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Rang
1990 (*)

Rang 
2002

Rang 
2003

Londres 1 1 1
Paris 2 2 2
Francfort 3 3 3
Bruxelles 4 4 4
Amsterdam 5 5 5
Barcelone 11 6 6
Madrid 17 7 7
Berlin 15 9 8
Milan 9 8 9
Munich 12 11 10

Source : Cushman& Wakeþeld/Healey & 
Baker * en 1990 on ne comptait que 
25 villes dans lõ®tude
 Ce classement a ®t® r®alis® par le 
cabinet de conseil immobilier Cus-
hman & Wakeþeld Healey & Baker 
en juillet 2003 ¨ partir dõun son-
dage aupr¯s de 500 d®cisionnaires, 
dont 80 en France, parmi les 15 000 
principales soci®t®s europ®ennes. 
Londres conserve la premi¯re place 
devant Paris et Francfort. Barcelone 
et Madrid se rapprochent du top 5. 
Berlin fait maintenant partie des 10 
premi¯res villes. En 2008, Paris pour-
rait passer devant Londres. 
 Les aspects positifs de notre capi-
tale incluent le maintien de contacts 
avec les investisseurs, lõaccessibilit® 
aux march®s et aux clients, la dis-
ponibilit® de personnel qualiþ®; par 
contre, le co¾t du personnel, la pol-

lution, le climat cr®® par le gouverne-
ment jouent en sa d®faveur.
 Pour les temps ¨ venir, Moscou 
est la ville susceptible dõenregistrer 
le plus gros inÿux de soci®t®s au 
cours des 5 ann®es ¨ venir. Varsovie, 
Prague, Budapest et Paris devraient 
aussi voir une grosse arriv®e. Sao 
Paulo, Tokyo, Shanghai et New York 
vont vraisemblablement compter 
des investissements en provenance 
dõEurope.
 Les m°mes interlocuteurs ont ®t® 
sond®s sur les villes hors dõEurope 
o½ ils sont susceptibles de se d®ve-
lopper dõici ¨ 2008. On constate que 
P®kin a grimp® du 3e rang au 1er :

villes Nbre de st®s
P®kin 30
Sao Paulo 16
Tokyo 16
New York 13
Shanghai 13
Hong Kong 10
New Delhi 10
Buenos Aires 7
Mexico 6
Miami 5

Source : Cushman& Wakeþeld/Healey & 
Baker

 Au cours des trois derni¯res 
ann®es, le commerce de d®tail en 

Rang
2003

Rang
2002

Pays Villes Art¯res Loyer m2
/û/an

1 1 U.S.A New York Fifth Avenue 7 967
2 2 France Paris Champs-Elys®es 6 287
3 3 HongKong Hong Kong Causeway Bay 4 687
4 4 U.K Londres Oxford Street 4 405
5 5 Australie Sydney Pitt Street Mall 2 903
6 8 Cor®e Seoul Kangnam Station 2 646
7 9 Gr¯ce Ath¯nes Ermou 2 640
8 6 Russie Moscou Manezhnaya Sq. 2 612
9 7 Allemagne Munich Kauþngerstrasse 2 580
10 11 Irlande Dublin Grafton Street 2 304

Source : Cushman&Wakeþeld/Healey&Baker



ligne a bien ®volu® en Europe car 
40% des consommateurs ont achet®  
contre 19% en 2000. Selon Forrester 
Research, ils nõach¯tent pas seule-
ment des livres et des CD mais des 
produits plus sophistiqu®s comme 
de lõhabillement pour 18% dõentre 
eux et des voyages pour 16%.
 Autre performance : 87% des 
15 premiers commer­ants ®tudi®s 
par Forrester ont d®clar® que leurs 
op®rations ®taient rentables. Cõest 
un bond important par rapport ¨ 
lõ®tude r®alis®e en 2000 qui indiquait 
seulement 28% des 50 commer­ants 
®tudi®s qui annon­aient des b®n®þ-
ces dans leur activit® en ligne. 
 Pour se d®velopper sur ce 
march®, le premier but pour 60% des 
commer­ants consiste ¨ attirer de 
nouveaux clients suivis par 53% qui 
ont cit® lõaugmentation du CA. Seu-
lement 27% ont dit quõils cherchaient 
¨ conserver leur client¯le. Mais le 
plus large segment, 40%, a d®clar® 
quõoffrir un grand service ¨ sa clien-
t¯le ®tait son plus important d®þ.

