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Rang R®gions PNB
1 Asie-Est/Pacipque 6,1%
2 Asie du sud 54
3 Moyen-Orient/ 3,5
Afrique du nord
4 Europe et Asie centrale 34
5 Afrique sub-saharienne | 3,2
6 USA 2,6
7 Pays de IIOCDE 2,1
8 Zone Euro (*) 1,8
9 Am@rique Latine/ 1,8
Caraybes (*)
10 Japon 0,8
Source : Perspectives Economiques 2003,

Banque Mondiale
*m°me PNB pour ces deux zones
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0000000000 000 00O est enregis-
tree selon liinstitut de statistiques
Nielsen/NetRatings. Toutefois, elles
ne repr@senteront que 1,4% des
ventes au d®tail pour le dernier tri-
mestre contre 1,3% liann®e derni re
dipr s Retail Forward.

Dans le m°me temps, le commerce
traditionnel niest en hausse que de
4%. Ainsi, Wal-Mart a annonc® une
augmentation de 2~ 3% de son CA
au cours du mois de d®cembre contre
3" 5% initialement prévus.

En Europe, les ventes en ligne au
cours de la m°me p@riode s®I ve-
raient © O 7,6 Mds diapr s Forrester
Research enregistrant une hausse de
86% par rapport " 2001. Au Royaume-
Uni, d s novembre, elles s®levaient ™
0 1,6 Md en progression de 95% par
rapport " novembre 2001 " comparer
" une hausse de 6,1% des ventes au
d®tail traditionnelles.

En France, la ¢ croissance serait
au moins ®gale aux neufs premiers
mois de lann@e. Elle ®tait excellente
" plus de 60% en volume é selon
liassociation pour le commerce et les
services en ligne. ¢ Cela repr®sente
6% des ventes de la SNCF, pr s de 7%
du CA de certaines soci®t®s de VPC

et 18" 19% des ventes de yeurs.e € la
fnac.com, ¢ lenombre de commandes
quotidiennes triple voire quadruple
par rapport ** une p@riode normale.
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Le distributeur fran-ais et Con-
troladora  Comercial  Mexicana
(CCM) ont sign® deux lettres diin-
tention en vue de :

- la cession par Auchan de ses 5 cen-
tres commerciaux et hypermarch®s
Situ®s ~ Mexico (4) et " Puebla (1) qui
conserveront lienseigne durant une
p@riode limit®e,

- une ®Bventuelle coop®@ration avec lior-
ganisation internationale des achats
diAuchan.

CCM, un des groupes leaders au
Mexique oY% il compte 214 magasins
d@clin®s dans 5 formats differents, va
poursuivre ses investissements dans
le pays. Il est aussi propri®taire diune
cha’ne de 47 restaurants et a sign® un
accord avec llam@ricain Costco pour
Iexploitation de 20 magasins d®qui-
pement et de fournitures de bureau
sous cette enseigne au Mexique.
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00000 ¢ Liaccentuation trs forte
de la concurrence dans la r@gion
depuis deux ans limite totalement
les perspectives de d@veloppement
des 2 magasins qui enregistrent des
pertes. & annonce un communiqu®
de la soci®@t®.

Auchan a d@cid® de se concentrer
sur ses zones prioritaires de d@ve-
loppement : IiEurope (dont la Polo-
gne, la Hongrie et Russie) et liAsie
(Chine et Taiwan).
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0 En 2002 tr s peu de centres
commerciaux ont fait liobjet de
transactions. Elles se sont produites
essentiellement en Italie, en Espagne
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(suite CCX...)

et en France. Les Hollandais sont
apparus les leaders pour les investis-
sements dans les centres europ®ens
et Rodamco, ING et Eurocommercial
sont toujours les grands acque@reurs.
Kl@pierre est le plus grand acheteur
et propri®taire sp@cialis® dans le
commerce de detail avec plus de 200
centres en Europe.

Selon CB Hillier Parker, depuis
ces 3 derni res ann®es les commer-
-ants sont de gros vendeurs sortant
liimmobilier de leurs bilans. Des
propri®taires priv@s, de petites
soci®t®s immobili res, des autorit®s
locales et des institutionnels ont ®ga-
lement c®d® des biens.

¢ Les acheteurs sont ceux qui se
sont constitu® des portefeuilles sp®-
cialis®s ou partiellement sp@cialis®s
comme Kl®@pierre et Corio. Les insti-
tutionnels pensent que le commerce
est une activit® trop sp@cialiste
(pour des investissements directs).e
Les rendements sont stables : 6% en
France, Italie, Allemagne et Autriche
voire plus ®lev@s en Espagne.
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Freeport, qui exploite 6 centres de
magasins diusine au Royaume-Uni,
a commenc® depuis juillet dernier
la construction de 2 projets : liun de
240 000 m2, ~ Excalibur, " la fron-
ti re austro-tch que, sera ouvert en
mai 2003. Il est situ® dans une zone
qui voit 10 millions de personnes tra-
verser la fronti re tous les ans et 2,6
millions dihabitants vivent ** moins
diune heure en voiture. En septem-
bre, il ®tait d®j" lou® "~ 49%.

Liautre projet, qui repr®sente un
investissement de US$ 100 millions,
est situ® au Portugal, = Alcochete,
et devrait °tre ouvert au printemps
2004. Avec 100 000 m2 de surface, il
sera le plus grand centre commercial
de magasins diusine diEurope.

oot 0oooo

AnnBes Nbre | Valeur | Moyenne LU0o00 DO0INoD oo 0odd
vendu | (m) | (@m) | D000 DOOMNOO0 OO0 OO0
Continent - 0000000 O00000000000000
1999 64 2958 46| 00000 O0 OODOOOC0 O00O0 OOo
2000 191 4111 22| OO00DOOO0
2001 41 2 463 60 Le distributeur allemand,
2002 (pn juin) 20 1600 80| d@j" pr@sent dans la F@d®@ra-
total 316 11132 35| tion avec des cash & carry (3
Royaume-Uni : dans la capitale et 1 en projet
1999 70| 5530 79| St Petershourg en 2003), a
2000 59| 2923 50| sign® un accord avec la bran-
2001 — 66 2891 441 che immobili re de la muni-
2002 (pn juin) 451 279 62| cipalitt de Moscou apn de
total 240 14 139 59

Source : CB Hillier Parker/Europroperty

Par ailleurs, diapr s Cushman &
Wakepeld, la Pologne devrait con-
na'tre le plus grand d®veloppement
de centres commerciaux au cours
des deux ann®es *° venir avec 1,7
million de m2 nouveaux.

Comme le pays va integrer
IilUnion Europ®enne en 2004, les
promoteurs parient sur une forte
augmentation du pouvoir diachat
pour attirer des commer-ants dans
ces centres.

LiEspagne serait le second pays le
plus actif avec 1,5 million de m2 qui
seront achev®s di°tre construits déici
2004 suivi par le Royaume-Uni avec
1,1 million de m2.

Globalement, liEurope comptera
9 millions de m2 de surface nouvelle
" la pn de 2004.
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se d@velopper et aurait dej”
investi A 600 millions (O 923 millions).

Au 3¢ trimestre, son CA est en
augmentation de 7,2% grCce ~ la
branche internationale (+10,6%). En
Allemagne, qui continue  souffrir
de la situation ®@onomique, il a pro-
gress® de 45,3% " 46,8% du total.

Au cours des 9 premiers mois,
le CA du groupe est en hausse de
4,7% ; pour liann®e il liest de 4%
G 51,5 Mds.
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0 Cepremier maillon de lanouvelle
g®n@ration de centres commerciaux,
construits par la soci®® su®doise
Ikea, a ®® ouvert le 12 d@cembre
2002 (cf.LLDI Octobre 2002) sur
150 000 m2 et un terrain de 53 hec-
tares © Kommunarka. La premi re
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phase comprend notamment 200
commer-ants et restaurants dont :

- un hypermarch® Auchan (31 000 m2),
- Ikea (31 000 m2),

- un magasin de bricolage Obi
(16 000 m2), le premier sous cette
enseigne en Russie,

- Technosila (Blectrodomestique) sur
5000 m2,

- Zara (pr°t-"-porter) sera ouvert en
franchise au printemps prochain
sur 1 800 m2 par le pnlandais Stoc-
kmann,

- un complexe cin®@matographique
avec 11 @crans de plus de 3 000
places sera ouvert d@but de 2003,

- 8 000 places de parking,

- le pnancement et la gestion sont
assur®s par lkea Russie.

