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La soci®t® su®doise siint@resse ™
IiAsie 0% la demande est plus grande
quien Europe. M°me si liAsie, le
Moyen-Orient et IAustralie niont
repr@sent® que 4% de son CA en 2002,
elle annon-ait pn mai dernier investir
US$ 600 millions dans 10 magasins
en Chine diici ~ 2010. Cette annonce
suit la publication de son CA dans ce
pays et qui r@v le une augmentation
de son CA de 24% ~~ US$ 86 millions
pour liann®e budg®taire 2003.

En Malaisie, Ikea a d®pens® US$
106 millions au cours des 3 derni res
ann®es et a encore programm® 40
millions. Elle table sur un CA annuel
de US$ 100 * 200 millions diici 4 " 5
ans contre US$ 50 millions actuel-
lement. En projets: un entrept
r@gional dans le pays pour desservir
la r@gion Asie-Pacipque et diautres
magasins ~ Johor Baru et dans liEtat
de Penang diici 5 10 ans.

En Europe de IliEst, lkea va
encore investir US$ 100 millions en
Pologne au cours des 2~ 3 ann®es ™
venir dapr s Jan Musiolik, son pr@-
sident local. Ce pays est aujourdthui
le premier fournisseur mondial
du r@seau lkea par le volume et le
second par la valeur des produits
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0 Des 18 pays cit®s ci-dessus, plus
des deux-cinqui mes ont vu leurs
previsions de croissance r@elles du
PIB r@duites de plus de 1% en 2003.
Le Luxembourg a ®® tr s touch® par
la chute du prix des actifs.

Fin 2003, la plus forte progression
est pr@vue dans les R®publiques
tch™ que et dilrlande avec 3,5%. Elle
sera la plus faible en Allemagne et

vendus. lkea, qui y exploite d@j” 7
magasins, envisage liouverture de
nouvelles unit®s ~ Lodz, Szczecin,
Bydgoszcz et Gliwice diici = 2006.

En Russie, lkea pense encore
investir US$ 300 millions dans un
second centre commercial avec 250
magasins - Moscou vers le milieu de
Ilann®e 2004 selon le directeur gén®-
ral dilkea Russie. Ensuite Ikeaira™ St
P®tersbourg et~ Kazan.

En siimplantant aux USA, lkea
a pens® pendant longtemps se d@ve-
lopper lentement apn de mieux com-
prendre les go%ts des Ame@ricains
et construire des usines. Mais Ikea
change et 5 magasins sont pr@vus en
Amerique du nord par an au cours
de la d®cennie " venir avec liid®e de
propter d®conomies di®chelle dans
le marketing et la fabrication. Cette
strat®gie se pr@cise ~ une p@riode
oY% les commer-ants am@ricains sont
devenus prudents.

Ikea, est arriv® aux USA en 1985 et
compte 18 magasins actuellement. Au
Canada, 2 sont en projets ~ Montr®al
et Toronto ce qui portera le total " 11.
En Am@rique du Nord, 50 ®tablisse-
ments sont pr@vus soit 10 par an.

Le CA dilkea, de liordre de US$ 11
Mds en 2002 avec 184 magasins dans
le monde, a progress® de 54% depuis
les 5 derni res ann®es gréce ~~ une
expansion dynamique en Europe de
I6Est et en Asie.

aux Pays-Bas avec respectivement
0,7% et 1,0%. Apr s 2003, les pr®@-
visions de croissance ®onomique
au Royaume-Uni, Luxembourg, en
Pologne, Finlande, Su de et Espagne
portent sur plus de 2%, notamment
dans ce dernier pays 0% le march® de
Ihabitat continue diexploser.

Sur 13 villes europ®ennes @tudi®es,
plus de la moiti® doit conna'tre une
progression n@gative des loyers com-
merciaux en 2003. & Milan, Barcelone
et Rome, un ralentissement impor-
tant de la progression est enregistre.

Paris et Dublin verront une reprise =
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(Suite PIB Union Europ®enne...)

modeste avec plus de 1,0%. On notera
aussi des am@liorations relatives ™
Rotterdam, Amsterdam et Londres.
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Pr@vis. Automne Hiver
PIB 2003 2002 2002/3
Allemagne 1,4 0,7
France 2,4 1,4
Royaume-Uni 2,7 2,6
Italie 2,2 1,4
Espagne 2,8 2,3
Portugal 2,6 1,4
Autriche 2,5 1,7
Belgique 2,8 1,3
Pays-Bas 2,2 1,0
Luxembourg 6,8 2,5
Rep.dilrlande 4.3 3,5
Danemark 2,6 1,7
Finlande 3,7 2,5
Su de 2,7 2,5
Norv ge 2,2 1,1
Rep.tch que 4,5 3,5
Pologne 3,0 2,9
Suisse 2,1 1,2

Source :OxfordEconomicForecasting/*OCDE

8 A O
opooooom

Pr@visions 2003 2002 2003
Commerce 6,0% 1,6%
Bureaux -2,7 -1,4
Industrie 0,2 0,8
Total immobilier 1,1 0,0

Malgr® un ralentissement en 2002,
le commerce en Europe, stimul® par
une forte demande dans de nom-
breux pays, semble assez solide avec
une augmentation des loyers de 1,6%
jusquien 2003.

Source : King Sturge
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M°me si le nombre de magasins
de d@tail a doubl® "~ 450 000 @tablis-
sements en liespace de 10 ans, le
pays devrait continuer = conna’tre
une progression spectaculaire de ses
ventes au d®tail selon un rapport de
PMR.

Au cours de la d@cennie pass®e,
le commerce a ®t® stimul® par un
certain nombre de facteurs et pas
seulement par la progression rapide
de I®conomie locale. De grands
acteurs internationaux sfy sont int®-
ress®@s : parmi les 20 premiers com-
mer-ants europ®ens, 12 sont d@j en
Pologne et, diapr s PMR, plus de 120
autres chercheraient =" y entrer diici
" 2005. GfK indique que la part des
commer-ants ®trangers dans ce pays
est pass®e de 0% en 1990 ~ 50% en
2002 mais les grandes surfaces ne
repr@®sentent que 2% du nombre total
de magasins alimentaires.

Dapr s liOfpce Central des Statis-
tiques, en 2001 on comptait plus de
449 000 magasins dont 92,4% @taient
de petites unit®s de 50 m2 et, diapr s
Nielsen, il niy a que 4 hypermarch®s
pour un million dihabitants contre
20 en Allemagne et 13 en r@publique
tch que.
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la plus grosse part du CA de d@tail
total (21%) devant les cash & carry
(20%) et les supermarch@s (10,5%).

Metro est le leader avec un CA de
0 2,4 Mds en 2002, suivi par le por-
tugais Jeronimo Martins (O 1,12 Md),
Casino (O 825 millions), Carrefour
(0 802 millions) et Auchan (O 800
millions).

Face * un tel d®veloppement par
les grands acteurs internationaux,
un ph®@om ne de consolidation a
pris naissance en 2002 : en juillet, le
britannique Tesco a achet® 15 hyper-
march®s HIT * l&llemand Dohle,
puis Jeronimo Martins a vendu 5
hypermarch®s Jumbo au hollandais
Ahold, susceptibles di°tre " nouveau
vendus.

De leur c1t® comme la plupart
des grandes zones urbaines sont
d®j” bien ®@quip®es en hypermarch®s
de petites surfaces polonaises pour-
raient se d®velopper " leur tour dans
les campagnes et ouvrir leurs pro-
pres supermarch® comme Groszek,
Stokrotka et Zabka.

