
INTERNATIONAL 1

EUROPE CENTRALE ET ORIENTALE :
POLOGNE 2

RUSSIE 2

UKRAINE 2

EUROPE DE L’OUEST :
ALLEMAGNE  2

BELGIQUE 3

ESPAGNE 3

FRANCE 3

ITALIE 4

PAYS-BAS 4

PORTUGAL 4

ROYAUME-UNI 4

AMÉRIQUE DU NORD :
ETATS-UNIS 5

ASIE : 
CHINE 7

JAPON 7

ETUDES
 ASIE : changements dans les habi-

tudes des achats alimentaires   1a
 H&M ou le succès de la mode à prix 

abordables  2a

SOMMAIRE

LA LETTRE DE LA
DISTRIBUTION INTERNATIONALE

DÉCEMBRE 2002 - Volume IV-N°37

DÉCEMBRE 2002 1

LA LETTRE DE LA

DISTRIBUTION INTERNATIONALE
Publication mensuelle (11 num®ros par an)

Directeur de la Publication : Patrice de Chabot

e-mail : pdechabot@chabot-associates.com

R®dactrice en Chef : Brigitte Guillot

e-mail : bguillot@chabot-associates.com

7, rue Fould, 78600 Le Mesnil-le-Roi - France

T®l/Fax : (33)1 39 12 17 93

Site Internet : www.chabot-associates.com

Abonnement :

 France           488,00 û  T.T.C. (T.V.A. 5,5%)

 Etranger    488,00 û

Abonnement en nombre : nous consulter

ISSN 1298-4728
Siret : B418 771 481 000 11

²

INTERNATIONAL

SPAR INTERNATIONAL repré-
sente 15 829 magasins et plus 
de û 25,7 Mds de CA dans 27 
pays :

Source : Distribution d’Aujourd’hui
 Le premier magasin Eurospar 
russe a ®t® ouvert sur 1 800 m2 ¨ 
Moscou cette ann®e. Cõest le premier 
maillon dõune cha´ne qui devrait 
en compter une trentaine dõici 2005. 
Spar Moscou a aussi pr®vu de lancer 
une cha´ne de magasins franchis®s 
dans la F®d®ration. 

 Le premier magasin Spar en 
Ukraine a vu le jour ¨ Kiev en mai 
2002 et le premier Interspar croate 
le sera en 2003. Les activit®s vont 
reprendre en Lituanie sur la base 
dõun nouveau contrat, diff®rent de 
celui sign® avec Baltic Foods en dif-
þcult®s þnanci¯res.

 Les magasins de proximit® et les 
supermarch®s Spar repr®sentent 
93% du nombre de magasins et 77% 
des ventes annuelles. Les supermar-
ch®s (36% du CA) sont au nombre 
de 3 500 unit®s de 400 ¨ 1 000 m2. 
Eurospar correspond ¨ la formule 
grand supermarch® et Interspar ¨ 
celle de lõhypermarch®.

Pays CA (000 û) Nb mag
Allemagne 5 317 436 3 031
Autriche 3 635 677 1 499
R-Uni 3 122 031 2 538
Italie 2 493 185 1 664 
Japon 2 181 952 1 347
Afrique du sud 1 317 385 726
Norv¯ge 1 224 273 327
Finlande 910 065 328
Espagne 852 375 1 388
Danemark 644 615 419
Irlande 580 270 362
Belgique 544 825 423
France 512 557 622
Total 27 pays 25 724 788 15 829

dont :
Total 13ers pays 23 336 646 14 674
Ukraine 1er mag ¨ Kiev en 

mai 2002
Chypre 1e ouverture en 2002

EUROPE CENTRALE
ET ORIENTALE

METRO est un grand acteur 
dans les Pays de l’Est.
 Ses implantations en Europe 
centrale et orientale ont repr®sent® 
11% de son CA de US$ 50 Mds 
en 2001. Elles vont stimuler son 
expansion une fois que les derni¯res 
barri¯res commerciales entre lõest et 
lõouest auront ®t® ®limin®es et que 
les risques li®s aux ÿuctuations des 
monnaies auront ®t® dissip®s avec 
lõadoption de lõeuro en 2006 par les 
nouveaux membres.
 Ses cash-and-carry, qui ont 
repr®sent® plus de la moiti® de ses 
proþts en 2001 (US$ 449 millions), 
sont une bonne formule pour les 
march®s ®mergents. Ils sont limit®s 
aux PME de la restauration et de 
lõh¹tellerie qui se d®veloppent en 
Europe de lõest. M°me si les clients 
doivent prouver quõils dirigent une 
soci®t® pour obtenir la carte Metro, 
les d®tenteurs y ach¯tent aussi des 
effets personnels et entra´nent leurs 
relations. La plupart des articles ne 
sont vendus quõen masse que ce soit 
le lait ou les t®l®visions. 
 Pour r®duire les co¾ts, Metro 
fait des pr®sentations basiques de 
produits et construit des magasins 
sur des terrains bon march®, g®n®-
ralement ¨ la limite de la ville. Gr©ce 
¨ tous ces efforts, le g®ant allemand 
maintient les prix 10 ¨ 15% en des-
sous de ceux dõun grand magasin 
ou dõun supermarch® type. Sa taille 
lui permet de n®gocier avec les 
producteurs et les fournisseurs et 
dõobtenir des conditions favorables 
pour lõapprovisionnement qui se fait 
localement pour ¨ la fois r®duire les 
co¾ts et r®pondre aux go¾ts de la 
population. 
 En Pologne, la concurrence 
commence ¨ se renforcer. Ses hyper-
march®s Real se battent avec les 
Carrefour fran­ais et les Tesco bri-
tanniques. En effet, le pays compte 
aujourdõhui 141 hypermarch®s et 
400 supermarch®s appartenant ¨ des 
®trangers contre 50 en 1995 dõapr¯s le 



cabinet de consultants local Polish 
Market Review Ltd.
CA de Metro en Europe centrale en 
2001: 11% des ventes globales.

(millions US$) 
Pologne 2 732
Hongrie 1 011
R®publique tch¯que 835
Roumanie 524
Bulgarie 258
total 5 531

*dont la Slovaquie et la Croatie
sources : Metro/Business Week

TK Development, promoteur 
danois, a vendu 80% du capi-
tal de 4 centres commerciaux 
situés en République tchèque 
à GE Capital : ce sont Futurum 
Hradec Kralov® (25 000 m2) ouvert 
en novembre 2000, Futurum Ostrava 
(33 000 m2) en mai 2000, Futurum 
Brno (35 000 m2) en octobre 2001 et 
Hana (16 000 m2) en septembre 2002. 
 GE Capital se d®veloppe en 
Europe centrale (voir ci-contre).
 TK se d®veloppe aussi dans les 
pays Baltes gr©ce ¨ un accord avec le 
fond dõinvestissement pour lõEurope 
Centrale et Orientale au Danemark  
et ICA/Ahold aþn de construire 
ensemble des centres commerciaux 
g®r®s par ICA.

Galeria Mokotow au sud de 
Varsovie : Rodamco Europe a pris 
une participation de 50% pour û 85 
millions dans ce centre commercial 
r®gional, lõun des plus grands du pays.
 Cette participation est bas®e sur 
une estimation dõactif dõenviron 
û 170 millions, un rendement initial 
net de plus de 10%. Dans la transac-
tion, Rodamco Europe va prendre en 
charge la gestion du centre.
 La premi¯re phase de 48 000 m2 
a ®t® ouverte en septembre 2000 et 
la seconde de 11 000 m2 en octobre 
dernier. On y compte :

- 240 boutiques et services sur 3 
niveaux dont des enseignes interna-
tionales comme Ahold, Peek & Clop-
penburg, Marks & Spencer, Gia-
comelli, Mango et des commer­ants 
polonais : Galeria Centrum, Royal 
Collection, Smyk et Euro RTV AGD,

- promoteur : lõIsra®lien Globe Trade 
Centre, soutenu par la Deutsche 
Bank,

- parking pour 2 100 voitures.
 Rodamco d®tient aussi 50% dans 

le centre Zlote Tarasy, ®galement ¨ 
Varsovie, quõil a achet® entre û 150 
et 175 millions en 2001 et qui sera 
termin® en 2005. 

Foncière Euris, Casino et Apsys 
ont signé un protocole d’accord 
de cession et de collaboration 
de 12 galeries machandes 
situées en Pologne notamment 
à Varsovie et Wroclaw.
 Lõacqu®reur est le groupement 
de 2 investisseurs, GE Capital Real 
Estate, banche immobili¯re de Gene-
ral Electric, et HCEPP, fonds dõinves-
tissement de Heitman.
 Par ailleurs, Apsys a renouvel® 
pour 5 ans son mandat de gestion 
locative de syndic de la totalit® des 
galeries c®d®es. Parall¯lement, il 
poursuit son d®veloppement dans 
ce pays o½ 4 op®rations sont en cours 
de r®alisation ¨ Zabrze, Poznan, 
Gdynia et Lodz outre le programme-
phare Manufakura qui d®veloppe 
commerce, culture et loisirs sur plus 
de 150 000 m2 en Europe centrale.

PARC POBEDY : projet de 
centre commercial périphéri-
que dans le district de Mosko-
vsky, à 7 kms du centre de St 
Pétersbourg :

- 75 000 m2 de surface GLA,
- galerie marchande de 14 000 m2 
avec 120 boutiques et 2 moyennes 
surfaces,

- 3 locomotives : un hypermarch® 
(18 000 m2), une grande surface de 
la maison (30 000 m2) et de bricolage 
(11 000 m2),

- loisirs/restauration : un chapelet de 
fast foods (610 m2) et cin®mas (4 000 
m2),

- promoteur : Vinci,
- ®tudes : Chabot & Associates,
- design : Design Architectural,
- zone de chalandise : 2 650 000 
habitants dont 650 000 dans la zone 
primaire, essentiellement des classes 
moyennes,

- parking de 4 090 places. 
 Les travaux vont d®marrer ¨ 
lõautomne 2003 pour une ouverture 
en 2004.

