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Les pays émergents résistent
au ralentissement de la crois-
sance en Europe et aux Etats-
Unis d’aprés le Centre d’Obser-
vation Economique de la CCIP.

Liactivit® industrielle est rest®e
pluttt bien orient®ee au second
semestre 2002 dans la plupart des
pays diEurope centrale et sfest
redress®e en Pologne. Au d@but de
2003, le climat des affaires a conti-
nu®  sameliorer dans ce pays ainsi
quien Roumanie mais il s@affaiblit en
Hongrie. En Russie, I®conomie est
toujours dynamique grOGce au prix
®lev® du petrole et du gaz. Pourtant
le chmage continue di@ugmenter
dans la plupart des pays de la zone
la suite des restructurations.

En Ame@rique Latine, lfcti-
Vit est bien orient®e au Chili,
au Mexique et au Br@sil. GrOce ~
leurs exportations, la plupart des
pays b@n@pcie des d@pr@ciations
de change quiils ont tous connues
en 2002. En Argentine, 0% le PIB
stest contract® de 11% en 2002 en
moyenne annuelle, le redressement
de lfactivit® se conprme. Les auto-
ritds ont pris dans leurs r@serves
de change pour honorer une partie
de leurs dettes. Par contre, le V@n®-
zuBla stenfonce dans la r®cession
(9% en moyenne annuelle sur 2002).
Lidconomie du pays est fragilis@e
par la gr ve du secteur p@®trolier,
une activit® qui repr@®sente environ
25% du PIB du pays et 55% de ses
recettes pscales.

En Asie, © Taiwan la croissance
stacc®l re (+1,1% au 4° trimestre par
rapport au 3e), comme aux Philip-
pines (+2,7%), en Chine et ~ Hong-
kong malgr® une forte d®yation. En
Malaisie, le PIB nia progress® que de
0,7%. En Cor®@e du sud au d®but de
2003 on note de fortes exportations,
la stabilisation du ch*mage ~~ 3% et
une acc@l@ration des prix de detail.
€ Singapour, le PIB a recul® pour le
second trimestre cons®@cutif ~ la pn
2002.

Renforcement de la concur-
rence alimentaire.

Avec un taux de progression ®co-
nomique sup@rieur ~ 5% depuis le
milieu des ann®es 90 (sauf en 2001)
et un pouvoir diachat de G 3 019 par
personne, la Pologne demeure un
march® cl® en Europe de [iEst.

En 1994 les premi res cha’'nes de
d®tail occidentales sont apparues
sur ce march@® et se sont concentr@es
dans les zones urbaines autour
de Varsovie, Lodz, Wroclaw et
Katowice. Elles ont ouvert des gran-
des surfaces de plus de 400 m2 et
pourtant aujourdéhui cette douzaine
diinvestisseurs ne repr@sente pas
plus de 1% du march®. En effet, 92%
des 120 000 magasins alimentaires
ont 50 m2, voire moins, et 40% din-
tre eux sont situ®s dans des zones
rurales. Aujourdthui 170 hypermar-
ch®s et 900 supermarch@®s, dont res-
pectivement 83% et 56%, sont entre
les mains de prmes @trang res. Il
faut y ajouter 1 100 hard discounts
dont 680 appartiennent " Biedronka
depuis 1998, une pliale du portugais
Jeronimo Martins.

Parmi les premiers arrivants on
note le groupe allemand Metro en
1994 avec ses cash & carry Makro.
Clest aujourdihui la plus grande
cha’'ne de d®tail de Pologne selon
le CA et la surface. Il y a introduit
ses hypermarch®s Real en 1997 puis
construit des centres commerciaux
¢M1lé dans lesquels on trouve
notamment ses divers formats de
magasins : Real (25), Media-Markt et
Praktiker.

Auchan exploite 18 hypermar-
ch®s dont 16 sous lienseigne Auchan
et 11 supermarch®s Elea. Le dernier
hypermarch® a ®t® ouvert en septem-
bre 2002 sur 30 000 m2 et 2 niveaux ™
Wola Park, le plus grand centre com-
mercial et de loisirs du pays sur une
surface totale de 100 000 m2.
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(Suite Pologne...)

Tesco a liintention diouvrir en
Pologne de grands hypermarch®s de
10 000 15 000 M2 et, pour augmen-
ter rapidement sa part de marche@, il
aachet® la cha’'ne de magasins HIT ™
liallemand Dohle en 2002. Actuelle-
ment il exploite 34 unit@s.

Casino compte 15 hypermarch®s
G®ant et 107 Leader Price, Carrefour
13 hypermarch®s et 54 supermar-
ch®s. Le n®erlandais Royal Ahold
184 dont 15 hypermarch®s Hyper-
nova et 130 supermarch®s Albert.
Sans oublier Leclerc 9.

Selon une ®tude de la Commerz-
bank et de POHID, un lobby qui
regroupe 11 soci®t®s de détail, le CA
par hypermarch® en 2002 a recul®
G 45,9 millions contre G 64 millions
en 2000 et 30 ~ 50 nouveaux maga-
sins pourraient °tre ouverts par an.
Source : Claudia Horbert pour Stores &
Shops

METRO : 60% de son CA réali-
sés hors d’Allemagne.

Le leader de la distribution en
Allemagne, au 6 rang mondial, a
d®gag® en 2002 un b®n®pce net de G
502 millions en hausse de 12% pour
un CA de G 51,5 Mds (+4%) dont 60%
sont r@alis®s " I®tranger. Lian pass®
il a ouvert 119 magasins portant le
total " 2 310 unit®s en exploitation
(566 hors diAllemagne) dans 26 pays

Saturn. Quant *° Praktiker, Metro
pourrait sien d®@sengager.

Signalons que le gouvernement
allemand a pris la d@cision dallon-
ger les horaires diouvertures des
magasins de 16 heures = 20 heures
le samedi. Liapplication entrera en
vigueur en juillet et portera ainsi la
dur®e hebdomadaire des magasins
de 80 " 84 heures.

Galeries Lafayette : au cours
de lI'exercice 2002, le résultat
net est en hausse de 30,3% a
0 83,9 millions et le résultat
d’exploitation de 199% a G
275,7 millions.

Les deux copr®sidents du groupe
de grands magasins, Philippe Houz®
et Philippe Lemoine, ont d®voil® " la
presse les chiffres de liexercice 2002.
Si le CA est rest® pratiquement
stable au 1" semestre (+0,6%), sur
liensemble de liexercice, les chiffres
sont en ligne avec les projections:
une hausse de 199% du r@sultat
diexploitation = G 2757 millions,
repr@sentant 5% du CA, pour un CA
HT qui a augment® de 4,6% "~ G 5,467
Mds. Ce chiffre a 8® obtenu grtce
aux bons r@sultats de Monoprix et de
Copnoga et " la bonne r@sistance des
grands magasins, except® le BHV.

€ pBrim tre comparable, la crois-
sance du CA consolid® est de 2,1%,
int®@grant certains aspects de liexploi-
tation de Marks & Spencer. Le b®n®@-
pce net part du groupe a augment®

(cf.LLDI F®vrier 2003). LEBITDA de 30,3% "~ G 83,9 millions. Le r@sul-
stest Blev® " O 2,42 Mds. tat net courant part du groupe est en
o
B®Nn®pce Variation EeC;OI Sdemsi,ldlfi/on
diexploitation (%) u ' ons,
(G mio) incluant  pour
Cash and carry Metro 709 +13,4 u 44 millions
Electrodomestique Media | 280 +251 liimpact . de
Saturn la reprise de
Gds magasins Kaufhof 131,4 (- 30) Marks & Spen-
Bricolage Praktiker (41,6) perte multiplige | cer (achat de
par 4 titres, du maga-
Supermarch®s Extra (47,2) Perte multipli®e | sin rue de Rivoli,
par 3 plan social, &).
() perte  source: Metro Le r®sultat diexploitation de

Pour liexercice 2003, Metro stat-
tend " une hausse de 5% de son CA
et de 6 7 10% de son b@®n®pce par
action. Les investissements s®l ve-
ront ~ O 2 Mds qui seront surtout
consacr®s au d@veloppement inter-
national pour les activit®s les plus
rentables : les cash & carry et Media
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Monoprix a augment® de +34,1%
G 92,1 millions et de 36% ~ O 1274
millions pour Copnoga. TeI®@mMar-
ket, activit® en ligne du groupe, a
reduit ses pertes ~ O 9,8 millions,
et escompte encore les r@duire de
moiti® en 2003.

Les deux co-pr@sidents ont rap-
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pel® quiils niutiliseront pas leur
option de vente sur les 49,35% dfac-
tions d®tenues * parit® avec Casino
dans Monoprix avant au moins jan-
vier 2006.

Prochainement un nouveau con-
cept de magasins, ax® sur le compor-
tement de la client le en mati re de
produits pr°ts ©° consommer, sera
lanc®. Quatre magasins Marks &
Spencer vont °tre vendus pour G
38 millions. Celui situ® boulevard
Haussmann, actuellement en cours
de r®novation, ouvrira ses portes
au printemps 2004 sur 10 000 m2 et
sera sp@cialis® dans la maison, lart
de vivre. Les BHV vont °tre revus,
certains seront d®plac®s soit dans
la m°me ville soit en p@riph@rie,
diautres ouverts sur de plus gran-
des surfaces (8 000 ™ 9 000 m2) et
mettront liccent sur la cuisine ou la
salle de bains. Une carte de pd®lit®
Monoprix lanc®e cette ann@e.

Casino : la croissance du résul-
tat net part du groupe est en
progression de 17,5% supé-
rieure a 15% pour la 8¢ année
consécutive.