 Le commer­ant en habillement 
de mode, bas® ¨ Hong Kong, veut 
se d®velopper en Europe en dou-
blant ses investissements ¨ plus 
de US$ 77 millions dont US$ 51,34 
millions dans lõouverture et la r®no-
vation de magasins et 12,65 millions 
dans la construction de nouveaux 
showrooms et dõun si¯ge internatio-
nal ¨ Ratingen (Allemagne). Le reste 
sera consacr® ¨ lõuniþcation des sys-
t¯mes dõinformation technologique.
 Au cours de lõexercice clos le 30 
juin, le CA sõest ®lev® ¨ US$ 1,59 Md, 
en hausse de 34%, gr©ce notamment 
¨ une progression de 43% de ses 
ventes en Europe qui ont repr®sent® 
80% du total. Le proþt op®rationnel 
a augment® de 31% ¨ US$ 221 mil-
lions et le b®n®þce net de 28% ¨ US$ 
152 millions. 
 Esprit a par ailleurs ouvert 500 
ç boutiques en magasins è, sign® des 
accords de partenariat pour une cen-
taine de magasins dans le monde et 
pr®voit dõaugmenter la surface des 
unit®s g®r®es directement en Europe 
de 24 000 m2.
 Dans le m°me temps, Esprit a 
r®organis® son assortiment en juillet 
et commenc® ¨ introduire de nou-
velles marchandises en septembre 

en vue de r®duire de moiti® en 2003 
les pertes de ses magasins de Hong 
Kong, du Canada et de Grande-Bre-
tagne, tout en ®conomisant plus de 
US$ 12,80 millions : le CA ¨ maga-
sins comparables au Canada a d®j¨ 
progress® de 30% apr¯s lõintroduc-
tion des nouveaux produits. En Asie, 
la reprise se fera encore attendre car 
Esprit est en plein repositionnement 
de sa marque. Aux USA, il a pr®vu 5 
nouveaux magasins et une boutique 
en ligne ¨ la þn de 2004 .
Source : Retail Asia

(suite de notre article paru dans Octobre 
2003).
 Les Russes sõenrichissent autre-
ment que gr©ce ¨ leurs salaires indi-
que le Comit® des Statistiques dõEtat. 
Cette tendance a ®t® remarqu®e pour 
la premi¯re fois au d®but de lõann®e 
et ses origines demeurent impr®ci-
ses. Elles sont li®es au renforcement 
de lõ®conomie souterraine voire au 
taux dõ®change des monnaies.
 Les revenus disponibles r®els au 
cours des neuf premiers mois de 
2003 ont augment® de 13,3% et les 
salaires r®els de 9,1% contre respec-
tivement 5,6% et 15,7% lõan pass®.
 Fin septembre, les revenus men-
suels par personne sõ®levaient ¨ US$ 
168 et le salaire moyen ¨ US$ 185. 
Lõaugmentation a coµncid® avec une 
saine ®conomie dans sa globalit®. 
Car dans sa premi¯re estimation 
pour la p®riode de janvier ¨ septem-
bre le minist¯re du D®veloppement 
Economique et du Commerce a 
annonc® une progression du PIB 
de 6,5% par rapport ¨ la m°me 
p®riode lõan pass®. Pour lõann®e, 
les statistiques ofþcielles tablent 
sur +5,9% contre 4,3% en 2002. 
Source : The Moscow Times

 Selon lõ®tude de 150 000 citoyens 
publi®e par le groupe PPE, soci®t® 
dõ®tude du commerce de d®tail et 
de la VPC, les points cl®s sont les 

suivants :
- la st®r®o et le micro-onde sont tr¯s 
populaires et moins de 100 dollars 
sont d®pens®s dans les boissons 
alcoolis®es (vin et vodka),

- 40% des Russes passent leurs vacan-
ces ¨ la maison et 2% seulement se 
rendent ¨ lõ®tranger,