Univermag au cœur de Kiev : 
une rénovation de ce centre 

commercial de 25 000 m2 sur 
4 niveaux va être entreprise. 
 ë lõorigine, Univermag ®tait un 
grand magasin dõEtat, ouvert en 
1966 sur la Place de la Victoire, au 
cïur de la capitale ukrainienne, ¨ 
proximit® de la gare principale et ¨ 
courte distance des r®seaux de bus, 
de tram et de m®tro. La r®novation, 
qui repr®sente un investissement de 
US$ 20 millions, porte sur la mise 
aux normes occidentales de lõen-
semble, la modernisation de tous les 
magasins et des escalators, lõam®lio-
ration de lõ®clairage int®rieuré Un 
parking de 5 niveaux pour 700 voi-
tures est en cours de construction. 
Les travaux seront clos ¨ la mi-2003. 
 Old Mutual Properties dõAfrique 
du sud assurera la commercialisa-
tion, le marketing et la gestion pen-
dant 2 ans. 7% du capital du centre 
appartiennent ¨ des investisseurs 
priv®s et 93% ¨ NCH Capital Inc 
de New-York qui cible les march®s 
®mergents de lõancienne Union 
sovi®tique et des pays dõEurope de 
lõEst. Cõest ainsi quõil est d®j¨ pr®-
sent directement dans plus de 100 
soci®t®s russes, bulgares, dõEstonie, 
dõUkraine, de Lituanie, Roumanie, 
G®orgie et Moldavie. 

KARSTADTQUELLE : des résul-
tats revus à la baisse pour 
l’exercice 2002.
 Le groupe allemand de grands 
magasins et de VPC, qui r®alise 
89% de ses ventes en Allemagne, a 
maintenu le recul de son CA pr®vu 
¨ hauteur de 3% en 2002 par rapport 
¨ 2001 et revu ¨ la baisse son objectif 
de r®sultat avant imp¹t et amortisse-
ment ¨ û 250 millions contre û 382 
millions lõann®e derni¯re.
 Au cours des 9 premiers de 
lõann®e, au 30 septembre, la perte 
brute (EBTA) sõ®l¯ve ¨ û 293 millions, 
contre un d®þcit de û 99 millions 
lõan pass®, pour un CA de û 11 Mds. 
 Le groupe, qui enregistre 
une hausse de son activit® de 
VPC, p©tit du recul des ventes 
des grands magasins, de charges 
exceptionnelles li®es ¨ sa restruc-
turation, aux difþcult®s de sa þliale 
de tourisme Thomas Cooké Pr®-
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sent dans 4 secteurs, le commerce 
de d®tail, la VPC, les services et 
lõimmobilier, il cherche ¨ nouer de 
nouveaux accords, ¨ renforcer son 
d®veloppement dans les services et 
¨ ouvrir des magasins ¨ des parte-
naires.

DELHAIZE LE LION : résultats 
du 3e trimestre 2002.
 La croissance organique du CA 
du groupe a augment® de 2,0%. 
Toutefois, le CA total a recul® de 
7,5% ¨ û 5,0 Mds en raison de lõaf-
faiblissement du dollar US et des 
ventes pour 2 des enseignes am®-
ricaines ainsi que de la fermeture 
de Super Discount Markets au 4e 
trimestre 2001. Le cash ÿow dõex-
ploitation (EBITDA) du groupe, ¨ 
û 344,7 millions (soit 6,8% du CA), 
est en recul de 16,8%. Le b®n®þce 
net apr¯s goodwill et ®l®ments 
exceptionnels sõest ®lev® ¨ û 23,8 
millions. Sur les 9 premiers mois 
de lõann®e, il repr®sente plus du 
double de lõan pass® ¨ û 118,6 mil-
lions; avant goodwill, il a recul® 
¨ û 57,9 millions dõo½ lõinÿuence 
n®gative sur le b®n®þce courant ¨ 
û 21,2 millions.
 Au cours du 3e trimestre, 

- aux USA, Delhaize America a r®a-
lis® un CA comparable en recul de 
2,0% ¨ US$ 3,8 Mds (û 3,9 Mds),

- en Europe : le CA de Delhaize Bel-
gique a progress® de 8,5% ¨ û 857,6 
millions ; en Europe centrale et m®ri-
dionale le CA du groupe sõest ®lev® ¨ 
û 280,6 millions en hausse de 9,1%. 
- en Asie : les activit®s du groupe ont 
r®alis® un CA en hausse de 18,0% ¨ 
û 53,6 millions.
 Par ailleurs, le commer­ant 
belge ouvrira son premier super-
march® en Allemagne en 2003, ¨ 
Aix la Chapelle, pr¯s de la fronti¯re 
belge. Il sera suivi par un magasin 
de proximit® en þn dõann®e. 

CARREFOUR : les autorités 
boursières espagnoles ont 
approuvé fin novembre l’offre 
publique d’échange de Car-
refour sur les titres Centros 
Comerciales Carrefour, rendue 
officielle par la société fran-
çaise le 18 septembre 2002.
 Lõop®ration porte sur les 20,3% du 
capital de Centros Comerciales Car-
refour non contr¹l®s par Carrefour, 
directement ou indirectement, soit 
sur 68,5 millions de titres d®tenus 
par les actionnaires minoritaires. 
La parit® dõ®change propos®e est de 
3 titres Carrefour pour 10 Centros 
Comerciales Carrefour.
 Lõoffre est ouverte du 21 novem-
bre au 27 d®cembre 2002.

Madrid Xanadu Snow Park 
est un centre commercial et de 
loisirs, qui ouvrira ses portes 
au printemps 2003 à une ving-
taine de kilomètres au sud de 
la capitale.
 La premi¯re phase de 134 000 m2 
GLA comprendra :

- un grand magasin El Corte Ingles,
- un hypermarch® Hipercor du m°me 
groupe,

- 220 boutiques Zara, Bershka, Stradi-
varius, Benetton, H&M, C&Aé

- des loisirs notamment un cin®ma et 
le Snow Dome, la plus grande piste 
de ski int®rieure dõEurope, une bou-
tique de location de skis, une ®cole 
de ski pour tous niveauxé

- co¾t  de lõop®ration : û 400 millions,
- ce centre devrait attirer 30 millions 
de visiteurs par an et des consom-
mateurs dans un rayon de 80 kms.
 La seconde phase comprendra 
un h¹tel et un centre de loisirs sur 
184 000 m2 GLA.
 Madrid Xanadu est un joint-
venture entre Parcelatoria Gonzalo 
Chacon (PGC) et le promoteur am®-
ricain The Mills Corp.
Source : Europroperty

À Ortuella, près de Bilbao, la 
construction de l’un des plus 
grands complexes périphéri-
ques d’Espagne est sur le point 
de démarrer.
 Il inclut un centre commercial, 
un parc dõactivit®s commerciales, 
un centre de magasins dõusine, un 
hypermarch® et des surfaces de 

loisirs (caf®s, restaurants, cin®ma). 
Il totalise 170 000 m2 et repr®sente 
un investissement de û 270 millions. 
La pr®sence dõIkea et de Decathlon 
serait annonc®e.
 Le promoteur est Assetalia, une 
soci®t® immobili¯re cr®®e par le pr®-
sident de Pradera, Paul Whight, en 
association avec un groupe espagnol 
aþn de construire des centres p®ri-
ph®riques en Espagne. Paul Whight 
d®tient 75% du capital de Assetalia.
 Pradera, qui appartient ¨ 50% ¨ 
Henderson Global Investors, est un 
fonds dõinvestissement sp®cialis® 
dans les entrep¹ts commerciaux 
p®riph®riques de lõeurozone.

« Les boutiques Gare du Nord » 
ont été ouvertes à Paris, le 19 
novembre 2002.

- 33 boutiques dont Naf Naf, Yves 
Rocheré 35% dans lõalimentaire, 
26% lõ®quipement de la personne, 
18% lõhygi¯ne et la beaut®, 17% les 
loisirs et 4% les services,

- 3 500 m2 de surface,
- ouverture 7 jours sur 7
- A2C, þliale ¨ 100% de la SNCF, a 
®t® charg®e du d®veloppement des 
commerces,

- promoteur : Altarea qui a r®alis® et 
commercialis® 30 centres commer-
ciaux en France, totalisant 750 000 
m2 depuis 1994,

- investissement : û 17,5 millions. 
Lõop®ration a ®t® coþnanc®e par A2C, 
Altarea et la SNCF,
- architectes : Design Architectural,
- client¯le potentielle : 152,2 millions 
de voyageurs par an passent dans la 
plus grande gare dõEurope et arri-
vent en moyenne 40 ¨ 45 minutes 
avant le d®part du train. 
 Cõest la premi¯re exp®rience de 
partenariat entre la SNCF et un pro-
moteur. Elle sera suivie par dõautres 
dans les gares dõAusterlitz, de St 
Lazare, dont la surface sera port®e 
¨ 10 000 m2 avec le concours de la 
S®g®c®  comme pour celles de lõEst 
(10 000 m2) et de Lyon (15 000 m2) 
dont lõouverture est pr®vue en 2008.

Auchan et Casino s’entendent 
pour créer une société de pres-
tations de services internatio-
naux, IRTS.
 International Retail and Trade 
Services (IRTS) est cr®®e pour les 
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La force du discount en Allema-
gne : la part du march® alimentaire 
d®tenue par les Trois Grands, Aldi, 
Lidl et Netto, est pass®e de 24,3% 
en 1992 ¨ 33,6% en 2001.
Le nombre global de discounts 
(maxidiscomptes) a augment® de 
50% passant de 9 500 ¨ 14 000 entre 
ces 2 dates.

