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 Il est con­u autour de plusieurs 
th¯mes qui sõadressent ¨ diff®rents 
types de clients : le ç Village è qui 
se veut copier Greenwich Village ¨ 
New York, ç Marketplace è rappelle 
un march® europ®en, ç Le Strip è res-
semble au grand boulevard de Las 
Vegas, ç Le boulevard è tr¯s haut de 
gamme. Il comprend : 

- 50 000 m2 de surface GLA,
- 200 boutiques environ,
- partenaire principal : MagiCorp, 
une soci®t® cana-
dienne qui g¯re des 
centres de loisirs 
dans le monde et doit 
investir US$ 15 ¨ 20 
millions dans lõop®-
ration,

- locomotive : un trai-
teur car on trouve 
beaucoup dõhyper-
march®s dans la r®gion,

- des bureaux : plus de 20 000 m2, 
am®nageables, 

- un h¹tel 3 ®toiles de 216 chambres,
- constructeur : Bovis Lend Lease, 
qui supervise la construction, 
est d®j¨ c®l¯bre pour les Tours 
Petronas ¨ Kuala Lumpur, les 
plus hautes du monde, Sapporo 
Dome Stadium au Japon, le centre 
Bluewater en Angleterre et Disney-
land Paris,

- promoteur-investisseur : Blue City 
company Ltd,

- architectes : Laguarda Low en coo-
p®ration avec Apa Wojciechowski, 
un cabinet polonais,

- consultants : International,
- commercialisation : DTZ Zadelhoff,
- investissement total : US$ 160 mil-
lions,

- zone de chalandise : 800 000 habi-
tants. 

 La part de march® de la franchise 
dans le commerce de d®tail roumain 
augmente constamment et pourrait 
doubler au cours des 10 ann®es ¨ 
venir. Cõest une formule tr¯s appr®-
ci®e par les entreprises internatio-
nales qui veulent sõimplanter sur le 
march® dõautant que le cadre juridi-
que est assez souple.
 Actuellement on compte une 
quarantaine dõenseignes pour plus 
de 300 franchis®s dans ce pays et les 
sp®cialistes annoncent une cinquan-
taine de signatures de contrats en 
2003. 

 Les services ont encore un bel 
avenir par contre la restauration 
rapide semble en partie satur®e. 
Source : Veille Internationale du r®seau 
des missions ®conomiques et du CFCE 

 Il 
sera suivi par dõautres ¨ Chimski, 
Rostov-sur-le-Don, Iekaterinbourg, 
Oufa et Kazan. A Chimski, le Mega 
Mall aura 175 000 m2 de surface et 
comprendra notamment un magasin 
de bricolage Obi ; une seconde phase 
ajoutera 45 000 m2 suppl®mentaires. 
Dans les 5 ans, Ikea devrait compter 
15 magasins en Russie.

Produits/services R®seaux franchis®s
H¹tellerie/
restauration

Novotel, Hilton, Soþtel, Ibis,
Holiday Inn, McDonaldõs, KFC,
Pizza Hut, Burger Kingé

Alimentaire Coca-Cola
Cosm®tiques Body Shop, Yves Rocher,

Beauty Shop
Pr°t-¨-porter/lingerie Lacoste, Marks & Spencer
Divers Shell, Computerland, Europcar,

Avis, Hertz



Sources : Metro/LP International
 En 2002, le groupe a r®alis® un 
CA de û 51,1 Mds (+4,0%) dont 
23,8 Mds hors dõAllemagne o½ la 
progression (+8,2%) est plus forte 
quõ¨ lõint®rieur. En excluant lõimpact 
des taux de change en Turquie, Rou-
manie, Pologne et Chine, les chiffres 
seraient bien meilleurs. 
 Au cours de cet exercice, 61 maga-
sins ont ®t® ferm®s de sorte quõau 31 
d®cembre le r®seau comptait 2 310 
unit®s.
 Signalons que dans les mois ¨ 
venir, les horaires dõouverture des 
commerces pourraient °tre allong®s 
le samedi de 16 heures ¨ 20 heures 
comme lõa annonc® ¨ la þn de lõan-
n®e le Ministre de lõEconomie, Wolf-
gang Clement.

Dia, þliale de Carrefour, qui 
compte 2 394 hard discounts au CA 
de û 2,8 Mds en Espagne, aurait 
rachet® une cinquantaine des 193 
supermarch®s El Arbol d®þcitaires, 
situ®s en Estr®madure et Castille-La 
Manche et mis en vente par CVC 
Capital Partners qui les avait ache-
t®s ¨ Laurus en 2002. Le n®erlandais 
Laurus est lui-m°me devenu une 
þliale du groupe Casino. 
 Au total El Arbol compte 700 
supermarch®s dont le CA en 2003 
devrait °tre de lõordre de û 670 mil-
lions.
 Mercadona, premier exploitant 
local de supermarch®s et 3e distri-
buteur apr¯s Carrefour et Eroski, 
coop®rative du groupe Mondragon, 
devrait sõimplanter au Portugal et 
ouvrir 50 ¨ 75 supermarch®s avant 

2004. En Espagne, il exploite 700 
magasins et a d®gag® en 2001 un 
b®n®þce net de û 70 millions pour 
un CA de û 4,2 Mds, qui a doubl® en 
2 ans, avec 8,3% de part du march®.
 Depuis 6 ans, selon certains 
experts, la part de march® des cha´-
nes de supermarch®s dans ce pays 

a augment® de 35 ¨ 41% et celle des 
hypermarch®s recul® de 33% ¨ 28%.

 Selon PricewaterhouseCoopers 
qui a ®tudi® les 15 grands acteurs de 
la sp®cialit® (dont eBayfrance, Fnac, 
Laredoute, Surcoufé), plus de 10 
millions de transactions ont ®t® enre-
gistr®es en 2002. Cela repr®sente une 
augmentation de 47% par rapport ¨ 
2001, dont pr¯s du tiers au cours des 
f°tes de þn dõann®e (3,3 millions de 
transactions) en hausse de 63%. 
 Le march® fran­ais du commerce 
en ligne repr®sente d®sormais un CA 
de û 2 Mds soit entre 10 et 15% du 
CA total de la vente ¨ distance selon 
Henri de Maublanc, pr®sident de 
lõAssociation pour le commerce et 
les services en ligne.
 Ce d®veloppement serait favoris® 
par la conþance plus grande dans les 
moyens de paiement ®lectroniques, 
les offres dõacc¯s haut d®bit sans 
oublier les programmes de þd®lisa-
tion des internautes.
 Pour 2003 les estimations de 
croissance portent sur une hausse 
moins forte, de lõordre de 40% 
en moyenne, car ce devrait °tre 
ç lõann®e charni¯re pour la renta-
bilit®.. è 

- 53 022 m2 de surface totale,
- un hypermarch® Carrefour de 
14 858 m2 de vente avec une station-
service ¨ lõenseigne, 

- une galerie marchande de 17 800 m2 

avec 110 magasins,
- 7 moyennes surfaces de 5 000 m2 
dont Darty, Virgin, Sephora, H&M,

- Toys R Us (3 875 m2) dont lõouver-
ture est pr®vue pour octobre 2003 
sur le parking,

- une grande surface dõ®quipement 
de la maison Leroy Merlin (12 000 
m2 de vente), reli®e ¨ la galerie par 
une passerelle ext®rieure,

- 4 000 places de parking,
- promoteur/architecte/investis-
seur : BEG,

- CA pr®visionnel : û 121 millions 
pour la galerie, û 213 millions pour 
Carrefour et 68 millions pour Leroy 
Merlin

- acc¯s : gare RER ¨ 50 m¯tres, (Torcy), 
voiture, bus.
 Lõhypermarch® Carrefour sõest 
d®plac® de Torcy, (12 300 m2), ainsi 
quõun certain nombre de commer-
­ants, dans Bay 2 car la galerie mar-
chande doit °tre ras®e et ¨ la place 
sera construit le centre de loisirs 
Bay 1.