Le volume deffaires HT est en
hausse de 99% " taux de change
constants © O 34,363 Mds gr@ce
son positionnement alimentaire
(qui repr@sente 85% du CA) et " ses
divers formats de magasins ax®s sur
le discount et la proximit®. Le CA
HT consolid® a augment® de 4% ™
G 22,857 Mds. Le b®n®pce net part
du groupe a augment® de 17,5% ~ Q
445,2 millions et le r@sultat diexploi-
tation de 15% G 966 millions.

Le groupe, qui r@alise 77% de son
CA en France, est en forte croissance
organique (+6%). Dans lihexagone, le
r@sultat diexploitation a fait un bond
de 175% G 911,7 millions, soit 94%
du total, groce notamment " la forte
progression des formats de proximit®
(Monoprix, supermarch®s, sup®@ret-
tes, +24,6%) et du format discount
(+23,5%) qui repr@®sentent 70% du
r@sultat diexploitation des activit®s.

Leader Price a enregistr® une
croissance organique de 13,8%
malgr® un ralentissement ponctuel
en pn diann®e et une marge op@ra-
tionnelle en hausse de 7,5% contre
6,8% en 2001.

Liinternational a repr®sent® 23%
du CA consolid® du groupe mais 6%

seulement de son r@sultat diexploita- =



(Suite Casino...)

tion qui stest Blev® " O 54,3 millions.
Les taux de change ont eu un impact
n®gatif de O 1,090 Md sur le CA et
sur le r@®sultat diexploitation de G
15,8 millions.

Laurus, NA2 de la distribution ali-
mentaire aux Pays-Bas, pliale " 38,7%
du groupe Casino, a enregistr® au
cours de liexercice 2002 une perte
nette de G 128 millions contre 448
millions un an plus t*t pour un CA
consolid® de G 5,3 Mds en recul de
14%. Ses activit®s, d®pcitaires = hau-
teur de G 42 millions, ont @t® c@d®es
en Espagne et le seront en 2003 en
Belgique au belge Colruyt pour une
grande part. Aux Pays-Bas, 2 cha'nes
de supermarch®s ont Gt® ®galement
vendues dio'. un recul de la part de
march® ~ 20,3%. & terme sa contri-
bution au CA du groupe devrait °tre
de G 4,5 Mds.

Aux USA, l@ctivitd diapprovi-
sionnement aux collectivit®s et les
cash and carry Smart & Final situ®s
en Floride sont d®pcitaires mais ceux
de Californie ont vu leur CA pro-
gresser de 3,5% " magasins compara-
bles. Ces branches en pertes, comme
liactivit® de Taiwan pourraient °tre
mises en vente. En Am@rique Latine,
les performances ont ®t® positives
malgr® la difpcult® du contexte.

Le ralentissement ®conomique
et le sur®@quipement commercial ont
engendr® une perte diexploitation de
0 23,5 millions en Pologne.

Le retour sur capitaux employ®s
du groupe est de 12,9% contre 11,4%
en 2001 et 10,3% en 2000.

Activité consolidée internationale

prévu un programme diouvertures
de 520 000 m2 entre 2003 et 2005.

Cdiscount.com, site de vente en
ligne du groupe Casino et de Rallye,
sa maison-m re, sp@cialis®e dans la
vente de CD, DVD et vid®os ~ prix
bas, est b®n®pciaire pour la premi re
ann®e avec O 1,2 million pour un
CA de O 128,7 millions multipli®
par 3 par rapport ~ 2001. En 2002, 2,2
millions de colis ont Gt® exp@di®s.
Cdiscount.com va se lancer pour
la premi re fois = I®tranger avec
liouverture diun site en Belgique en
avril appuy® par les points-relais
Kiala.

Hyparlo : I'exercice 2002 affi-
che de bons résultats, en ligne
avec les prévisions.

Le franchis® Carrefour a d®gag®
un r@sultat déexploitation en hausse
de 45% O 22,1 millions et un b®n®-
pce net ®galement en hausse de 55%
© 0 14,7 millions pour un CA HT
qui a progress® de 4,3% G 1,010
Md. 14% du CA ont @t® realis®s ™
liinternational dont 10% en Italie et
4% en Roumanie. La marge com-
merciale si®tablit en progression de
6,8%. Le r@sultat courant a lui aussi
augment® de 58% ° G 179 millions.
Liendettement est ramen® ~ 45% en
2002 contre 83% en 2000.

En France, les hypermarch®s
ont continu® " gagner des parts
de march® tout en ame@liorant leur
rentabilit®. La volont® du groupe est
di°tre leader sur ses march®s groce
" une politique constante de prix,
de qualit® et de service. La tactique

(en millions Q) 2001 2002 variation | sfappuie notam-
USA 22440 2 203,2 -1,8% ment sur le
Pologne 818,4 873,5 +6,7 remodelage des
Am®rique Latine 1262,6 718,1 -43,1 magasins ” com-
Asie 11451 [12891 |+126 mencer par celui
Oc®an Indien - 261,6 Ns diOrange  dont
CAHT 5470,1 53455 -2,3 la surface aug-
USA 358 17,9 ~50,0 mente ~* 8 500 m2.
Pologne 11,2 (23,5) Ns .
Amerique Latine 42 12,9 X3.1 En ltalie, le
Asie 264 314 +18,9 groupe, ne pou-
Oc®an Indien - 156 Ns vant  atteindre
R@sultat diexploitation | 77,6 543 -30,1 une taille sufp-
Marge diexploitation 1,4% 1,0% - sante face ~ des

Source : Casino

En ce qui concerne liann@e 2003,
liobjectif est une croissance organi-
que sup@rieure " 6% du CA " p@rim’ -
tre et taux de change constants. Un
r@sultat diexploitation et un r@sultat
courant comparables aux chiffres de
2002 sont escompt®s. Casino a aussi

Auchan et Car-
refour qui ont achet® des groupes
dej” detenteurs de parts de march®,
et compte tenu des investissements
lourds, a d@cid® au d®but de cette
ann®e de se centrer sur la Roumanie
et de c®@der ses activit®s " son parte-
naire Carrefour. Liop@ration se sol-
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dera par une plus-value nette proche
de O 20 millions.

En Roumanie, Hyparlo a la
volont® di°tre le leader du pays avec
Carrefour et acc®l re son d@velop-
pement : lthypermarch®, ouvert en
2001  Chiajna, qui r@alise un CA
de G 100 millions (autant que les 2
magasins diltalie), va agrandir sa
surface de 8 500 ~ 10 000 m2 d's
avril 2003. Il sera suivi en octobre
prochain par Orhideelor ** Bucarest-
centre (8 500 m2); un 3¢ hypermarch®
est en construction au nord-est de la
capitale, " Colentina (8 800 m2) pour
une ouverture au printemps 2004. &
Brasov, un magasin est pr@vu pour
la pn de 2004 sur 6 500 m2, et sera
donc plus petit car il sera situ® en
province. Liobjectif diici =~ 2006 est
diinvestir O 35 millions par an dans
ce pays et diy compter 8 hypermar-
ch®s  cet horizon sans limiter le
d@veloppement " cette date.

La Roumanie pr®sente plusieurs
avantages : clest le 2¢ pays diEurope
centrale par le nombre dihabitants
(22 millions). Liinyation est en recul
constant de 54,8% en 1999, le taux a
®t® ramen® " 17,8% en 2002 et doit
reculer cette ann®e ~ 14%. La crois-
sance du PNB et de 8%.

€ la pn de cette ann@e, le groupe
exploitera 14 hypermarch®s Carre-
four dont 12 en France et 2 en Rou-
manie. En 2004, le CA du groupe va
en apparence baisser en raison de la
sortie de liltalie et de liint®gration
de la Roumanie ~* 50%. & p@rim tre
constant il va progresser de 3 ** 5%.
Le r@sultat net courant doit pro-
gresser de 20 *° 25%, en incluant la
plus-value de cession de liltalie, et le
r@sultat net au minimum doubler.

Carrefour et les PME.

Lors de liorganisation de son
Salon International, Daniel Bernard,
pr@sident du groupe, qui vient de
feter son 40e anniversaire, a annonc®
de nouvelles initiatives pour renfor-
cer les liens avec les PME, fabriquant
des produits ~ la marque Carrefour.
Il met notamment * la disposition
des PME des outils pour mieux
affronter la concurrence des grands
industrielsinternationaux, le partage
d®tudes r@alisRes par Carrefour et
adapt®es sp@cipquement " leur cas et
leur propose de poursuivre et diam-
pliper leur soutien * liexportatione&

Depuis le lancement en 1997, du =2
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(Suite Carrefour...)

¢ Contrat Partenaire pour gagner &,
plus de 250 entreprises ont sign®, le
but @tant de cr@®er une relation origi-
nale entre Carrefour et les PME.

PPR réorganise sa direction
générale en deux entités et
vend Guilbert a l’américain
Office Depot.

Apn de prolonger son red@ploie-
ment strat®@gique dans le luxe et la
distribution, le groupe Pinault-Prin-
temps-Redoute r@organise sa divi-
sion grand public autour de deux
secteurs, diune part les loisirs et liuni-
vers de la maison, regroupant Fnac
et Conforama, et dbautre part Iiha-
billement et le bien-°tre regroupant
Redcats, le Printemps et Orcanta.

Le groupe a re-u de lfam@ricain
Ofpce Depot une offre de O 815 mil-
lions apn diacqu@rir le solde de Guil-
bert, leader en Europe de la distribu-
tion de fournitures de bureau aux
entreprises (CA O 1,4 Md). Staples, le
leader mondial de la sp@cialit®, avait
d®j" acquis lian pass® les activit®s de
vente " distance pour G 825 millions.