BELGIQUE

ESPAGNE



tr¯s grands fournisseurs multinatio-
naux et les PME qui cherchent ¨ se 
d®velopper hors de lõhexagone. Cette 
soci®t®, bas®e ¨ Gen¯ve et d®tenue ¨ 
parts ®gales par les deux partenaires, 
aura pour mission de :

- mettre en place des services pour 
r®pondre aux 120 grandes multi-
nationales des 2 distributeurs qui 
repr®sentent un volume dõaffaires 
de û 15 Mds et veulent promou-
voir et d®velopper leurs marques 
¨ lõ®tranger : par exemple acc®l®rer 
lõintroduction simultan®e de nou-
veaux produits dans plusieurs pays 
ou organiser des op®rations promo-
tionnelles internationales, 

- conseiller et aider les PME qui veu-
lent sõinternationaliser en facilitant 
leurs contacts avec les centrales 
dõachat nationales et en favorisant 
leur d®veloppement sur les march®s 
locaux.
 Les deux partenaires, pr®sents 
dans 26 pays diff®rents (17 pour 
Casino et 14 pour Auchan) insistent 
sur le fait que leur accord nõest pas la 
cr®ation dõune centrale dõachat inter-
nationale et IRTS ne se substitue pas 
aux centrales nationales des deux 
groupes qui restent ind®pendantes. 
Cet accord permettra ¨ Auchan et 
Casino, respectivement aux 19e et 22e 
rangs de la distribution mondiale, 
dõam®liorer leur comp®titivit®.
 La cr®ation dõIRTS a ®t® signal®e 
aux autorit®s de Bruxelles.

La FNAC poursuit son expan-
sion en Italie avec l’ouverture 
le 25 novembre 2002 d’un 
magasin de 2 0000 m2 à 
Vérone, le 4e dans ce pays.
 La Fnac est entr®e sur ce march® 
en octobre 2000 ¨ la suite dõun joint-
venture cr®® en 1999 avec le groupe 
italien Coin qui en d®tient 19%. 
 Elle ouvrira un 5e magasin ¨ 
Naples en mars 2003 et sõint®resse 
¨ des villes comme Rome, Bologne 
et Florence et encore ¨ Milan pour 
une seconde unit®. Son CA escompt® 
sõ®l¯ve ¨ û 48 millions pour 2002 et ¨ 
û 85 millions pour 2003.
 Cette þliale du groupe Pinault-
Printemps-Redoute compte 32 
magasins hors de lõhexagone dont 
6 en Belgique, 8 en Espagne, 6 au 
Portugal, 3 au Br®sil, 4 en Italie, 3 en 
Suisse et 2 ¨ Taiwan qui totalisent 

66 000 m2 de surface commerciale 
et ont repr®sent® pr¯s de 20% de son 
CA en 2001 (û 700 millions). 

AHOLD revoit ses prévisions 
de bénéfices pour l’exercice en 
cours.
 Le NÁ3 de la distribution alimen-
taire dans le monde derri¯re Carre-
four et Wal-Mart, a vu son b®n®þce 
net chuter de 15% au 3e trimestre, 
clos le 6 octobre ¨ û 257,6 millions 
contre 304,2 millions un an plus t¹t 
mais le b®n®þce op®rationnel a pro-
gress® de 13,3% ¨ û 756,2 millions 
pour des ventes en hausse de 5,8% 
¨ û 16,4 Mds gr©ce essentiellement 
¨ la contribution des activit®s am®-
ricaines. 
 Le b®n®þce par action hors 
impact des taux de change et ®l®-
ments exceptionnels est revu ¨ la 
baisse et devrait reculer de 6 ¨ 8% 
en 2002 contre une progression dõau 
moins 15,3% initialement envisag®e 
puis revue ¨ 5-8% en juillet. Ce 
recul est d¾ au d®clin du r®sultat 
net au cours des 9 premiers mois de 
lõann®e de 58,9% ¨ û 388,1 millions.
 Pour lõexercice 2003, les pr®vi-
sions sont maintenues ¨ savoir une 
augmentation des ventes de 4 ¨ 5% 
hors acquisitions et une progression 
des b®n®þces hors impact des taux 
de change. 
 Dõapr¯s Cees van der Hoeven, 
son pr®sident, ç Ahold va se con-
centrer sur ses activit®s strat®gi-
ques et renforcer ses positions sur 
les march®s leaders. Toutes les acti-
vit®s non strat®giques seront ven-
dues soit dans leur int®gralit® soit 
en partie. Les activit®s strat®giques 
sous-performantes seront ®tudi®es 
avec rigueur en vue dõam®liorer 
consid®rablement leurs performan-
ces ou pour °tre vendues.è En bref, 
les magasins au Paraguay et au 
Chili seront ferm®s ou vendus; il 
pourrait en °tre de m°me en Asie; 
les þliales en r®publique tch¯que 
et en Pologne sont d®þcitairesé 
Aux USA, la þliale restauration aux 
collectivit®s aux USA voit sa crois-
sance reculer au cours des 9 pre-
miers mois et des magasins Bi-Lo 
et Brunoõs vont sans doute fermer 
®galementé
 Ahold et Aegon sõassocient. La 
þliale scandinave de Ahold, ICA 

Ahold, et Aegon aux Pays-Bas sont 
en pourparlers sur la base dõun 
accord de joint-venture ¨ 50/50 au 
sein de ICA Ahold Banken en vue de 
fournir des services þnanciers ¨ tra-
vers le r®seau de magasins de d®tail 
en Su¯de.
 ICA Ahold cherche ¨ vendre ¨ 
Aegon 50% de ICA Banken, þliale 
de ICA Ahold, lanc®e en 2001 qui 
propose des services þnanciers aux 
clients de ICA Ahold en Su¯de.
 Aegon est lõune des compagnies 
dõassurance vie les plus importantes 
du monde. Lõaccord est soumis ¨ lõap-
probation des autorit®s comp®tentes.

Parque Nascente dans le 
Grand Oporto est un centre 
commercial en construction à 
l’est de la ville, dont l’ouver-
ture est prévue en septem-
bre 2003. C’est le 5e de cette 
importance au Portugal.

- 56 600 m2 GLA au total sur 3 
niveaux,

- locomotives : 2 enseignes du groupe 
Auchan, un hypermarch® Jumbo 
(9 000 m2 de vente) et une grande 
surface de bricolage Leroy Merlin 
(8 600 m2 de vente), la premi¯re sous 
cette enseigne dans le pays,

- 140 magasins dont Zara, Pull & Bear, 
C&A, Benettoné, une dizaine de 
locomotives (Norauto, 1 200 m2), 3 
moyennes surfacesé

- restauration sur 3 900 m2 : Pizza 
Hut, KFC, McDonaldõs,

- un complexe cin®matographique de 
14 salles sur 6 500 m2,
- le nombre de visiteurs escompt®s 
par an est de 12 ¨ 14 millions,

- investissement : û 120 millions,
- parking : 3 600 places
- promoteurs : Auchan et Eiffage 
Immobilier, 

- population du Grand Oporto : 1,3 
million dõhabitants. Rappelons que 
Auchan exploite 11 hypermarch®s 
Jumbo et 2 supermarch®s Pao de 
A­ucar au Portugal.

Sainsbury améliore ses chiffres 
pour le 4ème semestre consécu-
tif et enregistre une hausse de 
10% du bénéfice avant impôts 
au 1er semestre 2002.
 Le NÁ2 de la distribution bri-
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tannique a d®gag® un proþt avant 
®l®ments exceptionnels de û 557 
millions, en hausse de 10%, et un 
r®sultat net de û 203 millions pour 
un CA TTC de û 9,74 Mds (+2,8%). 
Au cours de cette p®riode, il a investi 
û 837 millions, le total sur lõann®e 
devrait sõ®lever ¨ û 1,9 Md.

SAFEWAY : les chiffres du 
semestre révèlent des baisses 
du CA aux 2e et 3e trimestres.
 Au cours du semestre, clos le 12 
octobre dernier, le b®n®þce avant 
imp¹ts et ®l®ments exceptionnels du 
4e distributeur alimentaire britanni-
que a progress® de 4% ¨ û 296,82 mil-
lions (Ã 188 millions) contre û 286,39 
millions (Ã 181 millions) en 2001. Le 
CA ¨ magasins comparables est lui 
aussi en hausse de 1,9%. La marge 
brute a augment® de 0,4%. Toutefois, 
il a enregistr® une baisse de son 
CA de 1,1% au 2e trimestre et lõon 
sõattend ¨ une baisse similaire au 3e.
 Pour enrayer la tendance, il a 
lanc® de fortes baisses de prix sur 
5 000 produits.

GREAT UNIVERSAL STORES : 
rachat de Homebase pour 
û 1,4 Md. 
 GUS a pris le contr¹le de Home-
base, 2e cha´ne britannique de gran-
des surfaces du bricolage (CA û 
2,28 Mds, b®n®þce dõexploitation de 
û 139,90 millions) qui exploite 273 
magasins avec 12% de part de march®.
 Depuis son rachat ¨ hauteur de 
70% pour û 1,1 Md par le fonds dõin-
vestissement Permira en 2000 aupr¯s 
de Sainsbury, Homebase a vu son 
CA progresser de 16% ¨ magasins 
comparables et son r®sultat dõexploi-
tation multipli® par 3. 
 GUS (CA û 10,58 Mds) est pro-
pri®taire de Burberry, de la soci®t® 
de services Experian et dõArgos 
Retail group (catalog showrooms). 
Ce groupe a enregistr® un b®n®þce 
avant imp¹ts et ®l®ments excep-
tionnels de û 402,28 millions au 1er 
semestre 2002/2003, clos þn septem-
bre, en hausse de 19,9% pour un CA 
de û 4,95 Mds (+6%). 