- 60 000 m2 de surface totale sur 3 
niveaux, ®clair® ¨ la lumi¯re natu-
relle,

- 88 magasins dont 6 grandes surfa-
ces et 26 moyennes surfaces,

- Boulanger (®lectrodomestique, 3 860 
m2), Alinea (meuble, d®coration sur 
12 193 m2, 2 niveaux), une jardinerie 
Truffaut de 8 000 m2 et 1 400 m2 en 
surface ext®rieure, ont d®j¨ lou® des 
emplacements,

- loyers : û 100 ¨ 600 le m2 pour des 
magasins de 60 m2 ¨ 12 000 m2,

- 2 500 places de parking sur 3 
niveaux,

- commercialisation : Urbi & Orbi,
- investissement : û 150 millions,
- zone de chalandise : 7,5 millions 
dõhabitants.

- promoteur : Mab France, qui a 
r®alis® 5 op®rations depuis son 
implantation dans lõhexagone en 
1978. Cõest une þliale du groupe 
n®erlandais fond® en 1971, qui est 
aussi pr®sent au Royaume-Uni 
(1993), en Allemagne (1995) et en 
Belgique (1999).
 Deux autres Domus devraient 
voir le jour ¨ Rennes et ¨ Avignon.
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Allemagne International Total 2002 Total 2001
Cash & carry 109 328 437 384
Hypermarch®s 247 31 278 277
Gds Super (> 1 500 m2) 491 0 491 500
Electronique 249 137 386 357
Bricolage 294 52 346 347
Gds mag 135 15 150 148
Autres 219 3 222 236
Groupe 1 744 566 2 310 2 249



û

 En France, le CA augmente de 
6,0% sur lõann®e et de 5,1% au 4e tri-
mestre 2002. Toutes les enseignes ont 
augment® plus vite que la moyenne 
de la profession en 2002 et les princi-
paux formats de magasins ont gagn® 
des parts de march® signiþcatives 
pour la 4¯me ann®e cons®cutive. La 
croissance organique est en hausse 
de 6,7%. Les hypermarch®s G®ant 
ont enregistr® une progression du 
CA TTC ¨ magasins comparables de 
2,4 points au cours de lõann®e et de 
2,9 points au 4e trimestre.
 ë lõ®tranger, les ventes ont 
augment® de 17,5% sur lõann®e et 
de 16,1% au 4e trimestre ¨ taux de 
change constant. Apr¯s impact des 
taux de change, les variations en 
euros ont ®t® de ð2,4% sur lõann®e et 
de ð9,1% sur le 4e trimestre. Malgr® 
la crise en Am®rique Latine, les 
ventes sont en progression de 26,6% 
sur lõann®e et de 32,2% au 4e trimes-
tre (¨ taux de change constant). Les 
performances des hypermarch®s 
Libertad en Argentine sont en 
hausse de 16,8% sur lõann®e et de 
24,5% au 4e trimestre et la part de 
march® a augment® de 5% ̈  6,5% ̈  la 
þn de 2002. Au Venezuela, les ventes 
sont en progression de 10,7% sur 
lõann®e ¨ magasins comparables. Au 
Br®sil CBD conþrme son leadership. 
Aux Pays-Bas, la croissance du CA 
de Laurus ¨ magasins comparables 
depuis son int®gration a augment® 
de 3,9%. On note un recul de 6,1% en 
Pologne et de 8,3% ¨ Taiwan.

Cumul au
31/12/02 (û mio)

2002 2001 %

France 984,0 964,4 +2,0
International 163,0 134,6 +21,1
Groupe 1 147,0 1 099,0 +4,4

Source : Hyparlo
 En 2002, lõactivit® en France res-
sort en hausse de 2,0% compar®e ¨ 
un indice FCD en ®volution de 1,3%. 
ë lõ®tranger, en Italie et en Roumanie, 
comme les ventes sont en progres-
sion de plus de 20%, le distributeur 
a d®cid® dõagrandir la surface de 

vente de lõhypermarch® de Chiajna 
¨ lõouest de Bucarest de 8 700 m2 ¨ 
10 000 m2 au premier semestre 2003.
 Carrefour vient dõacheter les 2 
hypermarch®s exploit®s par Hyparlo 
en Italie et le 3¯me en construction. Le 
groupe franchis® exploite d®sormais 
12 hypermarch®s Carrefour en France, 
et 1 en Roumanie. En 2003, une 
ouverture est pr®vue en Roumanie.

û
 Ce chiffre se d®compose comme 
suit :

- grands magasins 2 524 (û mio)
- magasins populaires 1 738
- autres activit®s 222,9
- services (LaSer) 983,7
 On note une reprise de la crois-
sance du CA consolid® apr¯s un 
exercice 2001 marqu® par une baisse 
du CA en raison du changement de 
mode de consolidation de Monoprix. 
Ce chiffre nõint¯gre 
que marginalement 
la reprise de Marks 
& Spencer, consacr® 
¨ la maison, dont la 
partie la plus impor-
tante ouvrira d®but 
2004 sur le boule-
vard Haussmann.
 Au 4e trimestre, 
les ventes nõont 
progress® que de 
1,5% ¨ un rythme 
inf®rieur ¨ lõen-
semble de lõann®e. 
Mais d¯s janvier 
2003, la distribution afþche une aug-
mentation des ventes ¨ p®rim¯tre 
comparable de 5,8% r®sultant des 
soldes particuli¯rement dynamiques 
notamment au BHV, en hausse de 
+6,9% apr¯s avoir enregistr® un recul 
de 3,3% au cours de lõann®e 2002. 
 Casino et les GL ont þnalis® les 
termes dõun accord pour am®nager 
et prolonger les accords de partena-
riat sign®s en mai 2000 concernant 
Monoprix. Les GL nõutiliseront pas 
leur option de vente sur les 49,35% 
dõactions d®tenues ¨ parit® avec 
Casino dans Monoprix (CA de û 3,7 
Mds) avant au moins janvier 2006. 
En cons®quence, les 2 partenaires, 
apr¯s signature des accords d®þni-
tifs, d®poseront un projet dõOffre 
Publique de Retrait suivie dõun 
Retrait Obligatoire sur les actions 

Monoprix ¨ û 219 par action

û

 Lõam®lioration des tendances au 
3e trimestre sõest conþrm®e au 4e 
avec en comparable une croissance 
organique en hausse de 1,7%. Lõac-
tivit® grand public sõest redress®e 
progressivement pour enregistrer 
une augmentation au 4e (+3,5%) tout 
comme le p¹le luxe (3,8%) dont les 
ventes sont comptabilis®es entre 
ao¾t et octobre.
 En Europe, en excluant la France,  
le CA du groupe augmente de 1,7% 
dont 6,2% dans la branche grand 
public et 7,6% dans le luxe. En Am®-
rique du nord, lõactivit® sõam®liore ¨ 
taux de change et p®rim¯tre constants. 
 Lõ®volution en r®el du CA annuel 
int¯gre les effets de change n®gatifs 
de û 384,6 millions.