Ce ¢ Mega € est con-u comme un
centre " th mes (la mode, les jeunes
la maison€&). Un CA total de US$
675 millions y est escompt®.
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Le distributeur allemand (7 000
magasins dans 14 pays) et ses plia-
les Plus, Obi et Kik ont r@alis® une
forte progression de leur CA annuel
(+7,3%) le portant © (O 28,48 Mds
(A 18,16 Mds) au 30 juin.

Les ventes totales de la pliale Plus
(hard discounts) en Europe de IiEst
sont en hausse de 19,3% ~ O 2,1 Mds
(A 1,34 Md). Dans le m°me temps, le
nombre de magasins est pass® de
788 ° 858. En Espagne, Plus sfest
fortement d®velopp® derni rement
avec 25 ouvertures.

Obi (bricolage) exploite 111 maga-
sins " I®tranger et 342 en Allemagne.
Son CA a progress® de 71% ~ O
4,45 Mds (A 2,84 Mds). Tengelmann
estime que son potentiel de d@velop-
pement en Chine peut atteindre 100
unit®s en 10 ans.

Chez Kik, discounter du v°te-
ment, le CA a progress® de 10,4% ™
0 501,8 millions (A 319,9 millions).

En Am@rique du nord, le CAde A
&P est en hausse de 3,3% ~ US$ 10,97
Mds avec 769 magasins dont 235 au
Canada.
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pr@c®dente. Ce recul de 3,3% est d%
" lffaiblissement du dollar US, ™ la
faiblesse des ventes de Food Lion et
Kash niKarry et = la fermeture de
Super Discount markets au 4° tri-
mestre 2001.

Au 4° trimestre, le CA du groupe
stest ®lev® " G 5,0 Mds, en recul de
8,4% par rapport "~ 2001, en raison de
la forte baisse de 10,4% du dollar par
rapport = lieuro.

La croissance organique du CA
a ®t® de 2,1% en 2002 et de 0,4% au
4¢ trimestre. € la pn de liann®e, le
groupe exploitait 2 520 magasins
totalisant 5,2 millions de m2.
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impact des taux de change (-8,0%),
elles reculent de 1,7%.

Sur liann®e elles ont progress®
de 45% ~ O 76,777 Mds. Apr s
impact (-6,1% en rythme annuel),
elles ont baiss® de 1,6%.

Au cours de liexercice, le groupe
aouvert 41 hypermarch@®s, 43 super-
march@®s et 228 hard discounts. & la
pn de 2002, le parc comptait un
total de 9 633 magasins qui ont
realis® un CA commercial de O 86
Mds.

Par ailleurs, Carrefour ¢ de ses
55 centres automobiles © Feu Vert.
Liop@ration devrait °tre effective au
1°" trimestre 2003.

Feu Vert, leader fran-ais des cen-
tres auto avec 250 unit®s en France,
60 en Espagne et 5 en Pologne, a r@a-
lis® en 2001 un CA de G 550 millions.
Son capital est d®tenu ** 62% par le
Groupe Monnoyeur et = 38% par

Casino.
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0 Le groupe Pinault-Printemps-
Redoute a annonc® avoir c®d® le 20
d®cembre 2002, 90% de Facet, qui
g re la carte privative et le cr@dit
de Conforama, =~ Cetelem, NA1 fran-
-ais du cr@dit " la consommation et

pliale de BNP Paribas, et sign® le
me°me jour un accord pour la vente
de Finaref " Cr@dit Agricole SA. La
transaction de cette derni re op@ra-
tion se passe en deux ®tapes: 61%
en janvier 2003 et 29% en janvier
2004,

PPR conserve 10% dans les 2
soci®t®s. La valorisation * 100% de
liensemble des activit®s c@d®es est
sup@rieure O 3,6 Mds. Elle lui per-
mettra de r@duire son endettement
" 44% des fonds propres " la pn de
2002 contre une estimation prec®-
dente de 70%.

De plus, PPR a achet® 0,9% du
capital de Gucci entre le 17 octobre
et le 23 d@cembre moyennant G 98,5
millions et d®tient donc d®sormais
54,1% de ses actions ordinaires.

Rappelons que le groupe de
grands magasins sfest engag®
racheter le solde du capital de cette
pliale moyennant US$ 101,5 lfaction
en avril 2004. Par cette op@ration
quiil a pu r@aliser grGce aux ventes
de Guilbert et de son activit® cr@dit
et services pnanciers, il r@duit le
co¥%t de son investissement estim®
"0 4,8 Mds et peut encore grimper
" 70% du capital de Gucci diici ™
2004.
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Le premier distributeur alimen-
taire n@erlandais et NBTY, soci®t®
ame@ricaine cot®e en Bourse, ont sign®
une lettre diintention par laquelle De
Tuinen sera vendu ~ Holland & Bar-
rett Europe Ltd, pliale britannique
de NBTY pour un montant de G 16,5
millions. La transaction d@pend
encore des autorit®s comp@®tentes et
devrait °tre close au premier trimes-
tre 2003.

Les magasins De Tuinen (CA
G 30 millions), qui appartiennent ™
Ahold depuis 1991, vendent un large
choix de produits pharmaceutiques,
di®tetiques, naturels et des cadeaux.

Holland & Barrett exploite 1 000
magasins de produits di@t®tiques
aux USA, au Royaume-Uni et en
Irlande.

Cette op@ration fait partie de la
strat®gie de Ahold de se concentrer
sur ses activit®s de base.

Au 4e trimestre, le CA de Ahold

AR O

a progress® de 0,3% " O 16,9 Mds.
La progression organique atteint
2,5%. Le CA consolid® en euros a ®t®
touch® n@gativement par un taux de
change plus faible du dollar et, dans
une moindre mesure, par la d®va-
luation du peso argentin et du real
br@silien. Sur Ilann®e 2002, les ventes
de Ahold sont en hausse de 9,2%
a 72,7 Mds.
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Liactivit® bricolage est particuli -
rement performante avec une hausse
de 28,7% " O 238,9 millions du b@&n@-
pce diexploitation dont O 70,72 mil-
lions (+15,2%) r@alis®s par la France
derri re le Royaume-Uni (G 138,60
millions). Dans le m°me temps
la branche ®@lectro-domestique et
ameublement, Kesa, qui groupe But,
Comet, Darty et Promarkt, est en
recul de 24% " O 46,20 millions.

La vente par appartements de
Kesa est toujours " liordre du jour
pour le printemps 2003 ce qui per-
mettrait =~ Kingpsher diop®@rer un
recentrage sur le bricolage. Clest
ainsi que Kingpsher a annonc®
son intention de fermer Castorama
Deutschland GmbH, sa pliale alle-
mande, cr@®e en 1990. Elle exploite 6
magasins d®pcitaires qui devraient
enregistrer une perte de G 8 mil-
lions pour un CA de G 64 millions
pendant liexercice courant.
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Ce nouveau concept de magasin
offre ~ la fois des marchandises
g®n@rales * forte marge comme les
tBl®visions et autres produits ®lectro-
niques, CDs et DVDs, jouets, usten-
siles de cuisine, habillement pour
enfants et quelques lignes nouvelles
pour hommes et femmes, d@clin®s
dans un large choix de prix, pour
compenser les marges r@duites dans
les rayons @picerie et les p@rissables.