Le CA total de d@tail en Pologne a
augment® de 4,5% entre 2000 et 2001
" (186,31 Mds.
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- Plaza Romania, " liouest de Buca-
rest, est en cours de construction.
Clest un investissement de G 35
millions par le groupe turc Fiba qui

oo
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Noms Emplacement S.GLA | Date Nbre mag Enseignes principales
en m2 ouverture
McArthurglen Serravalle | Serravalle, Italie * 35500 2000 139 Bulgari, Prada, Versace,
Polo Ralph Lauren
McArthurglen Cheshire Oaks, R-Uni | 34 400 1995 134 Burberry, Calvin Klein, Episode
Cheshire Oaks
Marques Avenue Troyes, France 32 000 1993 100 Hugo Boss, Reebok, Charles Jourdan
The Lowry Manchester, R-Uni 32 000 2001 85 Marks & Spencer, Nike, Reebok
The Galleria Hatpeld, R-Uni 30 000 1995 89 Marks & Spencer, TK Maxx
McArthur Livingston, R-Uni 29 000 2000 103 Calvin Klein Jeans, Burberry
Glen Livingston
Foxtown Factory Stores Mendrisio, Suisse 29 000 1995 130 Gucci, Prada, St Laurent, Versace
Franciacorta Brescia, ltalie 26 000 2002 120 une fois | Stefanel, Versace, Nike
termin®
McArthurglen York York, R.Uni 24 000 1998 107 Hugo Boss, Burberry, Armani
McArthurglen Bridgend | Bridgend, R-Uni 23 000 1998 91 Marks & Spencer, Nike, Reebok
*est con-u comme une Ville de Ligurie du 18 ™ si cle source : WWD

Les centres de magasins diusine
naissent un peu partout en Europe
et ceux d®j" ouverts siagrandissent

Le rapport indique 72 575 maga-
sins de dG@tail et de gros dont 163
hypermarch@®s, 1 016 supermarch@s,

a dej” investi 0 50 millions dans
Bucarest Mall (47 500 m2). Ce nou-
veau centre de 80 000 m2 de surface

en permanence malgr® les difpcul-
t®s pour obtenir les autorisations.

1 104 discounts et 228 cash & carry.
Mais les hypermarch®s ont r@alis®

totale comprendra 150 magasins, 25
restaurants, un grand supermarch® =

m OO0omiooooobooomiooo 1100000000000 00000000000



(Suite Centre commerciaux...)

Gima (6 000 m2) et un multiplex
(2 300 places).

Avec Plaza Romania, les inves-
tissements de ce groupe turc sur le
march® roumain d@passent les O 80
millions.

- Power Center est en cours de cons-
truction. Clest un investissement de
O 43 millions par le groupe belge
Liebrecht & Wood : sur 73 000 m2
de surface totale, 61 000 m2 seront
consacr®s " la galerie marchande et
13000 m2 " des bureaux et entrepits

- les centres Unirea et Victoria sont
totalement rénoves,

- le centre ouvert © Chiajna en 2001
avec un hypermarch® Carrefour
pour locomotive, exploit® par
Hyparlo, a agrandi sa surface de
8500 " 10 000 m2 au premier semes-
tre de cette ann®e,

- Orhideelor ouvrira Bucarest
pn septembre 2003 sur 30 000 m2
et comprendra un hypermarch®
Carrefour (17 000 m2) exploit® par
Hyparlo.

- un 3¢ centre Carrefour est en cons-
truction au nord-est de la capitale
" Colentina (8 800m2) pour une
ouverture au printemps 2004, un
autre suivra " Brasov (pn 2004) sur
6 500 m2.
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Le plus gros distributeur alimen-
taire russe par le nombre diunit®s
(140 magasins de proximit®) et le
CA veut ouvrir des supermarch®s
en franchise dans toutes les villes
russes diau moins 1 million diha-
bitants. & la pn de cette ann®e, il
escompte en exploiter au moins 7.

Ses projets portent sur liouver-
ture de 10 centres commerciaux et
de 46 supermarch®s en Russie cette
ann®e et un investissement de US$
70 millions dans ce r@seau. Actuel-
lement, il exploite 83 supermarch®s
" St P®tersbourg, 71 ©* Moscou, 10 ~
Voronej, 10 " Tcheliabinsk, 2 ©* Oufa
et 1 Perm. En 2002, son CA sfest
Blev®  US$ 500 millions et US$ 630
millions sont escompt®s en 2003.
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Les propri®taires de la marque
MacCoffee  d®pent  McDonaldis

en Russie avec un logo pratique-
ment similaire et veulent lancer

une cha’'ne de boutiques de caf®
Moscou sous lienseigne MacCoffee.
FES (Future Enterprises Singapore),
qui vend du caf® instantan® sous
la marque MacCoffee depuis 1994,
est d®"" propri®taire des marques
MacTea, MacCandy et MacFood.

En mati re de caf®s, McDonaldi
est en avance sur la compagnie de Sin-
gapour. En effet, le premier McCaf® de
Russie a®t® ouvert " la pn de 2002 dans
un restaurant McDonaldis situ® sur
IArbat et la marque McCaf®, lanc®e
" I®tranger en 1995, est aujourdihui
pr@sente dans 20 pays et devrait li°tre
dans une centaine. Dib%2 le conyit.
Selon le repr@sentant de la soci®t®
am@ricaine, McDonalds a demand®
" enregistrer la marque McCaf® en
Russie d's 2001, un processus qui
demande du temps. Pour liinstant,
elle nla pas encore r@veI® son inten-
tion de cr@®er une cha’ne ~~ Moscou.

Signalons que llam@ricain
McDonaldis enregistre une hausse
de 6,3% de son b®n®pce = US$
798,3 millions au cours du premier
semestre pour un CA en hausse de
7,4% " US$ 21,62 Mds. Toutefois, on
note quiau 2° trimestre, si les ventes
aux USA sont en hausse de 8%, en
Europe, elles le sont de 21% en raison
de la variation du dollar par rapport
“la livre et 7" lleuro mais,  taux de
change constant, elles ne le sont que
de 1% et " restaurants identiques
elles sont en recul de 1,8%.

Source : The Moscow Times
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Le plus grand a @t® ouvert " Zlate
Piesky, pr s de Bratislava, le 26 ao¥it
dernier sur 11 400 m2. Il sera suivi
par un second dans la capitale et
par diautres ** Sala, Levice, Dubnica,
Nove Zamky et Michalovce qui tota-
liseront 162 000 m2.

Tesco exploite d®" 6 supermar-
ch®s et 12 hypermarch®s en Europe
de IEst (130 000 m2) qui ont r@alis®
un CA de US$ 442 millions en 2002.
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Le CA total du groupe si®l ve
aujourdthui ™~ G 54 Mds dont 50%
sont r@alis®s " I®tranger dans 26
pays, essentiellement des march®s
®mergents comme la Pologne ou la
Roumanie o% les revenus sont " la
hausse et la concurrence relative-
ment faible.

En Allemagne, ses magasins
d®lectronique Saturn et Media
Markt ont augment® leur b®n®pce
op@rationnel de 9,5% au 1°" trimestre
0 29,3 millions pour un CA de O
2,3 Mds.

Globalement, au cours du pre-
mier trimestre 2003, ce gBant a vu ses
pertes diminuer de O 56,2 millions
" 43,7 millions et les ventes ont pro-
gress@ de 2,7% " O 12,13 Mds. Mais le
distributeur affronte plusieurs d®ps
car l®conomie peine " se redresser en
Allemagne ; en plus ses magasins de
bricolage Praktiker sont d@pcitaires
me°me si leurs performances se sont
amelior®es. Ses hypermarch®s Real
et ses supermarch®s Extra rencon-
trent la dure concurrence des hard
discounts.

Le groupe vient diouvrir son
premier cash & carry en Ukraine, ™
Kiev, sur 10 000 m2, et 2 verront le
jour en Inde avant la pn de lann@e.
Il vient aussi diouvrir ses 3 premiers
cash & carry au Vietnam dont ~" un
Hanoi. Liobjectif est dien exploiter 8
dans le pays, diinvestir de US$ 120
150 millions en 5 ans et ditteindre la
rentabilit® apr s 2 ou 3 ann@es.
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En 2002, la branche allemande
des supermarch®s est la plus impor-
tante avec HL, Minimal, Penny,
Toom et Fegros-Selgros. Ses ventes
se sont BlevBes " G 16,13 Mds (-0,2%)
sur un CA consolid® de G 37.4 Mds.