Source : groupe PPR
 Le CA Internet du groupe sõest 
®lev® ¨ û 832,1 millions en hausse de 
81% sur 2001.
 En ce qui concerne les objectifs 
pour 2003, Serge Weinberg, pr®si-
dent du Directoire, escompte une 
am®lioration du r®sultat dõexploi-
tation, ¨ la fois en valeur absolue et 
rapport® au CA. 
 Rappelons que le groupe sõest 
engag® ¨ racheter le solde du capi-
tal de Gucci moyennant US$ 101,5 
lõaction en avril 2004 apr¯s en avoir 
acquis 0,9% entre le 17 octobre et le 23 
d®cembre 2002 pour û 98,5 millions 
et augment® sa participation ¨ 58,2% 
des actions ordinaires le 23 janvier. 
D®j¨ PPR annonce vouloir acqu®rir, 
par lõinterm®diaire dõune banque, jus-
quṏ  3 millions de titres sur les bour-
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En millions dõû 2002 2001 Variation 
r®elle (%)

Printemps 933,8 889,0 +5,0
Conforama 2 900,4 2 897,2 +0,1
Redcats 4 635,9 4 784,4 -3,1
Fnac 3 547,1 3 347,4 +6,0
Orcanta 45,8 34,8 +31,6
Grand public 12 063,0 11 953,1 +0,9
Luxe 2 541,7 2 541,6 0,0
Rexel 7 374,4 7 958,3 -7,3
Pinault Bois-Mat®riaux 1 295,1 1 287,2 +0,6
Guilbert 1 711,2 1 797,2 -4,8
CFAO 1 619,5 1 477,2 +9,6
Professionnel 12 000,2 12 519,9 -4,2
Cr®dit et services
þnanciers

807,9 799,8 +1,0

Total 27 375,4 27 798,5 -1,5



ses de New York et dõAmsterdam 
entre le 28 janvier et le 4 avril 2003. 

 Si des fast foods McDonald doi-
vent fermer ̈  travers le monde, il sõen 
ouvre un nouveau tous les 6 jours en 
France et la d®pense moyenne par 
client sõ®l¯ve ̈  US$ 9 contre US$ 4 aux 
USA m°me si le co¾t dõun Big Mac 
est le m°me ¨ Paris quõ¨ New York.
 Une partie du succ¯s de la þliale 
fran­aise tient dans son souci dõefþ-
cacit® qui la pousse ¨ investir dans 
la r®novation de ses restaurants (950 
le sont aujourdõhui) tout en sõadap-
tant ¨ lõarchitecture locale avec des 
d®cors chics et des vid®os musicales 
pour garder le client plus longtemps 
¨ table. En modernisant son int®rieur, 
un franchis® de Toulouse a d®pens® 
20% de plus que sõil avait utilis® le 
d®cor classique de la soci®t® mais ses 
ventes ont augment® de 20%. 
 Si McDonaldõs aux USA a tent® 
dõacc®l®rer le service en rationalisant 
les menus, la France a suivi une direc-
tion totalement oppos®e, ajoutant de 
nouveaux plats comme le sandwich 
chaud ¨ la viande et au fromage. 
 Or le march® am®ricain com-
mence ¨ atteindre la saturation. Au 
4e trimestre, une perte nette de US$ 
343,8 millions contre un b®n®þce de 
US$ 271,9 millions un an plus t¹t a 
®t® enregistr®e par la soci®t®-m¯re. 
Ce serait d¾ au plan de restructu-
ration lanc® lõan dernier qui porte 
sur 200 fermetures. Cette ann®e 600 
autres fast foods contre 175 initiale-
ment pr®vus seront ferm®s essentiel-
lement aux Etats-Unis et au Japon. 
Sur lõensemble de lõexercice 2002, le 
b®n®þce net a recul® de 45% ¨ US$ 
893,5 millions pour un CA de US$ 
15,4 Mds (+3,6%) avec 30 000 restau-
rants sous lõenseigne. Le CA dans le 
monde ¨ p®rim¯tre comparable est 
en recul depuis deux ans, (-2,1% en 
2002 et ð1,3% en 2001) comme les 
marges qui sont pass®es de 15,1% ¨ 
14,4% en 2002.

 en 2002, les 157 enseignes, 
qui repr®sentent la moiti® des lea-
ders du commerce sp®cialis® fran­ais 
avec 23 246 magasins, ont r®alis® un 
CA de û 42,1 Md en hausse de 1,2% ̈  
p®rim¯tre comparable selon lõindica-
teur Procos mis en place avec Kpmg. 

 On note le recul des moyennes 
surfaces, la meilleure progression des 
supermarch®s que les hypermarch®s, 
lõaugmentation de la consommation 
de proximit®, la progression des 
soci®t®s dõhygi¯ne/beaut® (reÿet du 
vieillissement de la population) et de 
la restauration, le recul des soci®t®s 
dõ®quipement de la maison sauf pour 
Leroy Merlin et le tassement des acti-
vit®s de loisirs. En centre-ville et en 
centres commerciaux, les enseignes 
progressent encore mais ¨ un rythme 
moins soutenu. Aujourdõhui encore 
les trois-quarts du commerce se font 
en p®riph®rie.
 Pour 2003, on compte 65 projets 
de centre-ville (+12%) totalisant 
44 000 m2, et 187 en p®riph®rie dont 
99 centres commerciaux (136 000 m2) 
et 88 parcs dõactivit®s commerciales 
(160 000 m2). 
 Procos a d®cern® ¨ Louis Gallois, 
pr®sident de la SNCF, un prix dõHon-
neur  pour lõouverture des gares au 
commerce, ¨ Jo±l Batteux, maire de 
St Nazaire, celui du Centre-Ville, ¨ 
Patrick Henniquau de la soci®t® 
HRO celui de la restructuration 
urbaine, Patrice Rochemont, promo-
teur, celui des Moyennes Surfaces, 
au portugais Sonae Immobiliare, le 
prix Europe , ¨ Dominique David de 
Altarea, celui du Commercialisateur 
et ¨ Louis Delaire pour Euralille 
celui du Manager de lõann®e.

 Les co¾ts moyens de distribution 
pour un commer­ant alimentaire 
repr®sentent maintenant 3,4% du CA 
contre 3,7% en 2000 selon la r®cente 
®tude, Retail Logistics Survey, de 
lõInstitute of Grocery Distribution 
bas®e sur 15 leaders. Cette diminu-
tion peut °tre attribu®e ¨ lõintroduc-
tion de moyens plus efþcaces comme 
la collaboration plus ®troite avec les 
fournisseurs, lõutilisation de la radio 
fr®quence, lõam®lioration des syst¯-
mes dõinformationé 

 Lõ®cart entre les co¾ts plus faibles 
et les plus ®lev®s continue de sõ®lar-
gir dõo½ la poursuite des investisse-
ments dans les cha´nes dõapprovi-
sionnement.
 Les commer­ants tentent de 
r®duire leurs co¾ts dans trois sec-
teurs-cl®s :

- la collaboration avec les fournis-
seurs permet dõutiliser la connais-
sance du produit et de partager avec 
eux les informations sur les ventes 
pour °tre plus efþcace et am®liorer la 
tenue des stocks, 

- la manutention est un autre sujet de 
pr®occupation. Diverses techniques 
sont utilis®es pour r®duire les co¾ts 
depuis lõautomatisation des d®p¹ts ¨ 
la livraison directe des marchandises 
dõEurope dans les d®p¹ts des com-
mer­ants et ®liminer le maniement 
par le fournisseur,

- les entrep¹ts et le transport : comme 
on le voit dans la r®partition ci-des-
sous, ils repr®sentent la majorit® des 
frais. 
R®partition des co¾ts selon lõIGD:

