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En brefe

VSari International chercherait ™
ouvrir ~ Bucarest (Roumanie) un
complexe comprenant un centre
commercial, des parkings, un
cin®ma et des bureaux dffaires.
Ciest un investissement de G 34,18
millions& VCity Mall, le plus
grand centre commercial de Jor-
danie, est en cours de construction
pour une ouverture en mai 2005
7 proximit® diAmman. Ciest un
investissement de US$ 56,4 mil-
lions, pnanc®s par Al Khair Real
Estate Investment. Le projet com-
prendra des commer-ants ®trangers
et locaux, un multiplex de 10 salles
de cin®ma, 7 000 m2 dfire de jeux
pour les enfants, un parking de
2400 places& VConforama vient
diouvrir son 10 magasin en Espa-
gne, " Cordovilla (Navarre), pr s de
Pampelune, sur 4 000 m2 de vente
offrant plus de 5 000 r®@f@rences. Il

Distribution Alimentaire :
CA selon les pays :

siinscrit dans la strat®gie de d@ve-
loppement international qui pr@voit
35 nouveaux magasins dans 6 pays ™
Ithorizon 2005€ VHerm™s a ouvert
le 11 juin deux magasins de luxe
aux USA :unsecond " San Francisco
et liautre ~° Honolulu (Haway), por-
tant le total en exploitation " 15 sur
le continent am@ricain (200 dans le
monde). Le CA escompt® la 1* ann@e
dans chaque unit® si®l ve de US$ 3,5
" 4,4 millionsé& VAthletels Foot au
Royaume-Uni : le distributeur ame-
ricain darticles et d®quipement de
sport, qui compte plus de 750 maga-
sins franchis®s dans 45 pays, va
ouvrir son premier magasin dans ce
pays cet automne. Ce sera le premier
maillon diune cha'ne diu moins
20 unit®s. Athletels Foot est une
pliale du groupe fran-ais Rallye&
VL0Liouverture de Samis Club par
Wal-Mart *" P@Kin, qui devait avoir
lieu pn juin, a B®t® repouss®ee&

que dans les r@gions. Clest ainsi
qui” la pn de cette ann®e, le pre-
mier cash & carry sera ouvert dans
une des six villes suivantes de la

r@gion de la Volga et du

Population CA

(mio habitants) | (Mds US$) | Don: Rostov-sur-le-Don,
Albanie 3.4 0,8 Nijni Novgorod, Samara,
Bosnie-Erz@govine 3,9 0,8 Kazan, Krasnodar et
Bulgarie 8,2 2.9 Volgograd (anciennement
Croatie 45 2,8 Stalingrad).
Mac®doine 2,0 05 Selon son pr@sident,
Roumanie 22,5 6.5 liobjectif est diinvestir 1
Slovénie 2,0 14 Md dici 5 ans. D®j G 400
Yougoslavie 11,2 2,7 millions le seront avant

Source : EMR-Namenews/Largo Consumo

Metro va se développer dans
les régions.

Depuis 18 mois, le leader de
la distribution allemande est dgj”
implant® ~* Moscou 0% son 4¢ cash
& carry sera bient™t ouvert sur 8 500
m2, repr@sentant un investissement
de US$ 28 millions, et =™ St P@ters-
bourg (2 unit®s). Il a decid® de se
lancer dans une expansion dynami-

2005 dans liouverture de
20 magasins dont plusieurs hyper-
march®s Real. Le CA de Metro AG
en Russie siest ®lev® * O 287 millions
en 2002 et devrait doubler en 2003
diapr s Hans-Joachim Koerber qui
pr@cise ¢ Nous investissons dans le
pays. Faire des b®n®pces niest pas
notre objectif premier. Nous cher-
chons " gagner des parts de march®
et " nous d@velopper.e
Le premier hypermarch® Real,
construit en  association avec
Ilhomme dtffaires russe,
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(Suite Metro...)

Chiriginsky, sera ouvert en 2004.
47" 5 le seront ©* Moscou diici " 2005
pour un co¥%t unitaire de G 40 " 50
millions. lls seront approvisionn®s
" plus de 80% par des producteurs
locaux.

Par ailleurs, Metro serait sur le
point diouvrir ses deux premiers
magasins en Inde " Bangalore et de
siimplanter en Ukraine. En Slova-
quie, le 5¢ cash & carry (7 000 m2)
vient de voir le jour ~ Zilina et sera
suivi par un 6° " Poprad.

Internet est aujourd’hui utilisé
par 10% des Russes.

Selon une r@cente ®tude, bas®e
sur la m@thodologie de Nielsen/
NetRatings, on compte 11,5 millions
diutilisateurs de plus de 18 ans en
Russie soit 10% de la population
adulte qui a surf® sur la Toile au
moins une fois au cours des six der-
niers mois.

La Russie se place au 5° rang par
le nombre diutilisateurs derri re
IiAllemagne, la France, la Grande-
Bretagne et liltalie. Clest le 10° pays
sur le plan de la p®n®tration derri re
IiEspagne et devant le Br@sil. Mais
les USA, le Canada, le Japon et la
Chine ne sont pas inclus dans ce
rapport.

Sur le nombre total diutilisateurs
russes, 3,2 millions se branchent
tous les jours, 3,2 millions une fois
par semaine, 2,5 millions une fois
par mois, 1,6 million tous les trois
mois et un million tous les six mois.
Parmi les utilisateurs, 2,1 millions,
soit 19%, sont concentr®s ~~ Moscou,
1,9 million sont dans le district de
la Volga et 1,6 million en Russie cen-
trale, en excluant Moscoue

58% des utilisateurs sont des
hommes. 28% du total ont de 18 ™
24 ans, 18% de 25 " 34, 10% de 35
44,5% de 45 " 54 et 1% a plus de 55
ans.

C&A, le 3¢ distributeur de véte-
ments en Allemagne, est de
nouveau sur les rails apr s avoir
¢ rafra’chi e lienvironnement et les
marchandises.

La cha'ne (464 magasins dont
185 en Allemagne), qui accusait des
pertes en 2001, a tripl® son b®n®pce
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net  US$ 125 millions pour un CA
en hausse de 2% ~ US$ 3,3 Mds au
cours de liexercice 2002/2003 en
Allemagne.

Elle modernise les 40 derniers
magasins, d@®veloppe la cha'ne pour
enfants, un concept pour femmes est
en cours de test " Br me et " Lindau
et 3 nouveaux magasins seront bien-
t1t ouverts.

Rewe : le distributeur alle-
mand a acheté Bon Appétit,
le 3¢ distributeur alimentaire
suisse.

Rewe, 4¢ distributeur europ®en
en 2002 avec un CA de G 39,5 Mds
(apr s Carrefour, Metro et Tesco), a
acquis 53% du capital de Bon App@tit
aupr s de la famille Curti et a lanc®
une offre pour le reste des actions
le 21 juin pendant une dur®e de 20
jours. Par cette op@ration, le groupe
Rewe, qui appartient " environ 3 000
commer-ants ind®pendants, est pre-
sent dans 12 pays hors diAllemagne
et conforte sa position * lfinternatio-
nal o% il escompte r@aliser un CA de
0 10 Mds cette annee.

Bon Appe@tit a r@alis® un CA de
0 2 Mds en 2002 mais il a enregis-
tr® une perte de O 39 millions * la
suite de la d®pr@ciation dctifs et
de la fermeture de son supermarch®
online Leshop.ch. Il exploite environ
un millier de supermarch@s, hyper-
march®s, cash & carry et magasins
de proximit®@.

Evolution des centres commer-
ciaux.

Fin 2002, on comptait 404 centres
commerciaux en Espagne totalisant
plus de 7,7 millions de m2 de surface
GLA. Les loyers varient de O 39 au
m2 par an " plus de G 51 dans les
centres r@gionaux de plus de 60 000
m2. lls s@®l vent de G 30 " 45 pour les
centres sous-r@gionaux de 20 000
40 000 m2 et de G 27 " 42 le m2 dans
les petits centres de 10 000 m2.

Ce sont les centres incluant des
hypermarch®s et construits par les
fran-ais Carrefour et Auchan qui
ont conduit leexpansion. Les com-
mer-ants locaux comme Eroski et El
Corte Ingles ont ensuite acc®I®r® le
ph®nom ne. Les restrictions impo-
s®es par liurbanisme au milieu des
ann®es 90 niont eu quiun impact
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limit® sur leur d@veloppement. En
effet, pour les ann®es ~ venir on
compte 260 projets qui totaliseraient
5 millions de m2 nouveaux. Ce sont
des centres commerciaux ayant un
hypermarch® pour locomotive. Ce
sont aussi des centres install®s dans
les gares, des centres incluant des
activit®s de loisirs voire des centres
incluant des bureaux, htels, centres
culturels et sportifs et des r@sidences
pour personnes Ogles.

En 2002, 27 centres ont ®t@ ouverts
totalisant 863 870 m2 ce qui en a fait
Iann®e la plus forte par le nombre
depuis 10 ans selon I@ssociation
espagnole des centres commerciaux.
On compte d®sormais 192 ** 194 m2
pour 1 000 habitants contre 175 m2
en 2001.