Le r@sultat diexploitation a recul®
de 19,8% " O 146 millions et le b@&n®-
pce net a chut® de G 109 " 25 millions,
touch® par des charges exception-

nelles de 0 100 millions. Ces reculs =
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(Suite Rewe...)

seraient imputables aux magasins
sp@cialis®s en cours de r@novation
ces derni res ann®es.

La conversion de Penny au nou-
veau concept hard discount a @t®
achev@e lian pass® et clest la seule
activit® " avoir enregistr® une pro-
gression de 7,4% en 2002. Les cash
& carry Fegros-Selgros, exploit®s en
collaboration avec le v@p@ciste alle-
mand Otto, qui chercherait =" vendre
sa participation, a r®@alis® de bons
chiffres et son CA net a augment® de
1,89% " (0 1,66 Md.

D@®sormais, Rewe songe " investir
plus de G 750 millions durant liexer-
cice en cours. Avec l@acquisition du
suisse Bon App@tit (cf LLDI juillet
2003), il r®alise un euro sur trois ~
I®tranger et s®tend de IiAllemagne
" liltalie et de la France " [fAutriche.
En effet, la centrale veut limiter sa
pr@sence sur le march® allemand sur
lequel elle exploite 9 000 magasins

Rewe Autriche est d®sormais la
plus importante pliale @trang re
avec un CA en hausse de 55% " 0 6
Mds et 57 magasins nouveaux. Son
objectif de dominer le march® des
petites et moyennes surfaces est en
bonne voie. Il est d@j" en t°te du
discount alimentaire en R®publique
tch que (+7%) et en Hongrie (+9%).

Le groupe a consolid® sa position
de leader dans les magasins de 1 800
" 2 400 m2 de surface dans les pays
diEurope centrale (Roumanie, Bul-
garie, Croatie et Ukraine) en 2002.
Fond®e en 1927, cette coop@rative
appartient 3 000 commer-ants
ind®pendants qui comptent plus de
11 000 magasins en Europe.
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Obi, le leader de la sp@cialit® avec
un CA de G 4,8 Mds, propte de la
situation qui veut que les Allemands,
qui sont pourtant de grands voya-
geurs, restent chez eux et d®pensent
pour leur habitat essayant de le
rendre le plus confortable que pos-
sible. En cons®quence, Obi a Rlargi
" leur intention toutes les gammes,
depuis le textile jusqui” la d®@cora-
tion et aux plantes.

Le distributeur investit = I®tran-
ger, notamment en lItalie avec 30
ouvertures en projets, et en Chine o%
100 le seront " moyen terme ; deux

I8 -cooooooooono

magasins ont ®t® ouverts =~ Moscou
pn 2002 et deux le seront en Bosnie.

Praktiker, NA2 de l®quipement
du foyer avec un CA de O 2,6 Mds,
289 magasins en Allemagne et 52 ~
I®tranger, a des projets ambitieux. 1l
est pr@sent en M@diterran®e orienta-
le avec 7 magasins en Gr ce et 6 en
Turquie. Il est surtout implant® en
Europe centrale avec 16 en Pologne,
14 en Hongrie et 1 en Roumanie 0%
3 autres le seront en 2004 et le 1¢
en Bulgarie. La Russie et liUkraine
sont d®j" en vue. On en compte 3 au
Luxembourg et 5 en Autriche. GrOce
" ces ouvertures en terre ®trang re,
Praktiker a enregistr® un taux de
progression 2 chiffres en 2002.

Par contre, en dehors diune nou-
velle unit® " Berlin, il nfen y aura pas
diautre en Allemagne mais certaines
seront r@novees.

Le nouveau pr@sident, en activit®
depuis mai seulement, est persuad®
quiil peut rendre la soci®t® rentable
en deux ans alors que Praktiker enre-
gistrait encore une perte de 0 40 mil-
lions en 2002. Au 1° trimestre, le CA
a augment® de 23%. Depuis le mois
diao¥t, il a lanc® une carte de pd®-
1it®, attribu®e aux gros acheteurs, et
dont 65 000 sont d®j" en circulation.

Hornbach (80 grandes surfaces
de 10 000 * 12 000 m2, CA G 19
Md, dont le britannique Kingpsher
detient 20% du capital) exploite 11
magasins en Autriche, 7 aux Pays-
Bas, 4 en R@publique tch que, 2
en Suisse, 1 au Luxembourg et 1
en Su de. Lictivit® internationale
repr@sente 30% de son CA et 40%
sont vis®s. Contrairement ** ses deux
concurrents, Hornbach voit encore
une possibilit® de se d@velopper sur
le march® allemand.

Source : Lebensmittel Zeitung.
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Le groupe expliqgue ces dimi-
nutions par la baisse de 18,7% du
dollar par rapport = lieuro et par
la fermeture au d®but O0de 2003
de 41 magasins Food Lion et dil
Kash niKarry aux Etats-Unis 0% il
realise 80% de son CA. En outre, la
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rationalisation de certaines fonc-
tions chez Food Lion et des modip-
cations comptables chez Food Food
Lion et Kash niKarry ont entra n®
des charges exceptionnelles de O
116,4 millions.

Le b@n@pce diexploitation est
aussi en recul de 5,7% O 399,1 mil-
lions. A taux de change identique, il
aurait augment® de 13%. Le b@n®pce
avant imp2ts et @l®ments exception-
nels progresse de 24,2% ~ O 220,2
millions et liendettement recule de O
3,9 Mds " la pn de 2002 " O 3,4 Mds
“la pn du 2¢ trimestre 2003 la suite
notamment de la baisse du dollar US.

Pour liensemble de liann®e, Del-
haize le Lion revoit ** la hausse ses
perspectives de CA et de b®n®pce :
" taux de change identique, le CA
du groupe devrait progresser entre
2% et 3,5%, le b®n®pce avant good-
will entre 15 et 20% et le b®n®pce
net ®voluer entre d13% et le m°me
niveau que liann®e pr@c@dente pour
se situer entre O 128 et 147 millions.

Par ailleurs, le groupe vient dic-
qu@rir 43 supermarch®s ame@ricains
Harvey®s pour US$ 26,1 millions.

0000000000000000000I000000n

0 Pour la 1°¢ fois depuis six trimes-
tres, le CA est en hausse de 2,9% se
marquant par un CA de G 33,588 Ms
en hausse de 6,3% " taux de change
constant au cours du 1° semestre. Le
r@sultat net courant part du groupe
apr ssurvaleurs est " O 472 millions
en progression de 179% et IGEBIT de
71% " G 1,1 Md. Dans ces conditions,
le groupe r@vise ~ la hausse, ~ 6,0%,
son objectif de croissance des ventes ™
taux de change constant pour liann@e.

Ces bons chiffres sont le r@sultat
diune ma’trise des co¥tset de la
bonne gestion de la dette : les co%ts
déexploitation ont recul® de 19,6% du
CA au 1" semestre 2002 " 19,3% " pn
juin, la dette moyenne recule de O
12,835 millions ** 11,0 et la dette nette
de 11,5 10,7 millions.

Le groupe a lanc® derni rement
la gamme ¢ Num@ro 1 é dont le prix
de 500 produits est 40% inf@rieur
celui des produits Carrefour et 50%
moins cher que les grandes marques
et le Ticket Cash qui accorde une
r@duction sur liachat suivant.

Ed, la pliale hard discount du

groupe (503 magasins int®gres) a =



(Suite Carrefour...)

sign® un protocole diaccord avec
liallemand Edeka Sud-ouest apn
diacqu@rir les 44 hard discounts
¢ Treff March®é situ®s en Alsace,
Lorraine et Franche-Comt®. Liop®-
ration permettra au r@seau de se
d®velopper sur un march® dio¥: il
®tait absent. La d@cision est soumise
" liapprobation des autorit®s de la
concurrence.