- co¾ts de lõentrep¹t 56,1%
- co¾ts du transport 34,8%
- autres co¾ts 7,3%
- co¾ts des syst¯mes 1,8%
 La pression exerc®e pour °tre 
plus efþcace se poursuivra dans 
les ann®es ¨ venir selon lõIGD. En 
effet, quand les supermarch®s aug-
mentent leur offre de produits frais, 
leur dur®e moyenne diminue tandis 
que la tendance vers une plus large 
gamme se poursuit ¨ grands pas et 
lõapprovisionnement global par un 
nombre croissant de fournisseurs 
se renforce et complique encore la 
structure des co¾ts.
 Dõautres soucis comme lõencom-
brement des routes, lõaugmentation 
du prix de lõessence, les directives 
concernant le temps de travail, la 
diminution de personnel qualiþ® 
sont autant dõ®l®ments qui inÿuen-
ceront la ç supply chain. è 

Sources IGD 
Research 2002/
Retail Week
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1998 1999 2000 2001 2002
Co¾t moyen de la 
distribution

3,46% 3,29% 3,71% 3,86% 3,44%

Co¾t le plus faible 
de lõ®tude

2,10 2,20 2,30 2,17 2,05

Co¾t le plus ®lev® 5,10 5,90 5,00 6,00 6,40



Morrison est le seul parmi tous 
les candidats en lice ¨ avoir d®pos® 
une offre ferme de û 3,8 Mds sur 
Safeway, 4e distributeur alimentaire 
au Royaume-Uni. Celui-ci est forte-
ment pr®sent dans le nord de lõAn-
gleterre et en Ecosse, avec 480 maga-
sins, 10% de part du march® britan-
nique et un CA de US$ 14,16 Mds. 
 Wal-Mart, propri®taire de Asda, 
3e cha´ne alimentaire au Royaume-
Uni et qui cherche ¨ se d®velopper 
dans le pays, a lanc® une OPA sur 
Safeway et fait une proposition 
en cash qui pourrait atteindre û 5 
Mds.
 J.Sainsbury 2e distributeur 
national, est aussi candidat par 
une offre de û 4,86 Mds. La fusion 
avec Safeway formerait un ensem-
ble de 870 magasins (Tesco en 
compte 730) et porterait la part 
de march® ¨ 25% pratiquement 
au m°me niveau que Tesco (26%), 
suivi par Asda (16%).
 Tesco a ®galement annonc® son 
intention de faire une offre en cash 
et en titres et pourrait racheter 
une partie des magasins au cas o½ 
Safeway serait d®mantel®.
 Philip Green, pr®sent dans Arca-
dia, et KKR sont aussi int®ress®s par 
Safeway. KKR (Kohlberg, Kravis, 
Roberts), fonds am®ricain dõinves-
tissement, avait rachet® la maison 
m¯re am®ricaine Safeway en 1986 
et revendu la þliale britannique ¨ 
Argyll en 1987. 
 Les autorit®s de la concurrence et 
le gouvernement ®tudient la situa-
tion. 

Lõop®ration devait °tre þnalis®e 
dõici la þn de f®vrier. Elle porte sur 
92 magasins dõ®lectrodomestique 
ProMarkt en Allemagne et en Autri-
che et une cha´ne de 93 magasins de 
photographie Foto-Radio Wegert, 
un laboratoire de d®veloppement 
photographique et lõactivit® en ligne. 
Pour r®pondre aux besoins imm®-
diats de lõactivit® en fonds de roule-
ment, Kingþsher effectue un apport 
en num®raire de û 55 millions et met 
aussi ¨ sa disposition une ligne de 
cr®dit de û 32,5 millions pour cou-
vrir les besoins des p®riodes saison-
ni¯res, dõao¾t 2003 ¨ janvier 2004 et 
dõao¾t 2004 ¨ janvier 2005. 
 ProMarkt a enregistr® une perte 
dõexploitation de û 42,5 millions 
pour un CA de û 948 millions en 
2001/2002. Une nouvelle augmenta-
tion des pertes de û 53 millions ®tait 
envisag®e pour lõexercice courant. 
Une perte exception-
nelle non op®ration-
nelle dõenviron û 
286,75 millions sur la 
cession sera enregis-
tr®e. Kingþsher avait 
achet® ProMarkt lors 
de plusieurs transac-
tions entre 1998 et 
2000 pour un montant 
total de û 167,52 mil-
lions.
 Rappelons que le groupe britan-
nique a ferm® les 6 Castorama alle-
mands au d®but de cette ann®e. Par 

cons®quent, en Allemagne, il ne lui 
restera plus que sa participation de 
20% dans le capital de la soci®t® de 
bricolage Hornbach.
 Par ailleurs, Kingþsher a vendu 
par lõinterm®diaire de sa þliale 
immobili¯re sp®cialis®e, Chartwell 
Land, 15 parcs dõactivit®s commer-
ciales et 5 autres sites en d®velop-
pement ¨ un consortium compos® 
notamment de Pillar Property pour 
û 1,045 Md.
 Kingþsher, se recentrant sur le 
bricolage, cherche toujours ¨ vendre 
son activit® ®lectrom®nager Kesa 
qui groupe But et Darty en France, 
Comet en Grande-Bretagne, Vanden-
borre en Belgique, BCC en Hollande 
et Datart en R®publique tch¯que et 
en Slovaquie.

Source : Comstore Networks/Discount Store 
News
 En se basant sur les tendances des 
ventes jusquõau 13 d®cembre, le com-
merce en ligne, excluant les voyages, 
a progress® de 30% ¨ US$ 14 Mds au 
4¯me trimestre contre 10,8 Mds ¨ la 
m°me ®poque un an plus t¹t dõapr¯s 
comScore Networks. Cette hausse 
est comparable aux 28 ¨ 30% de 
gains relev®s aux 1, 2e et 3e trimestres 
de lõann®e qui ont permis de projeter 
une augmentation du CA sur une 
ann®e de 29% ¨ US$ 43,5 Mds contre 
33,7 Mds un an plus t¹t.
 Une partie du succ¯s est due au 
fait que les sites des commer­ants 
se sont am®lior®s et que les com-
mer­ants eux-m°mes sont plus r®a-
listes quant aux garanties donn®es 
sur les livraisons de marchandises 
¨ No±lé
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 Le distributeur espagnol, qui sõest implant® dans la Conf®d®ration en 
2002 avec des magasins dõhabillement sous enseigne Zara, Massimo Dutti 
et Bershka, va en ouvrir deux autres ¨ B©le et ¨ Zurich en 2003. Lõan pass®, 
Inditex pr¯s de 200 ont vu le jour dans le monde. 
 Les ventes au 4e trimestre seraient en hausse de 35% par rapport aux 
projections. 