Burberry a récemment annoncé 
de bons résultats au cours du 
semestre. En effet, le CA est en 
hausse de 15% ¨ û 430 millions et le 
r®sultat ¨ p®rim¯tre constant de 32%. 
Le b®n®þce avant int®r°ts, imp¹ts et 
amortissement sõ®l¯ve ¨ û 89,74 mil-

lions et la marge brute a augment® 
¨ 55% (cf LLDI Novembre 2002) au 
cours de la m°me p®riode. 
 Lõentreprise britannique a ouvert 
derni¯rement 2 magasins, lõun ¨ 
New-York et un second ¨ Londres 
(Knightsbridge) portant ainsi le total 
¨ 55 unit®s en exploitation. 

Les projets de Kingfisher : 
introduction en Bourse ou 
vente de Kesa par apparte-
ments ?
 Kingþsher a annonc® la nomi-
nation de Ian Cheshire, Directeur 
G®n®ral international du groupe, en 
tant que Pr®sident du Conseil dõAd-
ministration de Castorama France. 
Au Royaume-Uni, Gerry Murphy 
succ¯de ¨ Geoffrey Mulcahy, fonda-
teur et directeur g®n®ral du groupe, 
qui a quitt® ses fonctions.
 Le groupe songe par ailleurs 
¨ lõintroduction en Bourse au 1er 
semestre 2003 ainsi quõ¨ la vente 
par appartements de son activit® 
®lectrodomestique, Kesa, qui groupe 
But, Comet, Darty et Promarkt pour 
se recentrer sur le bricolage. 
 Plus pr®cis®ment, But pourrait 
°tre vendu, la þliale allemande 
Promarkt, d®þcitaire, serait ferm®e, 
Comet pourrait faire lõobjet dõun 
LBO (reprise de lõentreprise par 
des þnanciers en association avec 
le management) et Darty c®d® au 
britannique Dixons ou repris en 
LBO. 
 Lõactivit® Kesa du groupe r®a-
lise un CA de û 5,95 Mds (Ã 3,785 
Mds) r®parti comme suit : Darty : 
û 2,029 Mds (Ã 1,291 Md), Comet : 
û 1,970 Md (Ã 1,253 Md), ProMarkt : 
û 982 millions (Ã 625 millions), But : 
û 643 millions (Ã 409 millions) et 
divers : û 325 millions (Ã 207 mil-
lions). 
 Par ailleurs, le groupe a mis en 
vente pour û 786 millions (Ã 500 mil-
lions) dõactifs dans lõimmobilier via 
sa þliale Chartwell Land, au total 15 
complexes commerciaux et 5 autres 
sites. Kingþsher conservera encore 

pour û 3,14 Mds (Ã 2 Mds) dõactifs 
dont les trois quarts sont chez Casto-
rama.

Portrait du « baby boomer » 
américain.
 Les ç boomers è font d®sormais 
partie de la g®n®ration la plus 
importante et contr¹lent la moiti® du 
budget am®ricain de la consomma-
tion. Certains sont des foyers ais®s 
sans famille ¨ leur charge et dõautres 
aident leurs enfants ou leurs parents 
vieillissants. Ils sont susceptibles 
de d®penser une part croissante de 
leurs revenus en soins personnels, 
voyages et loisirs.
 Selon la revue American Demo-
graphics les grandes lignes sont les 
suivantes :
1) les ç baby boomers è sont de 
grands d®pensiers.
 Pr¯s dõun sur cinq, soit 19% du 
groupe, ont des revenus annuels 
inf®rieurs ¨ US$ 25 000 et 17% au 
moins US$ 100 000. Selon les sta-
tistiques, ils ont US$ 2,2 billion ¨ 
d®penser par an dont la moiti® pour 
les 34-44 ans et le reste pour les 45/
54 ans. Dõapr¯s la Federal Reserve 
Bank de Cleveland, 80% dõentre 
eux toucheront pour US$ 125 000 
dõh®ritages quand une part bien 
plus limit®e dõentre eux, ceux dont 
les fonds propres les classent parmi 
les 5 premiers pour cents des foyers 
am®ricains, recevront pour pr¯s de 
US$ 1 million.
 Les tendances pass®es sur les 
revenus et les d®penses observ®es 
parmi ceux de 50 ¨ 64 ans seront peu 
utiles pour pr®dire le comportement 
des baby boomers au fur et ¨ mesure 
quõils int¯grent la cat®gorie. Actuel-
lement, les 45-54 ans repr®sentent 
une part croissante des d®penses 
consolid®es dans des cat®gories 
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COMMERCE EN LIGNE AUX USA : les ventes ont bondi depuis deux 
ans en pourcentage des ventes totales du commerce de détail.

 CA total com.d®tail dont CA com.en ligne
1Á trimestre 2000 US$ 711,60 Mds US$ 5,81 Mds : 0,8% du total
1Á trimestre 2002 US$ 743,81 Mds US$ 9,88 Mds : 1,3%
2Á trimestre 2000 US$ 771,69 Mds US$ 6,34 Mds : 0,8%
2Á trimestre 2002 US$ 825,53 Mds US$ 10,24 Mds :1,2%

Source : US Census Bureau
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comme lõhabillement, lõalimentaire, 
les transports et les loisirs.
2) les ç baby boomers è vieillissent 
et prennent leur retraite.
 En r®alit®, ils vont vraisembla-
blement chercher ¨ repousser leur 
retraite car ils ont de bons emplois, ils 
ont besoin de revenus et il existe une 
demande croissante de temps partiels 
dõau moins 55 ans. Selon le bureau 
des Statistiques du Travail, en 2010, 
33% de la population am®ricaine sera 
dans la tranche des 55 ¨ 64 ans. En 
plus, ils sont plus actifs que voil¨ 10 
ans et esp¯rent conserver leur forme.
3) les ç baby boomers è sont mono-
lithiques.
 Ils repr®sentent un march® frag-
ment® : parmi trois groupes dõ©ge 
de boomers, les deux-tiers des 35 ¨ 
44 ans ont actuellement des enfants 
au foyer comme 56% des 45 ¨ 49 ans 
contre 12% seulement des 50-54 ans.
 Au cours des 12 prochaines 
ann®es, leurs habitudes dõachat vont 
changer radicalement. Avec moins 
de besoin pour leurs enfants et leurs 
foyers, ils vont investir davantage 
dans des r®sidences secondaires, les 
soins de sant®, les loyers, voyages et 
autresé Lõhabillement devrait °tre la 
cat®gorie la plus forte.
4) les ç baby boomers è sont des 
Blancs.
 Neuf millions de boomers, soit 
24% de la g®n®ration des 78 millions 
de membres, ne sont pas de race blan-
che. 75,1% le sont. Jusquõen 2007, ils 
devraient progresser de moins de 2% 
alors que les Asiatiques/Am®ricains 
augmenteront de 27%, les Hispaniques 
de 12% et les Afro-am®ricains de 9%. 
 Les Afro-am®ricains, qui ont vu 
leur niveau dõinstruction et de reve-
nus augmenter fortement depuis 
1990, repr®sentent 12% des boomers, 
les Hispaniques 10% et les ç Asiati-
ques-am®ricains è 4%. 
5) les ç baby boomers è reÿ¯tent les 
ann®es 60 et 70.
 Cette g®n®ration est deux fois 
aussi conservatrice que voil¨ 20 ans. 
Les membres sont plus religieux et 
en m°me temps ils croient dans la 
r®partition traditionnelle du travail 
entre hommes et femmesé Ce ne 
sont pas tous dõanciens hippies. 
Nombre dõentre eux marque le d®sir 
de para´tre jeune.
Source : Valerie Seckler pour Womenõs 
Wear Daily

WAL-MART : au 3e trimestre, 
augmentation de 11,5% du 
CA à US$ 58,8 Mds contre US$ 
52,74 Mds un an plus tôt. Les 
ventes à magasins compara-
bles ont progressé de 3,5%. Le 
résultat net s’élève à US$ 1,8 
Md (+23%).
 Les 1 567 discounts et 1 243 
supercenters ont vu leurs proþts 
augmenter de 15,5% ¨ US$ 2,68 Mds 
et le CA de 11,8% ¨ US$ 37,57 Mds 
contre US$ 33,6 un an plus t¹t. Les 
b®n®þces des magasins ¨ carte de 
membre Samõs ont recul® de 2,4% 
¨ US$ 240 millions et leurs ventes 
augment® de 6,1% ¨ US$ 7,74 Mds 
et de 0,4% ¨ magasins comparables. 
Lõinternational a r®alis® un CA de 
US$ 9,9 Mds (+14,4%) et un proþt 
op®rationnel de US$ 314 millions.
 Pour le mois de novembre, le 
g®ant mondial de la distribution 
escompte une augmentation de son 
CA de 2%.
 Wal-Mart explore encore plu-
sieurs concepts comme un magasin 
¨ ç Un dollar è sous enseigne Hey 
Buck ! et un nouveau prototype de 
magasin de proximit®. En fait WM 
nõannonce rien avant dõavoir test®. 
Il explore une dizaine de formats et 
plus dõune vingtaine de cat®gories, 
cherchant ¨ battre les ç category 
killersè  (Tueurs de Cat®gories) sur 
leur propre terrain : en effet, il vend 
plus de DVD que Blockbuster et plus 
de jouets que Toys R Usé La banche 
internationale teste un nouveau 
rayon chaussures et les livraisons ¨ 
domicile des commandes en ligne ; 
au Mexique, il ouvre des restau-
rants et des petits grands magasins 
dont certains nõont que 1 000 m2. 
Au d®but de lõ®t®, il a aussi test® la 
vente de voitures dõoccasion sur des 
parkings ou des terrains adjacents ¨ 
5 magasins de Houston. 
 Un autre projet consiste ¨ sõadres-
ser aux foyers plus ais®s, ceux de 
US$ 75 000 contre US$25 000 ̈  50 000 
qui forment sa base actuelle de clien-
t¯le avec un format grand magasin. 
On peut le deviner ¨ la pr®sence de 
produits gourmet dans ses super-
centers, de vins ¨ la marque propre, 
¨ lõ®largissement des articles pour 
la maison, aux bijoux en or 18 carats, 
aux co¾teux articles ®lectroniques et 
t®l®visionsé 
 Une nouvelle þliale a ®t® cr®®e 
pour vendre des terrains adjacents 

¨ ses supercenters et ¨ des Samõs et 
le concept pourrait °tre ®tendu aux 
transactions immobili¯res r®siden-
tielles. WM a aussi acquis quelques 
petites banques r®gionales.