En Belgique, Carrefour a achet®
20 supermarch®s Battard et Central
Cash sur les 28 exploit®s par Laurus
dans ce pays et qui seront convertis
progressivement au format Super
GB jusquien avril 2004. Rappelons
que Casino detient 36% du distribu-
teur n@erlandais.

En Asie, Carrefour a investi US$
121 millions sur le march® indon®-
sien dans 11 magasins *~ Bandung
et Jakarta (10). Diautres sont pr@vus
dans de grandes villes de Java. Lihy-
permarch® de Bandung a ®t® ouvert
le 16 juillet 2003 dans le centre com-
mercial Mollis Mall sur 8 000 m2 de
terrain.

A Taiwan, Carrefour, qui exploite
dej” 28 magasins, a programm® 3
ouvertures nouvelles diici ™ la pn
de cette ann®e, alors que, dans le
m°me temps, son concurrent, Makro
Taiwan a d®cid® de mettre un terme
" son activit® de cash & carry en
fevrier dernier.
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0000oomin est en recul de 0,2% en
monnaie courante; ~” taux de change
constant, il est en hausse de 5,5%.

Le r@sultat diexploitation a pro-
gress® de 10,3% ° O 4429 millions
et la marge op@rationnelle s@®tablit
" 4,0% contre 3,6% au 1° semestre
2002. Le b®nBpce net est en hausse
de 12,1% " G 199 millions. Toutes les
enseignes ont enregistr® de bonnes
performances, notamment les sup®-
rettes, les magasins Franprix et
Leader Price.

En France, le CA est ainsi en
hausse de 4,7%. & liinternational, 0%
Casino r@alise 21% de son activit®
mais 4% seulement de son b®n®pce
diexploitation consolid®, le CA pro-
gresse de +8,0% ° taux de change
constant. Une am@lioration est en
cours apr s la cession dactivit®s
non rentables aux USA et gréce " des

mesures mises en ruvre en Pologne
et ” Taiwan (fermeture de Iihyper-
march® d@pcitaire de Taichung)e
De son c1t®, Laurus aux Pays-Bas se
redresse et ¢ constitue un relais de
croissance majeur pour Casino. e
Pour Ifann®e, le groupe conprme
ses previsions diune croissance orga-
nique sup@rieure ~ 6% et une crois-
sance du r@sultat diexploitation et du
r@sultat courant comparables ** 2002.
Par ailleurs, Casino a propos®
ses actionnaires de modiper le mode
de gestion de la soci®t® pour adopter
la forme de soci®t® anonyme " con-
seil diadministration. Jean-Charles
Naouri, actuel pr®sident diEuris et
actionnaire majoritaire de Casino
par liinterm@diaire de son holding
Rallye, prend alors la pr@sidence du
groupe. Christian Couvreux, presi-
dent du Directoire, devient Vice Pr@-
sident du conseil diadministration
et Pierre Bouchut, actuel directeur
g®ne@ral et membre du directoire, est
conprm® Directeur G@neral.
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Au 2¢ trimestre le CA du groupe
(Galeries Lafayette, Nouvelles Gale-
ries, BHV et Monoprix) est en recul
de 1,9% " G 1,289 Md alors quiil ®tait
en hausse de 4,8% G 1,335 Md au
1¢" trimestre. Sur le semestre, le CA
consolid® est en hausse de 1,4% et de
0,3%  p®rim tre constant ~ G 2,62
Mds. Mais les ventes au d@tail des
grands magasins ont chut® de 3,4%,
notamment celles du grand magasin
situ® boulevard Haussmann (Paris)
en recul de 8,4% en raison de la
diminution du yux de touristes et
des difpcult®s li®es aux gr ves en
mai et juin.

Par ailleurs, le chantier de Paris
Lafayette Maison, qui regroupera
meuble, d@coration, vaisselle, est
en cours de construction dans les 3
anciens locaux de Marks & Spencer
face au navire amiral = Paris pour
une ouverture au printemps 2004
sur 10 000 m2. Le groupe de grands
magasins a investi O 20 millions
pour la reconstruction des 5 niveaux
plus G 229 millions pour le rachat
des 10 magasins du distributeur bri-
tannique en France.
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Depuis 1993, llaccumulation déer-
reurs dans la strat®gie ont entra n®
llapparition des premi res pertes en
1996 (O 12,1 millions). Internationa-
lisation (USA) et diversipcation (29
magasins de bijoux, bonbons, opti-
gue, voyages, robes de mari®e) ont
entra'n® la fermeture du magasin
de la rue de Rennes (Paris) en 1998,
la vente en 2002 de celui situ® place
de la R@publique (Paris) suivie de la
fermeture de 5 autres en provincee

Le CA a recul® " G 150 millions
en 2002 et la perte a gony® ~ G 19,8
millions. Par ailleurs, Tati a souffert
de la concurrence des cha nes sp®-
cialis®es qui vendent du bazar ou du
pret-"-porter.
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Le 3¢ distributeur alimentaire
mondial, qui si®tait engag® "~ boucler
ses comptes audit®s pour le 15 ao¥t
aupr s du syndicat bancaire qui lui
a autoris® un crédit de US$ 2,65 Mds
depuis le mois de mars, a obtenu un
d@lai jusquiau 30 septembre. Rappe-
lons quiune fois toutes les v@ripca-
tions comptables termin®es au sein
de Ahold et de ses pliales, le total
des irr@gularit®s a grimp® ~ O 966
millions contre G 500 millions initia-
lement annonc@®s. Le CA de lexercice
2001 a ®t® r@vis® par rapport aux
estimations et recule de O 54,4 Mds
" 54,2 Mds et celui de 2002 de G 62,9
Mds "~ 62,7 Mds.

Aux USA, sa pliale am@ricaine
Giant a vendu 7 centres com-
merciaux sommaires (65 000 m2)
ayant un supermarch® Giant pour
locomotive pour un montant non
d@voil®. Ahold a derni rement pass®
un accord avec The Pantry (1 300
magasins, CA US$ 2,5 Mds) pour
la vente de Gold Gallon, une pliale
qui exploite 138 magasins de proxi-
mit® et des stations-service dans le
nord-est des USA avec un CA de
US$ 375 millions pour une somme
non de@voil®e. La d&cision est sou-
mise aux autorit®s comp@tentes et
sera ensuite pnalis®e au 4° trimestre
2003.

En Amerique Latine, Ahold
a vendu sa pliale chilienne qui
exploite 77 magasins Santa Isabel

au groupe local Cencosud pour O =

nooonooomoooo [l



(Suite Ahold..)

150 millions. Apr s ajustement, le
gain niest que de US$ 77 millions.
La transaction ne concerne pas les
anciennes pliales de Santa Isabel
au P@rou et au Paraguay qui seront
vendues ult@rieurement.

Cencosud a des participations
dans liimmobilier, le bricolage et
les hypermarch® au Chili et en
Argentine. Sa pliale, Hipermercados
Jumbo, est le 3¢ distributeur alimen-
taire au Chili avec 7 hypermarch®s,
16 magasins de bricolage et 3 centres
commerciaux. Cencosud exploite
aussi 11 hypermarch@s, 23 magasins
de bricolage et 11 centres commer-
ciaux en Argentine.

Les actifs qui restent encore
vendre dans la r@gion concernent
au Br@sil 151 Bompre-o, G.Barbosa,
Hipercard, 236 Disco et Plaza Vea
en Argentine, 10 Santa lsabel au
Paraguay et au P@rou 32 Santa Isabel.
On dit que pour Wal-Mart ce serait
une occasion de se d®velopper sur
ce march®, sur lequel il ne compte
que 11 supercenters en Argentine et
22 au Bresil face aux fran-ais Carre-
four et Casino, fortement implant®s
(cf. LLDI Juillet 2003) et qui ont aussi
manifest® leur int@r°t pour les maga-
sins de Ahold.