 En 2002, le CA r®alis® par le groupement dõind®pendants a progress® 
de 5% ¨ û 26 Mds avec 16,8% de part de march®. Il a lõintention de se 
lancer dans un nouveau concept et dõouvrir 3 magasins de sport cette 
ann®e et 50 dõici ¨ 2005.
 ë lõ®tranger, le groupe, qui doit r®aliser un CA dõenviron û 750 mil-
lions, a une dizaine de magasins de 2 500 ¨ 5 000 m2 en projets dans les 5 
pays dans lesquels il est d®j¨ pr®sent : Pologne, Espagne, Portugal, Italie 
et Slov®nie. 

cat®gories CA 1/11/02
au 13/12/02

Progres.
2002/2001

Maison et jardin US$ 458 79%
Bijoux 173 73
Ameublement/accessoires 146 71
Jouets 348 69
Sport 199 66
Vid®o/þlms 178 49
Habillement/accessoires 1 293 39
Jeux vid®o 111 28
Fleurs et cadeaux 166 28
Electrodomestique 824 19



 Le plus grand commer­ant en 
ligne du monde a r®alis® un CA de 
US$ 1,43 Md contre US$ 1,11 Md un 
an plus t¹t. Le r®sultat net sõ®l¯ve ¨ 
pr¯s de US$ 3 millions. Pro forma, il 
aurait pu sõ®lever ¨ US$ 75 millions 
contre US$ 35 millions en 2001, si 
Amazon nõavait pas comptabilis® en 
charge les stock-options.
 Ces bons chiffres sont dus notam-
ment ¨ lõam®lioration des gains de 
productivit® (la baisse des co¾ts 
logistiques, du traitement des paie-
ments et des services clients ¨ 8,9% 
du CA contre 9,8%) et ¨ lõam®liora-
tion de la rotation des stocks de 22% 
¨ 19 fois contre 16. 
 Sur 12 mois, le CA a augment® 
de US$ 800 millions ¨ US$ 3,93 Mds 
(+26%) et la perte nette a ®t® divis®e 
par 4 ¨ US$ 149 millions (US$ 567 
millions en 2001). Pro forma, le proþt 
sõ®l¯ve ¨ US$ 66 millions contre une 
perte de US$ 157 millions en 2001. 
 Pour lõavenir, Jeff Bezos annonce 
un CA sup®rieur au milliard de dol-
lars au premier trimestre 2003 et un 
b®n®þce net pro forma entre US$ 5 
et 20 millions et pour lõann®e une 
progression de 15% du CA et un 
b®n®þce de plus de US$ 115 millions. 
Par ailleurs, il maintient pour 2003 
son offre durant les f°tes de þn dõan-
n®e ¨ savoir la livraison gratuite sur 
les commandes sup®rieures ¨ US$ 25 
pour les sites am®ricain et ®trangers. 
(cf.LLDI Janvier 2003).

 les accessoires 
de jardin, la lingerie et la literie puis 
lõhabillement et les accessoires sont 
les secteurs qui vont conna´tre une 
explosion dõapr¯s une r®cente ®tude 
intitul®e ç Qui ach¯te des produits 
de luxe, quels sont les produits ache-
t®s et pourquoi on les ach¯te. è
 ë lõexception du jardin, la plupart 
des clients du luxe pensent d®penser 
moins cette ann®e. 57% des person-
nes sond®es envisagent d®penser 
plus ou autant dans le jardin en 2003 
quõen 2002, 47% autant voire plus en 
lingerie et literie et 43% plus ou autant 
en habillement et en accessoires.
 Dõapr¯s des consultants, cer-
tains clients du luxe vont renforcer 
la priorit® dans leur apparence 
personnelle et ce sont les produits 

comme lõhabillement, les accessoires, 
parfums, montres et bijoux qui en 
b®n®þcieront dans les ann®es ¨ venir. 
Bien plus, un nombre croissant de 
foyers sans enfants va d®placer une 
partie des d®penses, autrefois con-
sacr®es au foyer et aux articles pour 
la famille, ¨ des achats dõarticles de 
mode et de beaut®.
 En 2002, lõ®lectronique ®tait en 
t°te pour 51% des personnes son-
d®es suivi par les articles de jardin 
(45%), les parfums (44%), lõha-
billement et les accessoires (41%), 
lõameublement/les rev°tements de 
sol (35%), le linge et la literie (34%), 
les bijoux et montres (32%), les tissus 
et papiers peints (29%), cuisine et 
salle de bain et mat®riaux de cons-
truction (29%), accessoires de cuisine 
(29%), voitures (24%), art et antiqui-
t®s (19%), nappage (8%)é
 Les d®penses annuelles en pro-
duits de luxe sõ®l¯vent en moyenne 
¨ US$ 9 000 par consommateur. Les 
foyers aux revenus sup®rieurs ¨ US$ 
100 000 d®pensent US$ 12 300 par 
an et ceux aux revenus de moins de 
US$ 100 000, US$ 3 000. Il nõest pas 
surprenant que les voitures repr®-
sentent la cat®gorie la plus forte en 
dollars suivie par les antiquit®s et 
lõart.
Source : Valerie Seckler, Womenõs Wear 
Daily

sources : US Census Bureau du D®parte-
ment du Commerce

*Ahold USA Retail repr®sente environ 59% 
du CA de Ahold USA lequel repr®sente 
approximativement 57% du CA de la 
maison-m¯re

**  Delhaize America repr®sente 70% du CA 
du groupe
 Le CA total r®alis® par le com-
merce alimentaire (supermarch®s, 
supercenters, magasins-entrep¹ts et 

magasins de proximit®) sõest ®lev® ¨ 
US$ 729 Mds en 2002. Il est en hausse 
de 6,9% par rapport ¨ 2001, un faible 
taux si on compare aux 13,1% dõaug-
mentation entre 2000 et 2001. Ce 
tableau cite les premi¯res soci®t®s 
am®ricaines et leur part de march® 
respective r®alis®e en alimentaire 
bas®e sur le CA total. 

 Le contr¹le des frais, notamment 
des niveaux de stock, est rentable 
pour les commer­ants alimentaires 
am®ricains. En effet, les stocks ont 
repr®sent® 21,78% du total de lõactif, 
un niveau tr¯s bas selon la revue 
þnanci¯re annuelle 2001-2002 du 
Food Marketing Institute. Ce pour-
centage est ¨ comparer avec plus de 
26% voil¨ 10 ans et ¨ 35% au d®but 
des ann®es 80. Le b®n®þce net a 
atteint 1,36% du CA contre 1,25% 
lõann®e pr®c®dente et le b®n®þce 
op®rationnel 3,22% contre 3,03%. Les 
ventes ¨ magasins comparables ont 
augment® de 2,2%. En 2001. LõEBI-
TDA a repr®sent® 5,33% des ventes, 
le niveau le plus haut depuis le 
suivi de cette mesure op®rationnelle. 
La rentabilit® de lõactif est stable ¨ 
3,77%. La rentabilit® des fonds pro-
pres a recul® ¨ 12,94% contre 13,42% 
lõann®e pr®c®dente. 
 Ces indicateurs sont impression-
nants dans un contexte de concur-
rence sans pr®c®dent et de faible 
inÿation. 

 Lõhabillement a toujours ®t® une 
partie int®grante de lõoffre du g®ant. 
Autrefois, ses clients achetaient ¨ 
cause du prix mais pas vraiment 
pour la mode ni pour la qualit®. 
Depuis la þn des ann®es 90, il a fait 
des efforts constants pour am®liorer 
le rayon. Si les chiffres ne sont pas 
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Rang
2002

Rang
2001

St®s CA
(US$ Mds)