La r@gion de Madrid a b®n®pci®
des investissements les plus ®lev@s
(O 289,817 millions). En effet, la
I®gislation est bien plus souple en
mati re diutorisations diouvertu-
res dans cette Communaut® Auto-
nome : elle a ainsi concentr® 18,60%
du total national de m2 ouverts en
2002 (160 742 m2) contre 5,67% pour
la Catalogne, une r@gion dont pour-
tant la population et les revenus sont
similaires.

Selon les estimations, le montant
des achats r®alis® en 2002 dans les
centres commerciaux par 1,100 mil-
lion de consommateurs sfest @lev® ™
0 30 Mds, en hausse de 13% par rap-
port ©* 2001, soit 22% du commerce
de d6tail. Les investissements ont
totalis® G 1,557 Md.

Carrefour : vente de son acti-
vité optique en France et en
Espagne a Alain Afflelou et a
Apax Partners pour un montant
qui serait de liordre de G 95 millions
(dont G 71 millions pour Afyelou).

Les accords portent sur les 68
magasins fran-ais et les 68 espa-
gnols qui realisent un CA total TTC
de O 76 millions. Liop@ration aura un
impact positif sur le r@sultat net cou-
rant part du groupe de Carrefour en
2003.

Le groupe Alain Afyelou ach te
les magasins fran-ais et Apax,
actionnaire  24% du groupe, les
magasins espagnols, ce qui permet
d®viter un examen de la Direction

de la Concurrence automatiquement =



(Suite Carrefour...)

lanc® lorsquiune op@ration de rachat
donne naissance * un groupe dont
le CA d®passe O 150 millions. Tous
les magasins devraient adopter len-
seigne Alain Afyelou et un certain
nombre pourrait °tre propos® " des
franchis®@s.

Afyelou double pratiquement son
parc, hors franchis@s, qui a realis® un
CA de G 91,4 millions et un r@sultat
net de G 14,6 millions en 2002.

Toys R Us France : départ du
président.

Jacques Le Foll, " la t°te de la
pliale fran-aise du g®ant am@ricain
du jouet depuis 1988, est parti pour
¢ divergence diopinionée avec la
maison-m re (plus de 1 600 maga-
sins dans 27 pays) alors quiil enregis-
trait une croissance de 10% au cours
du premier semestre.

En 1999, il avait ferm® 13 magasins
sur 44 de la cha'ne qui @tait redeve-
nue rentable en 2000. En effet, cette
ann@e-I" le CA avec 31 magasins
®tait sup@rieur  celui obtenu avec
44. Dans le m°me temps, la cha'ne
®tait pass®e du stade de discounter
" celui de cha'ne sp@cialis®e apr s
avoir investi G 4,16 en 3 ans. En 2002,
Jacques Le Foll avait entrepris un
programme de relance de liexpan-
sion et son objectif ®tait diexploiter ~
nouveau 44 magasins dici = 2006.

Toys R Us niest plus le num@ro un
mondial du jouet depuis quiil sbest
fait d®passer par Wal-Mart. En 2002,
son CA a recul® de 1,5% au cours
des six premiers mois de liexercice
et le r@sultat diexploitation de US$ 25
millions en 2002 ** 15 millions cette
ann®e.

Benetton est revitalisé sous la
haute main de Silvano Cassano,
un ancien dirigeant de Fiat,
devenu président du groupe
depuis le 1 avril dernier.

La famille Benetton, qui contrtle
70% du capital de la soci®t® de pr°t-
“-porter d®contract®, a donn® les
pleins pouvoirs =~ Cassano qui a
choisi de se concentrer = nouveau
sur lthabillement. Il a mis en place
une nouvelle direction au si ge pr s
de Venise et lia charg®e de remettre
sur le devant de la sc ne cet ancien
petit fabricant de pulls transform®
en une ictne de mode internationale.

Il a aussi investi plus de US$ 640
millions dans la r®novation des 166
unit®s qui appartiennent = Benetton.

Mais la faiblesse de Benetton clest
di°tre un fabricant et non pas un
commer-ant. Par ailleurs, 93% de ses
ventes sont r@alis®@s par les franchi-
s®s alors que ses concurrents, Zara
et H&M, sont propri®taires de leurs
magasins ce qui facilite liinstallation
de syst mes unip®s pour suivre les
ventes dans le monde entier. Cest
pourquoi Cassano veut relier les
5000 magasins de Naples =™ P®kin
par des syst mes de gestion de liin-
formation.

En 2002, Benetton a enregistr® sa
premi re perte (US$ 10,5 millions)
pour un CA de US$ 2,3 Mds " cause
de la pliale ¢ Sportsystem e qui ®tait
d®pcitaire. Au 1°¢" trimestre de liexer-
cice en cours, le b®@n®pce net a bondi
de 29% " US$ 29 millions grCce
notamment *° la vente de ¢Sport-
system é. Les ventes dihabillement
d®contract® ont augment® de 3,8%
au cours de la m°me p@riode avant
impact de la yuctuation des taux
de changes. Quant aux campagnes
publicitaires ¢ choc ¢, elles devraient
changer.

AHOLD : de nouvelles irrégu-
larités comptables portent le
total a 0 966 millions contre
0 500 millions initialement
annonceés.

Toutes les v@ripcations compta-
bles au sein de Ahold et de ses plia-
les ®tant maintenant termin®es, le
distributeur a derni rement annonc®
pour G 73 millions de nouvelles irr®-
gularit®s comptables intentionnelles
lies ** des achats erron@s. Le total
s®l ve d@sormais =~ O 966 millions
r®partis comme suit :

- 856 (et non 880 millions annonc®s
pr@c@demment par Ahold) chez
U.S.Foodservice,

- 29 millions chez Tops Markets aux
Etats-Unis,

- 8 millions chez Disco SA en Argen-
tine li®s *~ des transactions douteu-
ses.

En cons®quence, Ahold devra
proc®der aux ajustements n@cessai-
res sur les ann®es 2002, 2001 voire
peut-°tre plus. En outre, le distribu-
teur sfest engag®  boucler les comp-
tes audit®s du groupe pour le 15 ao¥it
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aupr s du syndicat bancaire qui lui
a autoris® un cr@dit de US$ 2,65 Mds
depuis le mois de mars.

Par ailleurs, Ahold siappr°terait
vendre sa participation de 49% dans
le capital du portugais Jeronimo
Martins qui exploite plus de 200
supermarch®s Pingo Doce et Feira
Nova.

Le groupe Eiffage ouvrira
Parque Nascente, son 5¢
centre commercial au Portugal,
a Gondomar, en septembre
prochain.

Sur 56 500 m2 GLA et 3 niveaux,
il comprendra :

- 150 magasins dont Zara, C&A, Pull
& Bear, C&A, Benettoné&,

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

- un centre Norauto (1 200 m2),

- un multiplex de 12 salles et un bow-
ling,

- investissement de G 100 millions.

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

- un complexe cin®matographique de
14 salles sur 6 500 m2,

- le nombre de visiteurs escompt®s
par an est de 12 " 14 millions,

- investissement : 0 120 millions,

- parking : 3 600 places

- promoteurs: Auchan et Eiffage
Immobilier,

- population du Grand Oporto: 1,3
million dihabitants.

Auchan exploite 12 hypermar-
ch®s Jumbo et 2 supermarch®s Pao
de A-ucar au Portugal repr@sentant
un CA de O 905 millions.

Vol a lI'étalage.

Selon le dernier Barom tre Euro-
p®en du Vol dans le Commerce de
D@tail, publi® par le ¢ Centre for
Retail Research ¢ il a ®t® d@couvert
que le vol, la fraude et les erreurs
administratives ont co%t® aux com-
mer-ants britanniques en moyenne
1,77% de leur CA annuel en 2002.
Clest le taux le plus @lev® que niim-
porte quel autre pays europ®en

®tudi®. Diapr s le British Retail Con- =

suieer 2003 K



(suite Vol...)

sortium, le montant des d@lits quiils
subissent si®l verait ** plus de A 1,8
Md (G 2,6 Mds) par an.

Le syst me p@®nal au Royaume-
Uni est plut't laxiste et ciest ce qui
expliquerait une partie du probl me.
Seulement 7% des 820 000 voleurs ™
I®talage appr®hend®s chaque ann®e
doivent se pr@senter * la cour. Les
commer-ants ont donc decid® de
reagir et r@clament des compensa-
tions pnanci res aux voleurs. En
effet, dans la situation actuelle, ils
ont le droit de leur envoyer trois
lettres pour leur demander de
payer un d®dommagement. Si

les voleurs refusent, ils peuvent
®ventuellement aller en justice.
Aujourdihui 75 soci®t®s ont

adh@r® au Programme National de
Recouvrement Civil qui comprend
une trentaine de commer-ants. Les
membres sont rentr@s dans leur
fonds ~ hauteur de A 1,2 million
(@ 1,7 million) depuis le lance-
ment de liop@ration voil™ 3 ans. En
moyenne, ceux-ci per-oivent A 98
(O 141) par voleur; cela correspond
souvent aux frais de d®tection et
diinvestigation du d@lit mais niinclut
pas la valeur de la marchandise.
Source : Retail Week

Harrods pourrait étre vendu.