Au cours du second trimestre
le CA consolid® est de nouveau en
recul de 12,4% ~ G 13 Mds apr s une
baisse de 11,3% au 1°¢" trimestre.
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Selfridgets : le milliardaire cana-
dien Galen Weston a acquis 86,5%
du capital du plus grand magasin
londonien diOxfordis Street, pour
A 628 millions (O 895 millions), ™
travers sa soci®® Oxford Acquisi-
tions Ltd. Liop@ration @tait annonc®e
depuis mai dernier (cf.LLDI Septem-
bre 2003).

Debenhamis (102 unit®s) a re-u
une offre dichat par le fonds
diinvestissement Permira, en asso-
ciation avec Goldman Sachs et le
fonds Backstone, pour G 2,17 Mds.

Mais la cha'ne britannique de
grands magasins a demand® une
prolongation de la date butoir, au
d®part le 24 juin, report®e au 29
juillet, apn de rester ouvert ~ tout
autre proposition comme celles de
CVC Capital Partners et de Texas
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Pacipc Group qui ont rassembl®
leurs forces pour lancer une contre-
proposition. Les actionnaires avaient
d®but ao¥%t encore 60 jours pour
donner leur accord mais la direction
de Debenhami a recommand® liof-
fre de Permira.

Depuis sa s®paration du groupe
Arcadia en 1998, la cha'ne a ouvert
19 unit®s et son CA " magasins com-
parables au cours des 5 derni res
ann®es a augment® en moyenne de
3,4%.

00000 00 000000000 au cours du
premier trimestre, clos le 12 juillet,
les ventes ©~ magasins comparables
ont augment® de 3,8% : les ventes
alimentaires sont en hausse de 5,1%
et les marchandises g®n@rales, qui
incluent lthabillement, de 2,8%. La
r@duction de 10% des stocks durant
I®t® a permis cette am@lioration des
performances.

Le distributeur veut lancer une
nouvelle g®n@ration de magasins
pour le foyer dont le premier
maillon verrale jour en f@vrier 2004
" Newcastle sous enseigne Marks
& Spencer Lifestore sur 7 000 m2 et
2 niveaux. Ce concept se pr®sentera
sous la forme diune vraie maison de
300 m2, totalement ®quip®e, comme
si une famille y vivait. Cuisine, salon,
salle ™ manger au rez-de-chauss®e,
l®tage deux chambres et une salle
de bain avec douche. Les clients se
d®placeront avec leurs caddies et
pourront prendre les articles sur les
rayons, tout ®ant " vendre. En cas de
succ s, 25 premiers magasins pour-
raient °tre lanc@s.

Actuellement, le distributeur
vend de I®quipement du foyer dans
40 magasins sur 300 mais le CA de
cette branche a recul® de 1,4% au 1
trimestre contre une augmentation
de 59% l@an pass®. Le CA annuel
si®l ve  US$ 586 millions et repr®-
sente tout juste 2% du march® britan-
nique.

Signalons que Marks & Spencer
a renonc® ~ vendre sa pliale am®-
ricaine Kings Super Markets faute
de trouver des acqu®reurs depuis
2001. DiAgostino Supermarkets avait
manifest® son int®r°t voil™ un an et
avait ®t® contraint de se retirer faute
de fonds n@cessaires, Gristedefs
avait ®t® ®galement sur les rangse
Kings, qui r@alise un CA de US$ 513
millions et exploite 29 supermarch®s
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traditionnels de 2 000 m2 de surface
moyenne dans le New Jersey, avait
®t® acquis par Marks & Spencer
en 1988 pour US$ 110 millions.
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En 2002, les ventes en ligne ont
augment® de 48% ~ US$ 76 Mds
selon une ®tude r®alis®e par For-
rester Research aupr s de 130 com-
mer-ants. Elles devraient encore
augmenter de 26% ~ US$ 96 Mds en
2003, une forte hausse par rapport
1998 (US$ 13 Mds). D@sormais le
commerce en ligne repr@sentait 3,6%
du total du commerce de d®tail en
2002 et devrait conna’tre une nou-
velle hausse de 4,5% cette ann@e.

Les commer-ants multi-secteurs
ont ®t® les plus performants et ont
repr@sent® la majorit® des ventes en
ligne (72% contre 67% en 2001 et 54%
en 2000), un chiffre qui devrait si®ta-
blir cette ann®e ~* 75%. Globalement,
leurs ventes ont augment® de 59% en
2002 et devraient encore augmenter
de 32% en 2003.

Sur le plan de la rentabilit®, les
commer-ants multisecteurs, notam-
ment ceux de vente sur catalogue,
ont @t® les plus rentables. 92% de
ceux dont le catalogue est le canal
de vente dominant ont ®t® rentables.
€ comparer avec 80% des commer-
-ants, qui exploitent des magasins.

Globalement, 70% des commer-
-ants en ligne ont d@clar® avoir
gagn® de liargent en 2002 contre 56%
en 2001 et 43% en 2000.

Les soci®t®s de vente par cata-
logue ont r@alis® des marges op®-
rationnelles moyennes de 22% en
2002 contre 6% en 2001. Les soci®t®s
exploitant des magasins ont aussi
progress® de 7% en 2002 contre 5%
en 2001. Cette hausse de la rentabi-
1it® a @t® obtenue grlce " la r@duction
du co¥%t des marchandises vendues
de 66% du CA en 2001~ 50% en 2002.
Cette hausse a ®t® renforc®e par la
diminution des co%ts de marketing
en ligne, service ~ la client le et

diex®cution par commande de US$ =



(Suite Commerce @lectronique...)

12 8 pour un commer-ant moyen.
Un sujet de pr@occupation est le
pourcentage dichats abandonn®s
avant liacte diachat qui sont pass®s
de 47% en 2001 " 49% en 2002.
Source : Chain Store Age Executive
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Les jeunes dans leurs dix ans
font les achats sans leurs parents, en
compagnie soit diamis ou de fr res et
swurs plus ©g®s ; en majorit® ce sont
des plles qui repr®sentent 52% des 20
millions de ces jeunes. Leurs parents
les estiment sufpsamment responsa-
bles pour faire leurs achats seuls et
ils ne veulent pas perdre leur temps
limit® dans les magasins.

Ce sont aussi des jeunes qui niap-
pr@cient gu re les go¥%ts tradition-
nels de leurs parents et qui savent
se connecter sur Internet pour faire
des achats en ligne. Plus diun couple
sur 4 d@clare que leurs enfants de 6
" 12 ans vont d®penser une partie de
leurs ®@onomies dans des achats de
rentr®e scolaire diapr s la NRF. Le
montant moyen est de US$ 32,68.

La rentr@e scolaire est le second
plus grand ®@®nement commercial
de liann®e apr s les f°tes de pn dan-
n®e.
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0 Le r@sultat dieexploitation a pro-
gress® de 12%  US$ 6,9 Mds et le
b®n®pce net de 17,9% ~~ US$ 4,3 Mds.
Les ventes de la division Wal-Mart
Stores ont augment® de 9,7% ~~ US$
74,0 Mds et celles des magasins
Samis de 7,5% ~ US$ 16,3 Mds. &
liinternational, elles se sont ®lev®es
" US$ 18,6 Mds et leur progression
(+16,5%) est sup@rieure aux ventes
sur le march® am@ricain.