Ex.clos le Part de 
march®

1 1 Wal-Mart 95,0 31/1/03 13,0%
2 2 Kroger 52,1 01/2/03 7,2
3 5 Costco 38,0 9//1/02 5,2
4 3 Albertsonõs 35,7 30/1/03 4,9
5 4 Safeway 35,0 28/12/02 4,8
6 6 Samõs 31,7 31/1/03 4,4
7 7 Ahold Retail USA* 25,1 31/12/02 3,4
8 8 Supervalu 19,5 22/2/03 2,7
9 11 Publix 15,8 28/12/02 2,2
10 9 Fleming 15,5 28/12/02 2,1
11 10 Delhaize America ** 15,1 28/12/02 2,1



d®voil®s, les analystes estiment que 
ses ventes globales en habillement se 
situent entre US$ 35 et 40 Mds ce qui 
veut dire que sa part de march® se 
situe bien en-dessous des 30% vis®s 
dans chaque secteur. 
 Tout a commenc® ¨ bouger avec 
lõembauche en 1997 de Claire Watts 
qui venait des magasins dõha-
billement The Limited ¨ la t°te du 
d®veloppement des produits. Elle 
a am®lior® la qualit®, red®þnissant 
les sp®ciþcations techniques et les 
normes pour les fournisseurs et sõest 
d®barrass®e de plusieurs marques 
ext®rieures pour se concentrer sur 
quelques-unes.
 Ensuite, en 1999, Wal-Mart a 
rachet® le distributeur alimentaire 
britannique Asda et sa marque 
George, une gamme dõhabillement 
bon march® mais ¨ la mode, cr®®e 
par George Davies qui a lanc® la 
cha´ne Next. Wal-Mart a alors tiss® 
des liens avec Asda. Les deux ®qui-
pes ont commenc® ¨ collaborer sur 
le design, Asda apportant son savoir-
faire dans lõadaptation de la mode 
au march® de masse, Wal-Mart son 
exp®rience dans les articles ̈  prix bas 
(jeans, t-shirtsé). Les deux soci®t®s 
ont aussi commenc® ¨ sõapprovision-
ner conjointement. Aujourdõhui les 
®quipes se d®placent ensemble dans 
les boutiques et les salons europ®ens 
pour rep®rer les tendances. 
 Wal-Mart ne cherche pas ¨ impor-
ter le mod¯le Asda tel quel. Mais 
apr¯s une tentative r®ussie, une ver-
sion de la marque George est pr®sen-
t®e dans ses magasins aux Etats-Unis 
et au Canada, en Allemagne, bient¹t 
au Mexique et en Cor®e, pour deve-
nir une marque globale.
 Par ailleurs, un autre facteur de 
lõ®volution de Wal-Mart est lõin-
troduction de Levi Strauss et de sa 
gamme Signature, con­ue sp®ciale-
ment pour le march® de masse, d¯s 
juillet 2003 dans tous ses magasins 
(cf.LLDI Janvier 2003). 
Source : Financial Times

 Le 14 janvier dernier, la fermeture 
de 326 nouveaux magasins, dont 
60 supercenters sur 117, de 266 dis-
counts et la suppression de 37 000 
emplois ont ®t® annonc®es. Le 19, 
Jim Adamson, pr®sident-directeur 

g®n®ral depuis mars 2002, quittait 
la soci®t® alors quõun plan quin-
quennal de r®organisation venait 
dõ°tre approuv® et que le soutien de 
2 investisseurs apportant US$ 300 
millions, Third Avenue Trust et ESL 
Investments, venait dõ°tre obtenu. 
 Julian Day, ancien vice-pr®sident 
ex®cutif de Sears Roebuck, et depuis 
un an pr®sident directeur g®n®ral de 
Kmart, a succ®d® ¨ Adamson le 22 
janvier. Il annonce la probable sortie 
du tunnel pour le 30 avril prochain. 
Kmart demeurera quand m°me 
une force avec 1 500 magasins, bien 
situ®s, desservant une client¯le ¨ 
faible revenus et avec un CA proche 
de US$25 Mds.
 Kmart aura alors supprim® 
59 000 emplois et ferm® 609 maga-
sins depuis sa mise en faillite en 
janvier 2002. Or, au cours des cinq 
derni¯res semaines, closes le 1er 
janvier 2003, le num®ro 2 du dis-
count am®ricain a engrang® son 
premier profit de US$ 349 millions 
pour un CA de US$ 4,71 Mds.
 Charles Conoway, pr®d®ces-
seur dõAdamson, se trouve mis en 
examen et il lui est demand®, ainsi 
quõ¨ 5 autres anciens grands res-
ponsables de Kmart, de restituer 
US$ 28 millions de pr°ts consentis 
par la soci®t® durant sa pr®sidence 
alors quõelle faisait d®j¨ face ¨ des 
difficult®s financi¯res. Ils auraient 
®galement profit® de sommes dues 
¨ des fournisseurs et d®pens® 
US$ 12 millions en d®placements 
priv®s en profitant de lõavion de la 
soci®t®.

 Cet empire du jouet compos® de 
3 grandes enseignes, FAO Schwarz, 
Zany Brainy et de The Right Start, 
nõa pas pu r®soudre les difþcult®s de 
Zany Brainy et de FAO Schwarz. 
 FAO Inc, maison-m¯re de FAO 
Schwarz, exploite notamment un 
c®l¯bre magasin de jouet sur la 5e 
avenue ¨ New York, ainsi que les 2 
cha´nes, The Right Start (64 magasins 
de loisirs ®ducatifs) et Zany Brainy 
(170 magasins de jeux et jouets). Fin 
2001, elle avait rachet® Zany Brainy, 
alors en faillite, puis FAO Schwarz 
au n®erlandais Vendex. 

 Son CA avait alors grimp® r®gu-
li¯rement de US$ 53,6 millions en 
janvier 2001 ¨ US$ 247,4 millions en 
2002 mais son endettement ®tait tr¯s 
®lev® (US$ 238,4 millions). De plus 
les pertes avaient progressivement 
suivi la m°me ascension : US$ 17,2 
millions au 1er trimestre 2002 clos 
¨ la þn avril, 18,2 au 2¯ et US$ 23,7 
millions au 3¯ pour un CA de US$ 
89,3 millions. Et les ventes ont recul® 
entre Thanksgiving jusquõ¨ No±l. 
Dans ces conditions, 75 ¨ 80 des 253 
magasins seront ferm®s.
 Cet empire du jouet ®tait vuln®ra-
ble face au g®ant du discount comme 
Wal-Mart ou du commerce sp®cialis® 
comme Toys R Us et la situation 
®conomique a renforc® le ph®no-
m¯ne : d®but 2000, en effet, WM 
a commenc® ¨ introduire les jeux 
®ducatifs dans ses magasins vendus 
auparavant exclusivement dans des 
magasins sp®cialis®s. En plus Toys R 
Us est entr® dans la bataille par lõac-
quisition dõImaginarium deux ans 
plus tard.

 Selon une r®cente ®tude men®e 
dans le commerce de d®tail, il ressort 
globalement que la d®marque due 
aux vols par les employ®s, au vol ¨ 
lõ®talage, ¨ la fraude par les fournis-
seurs et aux erreurs administratives 
sõest ®lev®e ¨ US$ 31,3 Mds en 2002.
 De ce total, le vol par les employ®s 
a repr®sent® 48,5% soit US$ 15 Mds; 
le vol ¨ lõ®talage 31,7% des pertes, les 
erreurs administratives 15,3% et le 
vol par les fournisseurs 5,4%. 
 Cette ®tude, þnanc®e par ADT 
Security Services et men®e par lõUni-
versit® de Floride, est bas®e sur 118 
magasins succursalistes aux Etats-
Unis.

 Ahold a conþrm® °tre en pour-
parlers avec Cencosud aþn de 
vendre sa participation dans les 77 
supermarch®s sous enseigne Santa 
Isabel. Les exploitations au P®rou 
et au Paraguay ne sont pas incluses 
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(Suite Ahold...)

dans la transaction. Les deux parte-
naires ont lõintention de n®gocier sur 
la base dõune transaction ¨ hauteur 
de US$ 150 millions.
 Censosud a des int®r°ts dans 
lõimmobilier, le bricolage et les 
hypermarch®s. Sa þliale ¨ part 
enti¯re, Hipermercados Jumbo, 3e 
distributeur alimentaire chilien, 
exploite 7 hypermarch®s, 15 maga-
sins de bricolage au Chili plus 11 
hypermarch®s et 21 magasins de 
bricolage en Argentine.
 La vente de sa participation au 
Chili correspond ¨ la strat®gie de 
Ahold annonc®e þn 2002 qui consiste 
¨ stimuler la croissance dans ses 
activit®s rentables, r®duire la dette et 
rationaliser le portefeuille. Les actifs 
sous-performants sont ¨ lõ®tude en 
vue dõun d®sinvestissement possible, 
ses activit®s au Chili rentrant dans ce 
cadre.