Ce yeuron des grands magasins
a perdu de son attrait aupr s des
consommateurs  britanniques qui
lui pref@reraient Selfridgels. En effet,
au cours de leexercice 2001, clos en
fevrier 2002, derni re ann®e pour
laquelle les chiffres sont disponi-
bles, les ventes ont chut® de 1,4%
" US$ 811 millions quand, dans le
m°me temps, au Royaume-Uni elles
progressaient de 5%. De son c1t®,
Selfridgefs, susceptible di°tre acquis
par le milliardaire canadien Galen
Weston, sfest transform®, a mis en
avant ses grandes marques (Gucci,
Prada€) et a su attirer les jeunes
dans ses rayons alimentaire, ®lec-
tronique et cosm@tiques. Harrods
est mal organis® et, contrairement
Selfridgefs, est ferm® le dimanche et
d®pend bien plus des touristes.

Son  propri®taire, liEgyptien
Mohamed Al Fayed, a perdu la clien-
t le de la Couronne apr s la mort de
son pls avec la princesse Diana. En
1995, il avait re-u une offre de US$
3 Mds pour Harrods, aujourdihui les
rumeurs ne parlent plus que US$ 1

I JuiLier 2003

Md voire moins.

Malgr® les d®mentis, plusieurs
candidats pourraient °tre int®ress@s :
on parle de Philip Green (Arcadia) et
aussi de Dickson Poon, Ithomme
diaffaires de HongKong, propri®-
taire depuis 2002 de la cha'ne de
magasins Harvey Nichols, voisine
de Harrods.

Aldi casse ses prix

Le hard-discounter allemand a
re@duit les prix de 50 produits ali-
mentaires *° sa marque cherchant
se placer au m°me niveau que ses
concurrents, notamment Asda. Cela
repr@sente un rabais de A 7 millions
(G 10 millions).

Pr@sent au Royaume-Uni depuis
1990, Aldi, qui exploite 268 magasins,
a annonc® une nouvelle r@duction
de prix de 50 gammes darticles
diici septembre. Cette strat®gie est
soutenue par 14 millions de publi-
cit®s @crites en plus de la campagne
nationale. Il y pr@cise que son objec-
tif a toujours consist® * vendre de
lmlimentaire jusqud™ un tiers moins
cher que les supermarch®s pour des
produits de qualit® identique.

Asda, filiale britannique du
géant  Wal-Mart, ouvrira
deux magasins a l’enseigne
« George » dés le mois de sep-
tembre a Leeds (1 200 m2) et a
Croydon (800 m2) en périphé-
rie de Londres. Ils offriront des
gammes de v°tements et de chaussu-
res pour hommes, enfants, juniors
une client le de consommateurs sen-
sibles " la mode qui vivent dans des
zones dens®ment peupl®es. Liobjectif
est diouvrir entre 30 et 40 unit®s au
cours des trois ann®es " venir.
George, lanc®e voil™ 12 ans, est
la seconde
grande marque
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des rayons de 250 2 000 m2. Les
articles basiques et ceux dont la
mode passe tr s vite, sont con-us et
produits en moins de huit semaines.
Les nouvelles marchandises sont en
vente toutes les quatre semaines.

George progresse rapidement
liinternational grOce ~* Wal-Mart : on
la trouve en Allemagne, Cor®e du
sud, Canada et aux USA et est sur le
point di°tre introduite chez le japo-
nais Seiyu.

Kingfisher : résultats du 1° tri-
mestre 2003 et séparation du
groupe en deux entités : King-
fisher et Kesa.

Le 7 juillet, Kingpsher a
proc®d®  la scission de Kesa
Electricals plc, NA3 europ®en de
I®lectrodomestique, qui groupe
Darty et But en France, Comet, 2°
distributeur d®lectro-domestique
au  Royaume-Uni, Vandenborre
NA1 en Belgique, Datart en R@pu-
blique Tch™ que et Slovaquie et BCC
aux Pays-Bas. Kesa sera cot®e " la
Bourse de Londres et au Premier
March® de Paris sous r®serve de
liacceptation des autorit®s boursi -
res. Les actionnaires de Kingpsher
recevront une action de la nouvelle
entit® pour chaque titre Kingpsher,
la scission ®tant approuv®e lors de
ILAGE du 4 juillet.

Apr s la scission, une fois la con-
solidation des titres effectu®e, les
actionnaires de Kingpsher recevront
7 nouvelles actions pour 8 anciennes.
Kesa offrira 5 titres anciens de 5
pence pour 1 nouveau diune valeur
de 25 pence de nominal.

Kingpsher, nouvelle version, sera
concentr® sur le bricolage (B&Q,
Brico D®p1t et Castorama) et Kesa
sur le meuble et I®lectrodomestique.

Performances de Kingfisher au 1 trimestre 2003

britannique de 2003 ) 2002 ) Evolution
vetements par le (millions A) | (millions A) %

volume derrire CA distribution 2632,6 2410,8 +9,2
Marks & Spen- g@JAsulié(?geE:Smi- 2 2 -
cer avec 6,5% de tation 154,0 114,6 +34,4
part de march® |Investissements 103,9 109,7 (5,3)
et un CA diken- |Endettement net 1228,8 951,9 -

viron US$ 16

Md selon un porte-parole diAsda.
Elle se d®veloppe dans les petites
tailles, grandes tailles, les 10 ans
et les femmes enceintes et clest la
seule gamme de v°tements vendus
dans les 260 magasins Asda dans
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Source : Kingpsher

Au cours du trimestre, clos le 3
mai 2003, le CA total du groupe a
progress® de 9,2% " A 2,63 Mds (O
3,67 Mds, +4,1% " magasins compa-
rables). Le r®sultat des activit®s de

distribution est en augmentation =2



(suite Kingpsher...)

de 34,4% " A 154 millions (O 215
millions) grGce notamment * la
suppression des pertes enregistr@es
par lienseigne ®lectro-domestique
allemande ProMarkt r@cemment
c®d®e. & taux de change constant,
le r@sultat est en hausse de 18%. La
branche bricolage, qui repr@sente
71% de lfctivit® totale, a vu son
CA total augmenter de 17% et les
r@sultats de pr s de 30%. Hors effet
de change, ils sont en hausse de
26%. Les ventes " magasins compa-
rables de B&Q au Royaume-Uni ont
augment® de 6,3% et le r@sultat de
16,7%.

Sur liann®e le CA de Kesa Electri-
cals (790 magasins di®lectrodomesti-
gue et de meubles, 7 pays) s®l ve
A 3,4 Mds (O 4,75 Mds) et le r@sultat
diexploitation " A 193 millions (G 270
millions). Au 1° trimestre, le CA,
hors ProMarkt, est en hausse de 9,1%
mais il est en recul de 1,3% " surface
®gale comme le b@n®pce de 16%.

Le groupe Maus acquiert 63,1%
du capital d’Aigle, fabricant de
vétements et de chaussures de
plein air, auprés de son mana-
gement et de Apax Partners.

Aigle, cr@®e en 1953, est la 4¢
marque europ®enne et la premi re
en France de la sp@cialit®. Elle
exploite 124 magasins dans le monde
qui ont r@alis® un CA de G 128,5 mil-
lions et d®gag® un r@sultat dexploi-
tation de G 12,9 millions en 2002. Sa
dette " la pn de llann®e s®levait =~ G
12 millions.

Le groupe suisse Maus, qui
groupe les participations des
familles Maus et Nordmann, est d@j™
propri®taire de son licenci® pour le
textile Devanlay et actionnaire de la
marque Lacoste. Il renforce ainsi sa
position sur le march® fran-ais apr s
liavoir laiss® quand il a vendu ses
parts (42%) dans le capital du Prin-
temps au groupe de Fran-ois Pinault
en 1992,

Maus Fr res contrtle plusieurs
enseignes comme les parapharma-
cies Parashop, les grands magasins
suisses Manor, Athleticum et les
hypermarch®s Jumbo devenus Car-
refour apr s liaccord sign® en 2000.

Apax Partners est un groupe
mondial diinvestisseurs sp@cialis®s
notamment dans la distribution.

ICSC : plusieurs sujets de pré-
occupations.

La session de printemps qui sbest
tenue  Las Vegas en mai dernier a
réuni 30 848 promoteurs, commer-
-ants et pnanciers de divers hori-
zons. Apr s avoir dress® la situation
des centres commerciaux am@ricains,
plusieurs tendances ont 8t® d®gag®es,
notamment :

- liacc®l@ration du ph®nom ne des
centres ¢ style de vie &, des centres
de 30 000 " 40 000 m2, qui regrou-
pent des magasins sp@cialis®s haut
de gamme, des zones de restauration
et de loisirs. Certains chercheraient ™
y int@grer des discounts,
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Ralentissement des dépenses.