Ahold a finalisé l’acquisition 
de Allen Foods aux USA par sa 
filiale U.S.Foodservice.
 Allen est un fournisseur sur les 
march®s du Kansas et de lõIllinois 
du sud (4 500 clients, 11,000 articles) 
et son CA sõ®l¯ve ¨ US$ 245 millions. 
La transaction ne porte pas sur 
Halben Food Manufacturing dont 
les actionnaires de Allen conservent 
la propri®t®. 
 Lõop®ration permettra de ren-
forcer lõactivit® (restauration aux 
collectivit®s) des deux partenaires et 
de mieux desservir les march®s sur 
lesquels ils sont pr®sents.
 U.S.Foodservice a ®t® acquis par 
Ahold en 2000. Aujourdõhui lõentre-
prise approvisionne plus de 300 000 
institutionnels avec 43 000 produits 
alimentaires et articles apparent®s.

GAP : augmentation des ventes 
à magasins comparables en 
octobre pour la première 
depuis deux ans et demi.
 En octobre, le CA ¨ magasins 
comparables du groupe a augment® 
de 11% gr©ce surtout ¨ Old Navy en 
hausse de 24%. Au 3e trimestre, clos 
au 2 novembre, ses ventes ¨ maga-
sins comparables ont progress® de 
6% contre un recul de 18% ¨ la m°me 
p®riode lõan pass®. Globalement, les 
ventes ¨ magasins comparables de 
Gap ont progress® de 2% et le CA 
total de 17%. 
 Old Navy et Gap ont ouvert des 
boutiques en ligne en association 
avec Amazon.com.

NIKE sur la voie du renouveau.
 M°me si le contexte est difþcile 
Nike fonce tous azimuts quelques 
ann®es apr¯s le d®clin apparent de la 
marque sur la base de r®sultats d®ce-
vants cons®cutif au lancement de 
produits. Aujourdõhui Nike semble 
d®ployer une discipline þnanci¯re 
pour la premi¯re fois et prouver 
que lõon peut se d®velopper dans 
un autre secteur que les chaussures 
avec lesquelles la marque am®ricaine 
dõarticles de sport r®alise pr¯s de la 
moiti® de son CA annuel de US$ 9,9 
Mds.
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 M°me lõhabillement, plut¹t sous-
performant, contribue largement ¨ 
cette progression : chemises, shorts 
et autres articles vestimentaires ont 
repr®sent® un CA de US$ 2,9 Mds 
au cours de lõexercice clos le 31 mai, 
soit 30% du total, et pour la pre-
mi¯re fois un b®n®þce signiþcatif a 
®t® enregistr®. Les ventes r®alis®es 
par lõactivit® football ®taient en aug-
mentation de 24% ¨ US$ 450 mil-
lions en 2001 et Nike semble en voie 
de devenir une marque puissante 
dans le golf aussi. 
 Dõo½ les r®sultats : Nike retrouve 
un rythme de progression ¨ deux 
chiffres de son b®n®þce net en 2002 
en hausse de 12% ¨ US$ 663,3 mil-
lions. Une nouvelle augmentation de 
13% devrait °tre encore enregistr®e 
en 2002/2003 malgr® une progres-
sion du CA de 5% seulement selon 
Wells Fargo Securities. 
 Apr¯s une p®riode difþcile au 
milieu des ann®es 90 au cours de 
laquelle les ventes avaient chut® et 
les proþts, qui avaient culmin® ¨ 
US$ 795 millions en 1997, reculaient 
¨ US$ 451 millions en 1999. Appa-
remment une partie des probl¯mes 
tenait au pr®sident qui avait cumul® 
les fonctions de pr®sident du con-
seil dõadministration, de PDG et 
directeur g®n®ral. La situation a 
commenc® ¨ sõam®liorer quand il a 
pass® une partie des t©ches ¨ deux 
v®t®rans de la soci®t®, deux copr®si-
dents. Lõun dõeux, ¨ lõorigine styliste 
en chaussures, a apport® des inno-
vations. Lõautre a utilis® sa connais-
sance des ventes pour r®duire un 
stock proche du milliard de dollars 
qui mena­ait de faire imploser la 
cha´ne dõapprovisionnement. Il a 
aussi install® de nouveaux syst¯mes 
informatiques pour mieux suivre 
les marchandises. 
 Alors, pour la premi¯re fois 
depuis dix ans, la marge brute a 
d®pass® 40% du CA au cours du 
dernier trimestre. Dans le m°me, 
Mindy Grossman, qui vient de chez 
Polo Ralph Lauren, a transform® la 
branche habillement pour lui donner 
plus de vie, r®duire les d®lais trop 
longs de 18 ¨ 11 mois et lancer une 
gamme dõarticles de mode active.
 Pour se maintenir devant des 
concurrents solides comme Adidas 
et New Balance Athletic Shoe, qui 
gagnent des parts de march® en 
Am®rique, Nike devra utiliser au 

maximum sa nouvelle discipline 
et la force de sa marque. De plus, 
les derniers chiffres ne sont pas 
fameux : les ventes du trimestre 
clos le 31 ao¾t et les commandes 
pour les trimestres ¨ venir ont 
chut® de 3%. Son plus gros client, 
Foot Locker, qui repr®sente 11% de 
ses ventes, a annul® pour US$ 250 
millions de commandes et il lui 
faudra du temps pour redresser les 
ventes de ses chaussures haut de 
gamme. Son plus gros d®þ consiste 
¨ prouver quõil peut °tre une force 
dans le domaine des chaussures ¨ 
prix bas. 
 Heureusement, Nike est moins 
d®pendant du march® am®ricain. 
Son CA ¨ lõinternational a aug-
ment® progressivement ¨ US$ 4,4 
Mds proche du chiffre am®ricain 
(US$ 4,7 Mds). Au cours du der-
nier trimestre, les ventes ®taient en 
hausse de 15% en Europe et de 24% 
en Asie. 
 Par ailleurs, Nike a voulu tou-
cher la client¯le des 74 millions 
de femmes actives qui ach¯tent 
pour US$ 17 Mds dõhabillement de 
sport par an. Mais elles ont d®test® 
le format Niketown, lanc® en 1992, 
et les 14 unit®s ne repr®sentent que 
10% du CA aux U.S.A. Cõest alors 
quõest n® NIKEGooddess en 2001 
sous 2 formes : un magasin isol® 
ou des ç magasins è en magasins 
de 400 ¨ 600 m2. Les marchandises 
y sont pr®sent®es de deux mani¯res. 
Dõun c¹t®, le style boutique o½ seuls 
quelques articles sont trait®s; de 
lõautre, la section traditionnelle o½ 
les marchandises sont remplac®es 
par des photos et des graphiques qui 
campent le d®cor. 
 Ce format est destin® ¨ la fois 
aux adolescents et aux femmes 
actives de 25 ¨ 31 ans, en g®n®ral 
de niveau universitaire et dispo-
sant de revenus sup®rieurs ¨ US$ 
60 000. Lõobjectif est de doubler les 
ventes dõarticles pour elles de US$ 
1,5 Md ¨ 3 Mds dõici 2005. Pour Nike, 
cette client¯le est primordiale, car, 
selon MarketResearch, les ventes 
de chaussures et dõhabillement de 
sport vont atteindre US$ 39 Mds 
cette ann®e-l¨. En plus, comme les 
femmes ach¯tent pour leurs amis, 
maris et enfants comme pour elles-
m°mes, elles repr®sentent 81% du 
total des achats de v°tements.
Sources : Fortune, Business Week

Wal-Mart a signé un accord de 
joint-venture avec le chinois 
Citic Group pour se développer 
à l’est du pays. 
 Citic est la maison-m¯re de 
diverses soci®t®s cot®es aux Bourses 
de Hongkong, de Shenzhené Wal-
Mart, qui exploite d®j¨ 22 unit®s sur 
le continent, nõen compte pas ¨ Shan-
ghai o½ il cherche ̈  sõimplanter gr©ce 
¨ ce joint-venture et, par cons®quent, 
va rencontrer la concurrence de Car-
refour, fortement pr®sent. 
 En 2001, Wal-Mart a achet® direc-
tement pour plus de US$ 10 mil-
liards de produits chinois revendus 
dans ses magasins dans le monde. 
En 2002, cela devrait d®passer les 
US$ 12 Mds.
 Selon des sources chinoises, Car-
refour serait sur le point de devenir 
le premier distributeur ®tranger ¨ 
acqu®rir une soci®t® nationale, la 
Tianjin Quanyechang. En effet, le 
distributeur fran­ais aurait sign® 
une lettre dõintention en vue de cr®er 
la Tianjin Quanye Carrefour Super-
market et 4 supermarch®s afþli®s au 
groupe chinois feraient aussi partie 
de lõacquisition.
 Rappelons quõ¨ la suite de lõad-
h®sion de la Chine ¨ lõOMC, le pays 
a promis de sõouvrir graduellement 
¨ la concurrence internationale. Les 
commer­ants ®trangers doivent 
sõassocier ¨ des partenaires locaux 
et ne sont pas autoris®s ¨ d®tenir 
plus de 65% du capital. Ils sont aussi 
contraints ¨ des restrictions g®ogra-
phiques et doivent obtenir lõapproba-
tion du gouvernement central pour 
lõouverture de nouveaux magasins. 
 Aujourdõhui, ces ®trangers exploi-
tent pr¯s du quart des grandes sur-
faces alimentaires en Chine dõapr¯s 
la Commission dõEtat ®conomique et 
commerciale (SETC) dans ce pays qui 
annonce leur expansion dans toutes 
les r®gions dõici 12 ¨ 14 mois. 