- 97% nõont pas acc¯s ¨ Internet, 67% 
nõont pas de voiture, 11% seulement 
ont des mobiles. 
 En ce qui concerne les þnances et 
les ®conomies, les Russes sont loin 
derri¯re leurs contreparties euro-
p®ennes : 93% sont peu satisfaits de 
leurs salaires et 8% seulement sont 
incapables de faire des ®conomies 
r®guli¯res,

- 9% seulement ont d®clar® quõils 
ç pr®f®reraient emprunter de lõar-
gent aux banques contre 72% qui 
pr®f¯rent emprunter ¨ des amis ou 
¨ la famille è,

- 8% seulement peuvent ®conomiser 
r®guli¯rement.
 Il faut ajouter quõen d®pit 
dõun ch¹mage ®lev®, il existe une 
demande en produits de luxe de la 
part des classes moyennes et ®lev®es 
depuis que le rouble sõest stabilis® 
et une minorit® de consommateurs 
peut se les offrir ¨ des prix qui 
seraient 30 ¨ 35% moins chers quõ¨ 
lõouest.

: au 3e trimestre, lõEBIT 
(b®n®þce avant frais þnanciers et 
imp¹ts) a augment® de 12,4 % ¨ û 
211,3  millions pour un CA de û 12,8 
Mds en hausse de 3,6%. 
 Au cours des 9 premiers mois 
le distributeur d®voile un CA en 
progression de 5,% ¨ û 37,75 Mds. 
LõEBIT a augment® de 22,3% ¨ û 445 
millions. 

- cash and carry
 û 17,89 Mds  (+5,1%)

- hypermarch®s Real
 û 5,89 Mds  (+0,3%)

- magasins dõ®lectronique Media 
Saturn
 û 6,92 Mds   (+9,8%)

- magasins de bricolage Praktiker   
  -  (+10,3%)
lõebit sõest ®lev® ¨ û 4,6 Mds contre 
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une perte de û 15 millions lõan 
pass®,

- grands magasins Kaufhof
 û 2,6 Mds  (-2,4%)
 la perte a augment® de û 22 millions 
¨ 34,5 millions. 

- supermarch®s Extra
 û 2,05 Mds  (-1,4%)
pertes de û 57,8 millions contre 50,5 
millions en 2002

- ventes en ligne    
 û 118,9 millions (+20,8%)
 Par ailleurs, Metro, qui a annonc® 
renoncer ¨ la vente de son parc 
immobilier, compos® de 350 actifs, et 
estim® ¨ û 3 Mds, acc®l¯re son plan 
dõexpansion en Chine. Par contre, 
il va investir û 600 millions dans 
lõouverture de 40 magasins au cours 
des 5 ann®es ̈  venir. En effet, comme 
il cherche ¨ augmenter sa part de 
march® et de CA, il va tripler ses 
investissements sur ce continent, o½ 
il exploite d®j¨ 18 unit®s ̈  lõest et dans 
le nord-est. En 2002 ces magasins ont 
r®alis® un CA de û 600 millions, soit 
1,2% de son CA mondial et les 4 
unit®s de Shanghai sont rentables a 
annonc® Hans-Joachim Koerber, pr®-
sident. Son expansion correspond 
au d®veloppement dynamique des 
commer­ants ®trangers press®s de se 
tailler la part du lion apr¯s la lev®e 
des barri¯res douani¯res en 2005 ¨ 
la suite de lõadh®sion de la Chine ¨ 
lõOMC. Cette concurrence promet 
dõ°tre impitoyable avec Carrefour 
(39 magasins) et Wal-Mart (26). WM 
a d®j¨ sign® des accords avec des 
distributeurs chinois comme Dalian 
Wanda pour lõouverture dõhyper-
march®s ¨ Shanghai, Nankin et 
Ningbo et Carrefour travaille en par-
tenariat avec Shanghai Lianhua pour 
lõexploitation de ses hard discounts.
 Contrairement ¨ ses concurrents, 
Metro se cantonnera ̈  des accords de 
joint-venture avec JinJiang, groupe 
de tourisme et h¹telier, et nõa pas le 
projet dõouvrir en solo apr¯s 2005.