Les Am@ricains ais®s semblent
avoir adopt® une nouvelle attitude
et ®pargner diapr s WSL Strategic
Retail. Ceux aux revenus diau moins
US$ 100 000 contrtlent leurs d®pen-
ses surtout dans les cat®gories rela-
tivement peu ch res comme les CD,
les plats pr@par®s ou le caf®. Car ils
pensent que des ®conomies sur des
articles populaires leur laissera plus
de loisirs pour des achats co¥%teux.

Dans le domaine de la mode, les
femmes regardent leur garde-robe
et staper-oivent quéelles ont plein de
v°tements m°me si ce ne sont pas
des nouveaut®s. Les gros articles
sont repouss®s par un tiers dientre
elles, les autres ach™ tent moins.

Les foyers aux revenus @lev®s et
faibles ach tent dans les discounts,
les supercenters, magasins-entrepits
et chez les distributeurs de masse.

% des consommateurs, aux différents niveaux de

croissante  des revenus, qui réduisent leurs dépenses dans 9
villes ce con- catégories.

grs: 41 wvilles |1 | Musique/CD/  |41% : revenus > US$ 100 000

ont particip® DVD 56% : revenus entre 50 000/99 999
contre 23 un 69% : ceux < 50 000

an plus tit. Les |2 |Plats pr@par®s 40% : revenus > US$ 100 000
maires cherchent 46% : revenus entre 50 000/99 999

" cr@er des pro- 61 % : ceux <50 000
jetsetdeviennent |3 Habillement 39% : revenus > US$ 100 000

des membres tr's 47% : revenus entre 50 000/99 999
actifs de liasso- 47% : ceux <50 000

ciation, 4 Revues 37 % : revenus > US$ 100 000
- le développement 48% : revenus entre 50 000/99 999
de la population 67% : ceux <50 000

hi p P .. 5 Caf®s sp@cialis®s | 36% : revenus > US$ 100 000

Ispanique "~ 33,5 51% : revenus entre 50 000/99 999

millions  dthabi- 71% ceux < 50 000

tants en 10 ans. 6 Cartes de vrux 31% : revenus > US$ 100 000

Elle  repr@sente 38% : revenus entre 50 000/99 999

un CA de detail 49% : ceux < 50 000

de US$ 580 Mds |7 Grandes marques | 28 % : revenus > US$ 100 000

selon liUniversit® alimentaires 38% : revenus entre 50 000/99 999

de GRorgie. Le 73 % : ceux < 50 000

march® Latino,en |8 | Livres 26% : revenus > US$ 100 000

pleine expansion, 37% : revenus entre 50 000/99 999

devrait  encore 55% : ceux < 50 000

augmenter de |9 |Cosmetiques/ 24% : revenus > US$ 100 000

60% au cours des beaut® 38% : revenus entre 50 000/99 999
51% : ceux < 50 000

5 ann®es " venir,

- I®ternelle difp-
cult® " trouver de bons terrains, les
banlieues sur-8quip®es, les opportu-
nitds " I®trangere

En 2002, les centres ®taient au
nombre de 45 721, dont les centres
isol®s non ferm®s repr@sentent 95%.
IIs ont r@alis® un CA de mille deux
cent Mds de dollars en 2002, en
hausse de 4,2%.
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Source : WSL Strategic Retail, Womenis Wear Daily

Casino : vente de sa filiale de
cash & carry Smart & Final en
Floride.

Une lettre diintention a ®t® sign®e
entre le distributeur fran-ais et le
groupe Gordon FoodService par
laquelle sont c®d@s les cash & carry et
Iiactivit® de fournisseur de denr®es ali-

mentaires aux collectivit®s en Floride. =2
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(Suite Casino..)

Rappelons que Casino avait
achet® Smart & Final en 1984 et
llavait s@par®e en 1997 en deux enti-
t®s r@gionales (Floride et Californie).
En 1999 un programme de redresse-
ment Btait entrepris qui passait par
la restructuration de la direction, la
rationalisation de la logistique et
liarret de la croissance tous azimuts
des activit®s de gros.

En 2002, le CA progressait de 3,6%
" taux de change constants (en recul
de 1,08% en euros) mais le r@sultat
diexploitation chutait de 50%. Dio%
la d@cision actuelle de vendre liac-
tivit® de Floride et de conserver, du
moins momentan®@ment, lentit® de
Californie pour la recentrer sur le
cash & carry

Starbucks rencontre des pro-
blémes dans son expansion
internationale.

Aujourdthui pr@sente dans 30
pays, en plus des USA et du Canada,
la cha’ne de magasins de caf® et de
produits apparent®s et de caf®t®rias
rencontre quelques probl mes ™
I®tranger : le Japon, au cwur de sa
strat®gie, nest plus rentable depuis
deux ans. Les co¥%ts de lancement et
le renforcement de la concurrence de
m°me quiune certaine r@sistance
son ph®om ne " I®tranger en sont
les causes principales.

En Europe, la formule Starbucks
est consid®r®e comme une copie
des caf®s existants, en plus cher. Ses
1532 magasins @trangers, qui repre-
sentent 23% du total et seulement
9% du CA, sont d@pcitaires. Or, la
strat®gie outre-mer, qui porte sur
10 000 magasins dans le monde en
2005, devait permettre la poursuite
de liexpansion une fois que le ph®-
nom ne se sera ralenti sur le con-
tinent am@ricain. Cela ne siest pas
encore produit ; au cours du premier
semestre 2002/2003, le b®n®pce net a
augment® de 31% " US$ 130 millions
pour un CA en hausse de 23% ** US$
2 Mds. Il detient 7% du march® du
caf® (" boire) aux USA et moins de
1% " I®tranger.

Contrairement aux USA, ses
grands concurrents sont en Europe
et en Asie. En Grande-Bretagne, oY%
il compte 330 unit®s, il rencontre
des probl mes car il pratique des
prix plus @lev®s, dio%: un d®pcit. En
Allemagne, les imitateurs ont satur®
les march@®s de Francfort et de Berlin
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avec des bars  caf® similaires aux
siens. Au Japon, les consommateurs
ne trouvent plus son caf® " leur go¥t
et en 2002, les ventes ont chut® de
17%. Une perte annuelle de US$ 3,9
millions est annonc®e pour un CA
de US$ 467 millions.

Par ailleurs, pour se d@velopper
rapidement, Starbucks a accept® de
nombreux joint ventures dont il a
du mal " contrtler les co¥ts. Or, ™
liext@rieur des Etats-Unis, le co¥%t de
liimmobilier et de la main dinuvre
sont bien plus @lev@s. Pour redres-
ser la situation, il a rachet® ses
partenaires en Suisse et en Autriche
dont le CA stagnait, il a ferm® six
magasins d@pcitaires en lIsratl et
r@duit son expansion de 50 unit®s
400 en 2003. Ses prix restent encore
une pr@occupation mais il a le
temps et les capitaux pour y rem®-
dier : pratiquement pas endett®, il
dispose de plus de US$ 300 millions
de tr@®sorerie disponible dont il peut
utiliser une partie pour son expan-
sion internationale.

The Home Depot et Lowe’s : CA
et bénéfices en hausse au 1*
trimestre 2003.

Chez The Home Depot, le b®n®-
pce net a progress® de 6% "~ US$ 907
millions contre US$ 856 millions un
an plus t1t et les ventes de 5,8% ™
US$ 15,1 Mds contre US$ 14,3 Mds.

€ magasins comparables, les
ventes sont en recul de 1,6% ce
qui stexplique par des conditions
climatiques difpciles dans certains
march®s, une ®conomie stagnante,
et des perturbations dans certaines
d®localisations de magasins.

Les meilleures cat®gories ont
®t®: la cuisine, la salle de bain et
les accessoires ®lectriques qui ont
enregistr® une progression de 22%
du CA. Avec une telle performance,
771 magasins agrandissent ce rayon
et 800 autres le feront diici la pn de
cette ann®e. La seconde meilleure
cat®gorie est le jardin gr@ce " liintro-
duction de nouveaux produits.

Par ailleurs, le lancement en mai
des ateliers pour femmes (Do it Her-
self) rencontrent un grand succ s. Le
panier moyen aaugment® de 1,8% au
1 trimestre " US$ 51,29, les stocks de
10% par magasin et les rotations sont
de 4,7.

Au cours de ce trimestre, 36
magasins ont ®t® ouverts portant le
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total 1 568 unit®s. Au second tri-
mestre, 39 autres le seront.

Dans le m°me temps, Lowels, le
second plus grand distributeur de
bricolage et de mat®riaux de cons-
truction am@ricain, a vu ses ventes
bondir de 11,4% ~ US$ 721 Mds
et les b@®n®pces de 21,7% ~~ US$ 421
millions contre US$ 346 millions un
an plus t*t. Il a ouvert 21 magasins
portant le total ** 875 dans 45 Etats.
Au second trimestre, il escompte
une augmentation du CA de 13% et
llouverture de 25 magasins. Au total,
sur liann®e 2003, Lowels siattend ™
une progression de 14% *° 15% de
son CA et " ouvrir 130 magasins.

Vente de livres en masse.