Ofpce Depot est le NA2 des soci@-
t®s am@ricaines sp@cialistes dans
Ii@quipement et les fournitures de
bureau, derri re Staples, avec 867
magasins aux USA et au Canada
plus une cinquantaine dbautres
unit®s dans 20 pays et un CA de US$
5,8 Mds

Mr Bricolage : hausse du CA et
du résultat d’exploitation en
2002.

Le NA3 fran-ais de la sp@cialit®,
lienseigne Mr Bricolage, a r®@alis® en
2002, pour la 6 ann®e cons@cutive,
un CA en hausse de 7,2% " G 1,2 Md
(+4,1% " surfaces comparables) avec
353 magasins dont 27  l®tranger.
Le r@sultat diexploitation est en aug-
mentation de 32% " G 25 millions.

En 2002, il a rachet® la cha'ne
de magasins Tabur dont 43 sur 60
anciens B3 et Bricogite ont pris lien-
seigne Mr Bricolage. Ils devraient
r@aliser cette ann® un CA au niveau
de la centrale de O 470 millions
contre O 263,2 millions (+49,2%) un
an plus t1t. Par ailleurs, Mr Bricolage
proc de au repositionnement de la
cha'ne de petits magasins Catena
situ®s en zones rurales.

Pour 2003, liobjectif est de r@aliser
une progression de 80% du CA " Q
1,6 Md et de porter le nombre de
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magasins ~ 410 dont 82 en propre.
Des synergies obtenues ™ la suite du
rapprochement avec Tabur devraient
si®lever " 0 5 millions, dont la moiti®
en 2003, et permettront diameliorer
le r@sultat net part du groupe de Q
2,5 millions d s cette ann®e.

€ I®tranger, Mr Bricolage se
d®veloppe : 31 magasins devraient
°tre en exploitation pn 2003 contre
27 aujourdihui dont 23 en Belgique
et 2 en Espagne (d®pcitaires). Les
republiques Tch que et Slovaque
ainsi que la Tunisie pgurent au
programme diexpansion. Le CA
escompt® hors de France devrait
si®lever " O 85 millions.

Sephora développe un nou-
veau format de parfumeries
dont la premiére unité verra le
jour en mai a Paris.

Cette pliale du groupe LVMH
(479 parfumeries) a reconstruit une
partie diun des grands magasins
de La Samaritaine, = Paris, pour y
ouvrir une parfumerie diune nou-
velle g@n@ration sur 1 000 m2. Le ser-
vice y sera renforc®, liaccent mis sur
les nouveaux produits, les produits
de la peau, les massages€ Un CA
de US$ 15 millions y est escompt® la
premi re ann@e.

Les nouveaux parfums seront
pr@sent®s s®par®ment et les parfums
originaux group®s par type. Comme
dans les boutiques traditionnelles, le
classement se fait par alphab®tique
et par marques. Une carte de pd®@lit®
sera lanc®e.

Etam : le plan de redressement
engagé en 2002 a permis
d’engendrer a nouveau des
bénéfices.

En 2002, le groupe de lingerie et
de pret-"-porter pour femmes, d@ep-
citaire depuis deux ans, a r®alis® un
b®n®pce net de O 26,5 millions. Le
resultat diexploitation a bondi de G
4,5 millions ™ G 50,6 millions pour
un CA HT en hausse de 3% ™ G 1,13
Md (+0,2% " surface comparable).

Le groupe a proc®d® " la ferme-
ture de ses magasins 1.2.3 Lingerie,
des boutiques Etam en Allemagne
et au Japon et se d®sengage de WMK
(Women, Men and Kids); la branche
britannique sbest redress@e et est ™
I®quilibre. Le ratio endettement net
sur fonds propres diEtam D®velop-
pement a recul® de 84% " 36%.
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Lian dernier, 135 magasins ont @t®
ouverts portant le total " 1 376 dans
le monde dont 45% en France, 15%
au Royaume-Uni et 7% en Belgique.

Commerce et investisseurs.

En cette p@riode ®conomique
tumultueuse, les investisseurs sont
tr s int®ress®s par le commerce de
d®tail et notamment par les entrepts
dont les loyers sont relativement peu
co¥teux, entre O 85 et 160 le m2 par
an, et les rendements ®lev@s entre 7%
et 8%.

Pillar Europe, un joint-venture
britannique, sfest lanc® r@cemment
dans liaventure et a achet® pour G
117,6 millions le centre commercial et
de loisirs Nassica =~ Gefate au sud de
lacapitale. Sur49000mz2, il comprend
45 boutiques dont Aki (bricolage),
des restaurants, 20 salles de cin®ma
et 2 500 places de parking. Un agran-
dissement de 6 500 m2 est prevu.

Assetalia, une soci®t® de pro-
motion cr@e par le fond diinves-
tissement luxembourgeois dans
le commerce de d@tail Pradera, en
association avec un groupe espagnol,
construit liun des plus grands cen-
tres commerciaux et de loisirs p@ri-
ph@rigues espagnols =~ Ortuella, pr s
de Bilbao, sur 170 000 m2, qui repr®-
sente un investissement de G 270
millions. Le projet total comprendra
un centre commercial, un parc dfac-
tivites commerciales, un centre de
magasins diusines, un hypermarch®,
des restaurants et des cin@mas.

Au nord-est de Madrid, * Alcala,
Assetalia construit un centre com-
mercial et de loisirs de 45 000 m2 qui
ouvrira en 2004.

La demande de grands centres
commerciaux centraux et r@gionaux
est forte comme elle ne lia jamais ®t®
non seulement ~* Madrid ou " Barce-
lone mais aussi dans les provinces.
Selon CW/H&B, ¢ Quand nous com-
mercialisons des projets, nous avons
6, 7 ou 8 offres. Les investisseurs
habituels commencent " les regarder
et il est difpcile aux nouveaux de sby
int@resser. Ce march® est domin®
par les danois ING, Foram, Corio,
Rodamco et diautres, sans oublier le
luxembourgeois Pradera et le fran-
-ais Kl@pierre. &

Les rendements des centres
commerciaux sont stables avec une
tendance

" la baisse et se situent =2
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entre 6,5% " et 6,75% pour les centres
r@gionaux.

Pour des investisseurs @trangers,
les occasions dicheter des boutiques
de centre-ville bien plac®es sont
limit®es car il est difpcile de lutter
avec les riches familles espagnoles
m°me si des sp@cialistes comme
Foram, Redevco, Vastned ou Pricoa
y ont r@ussi. Les centres de magasins
diusine sont aussi recherch®s mais
les bonnes occasions sont rares car
ils pr@sentent liinconv@nient divoir
des loyers variables de 25% " 50% du
CA contre 1% " 5% dans les centres
commerciaux traditionnels.

Source : Europroperty

Mercadona : de bonnes per-
formances en 2002.

La premi re cha'ne espagnole de
supermarch®s a r@alis® un b@®n®pce
net apr s impts en hausse de 30% ™
G 91 millions pour un CA en progres-
sion de 28% " 0 5,78 Mds en 2002. En
outre, elle vend la propri®t® de ses
681 magasins ~* ses 35 000 employ®s,
une op@ration pnanc®e par des
cr@dits bancaires, visant = ¢am®-
liorer de mani re signipcative ses
ratios de rentabilit® et diefpcacit®. &

Par ailleurs, Mercadona se
d@veloppe tr's rapidement en
Espagne par liouverture de 110
magasins lian pass® et la cr@ation
de 4 000 emplois. Le rythme doit se
maintenir en 2003, ce programme
diinvestissement portant sur O
350 millions. Par contre, liimplan-
tation au Portugal est report®e.

Pour lEexercice en cours, Mer-
cadona pr@voit une hausse de
16% de son CA, de 20% de son
b®n®pce net ©* O 109 millions et de
porter sa part de march® =™ 8,3% au
m°me niveau quiEroski du groupe
Mondragon. Carrefour est de loin
le leader du march® avec 15%.

Mercadona a ®t® fond®e en 1981.
En 1998 elle fusionnait avec la soci@t®
andalouse Almacenes Gomez Serrano.
Inditex : de bons scores en
2002.

Le groupe espagnol de textile,
maison-m re de Zara (cf.LLDI mars
2003), a r®alis® un b®n®pce net de G
438 millions en hausse de 29% pour
un CA en hausse ®@galement de 22%
G 3,974 Mds. De ce total, Zara repr®-
sente 0 2,913 Mds (en progression
de 20%) soit 73,3%. Le r@sultat diex-

ploitation a bondi de 27% ™ O 659,5
millions et la marge dixploitation
repr@sente 16,6% des ventes. Ces
bons chiffres ont ®t® obtenus en d@pit
de liimpact n®gatif de la d®pr@ciation
des monnaies diAme@rique Latine et
du ralentissement @conomique dans
cette r@gion au 4¢ trimestre.

Au cours de lkexercice clos le 31
janvier 2003, 274 magasins ont @t®
ouverts dont 65 Zara, 47 Pull & Bear,
46 Bershka. A la pn de liann®e calen-
daire, Inditex exploitait 1 558 maga-
sins dans 44 pays : 531 Zara, 296 Pull
& Bear, 250 Massimo Dultti, 197 Bers-
hka, 153 Stradivarius, 72 Oysho et 59
Kiddys class.

En 2003, un budget de G 550 mil-
lions sera investi dans 260 "~ 315 nou-
veaux magasins: le d®veloppement
de Zaraaux USA, en Am@rique Latine
et en Europe, le d®veloppement
liinternational de Kiddyds class et le
lancement de concepts tels que Zara
Home (linge de maison) et Often
(mode pour hommes de 20 ** 45 ans).

