ¨ construire des usines de torr®faction en Asie. 
Dans le m°me temps, en Angleterre, son second meilleur 
march® ®tranger avec 310 magasins, les imitateurs appa-
raissent ici et l¨ et prennent des parts de march®. 

 Par cons®quent, sõimplanter sur de nouveaux mar-
ch®s peut °tre une t©che ardue comme en Italie. Lõid®e 
que les habitants vont abandonner leurs 200 000 bars ¨ 
caf® pour se rendre chez Starbucks semble une illusion. 
Dõune part parce que les ®tablissements italiens prosp¯-
rent en vendant de la nourriture en m°me temps que le 
caf®, un secteur dans lequel la cha´ne am®ricaine nõest 
pas encore tr¯s forte. Ensuite parce que le caf® italien est 
moins cher que lõam®ricain : US$ 1,50 un express contre 
67 cents en Italie du nord et 55 dans le sud. 

Sa force.
 Starbucks est dirig®e par Schultz, pr®sident et stra-
t¯ge pour lõexpansion internationale, qui pense quõil y 
a encore de la place pour se d®velopper aux USA m°me 
dans les communaut®s o½ la cha´ne compte d®j¨ des 
douzaines dõ®tablissements. Les regrouper augmente 
les ventes totales et la part de march® penseðt-il m°me 
quand les magasins individuels se cannibalisent. Cette 
strat®gie fonctionne, avance-t-il, en raison de la taille 
de Starbucks. Lõentreprise est sufþsamment importante 
pour absorber les pertes des magasins en exploitation 
quand de nouveaux voient le jour et rapidement ensuite 
les ventes totales progressent au-del¨ des estimations. 
Dans le m°me temps, il est moins co¾teux de livrer et 
de g®rer des magasins situ®s les uns pr¯s des autres, le 
regroupement permettant de dominer rapidement un 
march® local.

 Starbucks est toujours capable de concevoir et 
dõouvrir un magasin en 16 semaines, voire moins, et 
dõamortir son investissement initial en 3 ans.

L’expansion par de nouveaux produits.
 Starbucks d®pend de son expansion ¨ lõ®tranger si 
elle veut maintenir un rythme de 20% de croissance 
annuelle des ventes. Son espoir de r®aliser lõessentiel de 
sa progression en vendant davantage de nourriture et de 
produits autres que du caf® a ®chou®. ë la þn des ann®es 
90, le pr®sident actuel pensait quõoffrir des sandwiches ¨ 
US$ 8, des desserts et des CD dans ses ®tablissements et 
vendre du caf® conditionn® dans ses supermarch®s sti-
mulerait fortement les ventes. Aujourdõhui cette activit® 
sp®cialis®e repr®sente 16% du CA total mais la progres-
sion a ®t® inf®rieure aux attentes : 19% en 2002 sont bien 
inf®rieurs aux 38% de 2000. Cela veut dire que si le caf® 
peut se vendre cher en p®riode de r®cession, pas la nour-
riture, du moins chez Starbucks. Par cons®quent comme 
lõun de ses objectifs actuels consiste ¨ am®liorer cette 
performance, Starbucks teste actuellement une autre 
formule qui consiste ¨ offrir des petits d®jeuners chauds 
dans 20 magasins de Seattle ce qui peut d®velopper les 
ventes de ses supermarch®s. 

Ses innovations.
 Starbucks a prouv® quõil ®tait tr¯s novateur dans sa 
mani¯re de vendre son produit principal, le caf®. Dans 
800 unit®s, il a install® des machines ¨ express automa-
tiques pour acc®l®rer le service. En novembre 2001, la 
soci®t® a commenc® ¨ proposer des cartes Starbucks pr®-
pay®es de US$ 5 ¨ 500 (¨ ce jour, il en a vendu pour un 
montant de US$ 70 millions) ce qui diminue le temps de 
la transaction de moiti®.

 D®but ao¾t, Starbucks Express a ®t® lanc®, une aven-
ture os®e qui associe le caf®, la technologie du web et un 
service plus rapide. Dans 60 magasins de la r®gion de 
Denver (Colorado), les clients peuvent pr®-commander 
et pr®-payer des boissons et des p©tisseries par t®l®phone 
ou sur le site Starbucks Express. Leur commande les 
attend ¨ leur arriv®e au magasin et leur nom est imprim® 
sur la tasse. Apr¯s une p®riode de test, Starbucks d®ci-
dera en janvier le lancement ¨ lõ®chelle nationale. 