Les @diteurs sfint@ressent aux
cha'nes de supermarch@s et de v°te-
ments comme * des d®bouch®s leur
permettant diameliorer leur efpca-
cit® et leurs propts. lls se sont rap-
proch®s de ACNielsen pour savoir ce
qui se vend et ce qui ne se vend pas.

Barnes & Noble d®veloppe avec
un grand dynamisme sa gamme de
classiques litt@raires ™ sa marque
propre ; Borders Books & Music a
®lu certains de ses @diteurs ¢ Direc-
teurs de Cat@gories € et les charge
diune certaine section de leurs
magasins. Mais des @diteurs, qui
se consid rent comme les gardiens
de la yamme culturelle, d®testent
Ilid®e que des livres soient trait®s
comme une marque de bacon et
pr@disent que llapproche ne fonc-
tionnera pas.

Or l®dition a d®sesp®r@ment
besoin de nouveaux outils de mar-
keting pour ame@liorer ses perfor-
mances. Depuis 1997, les ventes de
livres, dans pratiquement tous les
domaines " liexception des livres de
texte et des manuels scolaires, sont
en hausse de 1,3% d®passant =~ peine
la progression de la population. A
cause dilnternet, des jeux vid®o et
de la bonne vieille t®I@vision, ILAM®-
ricain moyen passe aujourdthui tout
juste 2 heures par semaine ~ lire des
livres. Comme les acheteurs siadres-
sent aux cha'nes et~ Amazon, les
libraires ind®pendants ont pratique-
ment disparu.

Certains r®agissent face ~ la
chute des marges et des commer-
-ants deviennent eux-m°mes @di-
teurs ou proposent des tarifs tr s

bas sous la pression des distribu- =



(Suite Vente de livres en masse...)

teurs de masse comme Wal-Mart
ou Costco sur un march® de detail
en recul. En 2002, ces distributeurs
non traditionnels ont repr@sent®
30% de toutes les ventes de livres
diapr s Ipsos BookTrends. Plusieurs
cha'nes de grandes surfaces, qui
consid rent que lion peut vendre
des livres comme de la nourriture,
ont pni par se reposer sur Advan-
ced Marketing Services qui propose
des projections par ordinateur
du nombre dixemplaires quiun
magasin peut vendre en trois ou
guatre semaines. Ensuite, grGce au
category management, Borders, par

Spar aurait l'intention de s’im-
planter au Brésil et recherche-
rait des emplacements en Afri-
que et en Europe centrale.

Au Br®sil, Spar est en discussion
avec un commer-ant ind®pendant
local et, dans le cas 0% une associa-
tion se cr®erait, le premier magasin
serait ouvert dans ce pays d s cette
ann@e.

Les leaders du march® br®silien
sont:
- CBD-Pao de A-ucar

14,6% de part de march®

exemple, peut analyser les ventes CA G 3,8 Mds

et mieux comprendre ses clients& - Carrefour

Pour certains petits @diteurs, la 12,6% de part de march®
CA G 3,3 Mds

technologie permet aujourdthui de
suivre les ventes par r@gion et canal
de magasin. Or, pour les grands
de la profession, clest d®pass®. Les
nouvelles techniques de marketing
avertiront toujours les bibliophiles
qui niaiment pas que la culture soit
melang®e au commerce de masse !
Pourtant la culture niest pas en
p@ril et de nombreux efforts sont
men®s pour que cela ne se produise
pase

Le vide laissé par Ahold
en Amérique du sud.
Les leaders étrangers dans 8

pays :

- Bompre-o (Ahold)
4,2% de part de march®
CA 011 Mds
- Sonae
4,2% de part de march®
CA 011 Mds
- Wal-Mart vient au 6° rang avec 2,1%
de part de march® et un CA de G 560
millions.

En ce qui concerne I8Afrique et
IiEurope centrale, Spar ne donne
pas de pr@cision. Il cherche ~ con-
solider ses positions dans les pays
o% il est d®j" pr@sent notamment en
France, en Italie et aux Pays-Bas. En
Italie, deux grossistes, liun en Sar-
daigne et ltautre dans la r@gion de

Rome, ont rejoint le r@seau ce qui se

- La Lettre de la Distribution Internationale -

5 ann®es " venir. Son CA " liinterna-
tional est en hausse de 5,6% "™ (1 26,6
Mds.

Carrefour a pris le conirdle
total de Carrefour Colombie.

Le groupe fran-ais, Valores
Bavaria et Sigla ont sign® un accord
permettant ° Carrefour diaugmen-
ter sa participation de 55% " 100%
du capital par le rachat des parts
des deux partenaires qui d®tien-
nent respectivement 35% et 10%.
Liop@ration, dont le montant niest
pas divulgu®, mais pnalis®@e depuis
la pn juin, aura un impact positif
sur les r@sultats de Carrefour cette
ann®e.

Carrefour est pr®sent dans ce
pays depuis 1998 o¥% il y exploite 9
hypermarch®s qui ont r@alis® un
CA de O 267 millions en 2002. Cette
ann®e, 2 ~ 3 nouveaux magasins
devraient voir le jour.

DFI va investir US$ 50 millions
en 2003 pour ouvrir une cen-
taine de magasins nouveaux
en Asie du sud.

Ils seront r®partis ainsi: 30 en
Malaisie, 20 ™ 30 " Singapour et
20 autres en Indon@sie et en Inde.
€ Singapour, DFI exploite plus de
360 supermarch®s Cold Storage,

Ahold Carrefour Wal-Mart Casino SHV hypermarch@s Giant = et

(Pays-Bas) (France) (USA) (France) (Hollande) ma%as.ltns dde bsantt% eé de

506 mag 676 mag 33 mag 662 mag 68 mag p_ro ut S__ € Dbeau . uar-

Argentine | 236 mag Disco, 264 hyper/ | 11 supercenters 32 G@ant, 12 Makro dlan,_ 7_ 11 magasins de
Plaza Vea super/ Wal-Mart Leader Price proximit® et de développe-

hard discounts ment Photo Finish.

Bresil 151 Bompre-o, 4 hyper 22 Wal-Mart, | 443 Extra, Pao | 36 Makro En Mala'S'el il compte
G.Barbosa, Carrefour Samis Club, | de A-ucar, Bara- plus diune centaine de

Hipercard Todo Dia teiro, Eletro magasins Giant, Cold Sto-

Chili 77 Santa Isabel - - - - rage et Guardian ; en Indo-
P@rou 32 Santa Isabel - - - - n®sie, 91 supermarch®s
Paraguay | 10 Santa Isabel - - - - Hero et le premier hyper-
Colombie - 5 hyper - 91 Exito, 6 Makro march® Giant =~ Jakarta est

Optimo, Ley en cours de construction.

Venezuela - - - 52 Exito, Cadae | 14 Makro En Inde, DFI d@tient
Uruguay - - - 44 Disco, Devoto - une participation de 49%

source : Retailing Today

Ce vide laiss® par Ahold au Br®sil
pourrait °tre la cl® de lexpansion,
jusque-I" limit®e, de Wal-Mart dans
la r@gion. Carrefour (12,6% de part
de march®) et CBD (14,6%) sont
®galement candidats  la reprise de
certains magasins.

concr@tisera par 71 nouveaux super-
march®s. En France, clest Casino qui
exploite lienseigne et va convertir 89
de ses propres supermarch®s  lien-
seigne Spar. Aux Pays-Bas, Spar va
augmenter le nombre de ses maga-
sins de 280 " 500 unit®s au cours des
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dans le capital de 84 super-
march®s Foodworld et de 50% dans
Health and Glow.

Cette expansion devrait permet-
tre " DFI, un commer-ant leader
en Asie du sud qui fait partie du
groupe Jardine Matheson, de main-
tenir son rythme dixpansion
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(Suite DFI...)

deux chiffres soutenu depuis ces 4
derni res ann®es.
Source : Asian Retail Trade

Tesco s’installe dans I'archipel
par l'acquisition de 66,7% du
capital de C Two Network
auprés de ses fondateurs et
managers.

Le leader de la distribution ali-
mentaire britannique est sur le point
diacquerir C Two Network pour
un montant de G 240 millions. Cet
ancien grossiste sfest lanc® dans les
grandes surfaces en 1994. Il exploite
78 supermarch®s dans la r@gion de
Tokyo, qui repr@sentent 80% de son
activit®, et d@gagent un r@sultat net
de O 14,5 millions pour un CA de
G 395 millions.

Dans ce pays, Carrefour exploite
4 hypermarch®s et bientt 3 autres
dans la r@gion diOsaka avant la pn
de lann®e. Ciest un d@veloppement
sans partenaire local. Wal-Mart est
entr® dans le capital de Seiyu au
debut de cette ann®e et Metro est
associ® ~ la maison de commerce
Marubeni. Ikea siannonce  lihori-
zon 2005.

Signalons quiu Royaume-Uni
Tesco teste le ¢sans-plé dans un
supermarch®. Le personnel, ®quip®
de terminaux mobiles, sera en
mesure de savoir en temps re@el
I®tat des rayons et des stocks et
pourra ainsi informer la client le
sur la disponibilit® et le prix diun
produit. Suivant le succ s, la formule
sera ®tendue aux 760 magasins en
Grande-Bretagne.