Onvy trouve liassortiment complet

de Sainsbury dont ses marques pro- =

soooomoooo [l



(suite Sainsbury...)

pres haut de gamme comme ¢ Taste
the Difference ¢ en alimentaire et
diautres grandes marques nationales
et internationales. Liobjectif est diat-
tirer la client le des familles par un
assortiment alimentaire de bonne
qualit® en plus des marchandises
g®ne@rales populaires.

Sainsbury adopte le positionne-
ment des Prix bas quotidiens sur
2500 " 3 000 articles. Dans sa publi-
cit®, elle annonce quielle donnera le
double de la diff@rence " sa client le
si celle-ci trouve un prix plus bas
pour certains articles d@sign®s.

Au total, sur les 6 Savacentres
initialement prevus 5 ont d@j” vu
le jour. Savacentre est une enseigne
famili re " ce succursaliste alimen-
taire qui avait rachet® la cha'ne
dihypermarch® du m°me nom *
Storehouse " la pn des ann®es 80.
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Par cette op@ration, pnanc®e par
des d®sinvestissements dans liim-
mobilier et des r@serves internes, les
Coop, NA2 de la distribution alimen-
taire suisse, ont d®cid® la reprise de
Waro en vue diouvrir des hypermar-
ch®s de 4 500 m2 diici 5 ans. Ce projet
leur co%te moins cher que diacheter
des terrains et diattendre les permis
de construire.

En 2001, les Coop ont r@alis® un
CA de FS 12,210 Mds qui devrait
augmenter diau moins 2% en 2002
avec un r@seau de magasins totali-
sant 1,180 million de m2.

Fin 2002, Migros, NA1 de la distri-
bution dans ce pays, exploitait 1,075
million de m2 et r@alisait un CA de
FS 13,44 Mds.

L0000l 00o iooobo tooo goo oooo
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Le plus grand commer-ant en
ligne du monde met aujourdihui
Itaccent sur les accords et le d@ve-
loppement dans un certain nombre
de secteurs pour augmenter de nou-

I8 cooonooooo

veaux Yux de revenus.

Plus diune douzaine de commer-
-ants sp@cialis®s en habillement ont
dej 8t® sBlectionn®s pour le lancement
du site ¢ Ruby é dont Gap, Old Navy,
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On peut lire dans le tableau
ci-desous liestimation des marges
brutes annuelles en pourcentage du
CA selon le type dictivit®.

Spiege |~ Activit®s marges anuelles | marges annuelles
et Landsd en% CA1993 | en % CA 2000
End, pliale [ Hapil. pour hommes 42,3 445
de. Sear, | Ameublement/@quip.foyer 42,2 44,1
qui sont | Habil.pour femmes 36,9 43,7
responsa- | Alimentation sp®cialis®e 40,2 419
bles des |Habil.pour la famille 38,7 40,8
stocks et |Chaussures 42,9 40,0
des exp®- |Articles de sport 381 378
ditions. Ce Livres et musique 38,1 37,8
prototype Gds mag 29,5 31,4
est  simi- |Sant®et hygi ne 30,9 30,3
laire " celui Discounts 22,5 27,5
dej”  ope- Electronique 28,8 27,2
rationnel Alimentation 24,4 27,1
Mag.marchandises g@n@rales 27,9 26,6

avec Target

N Mag entrepits/supercenters 17,1 16,7
et_ C'rc}"t Sources : US Department of Commerce, US Census Bureau, Womenis
City. Clest

un ¢magasiné dihabillement qui
ressemble davantage ~ un centre
commercial et permet " la m re de
famille de pouvoir acheter une vari@t®
de cadeaux sur un seul site. Cfest
une bonne op@ration lanc®e au bon
moment, en pn di&nn®e, car si les
clients d®pensent US$ 50 en habille-
ment, ils investissent US$ 30 sur
Amazon.com.

Amazon, qui a fait la chasse des
co¥ts, baiss® les frais op@rationnels
de 32%, baiss® les prix des livres,
CD et DVD et de produits di®lec-
tronique grand public depuis 2 ans,
op®r® ~ une meilleure gestion de
ses entrepits et offre la livraison
gratuite pour les commandes de
plus de US$ 25 pendant les f°tes, a
enpn r@ussi au 4¢ trimestre 2001
d®@gager des b®n®pces de US$ 5 mil-
lions pour un CA de US$ 1,1 Md. La
marge brute est dienviron 25% et la
rotation des stocks se situe 19 fois
par an.

Pour le 4¢ trimestre 2002,
Amazon conprme une prévision
de hausse du CA entre 19% et 28%
" US$ 1,3 Md-1,4 Md et de plus de
10% pour liann®e " environ US$ 3,4
Mds pour un propt op@rationnel pro
forma sup@rieur ~* US$ 200 millions.
Rappelons que sur 12 mois Amzon
a gen®r® US$ 120 millions de cash
yow disponible.

Amazon.com exploite 5 sites hors
des USA (Royaume-Uni, Allemagne,
France, Japon et Canada) et livre ses
produits dans 230 pays.

AR 0 O

Wear Daily.

0 Aujourdihui des promotions con-
tinuelles attirent les consommateurs
toujours " liaff¥%t de bonnes affaires.
Les marges b®n@pciaires peuvent
souffrir diun environnement o% ils
ne veulent pas payer le prix normal.

00000000000 0 00000000000000aa
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Marks & Spencer a clos en de@cem-
bre le d@lai diexclusivit® au cours
duquel sa pliale de supermarch®s
ame@ricains Kingsi Supermarkets
devait °tre vendue =~ D#Agostino
Supermarkets. En effet, DiAgostino
nia pu honorer le prix demand® de
US$ 160 millions pn novembre 2002,
un de ses partenaires pnanciers
si®tant retir® au dernier moment.

En effet, DiAgostino esp@rait bou-
cler liop®ration " la mi-septembre
groce " lissistance pnanci re diun
consortiumbancairemen®parGMAC
Financial Services et GE Capital.

De ce fait, de nouveaux candi-
dats r®apparaissent dont Gristedefs,
C&S Wholesale Grocers, et diautres
encore. On parle aussi diun rachat
par les cadres de la soci®t®.

Kings, qui realise un CA de US$
513 millions, exploite 29 supermar-
ch®s traditionnels de 2 000 m2 de
surface moyenne offrant des pro-
duits de qualit® sup@rieure. Acquis
par Marks & Spencer en 1988 pour
US$ 110 millions, le commer-ant bri-
tannique a cherch® depuis septem-

bre 1999 " les vendre apn de se d@ga- =



(suite Kings Super Markets...)

ger de ses int@r°ts aux Etats-Unis.
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Les pertes ont plus que doubl®
au cours du trimestre clos le 30
octobre par rapport " lian pass®
la m°me p@riode (US$ 152 millions).
Les ventes ont recul® de 16,1% ~ US$
6,73 Mds contre 8,02 Mds et de 7,6%
" magasins comparables ** cause de
la fermeture de 283 magasins sous-
performants.

Les autres indicateurs cl®s du
trimestre nfont pas @t® non plus favo-
rables. Si les frais de vente, g@n@raux
et administratifs, en pourcentage du
CA, ont ®® de US$ 233 millions inf®-
rieurs ~ 2001, ils ont augment® de 70
points ™ 22,5% contre 21,8%. Bien plus,
la marge brute a recul® de 320 points
" 17% du CA contre 20,2% voil”™ un
an. Selon la soci®t®, llaugmentation
des promotions en serait la cause.

Globalement, au cours des 9 pre-
miers mois de liexercice budg®taire,
Kmart a enregistr® une perte nette
de US$ 2,12 Mds contre US$ 796
millions lian pass®. Avec la perte
nette des activit®s interrompues elle
grimpe 7 US$ 2,16 Mds. En excluant
les ®l®ments non comparables et les
activit®s interrompues, la perte est
plus mod®r@e ~~ US$ 1,06 Md. Le CA
pour la m°me p@riode a recul® de
13,4% ~ US$ 21,89 Mds contre US$
25,27 Mds et les ventes ©~ magasins
comparables sont en chute de 10,2%.