Le groupe escompte une aug-
mentation des ventes et du b@®n®pce
net sup@®rieure ~ 20% en 2006 grCce
au developpement * I®tranger en y
portant la part de ses ventes " 61%
(39% en Europe hors Espagne, 15%
en Am@rique Latine et 7% dans le
reste du monde) et " 39% en Espagne
(contre 46% en 2002).

Frémissement du commerce de
détail.

Commer-ants et investisseurs
sont tout aussi press®s de siimplanter
sur ce march® fr@missant. Pradera,
fond europ®en pour le commerce
de d@tail, sp@cialis® dans les projets
de p@riph®rie, est arriv® en Gr ce au
d®but de 2001 par liachat de Village
Park = Ath nes pour G 60 millions.
Ce projet de 20 000 m2 qui comprend
45 boutiques et un multiplex de 20
salles, a ®t® r®@alis® par un liop@ra-
teur australien Village Roadshow en
liaison avec le canadien Trizechahn.

Deux ans plus tard, au d@but de
cette ann®e, DB Real Estate et EFG
Eurobank Ergasis ont achet® 15
supermarch®s ~ Carrefour (Marino-
poulos) pour G 63 millions.

Le pays propte de la r@duction
des taux diint®r°t qui stimule le
boom des d®penses de consomma-
tion. Avec 3,5%, le taux diexpansion
®conomique est le plus @lev® diEu-
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rope, le Luxembourg mis ~ part.
Sur le plan commercial, le pays est
sous-®quip® avec tout juste 10 m2 de
surface locative brute par habitant
contre une moyenne de 163 m2 dans
IilUnion Europ®enne.

Pour les centres p@riph@riques,
les perspectives sont bonnes car la
demande des consommateurs a pro-
gress® de 8,3% entre mai 2001 et mai
2002 et liachat de voitures de 60% ces
10 derni res ann®es auxquels il faut
ajouter de gros projets diinfrastruc-
ture en cours. De plus, les commer-
-ants cherchent ”* se moderniser et ™
se d®velopper.

Les Jeux Olympiques de 2004, qui
se passeront = Ath nes durant 16
jours sont aussi de bonnes perspec-
tives : le comit® diorganisation cher-
che un promoteur pour construire
un bétiment de 52 000 m2 dans le
village olympique ~ des pns com-
merciales et r@sidentielles. Dans le
m°me temps, Lamda Developments
esp re ouvrir son centre commercial
Media Centre de 70 000 m2.

Le portugais Sonae Imobilia-
ria a deux projetsen cours : Pylea
(50 000 m2) ** Salonique avec Lamda
et Aegean Plaza (35 000 m2) en
association avec le promoteur local
Charagionis. Un isra@lien construit
Helios (27 000 m2) ™ Ath nes. lkea,
pr@sent ** Thessalonique, va ouvrir
en 2003 un centre de 40 000 m2 dans
la capitale.

Pourtant, lenthousiasme des
investisseurs peut °tre frein® par
liurbanisme, les difpcult®s ~* trouver
de bons emplacements avec de bons
acc s et par les droits des locataires.
En effet, selon les lois en vigueur
dans ce pays, ils peuvent se retirer
diun bail commercial au bout de
deux ans, donner un pr@avis de six
mois et payer une p@nalit® de 4 mois,
dit-on chez DTZ. Par cons@quent, il
semble que la meilleure voie pour
une implantation passe par des com-
mer-ants bien ®tablis notamment en
alimentaire.

Source : Plaza

Sonae Imobiliaria est trés
actif au Portugal, en Espagne,
Autriche, Italie, Gréce et Brésil
avec 15 projets totalisant
447 000 m2.

Ce promoteur est d®j” propri®-

taire ou copropri®taire de 23 centres =
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commerciaux, de 3 galeries et diun
parc dictivites commerciales tota-
lisant 1,51 million de m2. Il cherche
" se consolider sur les march@s sur
lesquels il est pr@sent et =™ prendre
pied en France. Il est prudent dans
son approche du Br®sil, un pays
dans lequel il niinvestira pas plus de
20% de sa valeur diactif net. Les Pays
diEurope de IiEst ne pgurent pas
dans son programme car il pr®f re
se concentrer sur liEurope du sud
proche par les go¥ts de son march®
domestique.

En juillet dernier, Sonae sfest
associ® " ING pour poss@der et g@rer
5 centres commerciaux (226 700 m2)
et complexes de loisirs en Espagne,
une op®@ration qui a repr@sent® un

march® de I®lectrodomestiquee& e
a declar® Francis Mackay, pr@sident.
La s@paration de son activit® @lec-
trodomestique Kesa se fera par une
probable introduction ** la Bourse de
Londres avant la pn juillet.

€ liinternational, outre la cession
des activit®s detenues par Casto-
rama en Allemagne, le groupe a
conprm@® di®ventuelles options de
d®sengagement au Canada (R®no
D@®p2t, 4° cha'ne canadienne qui
exploite 19 magasins), en Belgique,
au Br@sil ainsi que de sa pliale polo-
naise Nomi, liobjectif ®tant di°tre les
numeros 1 ou 2 sur les march@s.

Le programme de r@ductions
des co¥its (CPR), en application chez
B&Q pour la 3* ann®e cons®cutive,

investissement de O 137 millions continue de g@n@rer des b@n®pces et
pour Sonae. a ®t® introduit au sein de Castorama.
SONAE
Pays % de projets Dates
liactivit® ouverture

Allemagne 24% 1 centre de 55 000 m2 ”" Dortmund 2006

Espagne 21 4 totalisant 130 400 m2 ~ Madrid, 2003 " 2004
Toledo et Bilbao,

Autriche 16 1 centre de 24 600 m2 " Vienne, 2005

Gr ce 14 2:85 000 m2 " Ath nes, Salonique 2004

Portugal 13 3:53 000 m2 " Coimbra, Seubal, Ponta 2003 et 2004
Delgada

Br@sil 12 - -

Source : Europroperty

Kingfisher : résultats de I'exer-
cice 2002.

Au cours de leexercice 2002-2003,
clos le 1¢ F@vrier 2003, le groupe a
d®gag® un r@sultat avant impits et
@l®ments exceptionnels en hausse
de 17% "~ G 968,3 millions. Le propt
op@rationnel des activit®s de distri-
bution aaugment® de 12,9% " ( 1,026
Md pour un CA de G 15,67 Mds
(+11% ou +2,1% en comparable). Des
pertes totales ~* hauteur de O 337,71
millions correspondent  la cession
de Promarkt (286,26 millions) et ™
la fermeture de Castorama en Alle-
magne (@ 51,45 millions) qui ont
pes® sur les chiffres. Les plus-values
immobili res s®l vent =~ O 211,44
millions. Le b®n®pce net part du
groupe est en recul de 6% ~ O 250,92
millions.

Le groupe conprme ¢ la scission
de ses activit®s en deux ples bien
distincts qui donneront naissance
diun c1t® au plus international dis-
tributeur de bricolage et de l@autre,
" liun des leaders europ®ens sur le

K} AvriL 2003

Il vise = ®tablir des relations de par-
tenariat avec les fournisseurs dans le
monde pour d®boucher sur une ame-
lioration des prix et liintroduction de
nouvelles gammes de produits.

Morrison, 5¢ chaine de super-
marchés britanniques avec 5%
de part de march®, a enregistr® un
b®n®pce avant imp2t en hausse de
13,8% " G 409,5 millions pour un CA
de (0 6,69 Mds en progression de 7,6%
” p®rim tre constant en 2002.

Rappelons que Morrison a
d®pos® en janvier une offre ferme
au montant de O 3,8 Mds sur
Safeway, 4¢ distributeur alimentaire
britannique d®tenant 10% de part de
march®. Mais le recul de ses titres
en Bourse ne valorise plus Safeway
qui” G 2,3 Mds. Par ailleurs, il lui
faut revoir sa position, le secr@tariat
diEtat au Commerce et * lilndustrie
ayant estim® que son offre, comme
celles de Tesco, Sainsbury et Asda,
provoquerait un recul important
de la concurrence ~ la suite de la
fusion.

En effet, les autres candidats en
lice sont Sainsbury (17% de part
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de march@®), Tesco (26%), Philippe
Green, et aussi Asda, pliale de llam®-
ricain Wal-Mart (16%) qui cherche
" se d®velopper dans le pays. Pour
cela il voudrait prendre le contrtle
de Safeway et par cons®quent en
acheter 29,9% du capital tr s rapide-
ment. De son c1t®, KKR sfest retir®
de la bataille.

Les autorit®s de la concurrence
®tudient le dossier et leurs conclu-
sions seront rendues diici au 12 ao¥%t
2003.

Wal-Mart : sa filiale maga-
sins-entrepdts Sam’s (CA US$
31,7 Mds, 564 clubs) n’atteint
pas ses objectifs en matiére de
rentabilité. Les b@n@pces opera-
tionnels ont recul® respectivement
de 2,4% et 0,7% aux 3¢ et 4° trimestres
et de 5% au cours du trimestre clos
le 16 F@vrier 2003. Globalement, ils
se maintiennent  US$ 1,03 Md et ne
progressent pas face * son concur-
rent, Costco Wholesale (412 maga-
sins, CA US$ 37 Mds, propt op@ra-
tionnel de US$ 1,13 Md en 2002).