 Le NÁ2 du hard discount alle-
mand, Lidl, comble son retard sur 
Aldi. Au cours des 9 premiers mois 
de lõann®e, son CA a augment® de 
12,6% contre 5,6% pour Aldi (nord et 
sud). Ces chiffres sont bas®s sur une 
®tude de march® r®alis®e par GfK.
 Il est particuli¯rement int®ressant 
de noter que Lidl nõa pas seulement 

progress® en part de march® mais 
aussi en CA (û 25,357 Mds en 2002/
3). Au cours du premier semestre de 
cette ann®e, Aldi a perdu û 78 mil-
lions de CA ¨ son proþt et ses con-
currents Plus, Penny et Netto û 55 
millions ̈  son proþt ®galement. Avec 
10,4% de part du march® alimentaire 
en Allemagne, Lidl se situe derri¯re 
Edeka (17,2%), Rewe (15,4%) et Aldi 
(15%). 
 Aldi exploite aujourdõhui plus de 
5 800 magasins dans toute lõEurope 
suivi de pr¯s par Lidl avec 5 600 
en Europe occidentale, centrale et 
orientale. Il vient dõouvrir ses pre-
miers hard discounts en Su¯de. Le 
Danemark, la Norv¯ge, lõEstonie, la 
Hongrie et la Lettonie sont en projets. 
 Le premier hard discount Lidl a 
®t® ouvert voil¨ une trentaine dõan-
n®es et depuis lors lõentreprise nõa 
cess® de se d®velopper. Cõest une 
þliale du groupe Lidl&Schwarz qui 
exploite aussi les hypermarch®s 
Kauÿand, en plein d®veloppement 
en Pologne, Croatie, dans les R®pu-
bliques tch¯que et slovaque. La Rou-
manie et la Bulgarie sont aussi au 
programme (cf.LLDI Octobre 2003).

Les commer­ants allemands tra-
vaillent ¨ lõ®laboration de nouveaux 
concepts. La branche des hypermar-
ch®s Toom de Rewe sõest entendue 
avec Random House, þliale de 
lõ®diteur Bertelsmann, pour tester 
ensemble de nouvelles voies dans la 
vente de livres. Quõun commer­ant 
passe la responsabilit® de ses rayons 
livres ¨ un ®diteur est une nouveaut® 
parce quõen g®n®ral cõest le domaine 
de rack jobbers et de Buchpartner en 
particulier en Allemagne. Si des con-
tacts directs ont toujours exist® pour 
les promotions cõest la premi¯re fois 
quõil existe une telle coop®ration. 
 Lõexp®rience se d®roule dans un 
rayon de 100 m2 dõun hypermar-
ch® Toom. Random agit en tant que 
responsable de la cat®gorie dont 
40% des livres sont ¨ lui et 60% 
appartiennent ¨ dõautres ®diteurs. 
Comme Random nõa quõune petite 
exp®rience des hypermarch®s, il a 
demand® ¨ un ancien directeur de 
Globus dõagir en tant que consultant. 
Globus est le seul exploitant dõhy-
permarch®s ¨ avoir un rayon livres 

dans ses grandes surfaces et le seul ¨ 
investir dans le secteur de la recher-
che dõinformation sur les diff®rents 
prix des livres vendus, leur nombre 
et sur les titres. Il est envi® parce 
que le CA dõun tel rayon sõest ®lev® 
¨ û 13 millions en 2002, en hausse 
de 5,7% sur lõann®e pr®c®dente. Ce 
chiffre place la soci®t® au 48e rang 
des 100es librairies allemandes 
(dõapr¯s Lebensmittel Zeitung, les 
600 librairies allemandes r®alisent û 
200 millions). 
 Une librairie ¨ Aix-la-Chapelle a 
ouvert ses propres librairies dans un 
hypermarch® Real sous lõenseigne 
ç Les meilleurs livres è. Aujourdõhui 
elle en compte 69 et dõautres sont en 
projet. Dõun autre c¹t® Real ne veut 
pas se s®parer des fournisseurs tra-
ditionnels de services. Au cours des 
9 premiers mois de 2003, les ventes 
de ses rayons livres se sont ®lev®es ¨ 
û 20 millions en hausse de 10,8%. 
Source : Lebensmittel Zeitung