Wal-Mart dans l'archipel, un
lent démarrage.

Le g®ant ame@ricain est bien cons-
cient des difpcult®s engendr®es par
le manque de place, des r@®seaux
compliqu®s de distribution, la com-
prehension du march® et des go¥its.
Voil" plus diune ann®e quiil a investi
dans Seiyu et nf@a pas encore ouvert
de magasins.

Son impact sur ce marche,
domin® par les grands magasins,
sera important car il devrait y ouvrir
une centaine de magasins, r®aliser
un volume de US$ 8 ** 10 Mds et se
d®velopper au d®triment des grands
magasins comme Mitsukoshi et
Takashimaya ou des discounters
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comme Jusco et Ito Yokado voire de
petits commer-ants ind®pendants.
Pour liinstant, la situation ®conomi-
que est difpcile et les consomma-
teurs sont toujours  la recherche
des meilleurs rapports qualit®/prix.

Un rapport ®mis r@cemment par
Deloitte Research avance les remar-
ques suivantes :
- Wal-Mart va acqu@rir un fournis-
seur et un autre commer-ant au
Japon,
- Wal-Mart va pousser * la consolida-
tion car les commer-ants locaux vont
vouloir se renforcer apn de mieux le
combattre. Clest ainsi que les grands
magasins Seibu et Sogo ont cr@®
Millennium Retailing pour devenir
liun des groupes de grands magasins
les plus importants du Japon. Seibu,
bas® " Tokyo, exploite 21 magasins et
Sogo, bas® ~* Yokohama, 11,
- la mise en TWuvre de son
syst me Retail Link (r@seau
diapprovisionnement/distribution),
la cl® de son op@ration ¢ prix bas,
co¥t faible € prendra une d@cade,
- liouverture du premier magasin
est une question de temps pluttt
quiune @ventualit®. Aux difpcult®s
dej” citees (co¥%t de liimmobilier,
absence de place) sijoute la passion
des Japonais pour les produits frais
or la qualit® de son alimentaire est
g®n@ralement inf@rieure " celle des
magasins locaux.

Son ¢ Retail Link € est un syst me
de r@assortiment des stocks Juste A
Temps. Liinformation en temps r@el
est partag®e entre le commer-ant et
le fournisseur, ®limine le grossiste et
utilise IGEDI (Electronic Data Inter-
change) pour acc®l®rer les comman-
des et les paiements. Son application
au Japon n@cessitera la traduction
des logiciels et les fournisseurs et
les commer-ants locaux devront,
pour y adh@rer, stadapter aux tech-
nigues am@ricaines. Au Japon, selon
Deloitte Research, ¢ La distribution
comprend de multiples interme@-
diaires, 3 ou 4, entre le moment 0%
les marchandises quittent liusine et
celui 0% elles arrivent au magasin.é

Stajoutent des diff®rences cultu-
relles et diachat : ainsi, les commer-
-ants japonais pratiquent g@n@rale-
ment des actions promotionnelles
ponctuelles quand Wal-Mart utilise
la politique des prix bas quotidiens.
En plus, les consommateurs japonais
sont habitu®s " faire leurs achats
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dans des magasins plusieurs
niveaux, en revenant de leur travail,
et le panier moyen est faible. Dans ce
contexte, le nouveau type de maga-
sin de proximit® de WM pourrait
mieux siint®grer que lihypermarche.

¢Wal-Mart a les moyens di°tre
patient. Le march® est complexe et
clest en testant et en apprenant le
code de la route avant de se lancer
dans une ouverture quiil maximali-
sera ®ventuellement les occasions ou
minimisera les risques, € dit-on chez
KSA. Diutres consultants ajoutent :
¢cLes Japonais savent que le com-
merce de d@tail am@ricain dont les
discounts, les supermarch@s et les
¢ tueurs e de cat®gories (grandes sur-
faces sp@cialis®es) viendronte WM
a lioccasion de faire un bon travail.
Les consommateurs japonais sont
int@ress®s par les prix et un large
assortiment. lls vont se ruer dans les
grandes surfaces. Ce qui est apparu
aux USA viendra au Japon et les
grands magasins vont reculer. Seibu,
Mitsukoshi, Takashimaya et Isetan
d@clineront face " Wal-Mart. &

¢ Le commerce de d@tail au Japon
conna't 5 ou 6 ann®es de progres-
sion z®ro ou de progression lente,e
observe Marvin Traub, ancien pr@si-
dent des grands magasins Blooming-
dale et conseiller chez Financo. ¢ Les
grands magasins ont une tr s grande
importance et un certain nombre
dientre eux realise plus de US$ 1
Md de CA mais avec des faibles
rentabilit®s et b®n®pces et des frais
importants. Leurs prix sont plut®t
Rlev®se Un tel contexte semble invi-
ter Wal-Mart mais la premi re ques-
tion est de savoir siil pourra trouver
des terrains appropri®s. Les districts
de Tokyo sont d@j" tr s@quip®s et par
cons®quent il lui faudra bien exami-
ner les p@riph@ries des grandes villes
et des zones adjacentes aux stations
de chemin de fer 0% lion trouve des
magasins car les Japonais se d@pla-
cent plus en train quien voituree lls
investissent moins dans les voitures
et les appartements mais plus en
habillement, restaurants et voyages. &

Apparemment  certains com-
men-ants japonais ne voient pas la
menace am@ricaine du moins pas
encore. A
Source : David Moin, WWD

R®daction achev®e le 4/07/2003.
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WAL-MART,
QUELLE LIMITE A SON EXPANSION ?

ujourdihui Wal-Mart est reconnu comme le plus
Agrand distributeur alimentaire ame@ricain. Mais
pourra-t-il continuer =~ maintenir un tel rythme diex-
pansion. Tel est Iiun de ses grands d@ps actuels.

Ses performances continuent a grimper :
Prévisions sur 5 ans* :

Ann®es CA Propts
(Mds US$) (Mds US$)
2002 229,6 7,7
2003¢ 253,8 8,9
2004 282,9 10,1
2005¢ 3119 115
2006° 3412 129
2007¢ 370,6 145
*hors pliale McLane e : estimation

sources : estimations des analystes et de DSN Retailing Today, Dept.
Recherche

Wal-Mart comparé aux autres distributeurs américains.

Ses défis actuels.

Pour atteindre ses objectifs, sa premi re pr@occupa-
tion passe par liaugmentation des d®penses des con-
sommateurs dans ses magasins depuis que la guerre en
Irak est termin®e. Par ailleurs ses stocks ont augment®
plus rapidement que le CA au 1° trimestre * un point tel
que clest devenu une de ses pr@occupations qui liobli-
gerait " d®marquer des marchandises saisonni res au
cas 0% un temps plus chaud ne se produirait pas. Si les
soucis sur ses performances sont peu importants, voire
llaugmentation des stocks au 1° trimestre, les Samis
clubs et la persistance des pertes en Allemagneée, tout
le monde est diaccord pour admettre que sa progression
se poursuivra gréce au d@®veloppement dynamique de
ses supercenters.

En se basant sur la capacit® reconnue de ces super-
centers ~ gagner des parts de march® et sur son poten-
tiel diexpansion " ljinternational, WM doit

St@s Activit® CA Propts pouvoir augmenter son CA de US$ 24 Mds
(Mds US$) | (Mds US$) sqppl®mentalres pendant Iﬁexerplce budg®-
taire en cours. En excluant la pliale de gros
Wal-Mart Alim/discount 246,525 8,039 McLane, qui vient di°tre vendue, il va pro-
Home Depot | Brico/®quip.foyer 58 ,247 3,664 gresser - US$ 253,8 Mds en 2003 contre US$
Kroger Gdes s.alim 51,759 1,205 229,6 Mds un an plus t1t. Pour les cinq ann®es
Target Alim/discount 43 917 1,654 " venir, les estimations des ventes portent sur
Sears Distributeur de masse 41,366 1,376 US$ 370,6 Mds et celles des b@n®pces sur US$
Costco Mag entrepts alim 38,762 700 14,5 Mds " la pn de 2007.
Albertsonis | Gdes s.alim 35,916 485
Kmart Alim/discount 32,765 (3,691) Un autre grand d®p ciest de trouver des
Safeway Gdes s.alim 32,399 (828) employ@s de qualit®. En effet, WM, qui en
(J?E@?pnqev Distributeur de masse | 32,347 405 compte actuellement un million aux USA
ci

En 1998, durant la p@riode faste sur le plan ®co-
nomique, CA et b®n®pces ont augment® ™ un rythme
forcen® : les ventes ont ®t® en hausse de pr s de 17%
" US$ 137,6 Mds et les propts de 25,6% ~ US$ 4,4 Mds.
Liann®e suivante, elles ®@taient encore en hausse de 20%
" US$ 165 Mds et les b®n®pces de 21% ~° US$ 5,3 Mds.
Depuis la pn des ann®es 90, la progression @conomi-
que sbest ralentie consid@rablement tout comme chez
Wal-Mart. Et pourtant, en 2002, les b®n®pces du g®ant
mondial de la distribution ont encore augment® ~~ US$
8 Mds environ (+20,5%), " un rythme plus rapide que le
CA (+12,3%) " US$ 244,5 Mds. Il est clair que ces bons
chiffres ont ®t® le fruit diune augmentation des ventes ™
magasins comparables (+5,1%) et de 4,5 millions de m2
de surface nouvelle dont 192 supercenters, 43 discounts,
25 Samis clubs, 115 ouvertures * [i®tranger et 18 Neigh-
borhood Markets.