En fait, depuis 1992, cing pr®-
sidents se sont succ®d®s qui ont
chang® de strat®gie =~ chaque fois.
Aujourdihui Samis semble vouloir
revenir = la base, desservir une clien-
t le de familles aux revenus moyens,
-celles qui ont construit liempire WM,
-par une nouvelle initiative ¢ Le Club
de la Communaut® é&. Sa d®marche
stexplique parce que 43% seulement
de ses membres ont des revenus
sup@rieurs " US$ 75 000 contre 58%
chez Costco. Pour les attirer, les
acheteurs auront * travailler plus
dur apn dipporter des produits
nouveaux et des marques de pres-
tige car surprendre la client le fait
partie aussi de la strat®gie.

Par ce programme, ¢ Le Club de
la Communaut® & Sams vise aussi la
client le des PME qui redeviennent
sa priorit®. Pour pde@liser sa clien-
t le individuelle occasionnelle, des
articles prestigieux et inhabituels
dans ce type de magasins vont °tre
introduits et un programme de r@no-
vation a ®t® pr@vu. Chaque rayon est
revu selon le type de client le des-

servi: lthabillement pour hommes =
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et femmes, la bijouterie pne et les
produits de beaut® devraient °tre
consid®r®s comme des ¢ tr@sors de
guerre & avec liintroduction de gran-
des marques comme Montblanc&
Les fournitures de bureau, liameu-
blement et lalimentaire par contre
seront retravaill®s apn de proposer
le meilleur assortiment pour les
soci®t®s locales.

Aujourdthui, il est imp@ratif pour
Samfs que vision et direction aillent
dans la m°me direction surtout
depuis que Costco, sous la pression
du contexte ®conomique, a com-
menc® " montrer ses premiers signes
de difpcult®s.

Par ailleurs, il lui faut stabiliser
son rtle au sein de liempire Wal-Mart
dans lequel il ne repr®sente plus que
13,5% des ventes totales en 2002
contre 15% en 2000, un pourcentage
qui devrait ~ nouveau plonger en
2003. En effet, WM va ouvrir de nou-
veaux hypermarch®s * I®tranger et
les plans diexpansion de Samis sont
modestes avec 15 nouvelles unit®s
seulement dont 6 au Canada.

Source : Katherine Bowers, Womenis Wear
Daily

Loisirs : les 9 catégories les
plus populaires auprés des
femmes de plus de 18 ans au
cours des 12 derniers mois.

ques derni res ann®es.

Les femmes seules constituent le
second plus grand groupe diche-
teurs de maisons, apr s les couples,
dipr s lAssociation Nationale des
Agents Immobiliers. En effet, elles
sont concern®es plus que jamais pas
le bricolage. Une @tude r®alis®e 1®t®
dernier par Lowels a montr® que
94% des femmes propri®taires de
leur habitat m nent * bien un projet
diamelioration par elles-m°mes au
moins une fois tous les cing ans.

Diapr s les observateurs de la
profession, Loweis, la premi re
soci®t®  si°tre int@ress®e  ce type
de client le, est le commer-ant le
plus accueillant pour les femmes.
Au milieu des ann®es 80, quand la
cha'ne a reconpgur® ses magasins,
elle a inclus un rayon d®coration du
foyer, qui est rapidement devenu un
rayon incontournable pour elles.

Une ®tude r®alis®e en 2000 par
Home Depot a revel® que sur plus de
1 000 femmes, 37% ont d@clar® qudel-
les passeraient volontiers leur temps
de loisirs durant le week-end = am®-
liorer leur foyer plut*t que de faire du
shopping (28%) ou de la cuisine (25%).
On a aussi d@couvert que les activit®s
les plus populaires pour elles @taient
la peinture, le jardinage suivi par la
pose de papier peint, de plancher,

fen°tres,
Rang Cat®@gories % des femmes " citer | Valeur du llame®lioration
Ioacﬂwt@fsuwa_r;te march® de l5@clai-
_ comme 0avorl e rage&

; JI\Iardlnage 220;0 46 us2$ Mds Chez Do
atation p % it Best, ¢ On
3 Photographie 26 15 croit Ue

4 | Bicyclette 22 59 q
- les femmes

5 Bowling 20 4 b

6 Camping 18 0,74 <_ac tent ou
7 | Poursuite des 8tudes 17 R influencent
8 |Jogging/course 16 12 les  achats
9 P°che 15 B de 80% de
toutes les

Source : Scarborough Research

On note que le shopping niappa-
ra't pas dans cette liste car nombreu-
ses sont les femmes qui consid rent
gue ce niest pas un passe-temps. Le
tennis en est aussi absent.

Bricolage : la clientéle féminine
est de plus en plus courtisée.
Les g®ants tels que Home Depot
et Sears cherchent de plus en plus
" attirer les femmes avec leurs con-
cepts respectifs Expo Design Centers
et The Great Indoors et les magasins
de bricolage traditionnels ne siint®-
ressent  elles que depuis ces quel-

marchandises aux USA et sans
doute un pourcentage similaire chez
nous. Par cons@guent, nous essayons
de fournir ™ nos commer-ants les
programmes et la formation n@ces-
saires apn quiils siadressent conve-
nablement aux femmes. &

Pour suivre cette tendance, Ace
Hardware a introduit un nouveau
package d®coration en magasin voil”
plus diun an et lanc® diverses ini-
tiatives marketing dont son ¢ Club
déAide au Bricoleurs € aupr s de 4,5
millions de foyers. Dans le m°me
temps, Ace ne perd pas de vue sa
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client le de base, Ithomme de 30 " 60
ans qui repr®sente 65% de son acti-
Vit®.

En fait, de nombreux commer-
-ants traditionnels, cherchant
attirer les femmes, essaient de copier
la formule Ikea dont la client le est
fominine " plus de 65%.

De leur c1t®, les fabricants re
con-oivent les emballages, les sim-
plipent ou all gent les outils de
jardin pour un maniement plus
facile.

Spiegel se place sous la protec-
tion du chapitre 11 du code des
faillites a la suite de l’effon-
drement de son activité crédit.
Sears songe a céder la sienne
et prendra une décision au
second semestre 2003.

Spiegel Inc, propri®taire de lfcti-
vit® de vente par catalogue (habille-
ment pour femmes ~ prix mod®r®s)
du m°me nom cr@®e en 1905, et de la
cha’ne de magasins sp@cialis®s Eddie
Bauer, ®tait sous pression depuis un
mois. Cet @chec signipe notamment
gue ses clients ne pouvaient plus uti-
liser leurs cartes de cr@dit pour leurs
achats chez Spiegel ou Bauer.

En 2001, 41% des ventes totales du
groupe Btaient r@alis®s par les cartes
de credit soci®t® repr®sentant 21%
du CA net de Eddie Bauer, 73% de
Spiegelts et 59% de Newport News.
Le faible pourcentage r@alis® par la
carte Eddie Bauer signipe que davan-
tage de ventes se font en magasins.
Voil ™ deux ans, Spiegel a perdu US$
587,5 millions contre un b@n®pce de
US$ 120,8 millions en 2000. Son CA
reculait de 15% ~~ US$ 2,97 Mds (dont
2,3 Mds en habillement) contre US$
3,53 Mds un an plus t1t. En fait, les
ventes @taient en recul dans les trois
divisions : Spiegel 812%, Bauer 89%
et Newport News 66,4%.

Comme pour les grands maga-
sins ” prix mod@r®s, les soci®t®s de
ventes de marchandises g®n@rales
par correspondance ont rencontr®
des difpcult®s depuis ces quelques
derni res ann®es. Ciest ainsi quiont
disparu les catalogues volumineux
de Sears et de Montgomery Ward
adress®s ~° domicile marquant un
signe de changement dans le com-
portement de la client le.

Devant  llaugmentation  des
defauts de paiement, Sears, la pre-

mi re soci®t® de grands magasins =
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americains, songe vendre son
activitd de cartes de credit ~ la
consommation ce qui pourrait lui
rapporter entre US$ 6 et 7 Mds. Liac-
tivit® Credit et Services Financiers
qui g re le 8¢ portefeuille de cartes
de cr@dit aux USA et US$ 30,8 Mds
de cr®ances, repr@sente 25 millions
de comptes actifs et environ les deux
tiers de son b@n®pce total. Cette
activit® comprend ainsi les comptes
de ses cartes Gold MasterCard (US$
12,4 Mds) et les comptes de ses cartes
Sears (US$ 18,4 Mds).

CARREFOUR : ouveriure des
premiers hard discounts Dia
sur le continent et plus généra-
lement en Asie.

Le distributeur fran-ais a sign®
un accord avec Lianhua apn de
cr®er une soci®® commune dont
55% du capital seront d®tenus par
Dia. Un investissement de O 15
millions sera consacr® * liouverture
de 200 hard discounts =~ Shanghai
et autant ~ P@kin dans les deux pro-
chaines ann®es. Ce seront de petits
magasins de 200~ 500 m2 pr@sentant
1 500 produits " des prix de 10 " 15%
moins chers que dans les hypermar-
ch®s.

Dia est d®" pr@sent en Argen-
tine, au Br@sil, Portugal, en Espagne,
France, en Turquie et en Gr ce et
devrait consacrer un budget de G 1,2
Md dans 2 000 nouveaux magasins
dans le monde diici " 2008.

Rappelons que Lianhua, soci®t®
fond®e en 1991  Shanghai, est le
premier commer-ant chinois avec
1300 magasins. Ses b®n®pces s®I -
vent  US$ 12 millions pour un CA
de US$ 1,7 Md. Ses objectifs portent
sur liouverture diau moins 1 000
magasins cette ann®e.

Crise dans le secteur des cartes
de crédit.