 Le 21 ao¾t, Starbucks a annonc® lõexpansion de 
son service sur Internet ¨ haut d®bit dans 1 200 unit®s 
dõAm®rique du nord et dõEurope, en association avec 
Mobile International (þliale de Deutsche Telekom) et 
Hewlett-Packard. Les clients sont assis dans un magasin, 
envoient un e-mail, surfent sur le web ou chargent des 
programmes multim®dias sans chercher de connections. 
Ils commencent par 24 heures gratuites avant de choisir 
parmi plusieurs plans de souscription mensuels.
 Starbucks compte sur toutes ces innovations pour 
lõaider ¨ attirer de nouvelles g®n®rations de consomma-
teurs, les jeunes ne se sentant pas ¨ lõaise dans ses ®tablis-
sements. Â

Source : Business Week, Stanley Holms ̈  Seattle, Drake Bennett 
¨ Paris, Kate Carlisle ¨ Rome et Chester Dawson ¨ Tokyo.
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e commerce de d®tail se structure entra´nant la dispa-
rition des anciens magasins dõEtat et le renforcement 

des petits kiosques qui entrent en concurrence avec les 
magasins de proximit®. Une fois privatis®s, les magasins 
ont ®largi les gammes de produits car le consommateur y 
est de plus en plus attentif comme au prix du reste. Les mar-
ch®s ouverts restent importants et repr®sentent 30 ̈  55% du 
CA total de d®tail contre 20% pour les magasins de d®tail.
 
La grande distribution.
 Elle se d®veloppe gagnant des parts de march® avec 
lõouverture de grandes et moyennes surfaces. Billa, þliale 
de lõallemand Rewe, est le premier groupe ®tranger ¨ 
sõ°tre implant® en Ukraine, et exploite 10 magasins dont 
3 supermarch®s ¨ Kiev, la capitale. Au premier semestre 
de cette ann®e Spar a fait son apparition et lõallemand 
Metro a pr®vu lõouverture de 3 cash & carry ¨ Kiev dont 
le premier est annonc® pour mai 2003.
 Outre les cha´nes ®trang¯res, des cha´nes nationales 
se sont cr®®es comme Fourchette, exploit®e par la soci®t® 
Garantia, qui compte 10 magasins ¨ Kiev, et aussi Silpo, 
Velyka Kychenia, Mega Market, Tiko Market.
 On note que le d®veloppement des grandes surfaces 
alimentaire est rapide dans la capitale et les grandes 
villes  tout comme lõexpansion de centres commerciaux 
ne comprenant que des magasins sp®cialis®s non ali-
mentaires : Kvadrat, Metrograd, Globus, Brocard Bes-

sarabsskµi et aussi Foxtrot, Eldorado, Mega Max (®lectro 
m®nager), Agromat, Budmax, Nova Liniaé
 Selon la mairie de Kiev et son programme dõurba-
nisme, 13 magasins alimentaires totalisant 58 800 m2, 18 
non alimentaires (117 600 m2) et 18 restaurants (16 600 
m2) sont pr®vus au cours de la p®riode 2001-2010 sans 
oublier la reconstruction des anciens grands magasins 
dõEtat.

Commerce de détail et chiffre d’affaires.
 Pour lõann®e 2002, le CA est estim® ¨ 40 Mds de 
hryvnas (US$ 7,55 Mds). En incluant lõ®conomie souter-
raine, qui repr®sente, selon certaines sources, 40 ¨ 60% 
du total, le CA pourrait alors sõ®lever ¨ US$15-19 Mds 
soit US$ 24,5 ¨ 30 seulement par habitant.
 Les grandes surfaces sont approvisionn®es par des 
soci®t®s locales, tr¯s peu par des cha´nes ®trang¯res, et la 
part des produits ukrainiens y est de lõordre de 80%.

 Il nõexiste pas de cadre juridique pour le commerce de 
d®tail, de gros et la restauration, une loi doit °tre adopt®e 
mais en attendant cõest le Minist¯re des Relations Eco-
nomiques Ext®rieures qui les r®glemente. Pourtant, par 
la volont® des administrations locales, les march®s et les 
kiosques essaient de se regrouper et de sõorganiser.
Source : Bulletin de veille internationale Distribution du r®seau 
des missions ®conomiques et du CFCE

ETUDE

NAISSANCE DE LA GRANDE
DISTRIBUTION EN UKRAINE

L

Evolution du CA total du commerce de détail.
1995 1997 1998 1999 2000 2001

Com.d®tail/ restau-
ration

11 964 18 933 19 317 22 151 28 575 31 900

dont produits alim 63,1% 63,7 58,7 54,4 51,9 Nc
dont produits non 
alim

36,9% 36,3 41,3 45,6 48,1 Nc

Progression CA 86,1% 100,2 93,4 92,9 108,1 Nc
Nbre mag (000) 133,7 127,5 121 111,6 103,3 Nc
Nbre march®s 1 282 1 551 2 120 2 320 2 514 Nc