 Selon Jean-Christophe Voynet, 
directeur de Carrefour Global 
Sourcing en Chine, le distributeur 
fran­ais a sign® un accord avec le 
gouvernement local de Hangzhou, 
capitale de la province de Zhejiang ¨ 
lõest du pays, aþn dõy ouvrir son 28e 
hypermarch®. Dans le m°me temps, 
il a install® une base dõapprovision-
nement global ¨ Ningbo, une ville 
c¹ti¯re de la m°me province. 
 Carrefour, pr®sent en Chine 
depuis 1995, a ouvert 28 hypermar-
ch®s dans 16 grandes villes. Son 
r®seau de vente couvre pratiquement 
toutes les zones d®velopp®es ®cono-
miquement du continent. Son grand 
concurrent, lõAm®ricain Wal-Mart 
est arriv® un an plus tard, en 1996, et 
a ouvert 21 magasins dans 6 provin-
ces, la plupart dans le sud du pays.
 Selon les experts, le succ¯s de Car-
refour peut °tre attribu® au fait quõil 
a su se construire un r®seau stable 
de clients compos® essentiellement 
de r®sidents urbains aux revenus 
moyens et faibles qui se d®placent ¨ 
pied (28%), ¨ bicyclette (15%) et en 
bus (20%) pour faire leurs achats. Sa 
puissante part de march® peut aussi 
°tre attribu®e ¨ la ÿexibilit® de ses 

strat®gies en mati¯re de marketing 
et ¨ sa compr®hension claire de la 
politique ®conomique de la Chine.
 Cette ÿexibilit® se voit dans sa 
d®cision de d®placer sa base dõap-
provisionnement globale dõAsie du 
Sud-est et dõInde en Chine. En 2001, 
Carrefour a d®pens® US$ 3,5 Mds 
dans des achats en Asie dont 61% en 
Chine. La plupart des articles ®taient 
de haute qualit® et ¨ bas prix.
 Il lui reste encore ¨ r®soudre le 
cas de 2 hypermarch®s, dans le nord-
est du pays, dont il d®tient 100% du 
capital alors que le gouvernement lui 
a demand® de vendre 35%. En effet, 
selon les r®glementations locales, les 
propri®taires ®trangers ne peuvent 
d®tenir que 65% des actions dõun joint-
venture dans le commerce de d®tail. 
 Par ailleurs, la concurrence sur le 
continent entre cha´nes ®trang¯res a 
forc® des commer­ants locaux ¨ utili-
ser une m®thode de plus en plus com-
mune. En 2002, la plus grosse soci®t® 
de d®tail chinoise, Lianhua, bas®e 
¨ Shanghaµ, a fusionn® avec Jiayou, 
la plus importante dans la riche 
province de Zhejiang aþn de lutter 
contre les g®ants internationauxé
Source : Asian Retail Trade

 Stimul®s par la consommation 
des m®nages en hausse de 6,1% au 
3e trimestre 2002, le CA des grands 
magasins, hypermarch®s et maga-
sins de proximit® devrait continuer 
¨ progresser en 2003.

- les grands magasins : le secteur est 
domin® par les Trois Grands, Lotte, 
Shinsegae et Hyundai qui laissent 
peu de place ¨ la concurrence pous-
s®e ¨ fermer ou ¨ fusionner quand 
elle nõest pas tout simplement absor-
b®e. Ainsi onze grands magasins ont 
®t® repris par les Trois Grands ou 
sont dirig®s par eux. Ils repr®sentent 
¨ eux trois 75% du march® et sont 
les pr®f®r®s des consommateurs. En 
2003, leur CA devrait sõ®lever ¨ û 
15,3 Mds.
- les hypermarch®s ont progress® de 
110 en 1999 ¨ 250 en 2002. Cependant 
malgr® les bonnes pr®visions pour 
lõann®e en cours (une augmentation 
de 15,7% pour un CA de û 16,6 Mds), 
la saturation pourrait se situer ¨ 300 
unit®s. Cõest pourquoi un certain 
nombre de soci®t®s, anticipant la 

situation, exportent leur savoir-faire 
¨ lõ®tranger comme E-Mart en Chine.

- les magasins de proximit® sont 
toujours en pleine expansion. On 
en comptait 5 600 en 2002 et pr¯s 
de 2 000 ouvertures sont annonc®es 
pour 2003 avec un CA de û 3 Mds. 
Family Mart, leader avec 1 430 maga-
sins et un CA de û 565,8 millions en 
2002, a pr®vu 500 ouvertures en 2003. 
Puis viennent 7-Eleven, LG 25, Mini 
Stop et Buy the Way.

Le commer­ant, qui souffre tou-
jours de son ®chec dans lõimmobilier 
durant les ann®es 90, a pr®sent® un 
plan de restructuration qui devrait 
inclure les cha´nes Seibu (23 grands 
magasins) et Sogo (11). Selon ce 
plan, et ironie du sort, Seibu tente de 
fusionner avec son ancien concurrent 
Sogo, en faillite en 2000, mais dont la 
relance mise en place par lõancien 
pr®sident de Seibu semble commen-
cer ¨ porter ses fruits. Lõensemble 
donnerait naissance ¨ un groupe 
qui p¯serait plus de US$ 8,3 Mds de 
CA le pla­ant au m°me niveau que 
Takashimaya. 
 Ce plan pr®voit aussi la fermeture 
de 4 magasins et la suppression de 
3 000 emplois au cours des 3 ann®es 
¨ venir. Il a ®t® demand® aux cr®an-
ciers, qui ont accept® de se rencon-
trer þn f®vrier, lõabandon de la dette 
(plus de US$ 2 Mds) pour ®viter la 
faillite.
 Seibu a r®alis® un CA de US$ 4,67 
Mds dans sa branche commerce de 
d®tail en 2001/2002 en recul de 1% 
mais son b®n®þce avant imp¹t ®tait 
en hausse de 63% ¨ US$ 55 millions. 
Il ®tait ainsi positif pour la seconde 
ann®e cons®cutive. Â

Dans le num®ro de janvier 2002, dans 
lõ®tude sur la pouss®e du discount 
alimentaire en Allemagne, le 3¯me 
tableau page 1a, dans la colonne 2002, 
deux chifres sont erron®s, il fallait lire en 
nombre de magasins pour :

- les supermarch®s  8 810 unit®s
- la colonne mag<400 m2 , 42 200

R®daction achev®e le 9/02/2003.
F®vrier nÁ39 - Volume V
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Sources : Goldman Sachs, rapports de soci®t®s, Bloomberg, 
M+M Eurodata, GS Research
Notes : tous ces chiffres sont en millions de US$ au taux moyen 
dõ®change en 2001 ; toutes les donn®es sont consolid®es pour les 
soci®t®s diversiþ®es dans le commerce de d®tail, HT et excluent 
les revenus des activit®s hors commerce quand elles sont dispo-
nibles.