Kmart (CA US$ 36 Mds) pour-
rait devenir un commer-ant moins
important mais plus efpcace en se
concentrant sur les puissants mar-
ch®s urbains et sur ceux dont la con-
currence est moins intense.
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Un magasin de 10 000 m2 a @t®
ouvert en d®cembre 2002 dans I¢Etat
de Washington dans lequel on trouve
un large choix diaccessoires haut de
gamme pour la maison comme des
sofas, lits, tables, luminaires, plantes,
glaces et tapis. Bientlt seront ajou-
t®s des fournitures et des articles
®lectroniques pour le bureau au
foyer ainsi que des produits co¥-
teux comme les t@l@visions ** @cran
plasma mais en nombre limit@.

Le magasin ressemble un

entrept avec son sol en b®ton et ses
plafonds @lev®s mais il sten différen-
tie par la pr@sentation de vignettes
(ensembles de pi ces totalement
am@nag®es).

La client le peut choisir entre
emporter ses achats ou charger les
gros articles sur un v®hicule dans
une zone sp@ciale. 1l sera aussi possi-
ble de se faire livrer " domicile " un
prix different du prix diachat. Ciest
une tentative pour trouver une nou-
velle niche sur un march® comp@titif.

Costco est le NAL des soci@t®s
ame@ricaines de magasins-entrepts
alimentaires " carte de membre avec
un CA de US$ 34,800 Mds et 264
unites.
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Le NAL mondial de I®quipement
de Ithabitat (CA US$ 53,553 Mds)
a r@cemment ouvert son 1 500 ™
magasin au Texas.

Il rencontre pourtant la concur-
rence plus forte de son principal
rival, Lowels, qui exploite plus de
800 magasins dans 44 Etats et qui se
d®veloppe vers les grands march®s
comme celui de New-York.
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La mairie de Philadelphie a
donn® son accord " la construction
de 2 magasins lkea qui d@butera au
printemps prochain et prendra envi-
ron un an. Liun est situ® sur 30 000
m2 * liemplacement de l@ancienne
gare de chemin de fer en front de
mer au crur de la ville. Le second
est le d®placement du magasin de
Plymouth, au nord-est de Philadel-
phie, dans les locaux diune ancienne
usine de chocolat sur 33 000 m2. Au
m°me emplacement, deux autres
locomotives siimplanteront, Lowels
et Wal-Mart.
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Concentr®e sur la centralisation,
la soci®t® de grands magasins a acc®-
1®r® son redressement au 3¢ trimestre.
En effet, le b®n®pce net a bondi de
296,8% * US$ 123 millions au cours
du trimestre clos pn octobre 2002
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contre US$ 31 millions un an plus
t1t. En excluant une plus-value apr s
taxe enregistr@e grGce ~ la vente
en 2001 de Direct Marketing Ser-
vices, les b®nBpces s®l vent encore
" US$ 89 millions (+187,1%). Or, au
cours de cette p@riode, une charge
avant imp1t de US$ 4 millions a @t®
incluse.

Dans le m°me temps, le CA
global a augment® de 1,9% ~ US$
7,87 Mds contre 7,73 Mds lian pass@.
¢ Dans les grands magasins, notre
dynamisme a d®montr® que les
changements dans l@assortiment,
le marketing et la pr@sentation
en magasins suivant un mod le
centralis® a satisfait la client le.e
a d@clar® Allen Questrom, pr@si-
dent de J.C.Penney. Cilest ainsi que
Penney a pu se concentrer sur un
assortiment ~ la mode, des com-
mandes plus importantes, un choix
plus opportun, des livraisons aux
magasins bas®es sur les tendan-
ces des ventes et la pr®sentation.
Des ame@liorations doivent encore
°tre apport®es " la distribution et
au yux de marchandises vers les
unit®s.

Les propts op@rationnels des
grands magasins ont augment® de
149%  US$ 170 millions contre
US$ 148 millions lann®e prl@c@dente.
Mais leur CA a chut® de 1,1% ~ US$
4,31 Mds contre 4,36 Mds. Les ventes
" magasins comparables ®taient en
hausse de 3,9%.

Si les ventes sur Internet con-
tinuent ~° siame@liorer avec un CA
en progression de plus de 20%, les
ventes sur catalogues ont recul®
de 21,2% en raison diune diffusion
et diun nombre de pages moins
important. Un CA de US$ 1 Md est
escompt® diici 5 ans par Penney, un
leader de la vente dihabillement sur
Internet.

Contrairement aux autres com-
mer-ants, au cours du trimestre,
Penney a enregistr® une bonne
rentr®e des classes et les meilleures
cat®gories ont ®t® le sportswear pour
hommes et sur mesure, le pret-"-
porter de sport d@contract® pour
adolescents, juniors, les v°tements
de nuit et la bijouterie fantaisie.

Au cours des 9 premiers mois, le
b®n®pce net a grimp® ~ US$ 203 mil-
lions contre US$ 3 millions liann@e
pr@c®dente et le CA de 1,5% ~ US$
22,8 Mds contre 22,46 Mds.
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D sjuillet 2003 elle sera dans tous
les magasins du g®ant am@ricain et
d s la rentr®e scolaire chez diutres
discounters. Elle sera positionn®e
comme le troisi me v®hicule diex-
pansion au m°me titre que Levils et
Dockers (ce dernier repr@sente 34%
de lictivit® globale).

Ce nfest pas la premi’ re tentative
de Levis pour toucher le march®
de masse. Dans les ann®es 80, le
fabricant avait lanc® Brittania quiil a
vendu " VF Jeanswear en 1997. Cette
fois, le positionnement strat@gique
est clair et le fabricant consid re
que la segmentation de ses marques
selon le prix, le style, la fabrication
et la qualit® sont ¢ absolument indis-
pensables au succ s.e Le prix bas
(US$ 30) est une des raisons pour
laquelle dfutres distributeurs de
masse niont pas encore command®
Signature. Clest une position risqu®e
car Wal-Mart est certain de baisser
son prix entre US$ 23 et 26.

Signature est liune des @tapes
du plan quinquennal de la soci®t®
pour revenir  lexpansion car elle
devrait °tre de liordre de 0 " -4% en
2002. Des hausses de 2% " 5% sont
envisag®es pour 2003 une fois que
Signature aura @t® lanc®e.

Avoir rBussi " attirer Levis est
un beau succ s pour Wal-Mart.
Maintenant que Kmart est ®trangl®
par sa lutte pour la survie, le g®ant
consid re Target comme son prin-
cipal concurrent surtout en ce qui
concerne la mode.
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Au cours du trimestre clos pn
novembre 2002, les b®n®pces Btaient
en hausse de 18% ~ US$ 152 millions
contre 129,3 millions un an plus t1t.
Selon Philip Knight, son pr@sident,
¢ Hors des Etats-Unis, notre porte-
feuille global continue *~ enregis-
trer de bonnes performances dans
chacune des r@gions avec des pro-
gressions ®tonnantes du CA et des
propts, é et diajouter ¢ Notre activit®
internationale continue " se renfor-
cer " l®tranger avec une hausse de
8% des commandes. Alors quiaux
USA, elles @taient en recul ce trimes-
tre. Nous sommes satisfaits de notre
expansion internationale et pensons

I8 -ooomoooon

que le realignement de notre activit®
ame@ricaine ne pourra que renforcer
notre activit® et permettra = notre
marqgue sa poursuite en avant.e

Nike annonce que sescommandes
dihabillement et de chaussures de
sport livrables entre d@cembre 2002
et avril 2003 dans le monde ont tota-
lis® US$ 3,9 Mds soit une augmenta-
tion de 2,4% par rapport * lian passe.

Selon les r@gions, les futures com-
mandes aux USA sont en recul de 4%
alors qutelles progressent de 9% en
Europe, de 15% en Asie-Pacipque
mais elles sont en chute de 15% dans
les Am@riques.