Par ailleurs, Wal-Mart vient
diannoncer quidil investirait US$ 38
millions pour augmenter sa parti-
cipation dans le japonais Seiyu et
ferait progresser sa participation ™
37,8%, montrant ainsi sa d®termina-
tion ° se maintenir sur ce march®
dont la faiblesse des d®penses de
consommation continue de peser sur
les espoirs de reprise : en juillet, les

ventes des magasins ouverts depuis
un an sont en chute de 9%. Seiyu
table pour cette ann®e sur une perte
nette de US$ 83,4 millions contre un
propt de US$ 25 millions initiale-
ment escomptes.
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Ce sera davantage un magasin
discount ou un hypermarch® quiun
grand magasin avec la ligne de cais-
ses " lientr®e et le rayon habillement
imm@diatement derri re. Outre les
cat@gories importantes, les nou-
veaux rayons comprendront les
medias (musique, plms, livres et
revues), I®picerie s che, lthygi ne et
la beaut®, les produits de nettoyage,
les articles pour animaux, les jouets
et jeux, un garden center saisonnier,
un centre diaccessoires auto et un
rayon dioutils pour la maintenance
du foyer. Les heures diouverture
seront plus amples de 8h00 ~ 22
heures en semaine et de 10h ™ 21
heures le dimanche.

Cing magasins de ce type seront
ouverts jusquien 2004 sur diff@ren-
tes surfaces et avec un assortiment
different. Cette v@n@rable institution
doit prouver quielle peut construire
sa r@putation sur le textile, maintenir
et augmenter sa part de march® dans
les articles durs.

Le groupe a enregistr® son 22¢
mois cons®@cutif de progression
n®gative ~~ magasins comparables (”
juin) du CA et pr@voit des chiffres
similaires au second semestre. Le
CA des 872 grands magasins et des
1 300 magasins sp@cialis®s stest @lev®
" US$ 31,5 Mds en 2002. M°me si ces
chiffres correspondent = peu pr s
" ceux des ann®es pr@c@dentes, le
b®n®pce opBrationnel a bondi de 28%
" US$ 1,155 Md. Mais 2003 continue ™
reveler la faiblesse des ventes.
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[ Leg®antmondial de I®quipement
du foyer et du bricolage investit US$
250 millions, contre US$ 66 millions
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llan pass®, dans la r@novation d@an-
ciens magasins  l®chelle nationale.
Clest une partie du budget de US$
4 Mds prvu cette ann®e pour aug-
menter son CA et contrer la concur-
rence dont celle de Lowels.

Au cours du 1°¢" trimestre, 6 gran-
des r@novations de magasins se sont
produites, 22 autres suivront diici
la pn de cet exercice, chacune pour
un co¥%t moyen de US$ 3 " 5 millions.
Les sites sont choisis selon leur ©ge,
leur proximit® de la concurrence,
leur rentabilit® potentielle de liinves-
tissement et le CA.

Elles sont de trois sortes :

- les r@novations de Type A portent

sur pratiquement liintegralit® du
magasin, allee par all®e,

- les r®novations de Type B repo-

sitionnent certains rayons et

celles de Type C portent sur des

changements mineurs (peinture,
rev°etement de sol&).

Pour faciliter les achats et les
rendre plus agr®ables, il installe des
checkouts automatiques dans cer-
tains magasins.

Les ateliers de bricolage pour
femmes, lanc®s en mai, sont tr s
populaires et ont permis de d®@cou-
vrir quielles @taient davantage int®-
ress®es par la moquette, la plomberie
et I®lectricit® que voil " 5 ans. Plus de
la moiti® des 25 " 49 ans ont soif de
connaissances dans la peinture, les
papiers peints, le traitement des fen°-
tres et 69% ont indiqu® quélles vou-
laient am@liorer leurs connaissances
dans lamelioration de [thabitat.

Au 2¢ trimestre, clos le 3 ao¥%t, le
b®n®pce net de Home Depot est en
hausse de 9,9% "~ US$ 1,3 Md et le CA
de 10,5% * US$ 18 Mds. Les ventes
des magasins ouverts depuis au
moins un an ont augment® de 2,2%
apr s trois trimestres cons@cutifs de
recul. Au cours du semestre, le b®n®-
pce net a progress® de 7,7% * US$
2,5 Mds. Sur liann@e, le distributeur,
qui exploite 1 607 grandes surfaces
de l®quipement du foyer dans 50
Etats et " Porto Rico, au Canada et au
Mexique, escompte un CA en hausse
de 97 12%.

Dipr s la Deutsche Bank, Bob
Nardelli, pr@sident de The Home
Depot, et Gerry Murphy de King-
bsher se seraient rencontr®s derni -
rement pour une @®ventuelle acqui-
sition de la soci®t® britannique par
Ilam@ricain.
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achats en commun et des ®changes
de technologie apn de r@duire leurs
co¥%ts et ame@liorer leur position face
" Wal-Mart. Il ne sfagit pas diune
fusion.

En effet, Walmex (Wal Mart de
Mexico) exploite plus de 600 maga-
sins au Mexique et repr@sente entre
40% et 50% du march@. Il a vendu
pour pr s de US$ 10 Mds de mar-
chandises en 2002. Le b®n®pce net
a pourtant recul® de 4,5% de US$ 94
millions " US$ 90 millions en raison
diune charge exceptionnelle pour
couvrir les taxes  liexport. Le CA
total a augment® de 10,23% ~~ US$
2,66 Mds et le propt op@rationnel de
11% " US$ 136 millions. & magasins
comparables, les ventes des unit®s
ouvertes depuis plus diun an sont en
hausse de 5,2%. Liobjectif est diouvrir
61 nouvelles unit®s diici 18 mois.
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Auchan ouvrira son premier
hypermarch® ~ P®ekin en octobre
2003 sur 2 000 m2. Le groupe fran-
-ais, pr@®sent sur le continent depuis
la pn des ann®es 90, y exploite d®j " 5
hypermarch@s.

En ce qui concerne Carrefour,
" la suite de liaccord de joint-ven-
ture entre sa pliale hard discount
et le commer-ant chinois, Shanghai
Linhua (CA O 631 millions, 2 214
magasins dans 20 villes), le Ministre
du Commerce a donn® son appro-
bation  liouverture de 300 hard
discounts = Shanghai diici = 2006.
Carrefour donc ouvrir au moins 2
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magasins par semaine pour attein-
dre liobjectif de 50 unit®s ~ la pn
de 2003  Shanghai et = P&Kin qui
repr®sentent un investissement de Q
14,6 millions. Les 4 premiersy ontvu
le jour le 17 juillet dans des quartiers
r@sidentiels sur des surfaces de 300 ™
400 m2 offrant un millier de gammes
sous la marque Dia.

Rappelons que le groupe Carre-
four exploite 36 hypermarch®s en
Chine eten a 10 " 15 en projets.

Wal-Marta ouvert le 11 juillet
2003 " P®Kkin, dans le quartier ouest
de Shijingshan, " 10 kms du centre-
ville, son premier magasin sous
llenseigne Samis, sept ans apr s
avoir son arriv@e =~ Shenzhen, le 12
ao%t 1996. Signalons quiun grand
nombre de produits am@ricains tr s
connus, en vente dans ce magasin-
entreplt  carte de membre, sont
fabriqu®s en Chinecomme les
produits pour b®b®s Heinz, la bi re
Budweiser et les boissons Tang.

Wal-Mart exploite 22 unit®s sur le
continent chinois.
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La pliale britannique du groupe
Kingpsher va siimplanter en Cor®e
du sud lian prochain par la cr@a-
tion diune pliale locale. Le premier
magasin sera ouvert ~ S®oul vers
avril, dans lequel laccent sera mis
sur la d®@coration du foyer et les
accessoires. Ce sera la 3¢ unit® du
groupe en Asie, apr s Taiwan en
1996 et la Chine (Shanghai) en 1999.
Trente magasins sont programme®s
lthorizon 2010 essentiellement dans
de nouvelles villes aux environs de
S®oul. US$ 1,28 Md est planip® pour
les sept ann®es " venir.

Un bureau diachat sera ouvert
en Cor®e pour liapprovisionnement
global, dont la valeur a atteint US$
1 Md en 2002 essentiellement en
provenance de Chine et de Taiwan.
Davantage dfachats seront pass®s
aupr s des prmes locales cor®ennes.