ans ce tableau, qui ne pr®sente que 16 groupes 
internationaux sur les 100 du classement ®tabli 

par Goldman Sachs, on remarque que Wal-Mart et 
Carrefour sont toujours les leaders, le recul de Metro 
de la 5e ¨ la 6e place et la forte perc®e de Ahold. 
Leclerc et Auchan, non inclus ici, se placent respec-
tivement aux 21e et 22e rangs contre les 23e et 21e en 
2001 et Intermarch® avance du 16e au 14e. Casino se 
situe au 27e. 
 Gr©ce ¨ lõadoption et ¨ lõapplication de normes 
globales, commer­ants et fabricants de produits de 
consommation ont lõopportunit® de changer radica-
lement lõinefþcacit® de la ç supply chain è (cha´ne 
dõapprovisionnement). Dõ®normes ®conomies pour-
raient en d®couler ¨ tous les niveaux, de lõordre de 
1% ¨ 3% selon le rapport ç The Case for Global Stan-
dards è publi® par le Global Commerce Initiative 
(GCI) et Cap Gemini Ernst & Young.
 Actuellement, la communication de lõinformation 
est lente, co¾teuse, souvent partiale, impr®cise et 
mal interpr®t®e. Les langages des diff®rents syst¯mes 
cr®ent des obstacles tout en imposant des co¾ts : le 

temps et lõargent d®pens®s dans des traductions, les 
d®lais par suite des in®vitables corrections plus les 

incompr®hensions... Si la techno-
logie du Net permet de travailler 
plus efþcacement, plus vite et ¨ 
moindre co¾t, la n®cessit® dõun 
langage commun nõen demeure 
pas moins in®vitable.

 Le d®veloppement croissant ¨ 
lõinternational conduit ¨ la n®ces-
sit® dõavoir une approche globale 
et un langage commun. Cette 
tendance est particuli¯rement ®vi-
dente quand on regarde le tableau 
ci-contre. De nombreuses soci®t®s 
r®alisent une part signiþcative de 

leurs ventes ¨ lõ®tranger comme Carrefour, Ahold, 
Metro et cette part progresse. Ahold en est un bon 
exemple qui, en un an, est pass® du 6e au 3e rang lar-
gement gr©ce ¨ des acquisitions hors des Pays-Bas.

- elle entra´nera moins de diversit® dans la commu-
nication entre les partenaires existants dõo½ un recul 
des frais g®n®raux,
- elle facilitera le commerce international. Les ®chan-
ges entre commer­ants et fabricants seront plus efþ-
caces non seulement au niveau op®rationnel mais 
aussi ¨ un niveau plus centralis®,
- elle permettra des synergies au sein des organisa-
tions qui travaillent dans les r®gions. La fourniture 
et le partage de lõinformation seront alors plus con-
sistants,
- actuellement il existe des normes locales mais, dans 
de nombreux cas, elles doivent °tre harmonis®es.
 En plus, cette orientation globale entra´nera une 
augmentation de lõassortiment au niveau de d®tail. 
Si bon nombre des produits sont fournis localement, 
la tendance vers lõapprovisionnement global aug-
mente. Il est clair que lõEurope de lõEst, lõAsie du 
Sud-est et la Chine deviennent des fournisseurs plus 
importants en produits alimentaires et bon nombre 
de fabricants et de commer­ants ont ouvert des 
bureaux dõachat dans ces r®gions.

rang 
2002

rang 
2001

groupes pays
dõorigine

activit®
principale

CA 2001
(US$ mio)

1 1 Wal-Mart USA Discount 217 799
2 2 Carrefour France Gdes s.alim 61 565
3 6 Ahold Pays-Bas Super/hyper 57 976
4 4 The Home Depot USA Bricolage 53 553
5 3 Kroger USA super 50 098
6 5 Metro Allemagne diversiþ® 43 357
7 10 Target USA Discount 39 455
8 8 Albertsonõs USA Super 37 931
9 14 Tesco Royaume-Uni Super/hyper 37 378
10 9 Sears Roebuck USA Gds mag 35 843
11 12 Safeway USA Super 34 301
12 15 Costco USA Mag entrep¹t 34 137
13 11 Rewe Allemagne diversiþ® 33 640
14 16 ITM (incl.Spar) France Diversiþ® 32 922
15 13 J.C.Penney USA Gds mag 32 004
16 17 Aldi Allemagne Hard discount 30 000

D
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 Ils cr®ent des groupes internationaux de soci®t®s 
op®rationnelles pour des ®conomies dõ®chelle ou 
agrandissent leur base de vente. Comme la tendance 
¨ la globalisation va se poursuivre, nombre dõentre 
eux pr®voit dans leur ®tape ¨ venir de se d®velopper 
dõEurope occidentale en Europe de lõEst, dõEurope 
en Asie/Paciþque ou des USA en Europe et vice-
versa.

 Les deux groupes de partenaires collaborent pour 
r®duire les co¾ts de la ç supply chain è par des initia-
tives comme le category management. Dõo½ la n®ces-
sit® dõun langage commun permettant aux soci®t®s 
dõarr°ter de consacrer de lõ®nergie et des ressources 
¨ des activit®s qui peuvent °tre concurrentes et com-
mencer ¨ consacrer plus dõ®nergie et de ressources ¨ 
des activit®s qui sont concurrentielles par nature.

 Le commerce ®lectronique ajoute une dimension 
suppl®mentaire. Cõest un moyen par lequel toutes 
les parties peuvent communiquer entre elles ¨ tout 
moment ¨ des co¾ts de plus en plus faibles. Lõab-
sence dõun langage commun demeure pourtant lõun 
des grands obstacles. 

 Les avantages porteront sur lõam®lioration de la 
disponibilit® du produit et de lõassortiment. En plus 
la tra­abilit® des produits sera perfectionn®e par une 
identiþcation et une information plus pr®cise. Dõo½ 
lõam®lioration du service ¨ la client¯le. 
 Ainsi lõapplication des ç Global Trade Item 
Number, Global Location Number et Global Data 
Synchronization è permettront des avantages quan-

tiþables dans des secteurs comme la gestion des pro-
motions et des cat®gories, la gestion des commandes, 
le r®assortimenté Lõapplication de ces normes con-
tribuera aussi ¨ am®liorer les ventes par le recul des 
ruptures de stock. Leur adoption doit apporter des 
avantages cons®quents ¨ la fois aux commer­ants et 
aux industriels par :
- lõ®limination des co¾ts engendr®s par les correc-
tions caus®es par une information impr®cise,
- la diminution de la d®pendance et de lõimplication 
humaine par des processus automatis®s,
- lõam®lioration de la r®ponse aux demandes des 
consommateurs par lõam®lioration de lõapprovision-
nement,
- lõappui dõinitiatives en mati¯re de s®curit® alimen-
taire par une meilleure visibilit®, identiþcation et 
tracabilit®,
- lõam®lioration des relations entre partenaires par 
une meilleure communication,
- lõaugmentation de la rapidit® de la mise en rayon 
par lõintroduction du produit en temps r®duité
 Des am®liorations de productivit®, de lõordre de 
1% ¨ 3% du co¾t de la cha´ne dõapprovisionnement, 
avec un impact sur les b®n®þces de 10% ¨ 15%, peu-
vent ainsi °tre obtenues ¨ la fois pour les commer-
­ants et les industriels de toutes tailles.
 Les changements entrepris par les soci®t®s pour 
adopter et mettre en place des normes volontai-
res globales et cr®er des processus dõam®lioration, 
permettant des avantages signiþcatifs, n®cessitent 
lõimplication des dirigeants : pour montrer lõexem-
ple, communiquer la vision aux ®quipes, pousser 
lõadh®sion mutuelle, construire des consensus... Â

Sources :Chain Store Age Executive/Russell H.Jones, Vice 
Pr®sident et Michael D.Green, Vice Pr®sident et sp®cialis-
tes du commerce, Am®rique du Nord pour Cap Gemini/
Ernst & Young.
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