Aux Etats-Unis, le CA du trimes-
tre arecul® de 8% ~ US$ 1 Md contre
1,1 Md en 2001 : les ventes de chaus-
sures de sport ont chut® de 13% ™
US$ 596 millions et lthabillement de
1% " US$ 370 millions.

En Europe, qui inclut le Moyen-
Orient et I6Afrique, le CA a bondi de
35% " US$ 781 millions; il progresse
de 14% ** US$ 353 millions dans la
r@gion Asie-Pacipque dont 23% dans
Ithabillement. Dans les Am@riques il
a chut® de 13% ~ US$ 134 millions
dont 11% ~ US$ 41 millions dans
lihabillement.

Nike demeure le plus gros four-
nisseur de Foot Locker dont il repr®-
sente 47% des ventes. Dans le m°me
temps, Foot Locker est le plus gros
client de Nike avec 11% de ses ventes.
Pour compenser le recul des futures
commandes de Foot Locker en avril
et mai 2003, Nike a d®j" remplac®
certains articles.

Source : Womenis Wear Daily
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La famille Diniz, dforigine por-
tugaise, qui a fond® le groupe de
distribution en 1948, nomme " sa
t°te l@actuel directeur pnancier et
administratif, Augusto Marques da
Cruz, qui prendra ses fonctions en
mars 2003. Abilio Diniz conserve
toutefois la pr@sidence du conseil
diadministration tout en orientant la
strat®gie.

Casino, entr® dans le capital de
la soci®t® en 1999, en d®tient 24% et
pourrait monter progressivement
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" 40% en 2004. Son apport diun
milliard dieuros a permis =~ Pao
de A-ucar de devenir le NAL de la
distribution locale et de poursuivre
son d®veloppement par acquisitions
notamment par le rachat des super-
march®s S® au Portugais Jeronimo
Martins.

Pao de A-ucar exploite 500
magasins et sa part de march®
est de 15%. En 2001, ses b@®n®pces
®taient en baisse de 24,6% ~ O 122
millions pour un CA de G 3 Mds.
En 2002, il a r@duit ses investisse-
ments O 220 millions en dehors
diacquisitions.
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Apr s les Sodimac Constructor
et Sodimac Homecenter, la cha’'ne
va ouvrir 6 Sodimac Botanica, sp®-
cialis®s dans la vente au public
diarticles pour le jardin investis-
sant ainsi US$ 75 millions diici le
premier semestre 2004. Le premier
maillion verra le jour ™ Penalolen-
La Florida sur 4 000 m2 ; un Sodi-
mac Constructor et un Sodimac
Homecenter siimplanteront dans la
m°me zone portant ainsi la surface
totale " 20 000 m2.

En 2001, le CA de la cha ne sfest
Blev® ~ US$ 650 millions avec 48
magasins. Au cours des 9 premiers
mois de lann®e, le CA est d® en
hausse de 53% =~ US$ 426,93 mil-
lions et les b®n®pces de 24,2% ~ US$
16,86 millions. Pour son expansion
internationale, Sodimac sfint@resse
" l6Argentine, une fois la situation
stabilis®e, au Mexique, Br@sil et " la
Colombie 0% il exploite 5 magasins
et doit ouvrir un 6" Medellin.

Sodimac domine le march® total
de l®quipement du foyer au Chili
(US$ 3,816 Mds en 2001) avec 16%
de part de march@. Il vient diouvrir
son 50 ™ magasin et aussi le plus
grand dans la r@gion de Santiago
sur 20 000 m2. Ciest la conjugaison
diun Sodimac Constructor (pour
une client le de professionnels) et
diun Sodimac Home Center (essen-
tiellement bricolage). 1l compte 44
magasins au Chili et 6 en Colombie.
En 2003, 10 seront ouverts au Chili
dont 2 7 Santiago. Sept parmi les
nouveaux seront des r@novations
di@anciennes unit@s..



(Suite Sodimac...)

Ses concurrents sont les sui-
vants :
Soci®t® PDM CAUS3
en 2001
Construmart 6,1% 231 mios
Homestore 3,0% 116
Easy Home 1,7% 65
Center
Proterra 1,0% 38
autres 71,2% 2710

Homestore, qui est n® de I®chec
de Home Depot dans ce pays, a
pr@vu diouvrir des douzaines de
nouvelles unit®s au Chili au cours
des 3 prochaines ann®es. Elle appar-
tient aujourdihui " Falabella, liancien
partenaire de Home Depot, qui a
quitt® le pays apr s avoir essuy® de
lourdes pertes.
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€ Singapour, le groupe Dairy
Farm a ouvert son 3® hypermarch®
Giant sur 9 000 m2 le long de la c1te
est. Clest le second plus grand Giant
du pays apr s celui situ® dans le
centre IMM " Jurong sur 10 000 m2.

Le sud-cor®en Shinsegae a
annonc® quiil allait investir plus de
US$ 400 millions diici 2010 dans son
d@veloppement en Chine, dipr s
liagence Dow Jones. Il a d® " ouvert
un premier hypermarch® "~ Shanghai
en 1997 sous enseigne E-Mart, renta-
ble au bout diune ann®e, qui a r@alis®
un CA de US$ 35,5 millions en 2001.
Deux autres sont pr@vus ~ la pn de
2003. Pour soutenir cette expan-
sion, Shinsegae va injecter US$ 7,25
millions dans le capital de son joint-
venture, apr s un premier investis-
sement de US$ 5 millions en 1997.
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les lois et les r@glementations auront
®t® promulgu®es sur cette activit®.
Actuellement la maison-m re
am@ricaine est propri®taire et g re
Ilensemble de ses 460 fast foods chi-
nois. Selon le China Daily, Peter Tan,
pr@sident de McDonaldis en Chine, a
d@clar® quiil ®tait difpcile de se d@ve-
lopper sans franchise sur un tel con-
tinent alors quiil est pr°t = explorer
les march@s des petites et moyennes

villes et les provinces lointaines.
McDonaldfs est le leader mondial
de la franchise et 70% de ses fast
foods sont exploit®s par ce syst me.
Selon les estimations, il faut de US$
240 000 " 360 000 " un nouveau fran-
chis® pour monter un restaurant
McDonald contre US$ 1 million
pour KFC qui compte une vingtaine
de succursales franchis®es en Chine.
Si McDonalds a annonc® la ferme-
ture de 175 restaurants et la suppres-
sion de 600 emplois dans le monde,
se retirant de plusieurs pays du
Moyen-Orient et diAm@rique Latine,
elle a declar® que son programme
diouvertures diune centaine diunit®s
par an en Chine est en bonne voie.
Pour 2003, ses investissements seront
pourtant r@duits de US$ 400 millions.
Outre la Chine, ils porteront sur 600
nouveaux restaurants dont 210 en
Europe, 200 dans la r@gion Asie-Paci-
pque et 170 aux USA et au Canada.
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Un premier magasin de bricolage
devrait °tre ouvert en 2003 = P@kin,
selon le Comit® du Commerce de
Pekin, en m°me temps que diautres
sous les enseignes Obi et B&Q.

Rappelons quen 1998, Leroy
Merlin avait sign® un premier accord
de joint-venture avec Homemart
quiil a d®nonc® avant liouverture du
magasin.

La concurrence en Chine dans le
domaine de I®quipement du foyer et
du bricolage devrait stacc@l@rer au
cours des 3 prochaines ann®es " la
suite de liouverture du march® apr s
lladh®sion du pays =~ IEOMC. Clest
tr s prometteur car les propri®taires
de leur habitat d®pensent largement
en d@coration et en r®novation. lkea
ouvrira un premier magasin de
30 000 m2 en 2003 et B&Q, pliale de
Kingpsher, en pr@voit 58 au cours
des 3 prochaines ann®es en associa-
tion avec un groupe local. De leur
c1t®, les commer-ants locaux, Home-
mart, The Home Way, stimul®s par la
pr@sence de cha'nes ®trang res, se
d@veloppent aussi.
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B&Q, pliale du britannique
Kingpsher, a ouvert un magasin de
20 000 m2 sur 2 niveaux en mars
2002. Il est devenu rapidement liun
des meilleurs de la cha'ne par le
CA en Chine. Liapprovisionnement
" 80% est assur® par la province de
Guangdong. Les rev°tements de sol
et le carrelage sont le meilleur rayon
par le CA. 30% sont r@alis®s dans la
cuisine et la salle de bain.