La situation ®@onomique reste difpcile en 2003. Toute-
fois, au ler trimestre de liexercice en cours, la progression
de 9,7% du CA US$56,7 Mds et du b®n®pce net (+14%)
pr s de US$ 1,8 Md siest maintenue pour une faible aug-
mentation des ventes " magasins comparables (+2,2%).
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et 300 000 dans le monde, veut embaucher
800 000 personnes diici 2008.

Sa pierre angulaire : les supercenters (hyper-
marchés).

La division ¢ Stores &€ de Wal-Mart, qui comprend
les discounts, les supercenters et les Neighborhood
Markets devrait exercer une force croissante sur le
commerce de d®tail am@ricain. Elle repr@sente d®j” un
CA de US$ 157 Mds avec 2 875 magasins et un poten-
tiel de centaines diunit®s *° ouvrir tous les ans. Au
cours des cing derni res ann®es, le nombre de super-
centers a pratiqguement tripl® "~ 1 258 unit®s " la pn de
2002 contre 441 en 1997. En 2003, 200 " 210 devraient
voir le jour pour se porter " 1468 " la pn de cette ann®e
et US$ 11 Mds seront ainsi investis dans 4,8 millions de
m2 nouveaux.

Leur succ s a entra'n® la progression (pourtant
encore lente) du nombre de Neighborhood Market. Ce
sont des magasins de voisinage de 4 000 m2 de surface
qui offrent de lialimentaire, des articles de proximit®
et des produits pharmaceutiques sous un m°me toit.

suieer 2003 (]
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Cependant, le concept lanc® voil™ plus de 4 ans, pro-
gresse doucement : " la pn de 2002, 49 seulement ®taient
en exploitation. Pour 2003, les plans diexpansion ont
®t® recemment r@duits de 20/25 unit®s * 15/20 parce
que le format ne pr@senterait pas le potentiel diexpan-
sion escompt® initialement.

En ce qui concerne les discounts, leur nombre conti-
nue de reculer car certains sont convertis en supercen-
ters. 1 568 ®taient encore exploitation * la pn de 2002 et
45 " 55 sont programm@®s pour 2003.

La force de WM clest diavoir toujours su montrer
une Vyexibilit® croissante dans sa capacit® = adapter
ses magasins ~ des opportunit®s immobili res uniques.
Ciest ainsi quien Chine, Cor®e et au Royaume-Uni, cer-
tains magasins sont sur plusieurs niveaux. Aux USA,
il nden compte que 10 pour le moment. Mais il aurait
liintention dien ouvrir 50 autres.

Les magasins entrepdts a carte de membre
Sam’s.

Cette pliale au CA de US$ 31,7 Mds aurait un poten-
tiel diexpansion plus limit®. En 2002, ses performan-
ces ont Bt® faibles et ont entra'n® un changement de
direction. En plus, la concurrence de Costco, souvent
consid®r® comme le meilleur distributeur dans cette
sp@cialit®, est dure et les deux cha’nes ont un pouvoir
diexpansion limit® aux USA. Or, WM semble d®termi-
ner  rem@dier " cette situation et il a d@clar® r@cem-
ment ¢quidil Gtait en passe de d®tenir le leadership en
mati re de prix chez Samis.e

Il a ®t® d@cid® de revenir aux principes de base :
r@pondre aux besoins de la client le des PME par de
plus amples horaires diouverture, de grands caddies,
un assortiment compos® diarticles de base que les PME
ach tent plus frequemment et diarticles diimpulsion
auxquels ils ne peuvent r@sister pour leurs besoins per-
sonnelsé La justesse de la strat®gie reste encore =" prou-
ver. Voil”™ une dizaine diann®es, les magasins-entrepts
" carte de membre @taient nouveaux et en °tre membre
avait un parfum diexclusivit®. Ce njest plus le cas
aujourdihui. Pourtant lactivit® a la possibilit® de pour-
suivre son expansion et de d®passer ses faibles projec-
tions en mati re de b®n®pces et de CA pour atteindre
US$ 50 Mds diici cing ans.

L’expansion internationale.

La division internationale de Wal-Mart ne semble
pas avoir de frein " son expansion avec 1 288 magasins
et un CA de US$ 41 Mds. Le Royaume-Uni est le pays
le plus important sur le plan du CA avec US$ 18,1 Mds
soit 44,5% du total de la division internationale. LiAlle-
magne, la Chine, la Cor®e, le Japon, le Br@sil et liArgen-
tine progressent, WM est le plus grand commer-ant du
Mexique, du Canada et de Porto Rico.

Liexpansion devrait venir des nouveaux magasins
mais les acquisitions joueront un rtle important car
clest un moyen pour le geant de p@n®trer diautres pays
et de renforcer sa position sur les march®s sur lesquels

EX) uiLier 2003

il est d®j”" pr@®sent : ainsi au Japon, sa participation est
pass®e de 6,1% du capital de Seiyu, qui exploite 400
magasins, * 35% trois mois plus tard en d®@cembre 2002
et devrait encore grimper * 66,7%.

WM cherche ™ acqu@rir une nouvelle soci®t® au
Royaume-Uni en plus diAsda comme le montre sa pro-
position de reprise de Safeway. Mais il est en concur-
rence avec diautres distributeurs britanniques. Dans les
autres pays, la progression organique est sa m@thode
diexpansion comme clest le cas au Canada: 17 maga-
sins ont ®t® ouverts en 2002 portant le total =™ 213. Le
Mexique est un autre exemple et il y a ouvert 46 unit®s
en 2002 portant le total " pr s de 600.

Quelle que soit sa m@thode, son potentiel de d®ve-
loppement ™ liinternational est suppos® plus grand que
sur le continent am@ricain.

Sa force.

La soci®t® detient de parts de march® dominantes
dans de grandes cat®gories comme léalimentaire, liha-
billement, la bijouterie, les articles de sport et les jouets
ou dans des cat®@gories plus ®troites comme Ifhuile de
moteur, les sous-v°tements et la nourriture pour ani-
maux de compagnie. Dans la pharmacie, li®lectronique,
les fournitures de bureau, le bazar, son approche des
prix fait que son inyuence est forte.

En 2002, comme nous ljavons vu plus haut, la divi-
sion des Magasins (Stores), qui comprend les 1 568 dis-
counts, 1 258 supercenters et 49 Neighborhood Markets
a augment® de 13% dio% une hausse de US$ 18 Mds de
son CA portant le total en pn diann®e =~ US$ 157 Mds.
Liessentiel de cette progression est venu de la cat®go-
rie d®pnie par WM comme ¢ li®picerie, les bonbons, le
tabac.e

Chez Samis Club, la r®partition du CA montre 5
grandes cat®gories : lialimentaire, le bazar, le textile,
les services et les divers qui ont g@n@r® 31% soit envi-
ron US$ 10 Mds du CA total de US$ 31,7 Mds en 2002.
Lialimentaire, le bazar et le textile ont tous enregistr®
des progressions de leurs ventes durant les 4 derni res
ann®es pour lesquelles Samis donne une r@partition
approximative de ses ventes. Mais ce sont les activit®s
de services qui progressent le plus vite avec 13% du CA
en 2002 contre 7,8% en 1998.

D’autres voies d’expansion.

Wal-Mart a tent®, en vain jusqui” pr®sent, diache-
ter une banque et de se lancer dans le march® auto-
mobile par le biais de lfacquisition diune soci®t® (on
parle de CarMax). Outre les services financiers, liap-
provisionnement aux collectivit®s en denr®es alimen-
taires est un autre segment " offrir des possibilit®s
diexpansion.

Pourtant sa pr@sence de longue date dans des sec-
teurs qui ont fait leur preuve lui permettent de conti-
nuer ~ gagner des parts de march® comme léalimentaire,
Iihabillement et diautres cat®gories plus petites.

- REPRODUCTION INTERDITE -



- La Lettre de la Distribution Internationale -

Répartition du CA des « Magasins » Wal-Mart
(Stores Division) en 2002 (en %) selon les catégories
en se basant sur US$ 151 Mds réalisés par 2 875
unités aux USA.
Bazar
Textile/chaussures/habil.
Produits pharmaceutiques
Electronique
Hygi ne/beaut®
Sport/jouets
Papeterie
D®v.Photo 1 heure
Bijouterie
Chaussures
Epicerie/bonbons/tabac

21%
18

Rk, NWO |N|©|©

N
S

Répartition du CA selon les catégories en 2002 (en
%) dans les magasins entrepéts a carte de membre
Sam’s en se basant sur US$ 31,7 Mds réalisés par
525 uniteés.