Le luxe est prospère dans l’ar-
chipel.
 La situation ®conomique conti-
nue de sõenliser : le ch¹mage atteint 
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(Suite Luxe...)

5,4% de la population active depuis 
plus de 4 mois, la Bourse est au 
plus bas depuis 19 ans et on compte 
20 000 faillites par an.
 Pourtant, le luxe est prosp¯re : 
les grandes marques proþtent de la 
d®pression du prix de lõimmobilier 
pour investir pour lõavenir. Louis 
Vuitton, Gucci et Prada continuent 
¨ annoncer des ventes records gr©ce 
aux femmes de 20 ¨ 30 ans, sensibles 
¨ la mode, aux articles sp®ciaux et 
uniques, et qui aiment d®penser de 
lõargent. 
 ë Ginza, o½ les loyers varient de 
US$ 3 230 ¨ 3 800 le m2, Chaumet, 
Lancel et Longchamp ont inau-
gur® des boutiques cet automne et 
Herm¯s a ouvert un vaisseau amiral 
lõan pass®. Bulgari sõest r®cemment 
r®nov®, Burberry est pr®sent l¨ aussi 
et Prada a annonc® lõouverture pro-
chaine dõun nouveau magasin sur 
1 000 m2 et 3 niveaux laiss® vacant 
par Sephora. 
 Dõautres magasins sont ouverts 
dans les quartiers de Karajuku, 
Omotesando et Aoyama. Au premier 
semestre, Nina Ricci, Hugo Boss, 
Zara et Lacoste sõy sont install®s. Ce 
rush a ®t® facilit® par les soci®t®s en 
difþcult®s qui ont cherch® ¨ vendre 
leur portefeuille immobilier pour 
r®duire leurs dettes. 
 Selon lõinstitut de recherche Mit-
subishi, les marques de luxe tradi-
tionnelles, dont les clients principaux 
sont plus ©g®s et riches, connaissent 
quelques difþcult®s alors que les 
marques de luxe comme Vuitton et 
Christian Dior, qui proposent des 
articles plus ¨ la mode, gagnent en 
popularit® parmi les jeunes g®n®ra-
tions.
 Les plus touch®s sont les grands 
magasins (291 unit®s). Leurs ventes 
totales ont recul® de 1,2% ¨ US$ 4,9 
Mds en septembre par rapport ¨ la 
m°me p®riode lõan pass®. Cõ®tait 
le 6e recul cons®cutif caus® par 
un lent d®marrage des ventes cet 
automne et par un recul de la con-
sommation par les grandes soci®-
t®s dõapr¯s lõassociation japonaise 
des Grands Magasins. Les ventes 
dõhabillement, qui repr®sentent 
41,4% du volume total, ont chut® 
de 1,7%. 
 Les discounters sont aussi 
touch®s. En septembre ®galement, 
dõapr¯s lõassociation des Succursalis-
tes Japonais, les 6 231 magasins, soit 

369 de moins quõ¨ la m°me p®riode 
en 2001, ont vu leurs ventes totales 
reculer de 8,9% et les ventes ¨ maga-
sins comparables de 1,3% apr¯s 9,4% 
en ao¾t. 
 En septembre, les ventes dans 
les magasins de v°tements ont chut® 
de 16,5% apr¯s 17,5% en ao¾t. Chez 
Uniqlo, elles ont recul® de 25%. Du 
reste, elles ne cessent de reculer 
depuis mars 1997 sauf en mars 2002 
o½ elles ont augment® de 2,1% ¨ 
magasins comparables. 
 Apr¯s les attentats du 11 septem-
bre, les Japonais, qui aiment voya-
ger (plus de 10% de la population) 
nõont pas quitt® lõarchipel durant les 
vacances et ont d®pens® sur place. 
Aujourdõhui, les voyages commen-
cent ¨ reprendre et sont revenus au 
niveau dõavant septembre 2001. 
 La strat®gie, qui porte sur lõouver-
ture de grandes boutiques isol®es et 
lõoffre de produits exclusifs, aide les 
marques ¨ maintenir une progres-
sion continue. Par ailleurs, les prix 
bas ne sont pas toujours un argu-
ment dõattraction. Cõest pourquoi 
une cha´ne comme Uniqlo rencontre 
quelques difþcult®s.
Source : Women’s Wear Daily

Costco, Metro, Carrefour : 
projets d’expansion dans l’ar-
chipel.
 Le NÁ1 am®ricain des cha´nes 
de magasins-entrep¹ts ¨ carte de 
membre (400 magasins dans le 
monde dont 264 aux USA, CA US$ 
34,797 Mds), a lõintention dõouvrir 70 
unit®s en 20 ans. Il est pr®sent sur 
lõarchipel depuis 1997 et a ouvert la 
premi¯re en 1999.
 Carrefour, qui a ouvert son 
premier hypermarch® au Japon 
en d®cembre 2000, a inaugur® le 
4e en octobre dernier. ë lõorigine, 
le distributeur fran­ais voulait en 
ouvrir 13 dõici 2003; il a r®duit son 
objectif ¨ 7 dõici ¨ la þn de lõann®e 
prochaine. Il offre plus de 8 000 
produits dans chaque unit® et 
sõapprovisionne localement contre 
4 000 pour Costco qui importe 40% 
de ses r®f®rences.
 Metro, qui vient dõouvrir son 
premier cash & carry sur 5 000 m2 
le 4 d®cembre 2002 pr¯s de Tokyo, 
ambitionne dõexploiter 10 unit®s 
dans lõarchipel. Il y investit û 25 mil-
lions, escompte un CA de û 50 mil-
lions la premi¯re ann®e et dõ°tre ren-

table en 2004. Pour cette op®ration, il 
sõest associ® ¨ un partenaire local, la 
maison de commerce Marubeni qui 
d®tient 20% du capital. La client¯le 
vis®e est celle des professionnels de 
la restauration, de lõh¹tellerie et de 
la petite distribution alimentaire. 
10 000 clients sont d®j¨ membres et 
proþtent des prix 10 ¨ 20% moins 
®lev®s.
 Le 7 d®cembre, Metro ouvre son 
2e magasin au Vietnam qui sera 
suivi par les 2 premiers en Inde en 
2003. 

Takashimaya renonce au lan-
cement d’un nouveau grand 
magasin en périphérie de 
Tokyo sur 35 000 m2 dont lõouver-
ture ®tait pr®vue pour la þn mars 
2007.
 La soci®t® exploite 18 magasins 
dans lõarchipel dont 9 dans la capi-
tale et sa p®riph®rie et 9 dans la 
r®gion de Kansai, ¨ lõouest. D®but 
septembre, elle a revu ses pr®vi-
sions de CA et de b®n®þces ¨ la 
baisse pour lõexercice þscal clos en 
f®vrier 2003. Elle annonce un proþt 
net du groupe de Y 4,1 Mds (û 338 
millions) pour un CA de 1,184 
trillion (û 9,76 Mds) contre 8,8 Mds 
(û 726 millions) et un CA de 1,210 
trillion (û 9,98 Mds). Cela en raison 
de faibles ventes et dõune activit® 
molle dans la VPC. Â

R®daction achev®e le 9/12/2002.
D®cembre nÁ37 - Volume IV
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ne ®tude a ®t® men®e sur plus de 75 millions de con-
sommateurs par ACNielsen en octobre 2001 dans 

des villes-cl®s des pays suivants : Japon, Singapour, Cor®e, 
Malaisie, Thaµlande, Philippines et Indon®sie aupr¯s 
de 6 000 foyers compos®s dõadultes de plus de 16 ans. 

Le consommateur.
 Le client-type, qui fait les achats alimentaires, est 
g®n®ralement une femme mari®e, de 25 ¨ 44 ans, avec 
des enfants. Il est un peu plus jeune dans les pays en 
d®veloppement dõAsie du Sud-Est alors quõau Japon et ¨ 
Singapour pratiquement  50% des acheteurs principaux 
ont plus de 45 ans. 
 En Thaµlande et ¨ Singapour, pr¯s de 60% des ache-
teurs principaux ®quilibrent leur travail avec leurs 
achats.
 Dans tous les pays on trouve une minorit® signiþcative 
dõacheteurs qui se classent comme nõ®tant pas des ç ache-
teurs principaux è mais qui participent r®guli¯rement aux 
achats du foyer et inÿuencent les d®cisions. Ils sont parti-
culi¯rement importants en Thaµlande et ¨ Singapour avec 
pr¯s de 40% des personnes sond®es. Il sõagit dõun groupe 
dõhommes plus jeunes que les acheteurs principaux mais 
ce ne sont pas n®cessairement ç les maris è.
 Ces ç personnes inÿuentes è d®clarent que la fr®-
quence moyenne de leurs visites dans les grandes 
surfaces est comparable ¨ celle des ç acheteurs princi-
paux è. Outre les maris dõautres membres des familles 
qui se rendent dans les supermarch®s pensent quõils 
inÿuencent aussi les d®cisions. Par cons®quent, pour les 
commer­ants asiatiques, il nõest peut °tre pas sufþsant de 
cibler simplement ç la femme au foyer è. Il doit y avoir 
de v®ritables opportunit®s ¨ gagner des parts de march® 
en am®liorant les achats pour les autres membres de la 
famille.