Le cr@dit aux particuliers a pro-
gress® fortement depuis la crise
asiatique pour repr®senter 74% du
PIB pn 2002 contre 44% pn 1998 et la
p®ne@tration se traduit par 5 cartes de
cr@dit par personne.

EJ AvriL 2003

Mais, comme les soci®®s pnan-
ci res ont mal ma'tris® la croissance
exponentielle des encours, le gou-
vernement = la mi-2002 a d®cid® de
freiner le cr@dit la consommation.
Le taux de cr®ances douteuses des
9 plus grandes soci®®s de cartes
de cr@dit a augment® de 58% pn
2001 ~ 8,8% en 2002 et " 11,1% en
Fevrier 2003. Les m°mes soci®t®s ont
enregistr® US$ 1 Md de pertes au 2¢
semestre 2002.

Le gouvernement a alors envisag®
une prochaine intervention face ™ la
liquidit® insufpsante des @tablisse-
ments de cartes de cr@dit. Clest ainsi
gue la Korea Asset Management Corp
(Kamco) pourrait leur racheter jusqui”
US$ 4 Mds de cr@ances douteuses.
Source : Objectif Cor@e

Les géants internationaux des
biens de consommation ont
trouvé en Indonésie un marché
prometteur : la plupart des
grandes marques locales a été
achetée par des multinationales.

Lilndon@sie est un pays qui a vu
sa monnaie d®valu®e de 75% depuis
ces six derni res ann®es et o% les
revenus annuels par t°te dihabi-
tant s®l vent ~~ US$ 760. Malgr® la
pauvret®, les turbulences politiques
et religieuses les consommateurs
d®pensent. Clest aussi la 4¢ plus
grande nation du monde avec une
population de 220 millions dihabi-
tants. De plus, la chute de la roupie
rend lilndon@sie attirante parce
que bon march® pour des inves-
tissements. Le gouvernement les a
facilit®s et a limit® ™ 49% les partici-
pations ®trang res dans les soci®t®s
indon®siennes. De plus, utiliser
lilndon®sie comme une base diex-
portation est de plus en plus sens®
” la lumi re des nouveaux accords
commerciaux avec les voisins diAsie
du sud-est qui ont baiss® les tarifs
sur une grande part des produits
5%, voire moins.

De ce fait, la plupart des grandes
marques indon®siennes sont entre
les mains des ®trangers aujourdthui.
Danone est propri®taire de la pre-
mi re marque diau en bouteille,
Aqua, Unilever de Bangso (sauce
au soja) et de Sariwangi (th®). Le
second plus gros fabricant de bis-
cuits, Helios Arnott, appartient ™
llam@ricain Campbell Soup qui l@&
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transform® en la 1° marque de ldar-
chipele

Ces marques permettent aux
multinationales de r®aliser de soli-
des propts : les b@n®pces diUnilever
vont augmenter de 24% cette ann®e
" US$ 109 millions pour un CA de
US$ 780 millions soit plus double
de la progression de ses propts 2002
diapr s le Credit Lyonnais. Royal
Numico, qui a achet® Sari Husada
en 1998, le plus gros fabricant de
produits alimentaires pour b®b@s, a
vu ses b®n®pces grimper de 15%
US$ 33 millions pour un CA de US$
148 millions. Dautres industriels
en biens de consommation appar-
tenant ° des ®trangers sont cot®s
la Bourse de Jakarta. Certaines de
ces marques ont m°me un impact
important sur les r@sultats globaux :
Aqua, achet® par Danone en 1998,
qui produit 3 milliards de litres
dieau par an, repr@sente 12% de la
production mondiale dieau en bou-
teille de sa maison-m re incluant
Volvic et Evian.

Maintenir ce rythme est un dep
surtout depuis la chute du pr@sident
Suharto en 1998. Des investisse-
ments de milliards de dollars dans
les infrastructures, les mines et le
p®trole sont tous suspendus ~ cause
du terrorisme et de liinstabilit® poli-
tigue. Des usines ferment en raison
de la concurrence en provenance
de Chine provoquant le chmage.
Apr s avoir pratiquement doubl® en
2001, la progression de la consom-
mation priv@e peut = nouveau recu-
ler en 2003 dit-on chez ABM Amro
Securities Indonesia. Les multinatio-
nales se pr@parent ** ce revirement et
semblent conpantes dans laugmen-
tation de leur CA et de leurs propts
dans cette r@gion.

Source : Michael Shari ™ Jakarta pour Busi-
ness Week

R®@daction achev®e le 7/04/2003.
Avril NM1 - Volume V

Erratum.

Dans LLDI de mars 2003, dans lfar-
ticle sur la franchise en France, page
2, il fallait lire que le CA Gtait pass®
de G 26,60 Mds en 1993 " G 33,3 Mds
en 2003.

Impression : Hall de Presse Communication - 92130 Issy-les-Moulineaux - T@l. 01.55.95.90.90
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ROYAL AHOLD
OU LA CHRONIQUE D'UNE CHUTE

n 25 ann®es de pr@sence aux Etats-Unis, Ahold

®tait devenue une soci®t® solide dont les capitaux
semblaient illimit®s pour des acquisitions. Mais 2002
a marqu® un tournant dans lihistoire du commer-ant
n®erlandais, au 3° rang de la distribution alimentaire
mondiale avec un CA de US$ 75,7 Mds et 9 000 magasins
dans 26 pays, n® en 1887 ** Zaandam (Hollande occiden-
tale). Le 24 f@®vrier 2003, il annon-ait une augmentation
artipcielle de US$ 500 millions en 2001 et 2002 du r®@sul-
tat op@rationnel de sa pliale am@ricaine US Foodservice
entra’nant la r@vision des chiffres de liexercice 2001 et
des 3 premiers trimestres de 2002. Diautres manipula-
tions comptables se seraient aussi produites chez Disco
en Argentine. Le cours de liaction sieffondrait de 70%.
Dio¥. la d®mission du pr@sident, Cees van der Hoeven,
et du directeur pnancier, Michael Meurs. En moins de 4
semaines, Ahold a perdu sa r@®putation, sa valeur et sa
position sur les march®s cl®s.

Cees van der Hoeven a transform® cette soci®t®, deve-
nue le premier distributeur n@erlandais sous la haute
main de Albert Heijn, petit-pls du fondateur en 1970,
en un Vve@ritable empire de lialimentaire grossissant par
acquisitions pendant les dix derni res ann@es. Pourtant
il nfa pas vu combien les supermarch®s avaient chang®
aux Etats-Unis surtout sous la pression de Wal-Mart.
Aujourdihui clest Iiheure di®valuer les biens et les oppor-
tunit®s internes y compris de rationaliser les actifs.

Ahold aux USA.

Sur le continent am@ricain, Ahold exploite plus de
1 600 magasins de d®tail, poss de une activit® de four-
nisseur aux collectivit®s et une de commerce en ligne.
Jusquiau d®but de mars 2003, son objectif ®tait de frei-
ner les nouvelles op@rations aux USA, de se concentrer
sur la progression interne, la r@duction de la dette et
Ilam@lioration de son bilan. Son autre objectif ®tait de
continuer *° se positionner sur les biens acquis pour
llavenir en passant par la differentiation des concur-
rents par des cat®gories comme les p@rissables, liam®-
lioration de liefpcacit®, de la technologie, de la ¢ supply
chain e et comptable apn de faire des @onomies de
co¥%ts et de r@aliser des synergies.

Son activit® commerce de d@tail aux USA se compose
de 6 soci@t®s, des cha'nes cl®s de supermarch@s sur des
march®s fortement concentr®s de la ctte Est. Li®volution
au pl des ann®es siest produite ainsi :

- 1977 : son arriv®@e sur le march® am@ricain est marqu®e
par liachat de la cha’'ne de supermarch@s Bi-Lo dans les
Caroline et en G®@orgie. En 2001, les 445 unit®s ont r@alis®
un CA de US$ 3,6 Mds,

- 1981: Royal Ahold ach te Giant Food (Carlisle).
En 2001, les 113 supermarch®s, des unit®s de 4 400 ~
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5500 m2, ont r@alis® un CA de 2,5 Mds. En 2002, pr s de
50% dientre eux ®taient touch®s par la concurrence des
supercenters de Wal-Mart.

- 1988 : achat des supermarch@s Finast,

- 1991 : achat de Tops Markets : les 376 magasins ont r@a-
lis® un CA de US$ 3 Mds en 2001,

- 1994 : achat de Red Food Stores,

- 1995 : achat de Mayfair,

- 1996 : achat de Stop & Shop. En 2001, les 324 grandes
surfaces alimentaires de 6 500 m2 et supermarch@s tradi-
tionnels ont r@alis® un CA de US$ 8,8 Mds; certains com-
prennent des stations-services et des rayons pharmacies
en service int®gral. Liaccent est mis sur les nouveaux
prototypes de marchandises g@n@rales et renforc® sur les
p@rissables.

- 1998 : achat de Giant (Landover). Les 188 supermar-
ch®s ont r@alis® un CA US$ 5,1 Mds en 2001,

- 2000 : achat de U.S.Foodservice, soci®t® diapprovi-
sionnement en produits alimentaires aux collectivit®s,
pour G 3 Mds et G 600 millions de reprise de dettes.
La m°me ann®e, ciest la reprise de PYA Monard,
pour US$ 1,6 Md, et de Superdiplo pour US$ 1,25
Md. Liapprovisionnement aux collectivit®s a ®t® une
®tape consid®@rable car, en deux ans, Ahold est pass®
du stade modeste de commer-ant ~ un exploitant au
CA de US$ 17,5 Mds aux USA. Cees van der Hoeven y
voyait un grand potentiel diexpansion et de propts car
cette activit® niest pas du tout consolid®e aux USA. Il
promettait des synergies avec le commerce de d6tail,
anticipant de grandes possibilit®s dans les deux bran-
ches pour un renforcement mutuel. Sur le plan de ljef-
pcacit®, les efforts r@cents portaient sur liame®lioration
de liapprovisionnement en produits frais, les achats
centralis®s des non p@rissables...