Alimentaire 30%
Bazar 19
Activit®s de services 13
Habillement/textile 7
Divers 31

Etude de quelques rayons :
- habillement pour femmes.

Wal-Mart utilise de nouveaux moyens pour attirer
la client le f@minine et se lance tous azimuts dans cette
cat®gorie en important la marque George de sa pliale
britannique Asda (voir cet article). Cette marque, qui
offre du pr°t-"-porter d@contract® = la mode pour les
jeunes, siajoute ~* la marque Signature de Leviis lanc®e
cet automne dans ses magasins. La m re de famille est
toujours " la base de la client le mais ses go%ts ont
chang® ; en effet, nombreuses sont celles qui per-oivent
la mode et la qualit®e comme des ®l®ments tout aussi
important que le prix et WM tient * offrir les deux. Or
en introduisant une touche mod@r®e de mode dans ce
rayon, le commer-ant peut attirer de nouveaux clients.

- habillement pour hommes et enfants.

Depuis ces deux derni res ann®es, WM a proc®d® ™
de grands changements en termes de marques, de mode
et de qualit®. En cons@quence, il continue =" prendre des
parts de march® aux grands magasins qui font face ™
une demande en recul et " une diminution de leur clien-
t le dans les centres commerciaux. Aujourdihui, comme
la client le masculine est bien plus int®ress®e par la
mode que la g@n@ration pr@c®dente, WM tente donc
de lgattirer en lui offrant un certain nombre de nouvel-
les marques comme Five Star fabriqu®e par Wrangler,
Signature par Leviis, George par Asda ou dfautres qui
viennent des grands magasins (Bugle Boy).

Pour les enfants, le commer-ant a su ®largir avec
succ s liancienne marque ~ la mode Bugle Boy des
grands magasins quiil a introduite dans ses rayons en
2002. Il a ®galement @largi la pr@sentation diune autre
marque de mode, Jordache. Si ces deux marques sont
la cI® de sa strat®gie diexpansion dans le pr°t-"-porter
pour enfants, les basiques sont toujours cruciaux pour
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son d®veloppement global mais le prix demeure un @I®-
ment essentiel de vente pour lui.

- épicerie séche.

Sa domination du commerce alimentaire est due
largement " sa capacit® " offrir les meilleurs prix en ®pi-
cerie s che dont les conserves, les c@r®ales, les produits
pour animaux. Aujourdihui sfil a r®ussi =~ contrtler
la plus grande part de ce march® aux USA - selon les
analystes, elle serait de 12% et d®passerait 18g” rement
Kroger (11%), le leader des cha'nes de supermarch@®s-
clest essentiellement par le d®veloppement de ses
supercenters. En 2002, les ventes di®picerie, bonbons et
tabac de la Division Stores ont augment® de 9% ~~ US$
24 Mds dont liessentiel a ®t® r@alis® avec les non pe@ris-
sables. Chez Samis, lialimentaire repr@®sente un CA de
US$ 9,5 Mds sur un total de US$ 31,7 Mds.

Une B®tude publi®e au debut de cette ann®e par
McKinsey & Co montre que dans un contexte @onomi-
que difpcile, les consommateurs recherchent la qualit®.
Elle montre aussi que les distributeurs de masse domi-
nent d®j" des cat®gories alimentaires comme les pro-
duits pour animaux, pour b®b®s et lihygi ne/sant® et
des parts de march® sont aujourdéhui gagn®es dans des
segments alimentaires non p@rissables. Li®tude r@v le
aussi que les meilleurs articles vendus en ®picerie s che
chez WM sont les c@r®ales, les biscuits, le pain frais, les
bonbons, le cola.

- articles de sport et jouets.

Leader sur le march® des articles de sport, WM est
bien positionn® pour continuer " augmenter sa part de
march® notamment par liouverture de nouveaux rayons.
En outre, siil ne vend pas de chaussures de marque, il a
fortement am®lior® la qualit® de ses marchandises dans
de nombreuses cat®gories (p°che, sports diequipee).

GrOce " un large choix de jouets dans ses 2 800 maga-
sins am@ricains et une capacit® " sauter rapidement sur
les nouvelles tendances, WM est particuli rement bien
positionn® pour continuer " se d®velopper. Il a d®pass®
Toys R Us pour devenir le leader national du secteur,
@valu® selon liAssociation du Jouet ™ US$ 20,3 Mds,
gréce " des supercenters particuli rement performants
dans ce domaine et~ des rayons de pr s de 600 m2. Ses
liens avec les studios de cin®mas qui cr®ent des plms
pour enfants et avec leurs licenci®s qui fabriquent les
articles apparent®s renforcent sa puissance.

Sa plus grosse difpcult® ™ gagner des parts de march®
dans cette activit® tient dans llfaugmentation limit®e du
march® qui niest pas suppos®e progresser rapidement.
Les ventes totales de jouets ont chut® ™ US$ 20,3 Mds en
2002 contre US$ 20,5 Mds en 2001.

- articles de jardinage.

Cette cat®gorie rencontre un grand succ s aupr s
diune client le vieillissante qui siint®resse * lientretien
du foyer et au jardinage. Selon une ®tude r®alis®e par
lIiAssociation Nationale du Jardinage, 48% des ache-
teurs se sont rendus chez un distributeur de masse en
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2002 contre 31% en 1997. De leur c1t®, les home centers
niont enregistr® quiune faible augmentation " 52% au
cours de cette p®@riode.

GrOce " ses prix bas, WM est devenu incontourna-
ble pour les fournitures basiques. En fait le quart des
engrais et des terreaux vendus tous les ans aux USA
est achet® chez les distributeurs de masse dont WM
est le leader. Les cat®gories plus faibles comprennent
les outils @lectriques et la d®@coration du jardin, deux
secteurs domin®s par les home centers. Le commer-ant
peut °tre consid®® comme une version r@duite diun
home center parce quiil siadresse au consommateur
et non pas au cr@neau plus large des professionnels
comme The Home Depot. Tous ses supercenters, ™
liexception de 50, ont des garden centers ext®rieurs qui
repr@sentent une activit® saisonni re entre le printemps
et le d®but de lfautomne. La partie couverte du rayon
jardinage est " c1t® des articles pour animaux et des
jouets.

La logistique est au cceur de sa stratégie pour
conquérir des parts de marché.

Longtemps reconnu comme un avantage cl® sur
la concurrence, WM exploite un r@seau global de 146
entrepts dont 103 sur le continent ame@ricain qui
desservent environ 2 800 discounts, supercenters et
Neighborhood Markets plus 525 magasins-entrepts-
Samis Clubs et 43 entrepts pour llapprovisionnement
de 1300 magasins dans 9 pays. Cette ann®e encore le
r@seau va si@largir avec six nouvelles unit®s en projets.

M°me avec un r@seau g®n@ralement consid®r®
comme le plus efpcace de la profession et une gestion
de la cha’'ne diapprovisionnement qui accentue depuis
longtemps la visibilit® groce au partage de liinforma-
tion avec les fournisseurs, WM est impuissant quand
la demande des consommateurs tombe en-de-" des
estimations de ses ventes. Au 3® trimestre 2002, les

stocks ont augment® de 7% pour une progression de
11,5% du CA puis par une autre augmentation de 10%
pour une progression de 11% du CA au 4¢ trimestre.
Le 1° trimestre de cette ann®e a vu une nouvelle aug-
mentation des stocks de 13% pour une augmentation
du CA de 9,7%. Les causes sont nhombreuses (condi-
tions climatiques, suite des attentats du 11 septembre,
guerre en Irak, SRAS€&) et obligent commer-ants et
fabricants =" sfadapter " la nouvelle r@alit® de la cha'ne
diapprovisionnement, ** savoir liinattendu. Sa volont®
diaffronter les changements et son espoir de prop-
ter diune cha'ne diapprovisionnement plus efpcace
liont pouss® ~ participer ~ liexp@rience men®e avec
de grands industriels,  savoir liidentipcation par
radio frequence, un moyen technologique qui permet
de suivre les produits individuellement ™ travers la
cha’ne diapprovisionnement.

Conclusion.

La taille peut °tre le talon diAchille de Wal-Mart.
Son fondateur, Sam Walton, se d®solait de voir la
soci®t® prendre une ampleur telle quiil craignait de la
voir ne pas fonctionner efpcacement. Dans son autobio-
graphie, publi®e en 1992, liann®e de sa mort, il @crivait :
¢ Ceux qui me succ®deront auront *° affronter cette
guestion. M°me en pensant petit (¢ Think small &), un
commer-ant au CA de US$ 100 Mds peut-il reellement
fonctionner aussi efpcacement et proptablement quiil le
devrait ? Ou 5 soci®t®s au CA de US$ 20 Mds peuvent-
elles mieux fonctionner ? & Ses directeurs successifs le
citent r@guli rement et font r@f@rence =~ son livre et sa
philosophie demeure au coeur de la culture de lien-
treprise : diabord le client, bien traiter son personnel,
penser petit et baisser les prix. A

Source : DSN Retailing Today
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