Source : statistiques ukrainiennes
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ur ce continent, lõactivit® a r®alis® un CA en 2001 de 
US$ 2 Mds qui se r®partit de la mani¯re suivante en-

tre les divers acteurs :
- Home Mart  4,0%
- Total Home  3,0
- B&Q   2,9
- Home Way  2,6
- Obi   2,4
- autres  85,1 (1)
source : Fiducia Management Consultants
(1) incl.commer­ants traditionnels en mat®riaux de construc-
tion, articles durs et d®coration pour le foyer.
 Homemart, la plus grande soci®t® de bricolage 
publique, continue ¨ dominer le march® de Shanghai par 
le nombre de magasins. En mars 2002, elle a ouvert son 
8e magasin ¨ P®kin avec un nouveau logo et une version 
plus moderne. 
 Obi, qui vient dõAllemagne, þliale de Tengelmann, a 
ouvert 2 magasins ¨ Shanghai en 2001 et un 4e ¨ Nankin. 
Son expansion en Chine est plus lente que ses concur-
rents et ses r®sultats sont satisfaisants dõapr¯s sa maison-
m¯re : ç Nos 2 magasins de Shanghai sont aujourdõhui 
nos num®ros 3 et 5 dans le monde par le CA.è annonce 
Harald Lux, pr®sident. La soci®t® met lõaccent sur la 
d®coration ce qui dans ce pays sous-entend lõ®quipement 
complet dõun appartement, depuis la plomberie et lõ®lec-
tricit® ̈  la peinture et aux tissus, ce qui repr®sente 25% de 
son activit® chinoise.
 Ace Hardware, la coop®rative dõachat am®ricaine, 
a d®j¨ form® une association avec prise de participation 
avec Orient Home qui se d®veloppe hors de P®kin et a 
ouvert un magasin de ç proximit® è de 5 000 ¨ 6 000 m2 
dans la r®gion de P®kin cet ®t®.
 B&Q consacre Ã 50 millions (þ 77,74 millions) ¨ de 
nouveaux magasins en Chine. Par cette d®cision, la þliale 
bricolage du britannique Kingþsher veut en compter 60 
en 2007 (alors quõelle nõen a ouvert que 8 depuis 1999) 
mais entend en ouvrir 8 rien quõen 2003, dont P®kin pour 
la premi¯re fois, le second ̈  Hangzhou et le 5e ̈  Shanghai.

 The Home Way est une cha´ne de 3 magasins bas®e 
¨ Tianjin, ¨ 160 kms de P®kin. Cõest le pionnier de la for-
mule en Chine car elle a ouvert la premi¯re grande surface 
de bricolage de type occidental d¯s 1996 en coop®ration 
avec lõam®ricain Home Depot mais les deux entreprises 
nõont plus aucun lien aujourdõhui. Depuis ces quelques 
derni¯res ann®es, de nouveaux concurrents sont apparus 
et par cons®quent son CA a recul®. Le fran­ais Leroy 
Merlin a sign® þn 2001 une lettre dõintention avec lui. 
 Le gouvernement continue dõencourager la propri®t® 
du foyer par la commercialisation dõhabitations dõEtat. 
Cette r®forme attire de centaines de soci®t®s ®trang¯res 
qui cherchent ̈  investir sur le march® de lõhabitat. Misawa 
Homes, un constructeur japonais, veut monter un joint 
venture avec New Building Materials de P®kin, le plus 
gros fournisseur chinois. Nippon Steel a lõintention de 
construire 30 000 maisons au cours des 4 ann®es ¨ venir. 
Les prix r®duits du bois et des mat®riaux de construction 
ont attir® lõattention de lõam®ricain 84 Lumber qui a com-
menc® ¨ exp®dier des maisons pr®-fabriqu®es et des mat®-
riaux de construction ¨ base de bois en Chine du sud... Â
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Les leaders du marché.
Soci®t®s Maison-m¯re CA 2001 

(mil.US$)
CA 2000

(mil. US$)
Progres.

2000/2001
Nbre mag 

2001
s.moyenne 

1 Homemart Homemart
Decoration Co

83 53,6 +55% 7
(6 en 2000)

9 150 m2

2 Orient Home Orient Group 62 29,0 +113 5
(-)

10 000

3 B&Q Kingþsher (R.Uni) 60 28,3 +111 6
(2)

10 000

4 The Home Way Tianjin N.Building 
Material Co

53 40,9 +29 3
(-)

10 000

5 Obi Obi (Allemagne) 48 18,1 +167 3
(1)

12 000

Source : WP
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