 Le d®cret de 1953, qui r®git les 
rapports entre les bailleurs et les 
locataires de locaux commerciaux, 
est ®tudi® par une commission, mise 
en place þn septembre par le minis-
t¯re de la Justice avec pour objectif de 
r®ÿ®chir ¨ sa r®forme et doit donner 
ses conclusions en avril 2004.  
 Cette r®forme supprimerait la 
possiblit® de renouvellement par 
tacite reconduction du bail du com-
mer­ant dont la dur®e actuelle est 
de 9 ans. Une mesure qui, selon les 
professionnels, supprimerait la pro-
pri®t® commerciale et entra´nerait 
des cons®quences ®conomiques et 
sociales. En effet, cela augmenterait 
la pr®carit® de lõemploi et le co¾t 
locatif des locataires. Elle ®liminerait 
de facto les petits commer­ants ind®-
pendants et les petites enseignes qui 
nõobtiendraient pas de contrepartie 
þnanci¯re en cas de refus du bailleur 
en þn de bail dõaccorder ¨ son loca-
taire le renouvellement du dit bail. 
Or cette contrepartie permet au petit 
exploitant de se constituer un capital-
retraite.
 Ce droit ¨ nouvellement du bail 
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en faveur du locataire, une sp®ciþ-
cit® fran­aise applicable ¨ tous les 
citoyens de lõUnion Europ®enne, 
a ®t® instaur® en France avant le 
d®cret de 1953 et vise ¨ prot®ger 
le locataire en lui accordant une 
indemnit® dõ®viction au cas o½ le 
bailleur met þn ¨ son contrat de bail 
¨ son terme. 
 Le d®cret de 1953 sur les baux 
commerciaux a permis aux com-
mer­ants fran­ais de se moderniser 
et de se d®velopper gr©ce aux þnan-
cements des banques. Il pourrait 
°tre ainsi modiþ® par le gouver-
nement sous la pression de fonds 
dõinvestissement ®trangers. Cette 
volont® de modiþer ce d®cret est 
d¾ ¨ lõinitiative dõune minorit® de 
bailleurs, repr®sent®s par des inves-
tisseurs de centres commerciaux la 
plupart dans les pays anglo-saxons, 
contraints dõassurer ¨ leurs action-
naires, g®n®ralement ®trangers, une 
rentabilit® accrue des actifs immo-
biliers g®r®s par eux. La tendance 
dangereuse ¨ vouloir r®aliser des 
b®n®þces de plus en plus ®lev®s ¨ 
court terme sur les investissements 
alors que lõinÿation a atteint un 
niveau historiquement bas a ®t® 
stimul®e par les pertes dramatiques 
r®centes provoqu®es par lõexplosion 
de la ç bulle è Internet.

û

ë p®rim¯tre, taux de change 
et jours comparables, le CA est en 
hausse de 1,6% et celui du Nouveau 
PPR, qui groupe les branches com-
merce de d®tail, Gucci et la CFAO de 
3,5%. 
 Chez Conforama, durant cette 
p®riode, les ventes reculent de 1,2% 
en France et progressent de 7,8% 
¨ lõinternational. ë la Fnac, le CA 
augmente de 1,6% en France et de 
13,7% ¨ lõinternational. Les grands 
magasins reculent de ð4,4%, chez 
Redcats, qui a souffert durant lõ®t® 
en France, les ventes ont diminu® 
en juillet-ao¾t (-5,8% ¨ jours com-
parables) puis enregistrent une 
reprise d¯s septembre (+2,6%). La 
CFAO, leader de la distribution 
sp®cialis®e en Afrique, a vu son CA 
progresser  de +8,9% en d®pit des 
®v®nements en C¹te dõIvoire et en 
Centrafrique. 

 Dans la branche luxe, Gucci est en 
hausse de 1,1%.

Source : PPR

Selon lõAssofranchising, les 
estimations de CA r®alis® en 2003 
portent sur û 15,2 Mds avec 654 
franchiseurs, contre 500 en 1999, et 
41 600 franchis®s. La formule de la 
franchise cro´t parmi les 25/30 ans et 
les plus de 50 ans.