2000 a aussi @t® liann®e de lfachat de la soci®t® de
commerce en ligne Peapod. Ci®tait I'" encore une nou-
velle tentative de diversipcation. En effet, cre®@e en 1989
comme une soci®t® de prises de commande par tel®-
phone et par t@l@copie, " liorigine sans personnel pour
g@rer ses stocks et sans cha'ne diapprovisionnement,
Peapod affrontait des difpcult®s car progressivement il
lui a fallu construire ses propres entrepts, entretenir une
yotte de v®hicules de livraison et investir dans le marke-
ting entra’nant une augmentation de ses co¥ts. En 2002
la situation avait chang®, son CA progressait et ses co¥ts
diminuaient.
- 2001: achat de 56 supermarch® Grand Union, de
Alliant, autre fournisseur aux collectivit®s, et aussi de
187 supermarch®s Brunois (CA de US$ 0,1 Md). Dans ce
panier, Ahold y a trouv® des magasins dialcools et des
stations-services. Ces acquisitions ont fait exploser son
CA cette ann®e-I".

Sur le continent am@ricain, le CA total de Ahold
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si®levait " US$ 49,5 Mds dont 26,3 Mds (contre US$ 23,2
Mds) au stade de d®tail et US$ 17,4 Mds pour liactivit® de
fournisseur aux collectivit®s.

En Amérique Latine :

Diautres manipulations comptables se seraient aussi
produites chez Disco en Argentine. Ciest un pays qui a
co¥%t® cher ~* Royal Ahold car il a @® contraint par son
partenaire Velox en difpcult® " r@gler G 492 millions aux
cr@anciers ce qui a assombri les bons r@sultats op®ration-
nels r@alis®s ailleurs.

Dans cette zone, Ahold est actif dans 10 pays avec
750 magasins. Au Br@sil, pays dans lequel il est pr@sent
depuis 1996, il poss de Bompre-o, leader du commerce
alimentaire au nord-est avec plus de 119 supermarch@s et
G.Barbosa, une cha’'ne de 32 hypermarch®s et supermar-
ch®s ®galement au nord-est. Leur CA net non audit® est
estim® " G 1,3 Md en 2002.

En Argentine, il poss de plus de 236 supermar-
ch®s (CA net non audit® de O 762 millions en 2002).
Au Chili (77 magasins), P@rou (32 supermarch@®s et
hypermarch®s, CA G 243 millions) et au Paraguay (10
magasins, CA O 36 millions), il compte au total dans
ces trois pays plus de 110 supermarch®s sous enseigne
Santa Isabel.

En Am@rique centrale, il est en joint-venture, sous le
nom de CARHCO, avec La Fragua et CSU qui exploitent
plus de 275 magasins au Guatemala, Costa Rica, Hondu-
ras, Salvador et Nicaragua.

Au bout du compte, Ahold cherche ™ se retirer des
4 pays diAm@rique du sud suivants : Br@®sil, Argentine,
P®@rou et Paraguay apn de se concentrer sur des march®s
matures et plus stables et de g@n@rer des fonds pour
r@duire son endettement. D®j", le groupe est en cours
de n®gociation pour la vente de ses op@rations au Chili.
Le tout a repr@sent® un CA dienviron O 2,75 Mds en
2002 ou 3.8% du CA global diAhold.

Ahold en Europe.

Ahold compte prs de 7 000 magasins dans 13
pays dont 2 300 aux Pays-Bas sous enseigne Albert
Heijn, Gall & Gall, Etos, Jamin Deli XL, De Tuinen. lls
sont r@partis comme suit :

- Europe du nord : la Su de, la Norv ge, le Danemark et
les Pays Baltes forment une r@gion qui repr@®sente 85% de
liactivit® totale de Ahold, voire plus, avec 3 000 magasins
en joint-venture avec ICA, le plus gros distributeur ali-
mentaire scandinave.
- Europe du sud et centrale : 1 150 magasins soit :
. en Espagne : 620 supermarch®s Supersol et hyper-
march®s Hipersol,
. au Portugal : Ahold poss de pr s de 200 supermar-
ch®s Pingo Doce et hypermarch®s Feira Nova,
. en Pologne, plus de 200 supermarch®s Albert et
hypermarch®s Hypernova,
. en R®publique tch que, plus de 200 supermarch®s
Albert et hypermarch®s Hypernova,
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En Asie, Ahold a ouvert 400 supermarch®@ Tops en
Thajlande (285), Malaisie (88) et en Indon@sie (27).

Les avertissements sur ses r@sultats se sont succ®-
d®s en juillet et en novembre 2002. &€ la pn du second
trimestre 2002, Ahold rabaissait ses estimations de pro-
pts sur liann®e diun gain de 15% " 5-8%. Au 3¢ trimes-
tre, la pr@®vision de b@®n®pce par action ®tait n@gative et
la raison ®voquee " li®poque Btait la situation en Argen-
tine. Apr s liapparition de ce probl me et face au ralen-
tissement des ventes dans le monde, Ahold a d@clar®
quidil lui faudrait vendre des actifs non productifs apn
de renforcer sa position pnanci re. D@but f@vrier 2003,
la soci®t® annon-ait °tre en pourparlers pour la vente
des supermarch®s Santa Isabel au Chili. Aux Pays-Bas,
elle vendait sa cha’'ne De Tuinen qui exploitait 65 maga-
sins de produits naturels, di®t®tiques et de beaut® en
fevrier aussi.

La m@thode Cees van der Hoeven consistait dans la
formule suivante : lors diune implantation, il prenait
une participation plus ou moins minoritaire dans un
distributeur local. Il maintenait lienseigne, Ahold lui
apportant son savoir-faire. Le paiement des op®rations
se faisait jusquien 2000 essentiellement par des actions.
Une nouvelle soci®t® acquise permettait diaugmenter
les r@sultats. Mais ¢ Ce mod™ le a fonctionn® tant quiils
achetaient des enseignes qui venaient faire progresser
leur r@sultat mais au bout du compte il siagissait diune
strat®gie de fuite en avant & d@clare Thierry Chassaing,
senior vice pr@sident du Boston Consulting Group.

Entre 1997 et pn 2000, les fonds propres de Royal
Ahold si®levaient ©* O 1,8 Md pour une dette de G 2,7
Mds. Fin 2000, ils sielevaient ™ O 3,1 Mds mais liendette-
ment avait grimp® G 11 Mds et aujourdihui, il a encore
augment® " a 12,5 Mds.

Pourtant, sous la haute main de Cees van der Hoeven
®lu ¢ Distributeur de ldann®e & en 2001, les ventes ont @t®
multipli®es par six en dix ans, ses propts par neuf et sa
capitalisation boursi re par 18 avant la chute en bourse
le 24 f®vrier 2003, s®ance au cours de laquelle 80 millions
de titres ont 8t® vendus.

En 2002, son CA siest ®lev® "™ O 72,7 Mds dont 60 Mds
aux USA, 31,9 Mds en Europe (dont 14% aux Pays-Bas),
3,8 Mds en Ame@rique Latine et 4,3 Mds dans diautres
pays (Asiee).

Les autorit®s danoises ont lanc® des investigations au
sein m°me de la soci®t®. Le d®p le plus imme@diat tient
dans la survie. Diores et d® ", Ahold annon-ait avoir
r®ussi = runir pour G 3,1 Mds de lignes bancaires sup-
pl®mentaires.

Ironiquement, on parlait diAhold comme du che-
valier blanc pour la reprise de Kmart ; aujourdihui, on
dit que des commer-ants internationaux comme Car-
refour, Auchan et Tesco siint®resseraient * certains de
ses actifs. A
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JAPON : les grands magasins
cherchent a enrayer leur déclin.