000 010000000000 0000 D00000000
00000000 000000000000000 000
00iooood

La cha'ne japonaise, qui exploite
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les supermarch®s Jusco, a d®@clar®
vouloir acc®l®rer son programme
diouvertures de magasins compre-
nant un supermarch® et un rayon
bazar sous le m°me toit, dans le
nord-est du Japon grCce " un accord
avec Sunday Co.

Sunday est liune des grandes
cha’nes locales avec 45 magasins de
bricolage, notamment ~ Hokkaido,
dont Aeon devrait prendre 20% du
capital.

Les deux soci®t®s vont grouper
leurs forces dans la conception de
produits, la promotion de leurs
reseaux au nord-est de l@archipel
et dans le domaine du partage de
liinformation sur les strat®gies et la
concurrence.

Aeon, comme diautres cha'nes
japonaises de supermarch®s, Daiei
et Ito Yokado, a vu son CA mensuel
chuter depuis mai et juillet a 8@ un
mois particuli rement froid dans
larchipel. Globalement les ventes
des cha'nes de supermarch®s ont
recul® en juillet pour le 11° mois con-
s@cutif.
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Selon une ®tude de M+M Planet
Retail, les grands commer-ants inter-
nationaux ndacc®l rent pas la dispa-
rition du petit commerce thailandais
mais au contraire stimulent la cr®a-
tion de nouveaux magasins.

Cette ®tude qui se concentre
essentiellement sur les performances
du britannique Tesco sur ce march®,
d®montre que quand le distributeur
ouvre des hypermarch®s, des dou-
zaines de petits magasins siimplan-
tent " proximit® apn de propter du
yux de client le.

De plus, ¢ Les commer-ants inter-
nationaux aident " la reconpguration
du commerce d®tail. Alors que, par
tradition, le march® @tait domin®
par de petits commer-ants incapa-
bles dioffrir des prix comp@titifs,
aujourdihui ce sont les commer-ants
®trangers qui font baisser les prix ™
la fois pour le propt des consomma-
teurs et des petits exploitants qui
trouvent que cela co%te moins cher
dbacheter dans un hypermarch® que
chez un grossiste.e

R®daction achev®e le 4/09/2003.
Aov¥it-Septembre NM5 - Volume V

Impression : Hall de Presse Communication - 92130 Issy-les-Moulineaux - T@l. 01.55.95.90.90
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L a Russie vient en t°te du classement dress® par le
cabinet de consultants A.T.Kearney qui a r@pertori®
30 pays ®mergents selon leur importance pour la strat®-
gie. Les risques ®onomiques et politiques, 1i@quipement
commercial, la concurrence et la rapidit® possible avec
laquelle Ii®conomie progresse sont pris en compte.

LiEurope de liEst afpche 3 pays aux 4 premi res
places : Russie, Slovaquie et Hongrie. LiAfrique du Nord
est bien repr@sent®e avec le Maroc, liEgypte et la Tunisie
dans les 10 premi res.

La Russie, au premier rang, pr@sente plusieurs
avantages : selon Ii®tude, elle dispose du plus grand
march® alimentaire diEurope estim® =~ US$ 58 Mds, les
consommateurs locaux d®pensant jusqui” 80% de leurs
revenus en biens de consommation. Sa population de 143
millions dihabitants est un autre aspect positif avec 13
villes de plus diun million desservies par peu de maga-
sins alimentaires. Ainsi, ~° Novossibirsk, on ne compte
que 40 boutiques de 500 m2 de surface moyenne pour
une population de 1,4 million. Pourtant le pays conna’t
toujours des probl mes: un pourcentage ®lev® de ses
ventes se fait sur le march® noir, une pi tre infrastructure
logistique et une disponibilit® limit®e des produits.

En Russie, les projets commerciaux en cours sont les
suivants : au 4¢ trimestre 2003 le centre commercial et de
loisirs Kaluzhsky sera ouvert ~ Moscou sur 17 000 m2
GLA et 4 niveaux avec un supermarch® pour locomotive
et un multiplex. & la pn de 2004, 5 ™ Avenue verra le jour
®galement ~~ Moscou sur 16 000 m2 GLA, 3 niveaux plus
2 niveaux de parking. Les locomotives seront ®galement
un supermarch® et un multiplex.

€ St P®tersbourg, Engels Center est pr@vu diici =
la pn de cette ann®e. Ciest un petit centre de 4 500 m2
de surface totale sur 2 niveaux avec Sportmaster pour
locomotive. Grand Canyon est pr@vu au 2°¢ trimestre
2004 sur 58 000 m2 GLA et 3 niveaux. On y trouvera un
hypermarch®, une grande surface du bricolage, une de
Il@quipement du foyer, un multiplex, un centre de loisirs
et un centre de remise en forme.

Il est ®vident que les Pays diEurope Centrale et Orien-
tale (PECO) vont conna’tre une expansion commerciale
une fois quiils auront acc®d®  IilUnion Europ®enne en
2004. En Pologne, notamment ™ Varsovie, la tendance est
aux centres de magasins diusine et de loisirs. La capitale
a aussi liun des taux les plus ®lev®s de surface de centre
commercial par habitant diEurope.

En Hongrie, le commerce poursuit sa progression : on

00 o o

compte 15 centres de plus de 8 000 m2 ~ Budapest et les
promoteurs cherchent ™ construire des complexes " usage
multiple avec des ptles de loisirs. La Roumanie cherche
" se positionner comme une cible pour les investisseurs.

Dans les Pays Baltes, on note un boom commercial en
Estonie et en Lituanie avec notamment 70 000 m2 de sur-
face ouverte en 2002 " Tallinn et 100 000 m2 pr@vus pour
2003. Les loyers dans les centres commerciaux varient de
0 12aum2 ™ 18. Vilnius (Lituanie) compte plus de 245 000
m2 de surface commerciale moderne qui a tripl® par rap-
port™"2000. 110 000 m2 sont encore pr@vus pour 2004 dans
la capitale et les loyers y sont de liordre de G 15 au m2.

En Lettonie, le commerce nia d@coll® que cette
ann@e parce que les bons emplacements ont @t® difp-
ciles " trouver et aussi parce que le gouvernement a
pris son temps pour vendre les meilleurs sites. € Riga,
on compte 5 grands centres commerciaux tradition-
nels et les promoteurs commencent ~ siint®resser eux
aussi aux complexes " usage multiple. La surface com-
merciale totale dans cette capitale atteint 195 000 m2
en 2002 et devrait progresser = plus de 400 000 m2 ~
la pn de 2004. Les loyers moyens varient de O 22,3
" 40 au m2 et les locomotives paient de G 7,13 T 9.

Les Finlandais siint@ressent  IiEstonie, les Nor-
v@giens ont cibl® la Lettonie et les Danois la Lituanie,
trois petits pays dans lesquels, selon Peter Morris
de Ober-Haus, le PIB a progress® en moyenne de
5% au cours des 5 derni res ann®es. La Lettonie
vient en t°te avec 7%. Les loyers y sont relative-
ment faibles compar®s ~ ceux du reste de liEurope.

En Slovaquie, le commerce se d®veloppe depuis la
pn des ann®es 90. Mas les loyers niy sont pas tellement
inferieurs * ceux des Trois Grands Pays (Pologne, Hon-
grie, R@publique tch que). En Slov@nie, les risques pour
les investisseurs ne sont pas tr s @lev®s.