Lieux d’achat.
 Plus de 70% des acheteurs fr®quentent les magasins 
modernes en LS comme magasins principaux et cõest l¨ 
quõils d®pensent le plus pour leur alimentation.
 Le d®veloppement relatif du commerce moderne 
dans ces pays est li® ¨ leur d®veloppement ®conomique. 
Il est le plus ®lev® au Japon (98%) et le plus faible en Indo-
n®sie (25%).
 La Thaµlande est lõexception car cõest un pays o½ 
plus des trois-quarts des acheteurs annoncent quõils se 
rendent tr¯s souvent dans les magasins modernes, un 
pourcentage bien plus ®lev® quõen Malaisie et ¨ Singa-
pour. Cõest probablement d¾ ¨ lõimportance des investis-
sements par les grandes cha´nes internationales durant 
les 4 derni¯res ann®es. 
 Les supermarch®s sont les magasins leaders dans 
ces r®gions pour pr¯s de 85% des acheteurs qui en ont 

visit® un au cours des 4 derni¯res semaines. Ils sont 
particuli¯rement dominants au Japon, ¨ Singapour, aux 
Philippines et en Cor®e et 80% sõy rendent une fois par 
semaine. 
 Le consommateur japonais va une fois tous les 2 jours 
dans les supermarch®s parce que les foyers sont petits 
et aussi parce que ces magasins sont consid®r®s comme 
leur principal lieu dõachat pour les produits frais.
 Les Cor®ens vont 2 ou 3 fois par semaine dans les 
supermarch®s en plus de leur visite hebdomadaire ¨ 
lõhypermarch®. 
 La Cor®e et la Thaµlande sont les pays leaders par le 
nombre dõhypermarch®s et pr¯s de 90% des acheteurs 
sõy sont rendus 1 fois au cours des 4 derni¯res semaines. 
Pour pr¯s de 50% des Thaµs et des Cor®ens, cõest le maga-
sin principal.
 En Malaisie, pr¯s de la moiti® des acheteurs va au 
moins une fois par mois dans les hypermarch®s. Mais 
35% dõentre eux fr®quente toujours les magasins tradi-
tionnels comme leurs magasins principaux et le tiers 
d®pense davantage dans les hypermarch®s.
 Dans tous les pays, ce sont les clients plus jeunes, plus 
instruits et ais®s qui fr®quentent vraisemblablement les 
grandes surfaces. Si la tendance au recul de la fr®quen-
tation des magasins traditionnels se conþrme, pourtant 
80 ¨ 90% des acheteurs continuent ¨ se rendre r®guli¯re-
ment sur les march®s pour les produits frais, ¨ lõexcep-
tion du Japon. 
 En effet, les petits magasins traditionnels nõont 
pas totalement disparu : 80% des acheteurs sõy sont 
rendus au cours des 4 derni¯res semaines en Indo-
n®sie, aux Philippines, en Malaisie et Thaµlande pour 
les achats dõimpulsion (conþserie, soins corporels et 
produits m®nagers). Avec les march®s, ce sont les plus 
fr®quent®s par plus de 2 millions dõacheteurs en Indo-
n®sie et aux Philippines (aux Philippines presque tous 
les jours).
 Les magasins de proximit® en sont encore au stade 
pr®liminaire de leur d®veloppement : ils sont tr¯s nom-
breux au Japon et en Thaµlande o½ plus des trois-quarts 
des acheteurs les ont fr®quent®s au cours du dernier 
mois.

Fréquence des visites et importance des dépenses.
 En Thaµlande et en Indon®sie on compte plus dõune 
visite par jour et seulement une tous les deux jours ¨ Sin-
gapour et en Malaisie. On voit ainsi que pour les petits 
achats fr®quents, les clients vont dans les magasins tradi-
tionnels ou sur les march®s. 
 Au Japon, pr¯s de 90% des clients d®clarent fr®quen-
ter ç un magasin principalè au moins 3 fois par semaine 
contre 60% ¨ Singapour une fois voire moins. Dans ces 
deux pays, les d®penses types dans leur supermarch® 

ASIE : changements dans les habitudes 
des achats alimentaires.

U
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favori sõ®l¯vent ¨ US$ 30 mais en termes de d®penses 
totales la moyenne au Japon grimpe ¨ US$ 640 par mois 
contre moins de US$ 300 ¨ Singapour.
 La Cor®e ressemble au Japon par le nombre de visites 
au supermarch® local mais le contexte est diff®rent en 
Indon®sie : l¨ se rendre dans les magasins traditionnels 
est per­u comme lõopportunit® de faire des achats impor-
tants m°me si la d®pense moyenne est bien inf®rieure ¨ 
celle des supermarch®s dans les autres pays.
 En Indon®sie, les acheteurs d®pensent tr¯s peu en ®pi-
cerie (US$ 63 par mois) mais cõest tr¯s ®lev® (36%) ajust® 
aux revenus par foyer. Pour ceux qui ont des revenus 
faibles, les achats dõ®picerie repr®sentent pr¯s de 60% 
de leurs revenus totaux. Quand ils vont dans un super-
march®, ils d®pensent bien moins que les acheteurs des 
dõautres pays (US$ 13 par visite).
 En Thaµlande et aux Philippines, la d®pense moyenne 
®quivalente sõ®l¯ve ¨ US$ 20 par visite.

Choix du magasin.
 Trois facteurs inÿuencent le choix : lõemplacement. 
De plus en plus au Japon il est li® aux heures dõouver-
ture, ¨ la proximit® et aussi ¨ la facilit® de trouver ce 
dont on a besoin. Dõautres ®l®ments interviennent 
comme le prix, la disponibilit® des produits, le cadre 
dõachat et la qualit® des produits frais. Le rapport 
qualit®/prix est plus important que lõassortiment et 
lõenvironnement du magasin. En Cor®e, si le prix 
et lõoffre sont des ®l®ments cl®s, lõenvironnement et 
la qualit® semblent li®s ¨ ç lõenvironnement global/
qualit® de lõoffre. è
 En Malaisie, on voit que les acheteurs recherchent 
la qualit® des produits frais ¨ des prix comp®titifs. 
En Indon®sie, prix et qualit® sont particuli¯rement 
importants. En Thaµlande, aux Philippines et ¨ Singa-
pour, on note plus de sp®ciþcit® dans les motivations 
dõachat entre les divers types de magasins : la qualit® 
des produits frais pour les march®s, lõemplacement des 
®piceries traditionnelles et le prix/assortiment pour les 
supermarch®s. 

Comment les acheteurs différentient les 
magasins.
 Dans tous les march®s, il y a des diff®rences 
bas®es sur le degr® de connaissance du magasin ou 
le degr® dõimportance que les gens veulent bien lui 
donner. 
 La Thaµlande, qui a un commerce de d®tail d®ve-
lopp® et concurrentiel, sõint®resse bien davantage 
¨ lõimage. Elle peut °tre un exemple sur la mani¯re 
dont son d®veloppement inÿuencera dõautres march®s 
dõAsie par la pr®sentation, les promotions, lõassorti-
ment et lõenvironnement du magasin. Pourtant lõem-
placement et la ç connaissance è du magasin demeu-
rent importants.

La « connaissance » du magasin.
 Fairprice ¨ Singapour vient en t°te pour 65% des con-
sommateurs et plus de 90% dõentre eux citent son nom 
spontan®ment. La seule cha´ne de la r®gion ayant un 
niveau ®quivalent est E-Mart qui vient aussi en t°te pour 
45% des Cor®ens. Giant et Big C sont aussi des cha´nes 

leaders en Malaisie et en Thaµlande pour les trois quarts 
des consommateurs.

La « considération» du magasin.
 En moyenne les acheteurs fr®quentent r®guli¯rement 
2 supermarch®s ou hypermarch®s. ë Singapour, 55% 
vont dans un seul magasin, cõest pourquoi NTUC Fair-
price a autant de succ¯s. Les Cor®ens se rendent en 
moyenne dans pr¯s de 4 magasins. 56% des Japonais  
dans 3 voire plus. 44% des Philippins au moins dans 3.

L’emplacement.
 Cõest un ®l®ment important dans tous les pays 
notamment au Japon m°me si 73% des acheteurs 
disent fr®quenter ç plusieurs è supermarch®s tr¯s bien 
plac®s.

Qualité/prix.
 Au Japon, prix et qualit® sont ®troitement associ®s 
¨ qualit® de la nourriture et cadre dõachat. En Cor®e, le 
rapport qualit®/prix semble moins important que lõenvi-
ronnement. En Malaisie, ce rapport est tr¯s li® ̈  la qualit® 
des produits frais.
 
Cadre d’achat.
 En Asie, la distinction entre les magasins se fait sur 
la base de leur facilit® dõacc¯s, du confort de lõenviron-
nement et de lõhygi¯ne. Globalement, si on compare 
la qualit®, le service et lõenvironnement aux ®l®ments 
ç basiques è (prix, emplacement, ç connaissance è 
et ç consid®ration è), il appara´t que les Thaµs et les 
Cor®ens font davantage de discrimination et sont peut-
°tre plus sophistiqu®s dans leurs distinctions entre les 
magasins.

Développement des marques propres.
 Environ le tiers de tous les acheteurs ont acquis un 
produit ¨ la marque propre durant les 4 derni¯res semai-
nes. ë Singapour, le niveau de d®veloppement est le plus 
®lev®. La Malaisie est le pays o½ le taux de p®n®tration ne 
touche que 13% des acheteurs.