Apr_s un recul continu pendant cing ann@es, les se lancer dans de nouveaux investissements comme
cha’nes ®minentes de grands magasins restructu- liouverture diun nouveau vaisseau amiral =~ Tokyo en
rent leurs activit®s et revoient leurs strat®gies apn de 2004 et diun magasin sp@cialis® ~° Nagoya en 2005. Liob-
reconque@rir le terrain perdu. En 2002, leurs ventes ont jectif est de r@aliser un b@n®pce op@rationnel consolid® de
recul® de 2,3% (- 2,7% en pro forma) =~ US$ 69,5 Mds US$ 250 millions soit plus de 3% du CA " Ithorizon 2006.
selon IfAssociation Japonaise des Grands Magasins. Cela Le nombre de ses visiteurs a recul® au cours du 1*
repr@sente une chute de 14% par rapport au sommet de  semestre de 2002 de 3,8% " 59,9 millions par rapport ™
US$ 80,9 Mds en 1991, date ~ laquelle 292 unit®s ®taient liann®e pr@c®dente et le panier moyen siest @lev® ™ US$
alors en exploitation. 26,20 en glissement de 0,1%. Durant cette p@riode, Itha-
Les ventes dihabillement se sont ®levles =~ US$ 27,6 billement pour femmes a accus® une chute de 0,3%, pour
Mds soit 6,1% de moins quien 2001, ou 7,7% en dessous hommes de 6,5% et pour enfants de 3,7%.
du niveau de 1991, mais elles ont encore repr@sent® 39,7%
du CA, soit le secteur le plus important. Les ventes pour - Takashimaya, la premi re cha'ne locale de grands
femmes ont totalis® US$ 17,75 Mds (-1,6% par rapport ° magasins, a vu en 2002 son CA reculer de 1,7% ~ US$
1991), les ventes pour hommes US$ 5,34 Mds (-35,3% par 9,83 Mds et les b@®n®pces op@rationnels consolid®s de
rapport ~” 1991). De son c1t®, Ithabillement pour enfantsa 15% ~~ US$ 125 millions. En 2001, la cha'ne a lanc® un
atteint US$ 2,13 Mds (-16,3%). programme triennal, clos cette ann®e, et qui renforce la
Depuis 10 ans, la concurrence dans le secteur de marque. Il porte sur la promotion de nouvelles marques,
Iihabillement est rude sur plusieurs fronts : le d®velop- d@velopp®es en collaboration avec les fabricants déha-
pement des magasins sp@cialis®s et des marques de luxe billement, et la recherche de donn®es sur la client le.
et de prestige en provenance de France et des Etats-Unis
qui ont ouvert leurs propres boutiques dont elles sont - Isetan est llune des cha nes japonaises de grands maga-
propri®taires et quielles exploitent eux-m°mes. sins " mettre liaccent sur la mode diavant-garde pour les
M°me léhabillement ¢ basique é a ®t® affect® par liac- jeunes. Elle a aussi mis en place un plan triennal en 2001
c®l®ration de la d®yation. & la suite de I®clatement de la  qui vise ~ relever ses propts au sein de son activit® de
bulle @conomique, des parts de march® de ce secteur ont grands magasins et =~ se renforcer en tant que groupe.
®t® prises par les magasins = prix bas et les grands maga- Comme elle veut lancer de nouvelles activit®s pour stimu-

sins se sont trouv®s pris entre les deux. ler son expansion, elle siinstalle en centres commerciaux
Une r@cente Btude par le gouvernement rev le que les et d®veloppe les magasins sp@cialis®s dans la mode.
d®penses de consommation mensuelles en 2002 se sont En 2002, son CA consolid® est en hausse de 3,8% ™

Blev®es en moyenne ** US$ 2 755 par foyer, en recul de  US$ 5,13 Mds et son propt hors taxes a augment® de 10%
0,2% par rapport " llann®e pr@c@dente et pour la5¢ann® " US$ 180 millions apr s un bond de 94,4% en 2001.
cons@cutive. De ce total, les investissements en habille-
ment et chaussures ont repr®sent® US$ 131,86 (-0,1%). - Matsuya a r@énov® son magasin de Ginza voil’” deux ans
Dans ces conditions les cha’'nes de grands magasins ont  sur le th- me ¢ La mode commence =~ Matsuya Ginza é.
commenc® recemment ~~ adopter des mesures de consoli- La soci®t® a exp®@di® des acheteurs ~ I®tranger pour rap-
dation et di®conomies de leurs co¥is. porter des marques de renom, transform® ce magasin de
Ginza en rayons et marques sp@cialis®s s®lectionn®s par
- Seibu Department Stores a con-u un plan de r@organi- ces acheteurs. Clest dans ce cadre que Louis Vuitton a
sation qui a port® sur la r@duction du personnel de pr s ouvert une boutique au 1° niveau. Liinvestissement a ®t®
de 40% et la vente dictifs apn diannuler sa dette de pr s  rentable en 2001 et le CA du grand magasin a augment®
de US$ 2 Mds. de 8,6% " US$ 696 millions contre un recul de 2,9% lian-
n®e pr@c®dente. Les propts op@rationnels ont plus que
- Mitsukoshi fusionne ses 4 pliales de grands magasins doubl® ™~ US$ 12,3 millions et les propts avant imp1ts ont
(Nagoya, Chiba, Kagoshima et Fukuoka) pour ne former  bondi de 135,5% ~~ US$ 10,3 millions contre un recul de
quiun seul tronc. La soci®® r@organise et consolide ses  73,5% un an plus t*t.

autres activit®s dans lialimentation, la restauration, l6im- Pourtant, compte tenu de la d®pression, le CA du
mobilier et autres€& Son objectif est de r@aliser US$ 7,32  semestre ™ pn ao¥%t 2002 a recul® de 2,4% "~ US$ 403 mil-
Mds de CA en 2004 contre US$ 5,6 Mds en 2002. lions m°me si les propts hors imp®ts ont progress® de

Ce plan de restructuration devrait permettre au propt  4,9% ~~ US$ 6,7 millions.
op@rationnel de grimper =~ US$ 1875 millions en 2003
contre US$ 108,3 millions en 2002. La seconde phase -Daimaru :lesventes du groupe ont recul® de 2,6% ™ US$
de son plan porte sur la p®@riode 2004 ** 2006. Elle vise ©* 3,23 Mds mais les b@®n@pces op@rationnels ont augment®
r®organiser liactivit®, fermer les magasins non rentables, de 3,1% "~ US$ 59,7 millions au cours du semestre clos en
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ao¥t dernier. La soci®t® souffre de la d®yation des prix,
de la chute de la bourse et de la stagnation des d®penses
de consommation.

- Tokyu Department Store est sur le point de lancer un
nouveau syst me qui permet de relier produits et four-
nisseurs, environnement du magasin, marketing, service
“laclient le et aussi personnel, information, exp®ditions
et comptabilit®. Au premier semestre 2002, son CA recu-
lait de 6,3% "~ US$ 1,8 Md.

¢ Les grands magasins affrontent un renforcement

de la concurrence, subissent les changements structurels
du marche et recherchent de nouvelles voies e declare le
pr@sident de Nobuyuki Ota, ancien Pr@sident du Conseil
des Designers de Mode ™ Tokyo. ¢cApr s tout, ajoute-t-il,
leur avenir est dans liafpnement de leurs sp@cialit®s,
dans leur positionnement * liavant-garde de la mode...
Un grand magasin doit °tre per-u par le public comme
un contributeur ** la promotion de la ¢ culture & et non
pas simplement comme liimage creuse diune activit®
int@ress®e uniquement par son CA au m2. é A
Source : Tsukasa Furukawa pour Womenis Wear Daily

CONCURRENCE DANS LE COMMERCE
ALIMENTAIRE EN EGYPTE

es grandes surfaces sont encore relativement rares

dans ce pays domin® par de petites boutiques et les
nombreuses coop@ratives diEtat. Le d®veloppement des
cha'nes alimentaires est r@cent et se produit essentiel-
lement au Caire et dans diutre grandes villes comme
Alexandrie.

Metro a ®t® le premier investisseur ®tranger = sfim-
planter dans le pays en 1998. Le britannique Sainsburyfs
a tent® aussi une perc®e la m°me ann®e " la fois en solo
et en partenariat avec Edge, une soci®t® locale ayant tiss®
des liens avec des coop@ratives gouvernementales. Ce
fut un @chec et Sainsbury skest retir® diEgypte en 2001
en raison de son incompr@hension de la mentalit® et des
habitudes du pays. Diautres @trangers sont venus comme
le sud-africain Shoprite, fort de son exp@rience en Afri-
que, qui a rapidement ouvert des magasins.

Cette concurrence men®e par les nouvelles cha nes
de grandes surfaces alimentaires a répondu aux attentes
des consommateurs. Elle a aussi chang® leurs habitudes
diachat et pos® un d@®p majeur aux commer-ants alimen-
taires traditionnels. Elle a provoqu® un sursaut parmi les
petits magasins @gyptiens comme Alfa Market, qui a com-
menc® " construire de nouvelles unit@s, offrant un meilleur
service " la client le ou comme Ragab Sons, qui exploite 5
magasins et utilise les services de consultants @gyptiens
pour les g@rer et les ®lever aux normes internationales.

Aujourdihui, Metro est le leader du commerce alimen-
taire local avec ses 16 unit®s dans 3 grandes villes. Shoprite

et Mahmal comptent 6 supermarch@s chacun, Ragab Sons,
Abu Zikri, Zahran et Alfa Market 5 chacun; Seoudi et
Fathallah 4. Ils ont de 500 2 500 m2 et leur CA au m2
varie de O 20 " 40 par jour selon lemplacement, la surface,
les prix... Tous ont le projet de se d@velopper " court terme.

Carrefour a pr@vu diy d@velopper un r@seau en par-
tenariat avec Majid Al Futtaim de Dubay, un projet qui
repr@®sente un investissement total de US$ 325 millions.
Le premier hypermarch® a @t® ouvert au Caire en d®@cem-
bre 2002 et le second en janvier 2003 * Alexandrie. Ils
seront bient™t suivis par deux autres dans la capitale.

Majid Al Futtaim est un ®norme conglom®rat moyen-
oriental, qui se concentre sur des activit®s pnanci res,
immobili res (hitellerie, centres commerciaux) et le
commerce de detail (hypermarch®s) dans les pays du
Golfe. 1l exploite d®j" 10 hypermarch®s Carrefour dans
les Emirats, " Qatar et en Oman.

Hawary Market, une cha'ne ®gyptienne de super-
march®s bas®e au Caire, va aussi ouvrir son premier
hypermarch® en p@riph@rie de la capitale d s cette ann®e
sur 30 000 m2 de surface totale dont 20 000 m2 de vente.

Investissement dans le commerce de détail alimen-
taire en Egypte : r@frig@ration : 40%, construction : 31%,
agencement, rayonnages : 16%, @quipement : 13%

Le co¥%t de construction diun supermarch® de 500 ~
1500 m2 est de G 720 au m2 en incluant la construction.
source : Hossam Talaat, Directeur G@n@ral de RIDG, pour Stores &
Shops.
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