La Chine arecul® " la 3¢ place parce que de nombreux
commer-ants siy sont d®" implant®s. Ciest li®@conomie
qui progresse le plus vite dans le monde. Son adh@sion

IIOMC, sa relative immunit® au ralentissement
international et son accent sur la cr®ation de la propri®t®
privee et la r@duction de Ii®pargne contribueront
largement au maintien du ph®hom ne. Djun autre c1t®,
le pays affronte un grand risque, les banques diEtat
contrtlent un large portefeuille dientreprises @tatis@es,
non performantes et pour la plupart inefpcaces. La
mani re dont il d®nouera cette situation d@terminera en
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rang pays GRDI | rang pays GRDI
1 Russie 72 11 | Bulgarie 58
2 Slovaquie 71 12 | Chili 58
3 Chine 67 13 | CorRe 58
4 Hongrie 67 14 | Malaisie 57
5 Inde 65 15 | Philippines 57
6 Turquie 64 16 | Roumanie 57
7 Egypte 63 17 | Slov@nie 57
8 Maroc 63 18 | Lettonie 56
9 Tunisie 59 19 | Thaylande 56
10 | Vietnam 59 20 | Ukraine 56

source : AT Kearney

Lilnde est ~ la 5¢ place et repr@®sente le cinqui me
de lfaugmentation de la population dans le monde:
elle progresse davantage en une semaine que liUnion

" des revenus plus @lev@s et * de nouveaux me@dias, les
consommateurs recherchent des produits occidentaux
modernes et de meilleure qualit®. Depuis la d@cennie
pass®e, la lib@ralisation est le th me principal de
Il@conomie indienne. Si liinfrastructure est encore un
inconv@nient pour le d®veloppement du commerce
moderne organis®, liassouplissement des lois sur la
propri®t® ®trang re permettra lientr@e davantage
de commer-ants internationaux et = des produits de
consommation de marque dici ** 2010.

Les Am@ricains, qui rencontrent des probl mes sur
leur continent, ne se d®placeront probablement pas. Seul
Wal-Mart parie sur une expansion internationale pour
stimuler son CA et ses propts au cours des quelques
ann®es * venir et il pourrait siimplanter en Europe de
I6Est, en commen-ant par la Russie, d s 2004 selon le
président de la Chambre de Commerce am@ricaine dans

europ®enne en une ann®e. Diici =~ 2050, elle devrait ce pays. A
rattraper la Chine comme le pays le plus peupl®. GrGce
TN A A
population PIB inyation chlmage projets loyers/
(mio hab.) (US$) (%) (%) commerciaux | rendements/mois en
(m2) c.c. (au m2)
Pologne 1,6 8 250 2,5 17 260 000 en -
construction 10%
Lituanie 0,5 5660 0,8 12,5 110 000 a15
pnis en 2004 11%
Lettonie 0,75 5620 2,0 7,6 200 000 022,340
pnis en 2004 11%
Estonie 0,4 7340 3,7 10,6 100 000 012718
pnis en 2003 11%
Rep.tch que 1,2 12 220 2,2 8,5 140 000 -
pnis en 2004 8,57 11,5%
Slovaquie 04 9430 33 17,2 105 000 -
pnis en 2003 10,5%
Slov@nie 1,9 15620 7,4 11 Inc. a 15
15%
Hongrie 1,7 9930 53 5,8 - 020770
9%

Source : Europroperty
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dav nement des centres ¢ style de vie ¢ et des centres
L ayant un discount comme locomotive mettent la
pression sur les locomotives traditionnelles des centres
commerciaux r@gionaux, les grands magasins. En effet,
aujourdihui dans chacune des cat®gories suivantes,
depuis Ii®lectronique jusqud” la literie, tous secteurs
autrefois domin®s par ces g®ants, il existe d®sormais un
¢ tueur de cat®gorie & qui offre un choix plus large, de
meilleurs prix et une plus grande proximit®.

En fait la menace vient de deux c1t®s : dans le domaine
des produits de luxe, les centres ¢ style de vie € attirent
les consommateurs ais®s, autrefois la client le pd le des
grands magasins Lord & Taylor et Macyds. & lfautre bout,
les discounteurs comme Target attaquent Sears et JCPen-
ney dans le secteur de la mode; Home Depot et Loweis
sont tout puissants dans le bricolage, quant =~ Wal-Mart il
gagne des parts de march® dans tous les secteurs.

En m°me temps, le ph®1om ne de consolidation a
re@duit le nombre de grands magasins. Ciest ainsi que 13
sur les 25 premi res cha'nes appartiennent aujourdshui ™
3 maisons-m res seulement. Par cons®quent, lorsquiune
locomotive quitte un centre commercial il est bien plus
difpcile de lui trouver un rempla-ant.

Les gestionnaires et propri®taires diactifs ont compris
que, pour survivre, il leur faut attirer les grandes surfaces,
leur plus grande menace. Ils doivent aussi consid@rer les
centres commerciaux comme un actif global : Carousel
Center ~* Syracuse (New York) est un bon exemple car ses
4 niveaux desservent une client le diff@rente : le premier
est positionn® pour celle du discount, le second est con-
sacr® au consommateur pd le aux gammes moyennes
(JCPenney et Lord & Taylor), le 3¢ a la m°me ambiance
quiun centre style de vie " dominance ®lectronique et le
4¢ comprend un multiplex.

Ce degr® de cr@ativit® permet de red®pnir le centre
r@gional et de maintenir sa valeur pour les propri®taires.
Il permet aussi de desservir une nouvelle g@n@ration de
clients, les consommateurs avares de leur temps, qui
ach tent selon la cat®gorie et le prix.

Par cons®quent, la question qui se pose aujourdihui
est de savoir quelle forme les centres commerciaux vont-
ils adopter et avec quelle rapidit® vont-ils se reposition-
ner pour assurer leur viabilit® =~ long terme. Car, pour
prosp@rer, les propri®taires diactifs doivent siouvrir =" de
nouvelles possibilit®s et de nouveaux locataires.
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Wal-Mart a ouvert recemment des hypermarch®s, liun
sur deux niveaux dans un centre commercial pr s de
New-York et liautre sur trois dans un centre ~* Los Ange-
I"s dans les anciens locaux diun grand magasin Macyfs.
En plus, le distributeur construit son propre magasin et
siinstalle dans un centre pr s de San Diego (Californie)
dont il devient la nouvelle extension.

Wal-Mart niest pas le seul distributeur dans ce cas:
Target a d®j"" ouvert des discounts dans des centres et en
compte aujourdihui plus de 30, la plupart dans dianciens
locaux occup®s par des grands magasins Montgomery
Ward en 2001.

Les cha'nes de discount sfint®ressent ainsi aux cen-
tres commerciaux parce quiils y ont acc s~ des march®s
urbains et suburbains dens®@ment peupl®s. lls sont bien
situ®s, disposent de parking, diun bon @clairage et de
toute liinfrastructure n®cessaire. Cela leur permet di@vi-
ter les batailles des communaut®s qui accompagnent
souvent leur expansion et de r@aliser aussi de bons chif-
fres, leur but essentiel.

La pr®sence des discounts permet aussi de dynamiser
certains centres: ainsi *° Portland (Oregon), Wal-Mart
est accueilli comme un sauveur par les commer-ants
et par les propri®taires ainsi qui” Los Angeles, o%
sa pr@®sence contribue  relancer les activit®s car les
grands magasins perdent des clients depuis ces der-
ni res ann®es. Certaines cha’nes comme Sears, Penney,
Federated d®@clarent quielles ne craignent pas les dis-
counts car elles proptent du surplus de client le et
les discounts offrent des produits quielles niont pas.

Selon Goldman Sachs, pour les discounters le co%t de
liimmobilier dans un centre commercial est le m°me que
pour un magasin isol®. La logistique est plus ch re parce
que le d®placement et le chargement des marchandises
est moins efpcace que dans des magasins isol®s. La s®cu-
rit® est plus ch” re ®@galement. Mais les analystes pensent
que ces co¥%ts sont probablement compens®s par un yux
de client le plus 8lev® et par de meilleurs chiffres au m2.
Pourtant, il demeure un r@el d®p car les clients sont habi-
tu®s " des magasins sur un seul niveau et par cons®@quent
les commer-ants doivent reconpgurer la disposition de
leurs rayons et penser au transport des caddies sur des
escalators sp@ciaux. A

Sources : DSN, joint venture Metro Daniel, Business Week
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