Actuellement, B&Q exploite 10
unit®s et ambitionne dien avoir 58 en
2005 et 126 en 2010. Son offre est typi-
guement occidentale pour des propri®-
taires de leur habitat habitu®s " faire
leurs achats dans de petites boutiques
sp@cialises ou gigantesques comme
le Hong Kong Decoration Material
Wholesale Market oY% les marchan-
dises de 20 000 fournisseurs sont
pr@sent®es sur 100 000 m2 et 8 niveaux
dans deux bCtiments adjacents. Ciest
la propri®t® du groupe Heung Kong,
un consortium diffaires qui loue des
espaces  des fabricants et " des gros-
sistes pour pr@®senter un vaste choix
darticles dont des luminaires, portes,
ameublement, le bain& Dipr s son
directeur, les ventes quotidiennes se
situent entre US$ 96 385 et 783 133
et il afpbrme avoir sign® des accords
de coop@ration avec des agents
immobiliers, des promoteurs, des
preteurs (Heung Kong poss de 70%
de la banque de d®@veloppement de
Guangdong) et avec des constructeurs,
de sorte que les clients qui veulent
acheter un nouvel habitat pourraient
en th®orie n®gocier une hypoth que
et organiser leur maison depuis la
construction jusquiau produit pni.

Un ¢ march®é similaire, Tian
Bei JinLi Home Furnishing Plaza
a ®t® ouvert en 1999 sur 16 000 m2 et
4 niveaux. Sa meilleure cat®@gorie par
le CA est la salle de bain. Initiateur
de la formule ¢ grand march® ¢, il
annonce que ses ventes mensuelles
d®passent 15 millions de dollars.

La plupart des habitants de Shen-
zhen vit en appartement et ne pos-
s de pas de voiture de sorte que la
livraison et liinstallation = la maison
sont impe@ratifs. Ces deux pr@c®dents
¢ march®s € annoncent la livraison
gratuite, B&Q offre la livraison gra-
tuite sur les achats de plus de US$ 481.

La concurrence sforganise et
se renforce avec lipparition de
commer-ants diautres r@gions de la

Chine et de Singapour qui vendent =

soooomoooo [l



(Suite Shenzhen...)

des mat®riaux de construction et de
liameublement.
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[ En effet, le groupe de distribution
de luxe bas® "~ Hongkong a enregis-
tr® un b®n®pce net de US$ 71 mil-
lions contre $ 866 000 un an plus t1t.
Une plus-value non op@rationnelle
avant imptt de US$ 5,6 millions est
incluse dans ce chiffre. En liexcluant,
la progression aurait ®® de 64,5%.
Dans le m°me temps, les ventes ont
augment® de 11,2% ~° US$ 148,5 mil-
lions contre 133,6 millions en 2001.

Au cours de cette p@riode, Dick-
son a ouvert 62 boutiques et 23
autres suivront avant la cltture de
liexercice pscal en mars 2003.

Au total, Dickson exploite 365
magasins dont 61 boutiques et ¢ cor-
ners € (Brooks Brothers, Polo Ralph
Lauren et Jean, S.T. Dupont, Seibue&)
" Hong Kong, 156 ~ Taiwan, 25 ~
Singapour, 19 en Malaisie, 10 aux
Philippines et 94 en Chine. Fin mars
2003, il en comptera 385 dans liAsie
du sud-est et en Chine.
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Liam@ricain, pr@sent dans le capi-
tal du 4¢ distributeur local depuis
avril 2002 ** hauteur de 6%, monte ™
33,4% moyennant un investissement
de O 425 millions. Il devient ainsi
son principal actionnaire, d®passant
Sumitomo, qui passe au second rang.
Au pnal, WM dgtient des options qui
lui permettent diinvestir jusqui” 02,1
Mds pour grimper ~ 66,7% en 2007.

Seiyu exploite 400 magasins dans
le monde dont 200 supermarch®s
Tokyo et dans sa p@riph@rie et r@alise
un CA de US$ 8 Mds. Diapr s son site
en ligne, lalimentaire est la part du
lion avec 47,3% des ventes totales en
2000; lihabillement repr@sente 21,6%,
le pret-""-porter f@minin 7,3% et mas-
culin 3,45%. Au cours du 1" semestre
son CA sfest ®lev® ™ O 4,66 Mds mais
il a enregistr® une perte nette de G
180 millions en raison de la cession
diactifs non rentables.

GrCce aux capitaux de lieam@ricain,
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Seiyu va pouvoir r@duire son endet-
tement, investir dans ses magasins
les mieux situ®s et propter di®cono-
mies di®chelle.

Les concurrents ont ®t® stimul®s
par liarrivee de liam@ricain notam-
ment Ito Yokado et Aeon. Le premier
se concentre sur le d@veloppement
de nouveaux produits et la gestion
de ses magasins, liautre cherche
" devenir le NA1 du commerce de
d@tail local et " terme liun des 10 pre-
miers commer-ants dans le monde
diici 10 ans. De leur c1t®, les petits
commer-ants dispers®s dans l@archi-
pel pourraient chercher * sientendre
pour se renforcer face aux grands
groupes ®trangers (Carrefour, Metro,
peut-°tre Tesco, Ikea&).
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Apr s avoir pass® deux ans " la
mise au point et ”* I®mission diune
I®gislation pour limiter liexpansion
des hypermarch®s, le gouvernement
a ensuite d@cid® de tout abandonner,
prenant les petits commer-ants par
surprise. Pourtant, le Premier minis-
tre a annonc® des r@glementations
concernant le plan dioccupation des
sols et les heures diouverture de
la grande distribution (Carrefour,
Tesco, Siam Makro...).

Les chambres de commerce de
province ont quand m°me demand®
au Premier ministre et aux admi-
nistrations locales diintervenir pour
contrtler la concurrence men®e par
les cha'nes @®trang res et les pous-
sent " r@soudre les probl mes au sein
de leurs juridictions. Elles ont aussi
sugg®r® que les distributeurs inter-
nationaux leur versent directement
la taxe sur les revenus.

Dans ces conditions, les adminis-
trations pourraient ainsi °tre autori-
s®es " r@guler les heures diouvertures
des magasins existants et " limiter
liimplantation de nouvelles unit®s.

Dans ce pays, qui compte 60 mil-
lions de consommateurs, lI®conomie
prend son essor. On y trouve le plus
grand nombre de groupes dihyper-
march®s que dans niimporte quel
autre pays diAsie du sud-est : actuel-
lement 107 hypermarch®s dont 57
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Bangkok et 50 dans les provinces
sont en exploitation. Leur expansion
est toutefois d®pass®e par celle des
magasins de proximit® (plus de 2 000
7-Eleven). Des centres commerciaux
voient aussi le jour et siagrandissent
comme Siam Paragon qui construit
50 000 m2 suppl®mentaires et dont
llouverture est pr@vue en 2004&
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Lanc®e en 2001, la construction
de la premi re phase ouvrira " la pn
de 2003 et comprendra ;

-un centre commercial, ¢Le Crois-
sant & de 99 275 m2 GLA, r®parti en
4 th mes: llautomobile, la maison,
lilimentaire et Ithabillement. La loco-
motive sera un hypermarch®. lkea,
Marks & Spencer (6 000 m2), Toys
R Us (3 500 m2), The Watch House
(1000 m2) sont annonc®s; Plug Ins,
le plus grand hypermarch® d®lec-
tronigue du Moyen-Orient, partagera
sa surface de 2 000 m2 avec Toshiba,
Sanyo et National Panasonic,