Comment se font les achats.
 Dans un certain nombre de pays, une part signiþca-
tive dõacheteurs nõa pas de jour þxe pour faire les achats 
alimentaires. En Cor®e cõest le cas pour plus de 70% dõen-
tre eux. 
 Pour ceux qui ont un jour pr®f®r®, 70% font leurs 
achats principaux le week-end et cõest la Malaisie qui 
compte le plus fort pourcentage (85%). Au Japon, cõest la 
semaine pour plus de 50% des acheteurs. 
 En Malaisie ils pr®f¯rent le soir, au Japon pr¯s de 50% 
pr®f¯rent lõapr¯s-midi, en Indon®sie cõest le matin. ë Sin-
gapour la fr®quentation est repartie ®galement dans la 
journ®e mais les clients qui ne travaillent pas sont plus 
enclins ¨ faire leurs achats le matin.
 La Cor®e, le Japon et Singapour enregistrent le niveau 
le plus ®lev® dõInternautes (au moins 20%). La Cor®e con-
na´t le niveau dõacheteurs en ligne le plus important (19% 
du total).  Â

Sources : ACNielsen, Food Chain Asia
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H&M ou le succès de la mode
à prix abordables.

La base du succès : 
 Au d®part, cõ®tait le prix qui comptait. Puis vint 
la qualit®. La formule aujourdõhui consiste ç ¨ trai-
ter la mode comme si cõ®tait un produit p®rissable, 
la maintenir ç fra´che è et la faire ®voluer. Cela veut 
dire rep®rer les tendances avant les pionniers, trans-
former les id®es en des v°tements ¨ un prix abor-
dable et les vendre. è d®clare Karl Gunnar Fagerlin, 
Responsable des achats. Au total : 550 millions de 
pi¯ces vendues par an pour femmes, hommes et 
enfants de 15 ¨ 30 ans. Ce ne sont pas des produits 
de luxe et leur dur®e nõexc¯de pas une saison. 

 Ces marchandises sont con­ues par des ®quipes 
internes de 95 stylistes qui tirent leur inspiration 
de la vie r®elle. Bas®s ¨ Stockholm, ils sont Su®dois 
et aussi Hollandais, Britanniques, Sud-Africains 
et Am®ricains et leur ©ge moyen est de 30 ans. Ils 
voyagent dans le monde entier pour rep®rer les 
tendances et sous-traitent la production ¨ un vaste 
r®seau de 900 fournisseurs dans 21 pays dõAsie et 
dõEurope, dont le Bangladesh, la Chine et la Tur-
quie, pour maintenir les co¾ts ¨ la baisse. Si H&M 
met sur le march® deux grandes collections par an 
elle introduit de nouveaux articles tous les jours 
pour maintenir lõint®r°t des clients et les inciter ¨ 
revenir r®guli¯rement m°me sõils d®pensent moins 
de US$ 30 par visite. 

 Gr©ce ¨ un travail ®troit avec les fournisseurs, 
les 21 bureaux de production locaux ont permis 
de r®duire les d®lais de livraison ¨ 3 semaines. Seul 
Zara r®ussit mieux mais la soci®t® espagnole a pr¯s 
de 300 magasins de moins. En plus, sa maison-m¯re, 
Inditex, est propri®taire des unit®s de production en 
Galice (Espagne) ce qui lui permet de r®duire ces 
d®lais ¨ 2 semaines seulement. Gap est ¨ 9 moisé
 
 La rapidit® de H&M maximalise sa capacit® ¨ 
sortir des articles ç chauds è en toute saison tout 
en minimisant les risques dõerreurs. Tous les jours, 
le responsable des achats et son ®quipe ®tudient les 
donn®es sur les ventes par pays, magasin et type de 
marchandise. Les approvisionnements sont quoti-
diens et parfois cõest insufþsant !

 Des rotations plus rapides engendrent des ventes 
plus importantes permettant de pratiquer des prix 
plus faibles et de r®aliser des marges brutes de 
53%. 

Sa puissance stratégique.
 Elle repose notamment sur une progression orga-
nique gr©ce ¨ US$ 1,1 Md de liquidit®s. Sa capitali-
sation boursi¯re est de US$ 15 Mds d®passant Gap 
(US$ 9,4 Mds) et Zara et m°me si le cours de lõaction 
a souffert cette ann®e, il a doubl® depuis 1998. 

 Sa puissance nõest pas seulement le fait de lõex-
pansion car le CA ¨ magasins comparables va vrai-
semblablement augmenter de 4% ¨ 5% cette ann®e. 
Mais H&M ach¯te bon march® et maintient ses frais 
g®n®raux ¨ la baisse. En 2001, son CA a atteint US$ 
3,8 Mds et les proþts US$ 367 millions avec 809 
magasins. Pour 2002, un b®n®þce de US$ 833 mil-
lions, en hausse de 34%, est escompt® pour un CA 
de US$ 5,8 Mds selon Goldman, Sachs.

 Il lui faut conqu®rir le monde et pour cela H&M 
lance un programme dõouvertures tous azimuts ce 
qui portera le nombre total ¨ 844 unit®s ¨ la þn de 
2002 soit une augmentation de 75% depuis ces 6 
derni¯res ann®es. Cõest faible compar® ¨ Gap (4 261 
magasins).

H&M sur le continent américain.
 La soci®t® su®doise est pr®sente dans 14 pays, 
essentiellement en Europe, et r®alise 88% de son 
CA hors de Su¯de. En Am®rique, elle exploite 44 
magasins dont 2 ¨ New York (5eAvenue et Harlem 
depuis le 1er novembre 2002). Vingt autres sont en 
projet dõici ¨ þn de 2003. ç Aucun commer­ant euro-
p®en ne sõest d®velopp® aussi vite et avec autant de 
succ¯s hors de ses fronti¯res è dit-on chez Goldman 
Sachs. Toutefois ces unit®s sont d®þcitaires en raison 
du ralentissement ®conomique et des attentats du 11 
septembre. Il lui faut donc ®quilibrer co¾ts et loyers 
®lev®s. 

 Pour cela, H&M se repose sur son exp®rience 
pass®e : ainsi en Allemagne, elle a ®t® d®þcitaire 
pendant 5 ans et aujourdõhui cõest non seulement 
son plus gros march® mais cõest aussi le plus ren-
table. Le Royaume-Uni, qui a aussi connu des difþ-
cult®s, est b®n®þciaire aujourdõhui. Aux USA, H&M 
a r®ussi ¨ r®duire les pertes ¨ US$ 6 millions au 1er 
trimestre de cette ann®e et lõobjectif est dõatteindre 
le seuil de rentabilit® ̈  la þn de 2002.Cõest ambitieux 
mais on sait que le succ¯s a ®t® au rendez-vous sur 
tous les march®s sur lesquels la soci®t® sõest implan-
t®e et a enregistr® une progression moyenne de 20% 
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par an de son CA depuis les deux derni¯res d®cen-
nies.
 
 Sur le continent am®ricain quõelle a trouv® plus 
difþcile quõelle ne le pensait, H&M adapte sa stra-
t®gie. En Europe, elle vend toute une gamme de 
marchandises pour la famille. Aux USA, elle cible 
les jeunes femmes sensibles ¨ la mode. La gamme 
masculine, qui se vend bien en Europe, ne se r®v¯le 
pas populaire aupr¯s des Am®ricains et cõest pour-
quoi elle a ®t® r®duite voire ®limin®e. De plus, plu-
sieurs magasins, ouverts en 2000, sont trop grands 
ou les emplacements mal choisis. Cõest pourquoi 
elle sõint®resse aux centres commerciaux plus haut 
de gamme et aux centres des villes dynamiques. 

L’origine de H&M.
 Erling Persson, d®c®d® le 28 octobre 2002 ¨ lõ©ge 
de 85 ans, a commenc® sa carri¯re en travaillant 
avec son p¯re qui livrait en bicyclette du fromage 
aux restaurants de Stockholm. Durant un voyage ¨ 
New York en 1947, il a ®t® ®bloui par les succ¯s des 
grands magasins Macyõs. ë son retour il a lanc® ¨ 
Vasteras, petite ville de Su¯de, la cha´ne dõhabille-
ment pour femmes Hennes. Ses prix bas ®taient 
une nouveaut® ¨ lõ®poque en Europe. En 1968, 
Hennes sõest transform® en H&M par lõacquisition 
du commer­ant su®dois pour hommes Mauritz. 
Ce fut ensuite le d®veloppement sur la p®ninsule 
scandinave et lõexpansion internationale. Si H&M 
est cot®e ¨ la bourse de Stockholm depuis 1974, 
elle travaille toujours comme une soci®t® familiale 
conservatrice, le þls du fondateur d®tenant 69% des 
droits de vote.

Projets. 
 Le but actuel est dõentrer un nouveau pays tous 
les deux ans. Cette ann®e, ce fut le Portugal. LõItalie, 
le Canada et les Pays dõEurope de lõEst devraient 
suivre. Ce nõest pas sans risque : ainsi lõAllemagne, 
qui repr®sente 31% de son CA, a vu ses ventes pro-
gresser de 10% au cours des 9 premiers mois de 
2002 alors que le commerce de d®tail global reculait 
de 10% dans ce pays. 

 Rappelons que Benetton a tent® de devenir le 
sp®cialiste de la mode dans le monde mais a fait 
marche arri¯re apr¯s une exp®rience d®sastreuse 
aux Etats-Unis dans les ann®es 80. Gap, qui a ®t® 
un grand succ¯s aux Etats-Unis, ¨ lui aussi rencon-
tr® des difþcult®s et nõa jamais d®coll® ¨ lõ®tranger. 
Body Shop et Sephora ont connu des m®saventures 
similaires. Â

Sources : Paola Hjelt, Fortune et Kerry Capell à Stockholm et 
Gerry Khermouch à New York pour Business Week
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