- des loisirs : un golf de 18 trous,

Ult®rieurement seront ouverts en
plusieurs tranches :

- des r@sidences totalisant 42 053 m2
et formant un village avec une rue
principale, des magasins de d®tail et
des parkings, au total 77 maisons et
693 appartements,

- des bureaux dans un immeuble de
50 Gtages,

- 5 htels dont un de 600 chambres
construit sur une ‘le artipcielle,

- 40 restaurants,

- une marina am®nag®e avec un canal
de 25 m tres de large,

- un centre diaffaires,

Le pnancementest assur® par
des capitaux priv®s du groupe Al
Futtaim, groupe leader au Moyen-
Orient avec plus de 40 soci®t®s
sp@cialis®es dans llautomobile, I®lec-
tronique, le commerce de d@tail, les
assurances, liinformatique, la publi-
citee.10 millions de visiteurs sont
attendus vers 2010. A

R®@daction achev®e le 9/01/2003.
Janvier nA38 - Volume V

Impression : Hall de Presse Communication - 92130 Issy-les-Moulineaux - T@l. 01.55.95.90.90
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Le 1* janvier 2002, on comptait 66 819 magasins
alimentaires en exploitation dans ce pays soit 1 533
de moins quien 2001 (-2,2%). Par contre, la surface de
vente totale a augment® de 580 000 m2 ** 66,73 millions
de m2. Le CA a suivi la m°me tendance et siest @leve®
G 118 Mds.

Dans le m°me temps, le hard discount a r®alis®
de tr s bonnes performances. Au cours de la derni re
d®cennie, sa part de march® a augment® de 24,8%
34,7%.

Malgr® le nombre d@croissant des magasins alimen-
taires, leur surface de vente a encore augment® de 26,15
millions de m2 " 26,73 millions. Toutefois, il faut pr@ciser
gue dans le tableau ci-dessous ni la surface de vente non
alimentaire ni le CA des rayons de marchandises g@n@-
rales des hypermarch®s ni les LS ne sont inclus dans les
statistiques de EHI.
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1991 G/m2 2001 G/m2
Hyper/LS (alim.) 6 154 6 032
Discounts 7425 5113
Super 4925 4563
Mag<400 m2 2759 2 355
source : EHI
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Le recul du nombre de magasins et la progression de
la surface de vente provoquent une hausse continue de
la surface de vente moyenne des magasins alimentaires
allemands. Si les supermarch®s ont perdu 9,5% de leur
surface entre 1992 et 2002, la contraction est de 34,1%
pour les petits magasins de moins de 400 m2. Par contre,
les hypermarch®s et les LS ont enregistr® un taux dfaug-
mentation de 29,9% et les discounts un taux encore plus
important avec 60%.

Comme les marchandises ne cessent diaugmen-
ter dans les magasins la surface moyenne progresse
notamment dans ceux de petite et moyenne surface.
Dans ces condi-

Progres.

Mag Progres. S.dev. annuelle en CAen Progres. tions, les discounts

en% |annuelleen% | en % % % annuelleen % | ont enregistr® la

Hyper/LS 36 +1,2 18,9 +1,0 25,8 +0,2 plus forte expansion

Discounts 20,1 +1,7 29,9 +10,5 34,7 +5,4 durant la d®cennie

Super 13,2 -0,4 24,8 -0,3 255 0 (pr's de 50%) en

Mag <400 m2 63,1 -4,0 26,4 -2,9 14,0 -2,9 passant de 409 ~* 579
Total 100,0 -2,2 100,0 +2,2 100,0 +1,9 m2.

Source : EHI En 1999, les

Si lion consid re, la surface de vente, les hard dis-
counts (*) sont au premier rang et leur avance est @vi-
dente quand on regarde li®volution de la surface de
vente laquelle en un an a progress® de plus de 10% " 8,0
millions de m2. (*) 8galement appel®s maxidiscomptes
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supermarch®s @taient les leaders du commerce alimen-
taire avec une part de march® de 30,6% ; 10 ans plus tard,
ils ont recul® au 3° rang. Au second rang on trouve les
rayons alimentaires des hypermarch®s et les LS derri re
les discounts qui viennent en t°te avec 34,7%.

La part de march® des petits commer-ants ali-
mentaires, ceux de moins de 400 m2, recule ** 14,0%.
En 10 ans, les rayons alimentaires des hypermarch®s
et les LS ont constamment augment® de 23,4% ~

0,
nbre s.de v (000 m2) s.de v. moyenne (m2) 25,8%.
1992 | 1997 | 2002 | 1992 | 1997 | 2002 [ 1992 | 1997 | 2002

Hyper/LS 1854 | 2191 [ 2409 | 390 | 456 | 505 | 2104 | 2081 | 2096 | HOHILIOOOOOIONE

Discounts 8388 | 12220 | 13400 | 343 | 591 | 8,00 409 484 597 Dans tous les

Super 9735 | 9596 | 9596 | 6,70 | 6,86 | 6,64 688 715 754 | types de magasins

Mag<400 m2 | 64040 [ 50570 | 50570 | 8,70 | 7,67 | 7,67 136 152 167 | alimentaires, le CA

Total 84017 | 74577 | 66819 | 2264 | 25,00 | 26,73 269 335 400 au m2 a recul® entre
Source : EHI 1991 et 2001 quoique

En ce qui concerne la part de march® des magasins
alimentaires, les discounts sont au premier rang pour la
premi re fois avec 29,9% suivis par les petits magasins de
moins de 400 m2 (26,4%) et par les supermarch®s (24,8%).
Globalement les hypermarch@®s et les LS repr@sentent
" peine 20% de la surface de vente alimentaire totale.

00 o o

sous diff@rentes formes. Les performances des plus gran-
des surfaces ont chut® de G 6 154 ~* 6 032 (-2,0%). Dans
les discounts elle a recul® de G 7 425 ™ G 5 113 au m2
(-31,1%).

Dans le m°me temps, la surface de vente alimentaire
des hypermarch®s et des LS a progress® de 29,5%. Par
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- La Lettre de la Distribution Internationale -

ailleurs, les discounts ont enregistr® une augmentation
de 133,2%. Il est clair que llaugmentation de la produc-
tivit® des discounts ne peut suivre la progression de la
surface de vente ce qui pourrait conduire dans les temps
futurs " un nouveau recul du CA au m2 de surface de
vente. A
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1991 1996 2001
Hyper/LS 23,4% 24, 7% 25,8%
Mag <400 m2 211 16,7 14,0
Discounts 24,8 30,0 34,7
Super 30,6 28,6 25,5

Sources : Bruno Groner, Stores & Shops, EHI
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IEgypte est le pays du commerce de proximit®

dominante alimentaire. On y note le d®veloppe-
ment croissant des supermarch®s et des hypermarch®s
qui changent totalement le paysage et transforment les
habitudes de consommation des habitants.

Le commerce non alimentaire est essentiellement
entre les mains des grands magasins et de boutiques pri-
v@es exploit®es par des ind®pendants qui se d®veloppent
dans les secteurs de li®lectrom®@nager, de la vid®o, du
textile et de liameublement.

I A

En Egypte, on compte 150 000 magasins dont plus
de 70% sont alimentaires. Ce sont des @piceries et des
sup@rettes qui non seulement offrent des prix bas mais
proposent aussi la livraison =~ domicile, le credit et diam-
ples horaires diouverture.

Depuis 5 ans, les supermarch®s sont en plein d@ve-
loppement, notamment au Caire et =~ Alexandrie. lls
sfadressent " une client le *” pouvoir diachat ®lev® et sont
essentiellement exploit®s pas 4 cha’nes dont Metro qui
compte 17 magasins dans la capitale.

Les discounts sont apparus en 1986 et sont tr s popu-
laires aupr s des classes moyennes. On en compte une
quinzaine sous les enseignes Abou Zikry et Al Hawary.

Tous ces magasins sont approvisionn@®s par des gros-
sistes g®n@ralistes, des soci®t®s de distribution sp@ciali-
s®es dans certaines gammes de produits ou directement
par des industriels siils peuvent stocker les marchandises
et les livrer ensuite aux magasins.

O Y

Le march® est domin® par des grands magasins et par
des magasins ind®pendants.

Les grands magasins publics ressemblent, par leur
concept, " nos grands magasins europ®ens. Depuis quel-
ques ann®es, ils reculent en part de march® en raison de
leurs prix ®lev®s et diun service m@diocre. Dans ces con-
ditions, le gouvernement cherche des investisseurs prets
" les racheter.

Les magasins ind®pendants existent dans tous les sec-
teurs : meuble, hi-p, vid®o, @lectrom@nagere et leurs prix
sont gen@ralement inf@rieurs " ceux des grands magasins
ou des magasins sp@cialis®s. Ici la contrefa-on est r®@pan-
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due dans le pret-""-porter, lilectrom®nager, liaudiovisuel
et Ishorlogerie.

Les magasins sp@cialis®s se d®veloppent avec les
enseignes MM (Mohamed Mahmoud) dans le pret-"-
porter et llameublement haut de gamme, BTM et Marie-
Louis du groupe Bishara dans le pr°t-"-porter moyenne
gamme, Dary (bricolage), Olympic Stores (®lectrom@na-
ger), Multim@dia M@gastore (informatique), El Ezabi et
Ali Image (pharmacie) et Maghrabi et Baraka (optique).

La VPC est developp®e par deux soci®t®s, Shop the
World et Insight, qui offrent des produits g@n@ralistes ™
des prix @lev®s.

Dans le domaine du commerce en ligne, on note la
forte progression des utilisateurs dilnternet depuis 1999
(100% par an depuis cette ann®e). Mais ciest une activit®
encore marginale " cause de paiements en ligne pratique-
ment inexistants, diun parc de mat@riel reduite

La franchise, qui nfa pas encore de r@glementation
sp@cipque, se d@veloppe notamment dans le pret--
porter : Naf Naf, Newman, Adidas, Kickers&, dans la
restauration avec les cha'nes de fast foods et la distribu-
tion (Carrefour).

] 1

Le paysage de la distribution ®volue avec les gran-
des cha'nes de distribution alimentaires internationales
comme Carrefour ou le sud-africain Shoprite et aussi
avec les industries multinationales. Leur apparition
affecte le petit commerce alimentaire traditionnel qui
risque, =~ terme, de dispara’tre car il nja pas les moyens
de lutter sur les prix et aussi parce que le commerce
moderne transforme les habitudes des consommateurs
®gyptiens.

LiEgypte est un march® de 68 millions de consomma-
teurs dont 7 millions appartiennent * la classe ais®e qui
progresse tr s vite et sihabituent aux grandes surfaces.
Une majorit® dientre eux recherche le mode de vie occi-
dental et, m°me si les revenus par habitant sont encore
faibles (US$ 1 054 en 2002), les Egyptiens sont de plus
en plus nombreux * si®@quiper en informatique, vid®@o et
®lectrom®nager groce au cr@dit des enseignes de distribu-
tion. A
Source : Veille Internationale du r@seau des missions @conomiques et
du CFCE
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ux Etats-Unis, les publicit®s qui remplissent les

journaux du dimanche se taillent la part du lion

et repr@sentent 80% des 250 milliards de cou-
pons distribu®s dans ce pays.

Par contre, Internet, utilis® comme v®hicule
de distribution de coupons, ne repr@sente quiun
minuscule 0,2% en 2001 contre 0,001% en 1997
diapr s NCH Marketing Services. Pourtant les
observateurs leur pr@disent de solides perspectives.
Sbils ne sont pas destin®s "~ remplacer les publicit®s
dans un avenir pr@visible, ils ont des qualit®s dont
manquent les journaux. GrOce ~ eux, fabricants et
commer-ants peuvent propter de la technologie du
Net pour cibler et acqu@rir de liinformation sur les
consommateurs tout en r@duisant les co%ts li®s au
papier, " la distribution et au traitement.

Bien plus, si les coupons sous formes diinsertions
publicitaires dans les journaux ont une plus grande
port®e, leur taux de remboursement tourne autour
de 1,5% et recule diapr s les observateurs alors que,
pour le commerce en ligne, il se situe entre 10 et 15%
voire plus. Ce taux ®lev® peut entra’ner une diminu-
tion du co¥t par coupon rembours® selon Forrester
Research.

Les consommateurs siint@ressent aux coupons
en ligne. Selon une r@cente ®tude men®e par For-
rester Research, 12% dientre eux ont d@clar® quiils
aimaient bien t®l@charger des coupons en ligne et
70% des acheteurs de produits alimentaires ont dit
quiils aimeraient en recevoir par e-mail.

Diun autre c1t®, la fraude potentielle inh®rente au
web demeure une pr@occupation pour les fabricants.

0. A Y

Plusieurs distributeurs de coupons sur Internet,
dont Catalina Marketing, essaient de propter du
potentiel du Web et de la distribution par e-mail,
cherchant ~ augmenter la participation des com-
mer-ants qui ont d®j" manifest® leur int@r°t. Selon
la 8e ®@tude annuelle r@alis®e par Supermarket News
sur la technologie dans les supermarch®s, 36% des
distributeurs alimentaires ®tudi®s ont d®clar® offrir
des coupons sur leur site.

La soci®t® Transora a ®mis un mod  le de coupon
en ligne, commercialis® par ses services, qui est
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le plus accentu® sur le commer-ant et le moins
utilisateur de papier pour le moment. Sa techno-
logie permet * des cha’nes comme Giant Eagle ou
des pliales de Kroger, le NA1 des grandes surfaces
alimentaires ame@ricaines, dioffrir des coupons
®lectroniques, nomm®s U-pons, sur leur site et par
e-mail  leurs clients porteurs de cartes de pd®lit®.
En janvier 2003, Food Lion, pliale du belge Delhaize
le Lion, recommencera ~* offrir des U-pons et cette
m°me ann®e un autre grand distributeur alimen-
taire de la c1te Est lancera un programme similaire.

Pour les clients, liacc s aux U-pons se fait en se
connectant sur le site des commer-ants ou en se
branchant sur leur adresse e-mail. En cliquant sur
les coupons, ils envoient un message ®lectronique
aux terminaux points de vente des magasins pro-
gramm@®s pour rembourser la valeur du coupon une
fois le produit en promotion achet® et la carte du
client scann@e.

Le programme de Transora est devenu tota-
lement @lectronique et sans aucun papier depuis
ao¥%t dernier. Auparavant il proposait des versions
imprimables de coupons quiil adressait par la poste
" la demande des clients.

Le distributeur alimentaire, Giant Eagle, qui
offre des coupons informatiques depuis deux ans,
les consid re comme un moyen de soutenir la carte
de pd@lit® utilisBe ~ 80% des transactions de la
cha’ne. D@but 2002, elle a renforc® son soutien ™ ce
programme et augment® la participation des con-
sommateurs gréce  des industriels qui ont offert
des coupons pour le lancement de produits, " la fois
des marques nationales et des marques propres. Les
nouveaux produits sont devenus le cr'ur du pro-
gramme une fois que les clients, enregistr®s sur le
site, ont expliqu® quiils repr@®sentaient leur second
plus grand secteur diint®r°t.

En plus de 4 " 5 coupons de nouveaux produits
offerts sur son site, Giant Eagle en adresse tous les
mois par e-mails aux clients qui sienregistrent et
choisissent de les recevoir sous cette forme. Selon le
directeur du marketing de cette soci®t®, sur 240 000
acheteurs qui se sont inscrits, 180 000 ont choisi de
recevoir des e-mails mensuels et donn® leur adresse
®lectronique. Parmi ceuxdci, 10 000 ont opt® pour
un coupon e-mail et environ 15% de ces acheteurs
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