û

 Selon lõ®tude annuelle r®alis®e 
par Donaldsonõs, le pourcentage de 
magasins inoccup®s dans les centres 
commerciaux a recul® de 4,7% ¨ 4,1% 
en 2002 mais le niveau de boutiques 
vides en centre-ville a progress® de 
plus dõun tiers de 2,7% ¨ 3,8%.
 Les investisseurs, qui recherchent 
la s®curit® de leurs revenus en injec-
tant des capitaux dans les centres 
commerciaux pourraient °tre une 
des origines du ph®nom¯ne. En effet, 
les transactions par les fonds ont 
grimp® de 160% ¨ Ã 4 Mds (û 5,76 
Mds) au cours des 12 derniers mois. 
Aujourdõhui Ã 18,8 Mds (û 27,11 

Mds) ont ®t® investis dans ce secteur 
contre Ã 6,4 Mds (û 9,23 Mds) voil¨ 

10 ans.
 Selon cette ®tude, les tr¯s 
grands centres commerciaux, 
ceux de plus de 50 000 m2, ont 
encore ®t® les parents pauvres 
en termes dõaugmentation des 
loyers : on note une hausse de 
2,3% dans les tr¯s grands cen-

tres et de 3,4% dans les petits, ceux 
de moins de 7 500 m2
 Cette analyse montre aussi que 
les investissements dans la r®nova-
tion des centres existants ont recul® 
dõun tiers en 2002. 
Source : Retail Week

û

 Lõoffre des 
fonds dõin-
vest i ssement 
Permira et 
Blackstone est 
abandonn®e, la 
banque am®ri-
caine Goldman 
Sachs sõ®tant 
retir®e.
 Au cours 
de lõexercice 
2 0 0 2 / 2 0 0 3 , 
clos en ao¾t, le 

b®n®þce avant imp¹t de Debenhamõs 
est en hausse de 9,6% ¨ û 240,17 mil-
lions pour un CA en progression de 
6,7% ¨ û 2,6 Mds.
 La cha´ne de grands magasins 
exploite 104 magasins au Royaume-
Uni et en Irlande, totalisant 
795 000 m2, et 10 magasins fran-
chis®s ¨ lõ®tranger en Asie de lõEst 
et dans les Pays dõEurope centrale 
et orientale. Sa part de march® des 
grands magasins est de 14,6% et elle 
repr®sente 3,5% du secteur britanni-
que de lõhabillement.
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CA 3ÁT 2003
(û millions)

Variation 
comparable

Branche retail 3 165,8 +2,8%
Luxe 583,7 +7,7
Nouveau PPR 3 749,5 +3,5
Rexel 1 628,7 -2,7
Total 5 374,5 +1,6

Secteurs dõactivit® 2002 2003 variation
û % û % %

Alim.sp®cialis®e 1 242 8,5 1 292 8,5 4,0
Commerces non 
sp®cialis®s

4 515 30,8 4 550 29,9 0,8

Equipement de la 
personne

1 843 12,6 2 062 13,6 11,9

Equipement de la 
maison

468 3,2 525 3,5 12,2

Autres commerces 
sp®cialis®s

1 625 11,1 1 717 11,3 5,7

Services 4 305 29,4 4 339 28,5 0,8
H¹tels, restaurants 537 3,7 586 3,9 9,1
Construction 110 0,8 111 0,7 0,9
Industrie 21 0,1 22 0,1 4,8
total 14 666 100 15 204 100 3,7

Source : Lettre de Veille Internationale



 Pr®sente dans ce pays depuis une 
quinzaine dõann®e sous la forme de 
boutiques d®tax®es et dõune activit® 
de grossiste, Burberryõs a d®cid® 
dõinvestir dans un premier magasin 
qui pourrait °tre suivi par dõautres.
 Deux semaines apr¯s lõouverture 
de son premier magasin en Italie, la 
cha´ne britannique dõhabillement de 
qualit® annonce de nouvelles unit®s 
pour 2004 ¨ Moscou sur 500 m2, ¨ 
Kuala Lumpur (Malaisie), Hong 
Kong et Singapour et ¨ Tokyo sur 
600 m2 (la seconde en avril) qui 
offrira accessoires, parfums, articles 
pour la maison.
 La soci®t® ne d®voile pas ses chif-
fres par pays mais au cours de lõexer-
cice 2002/2003 le CA a totalis® US$ 
943,4 millions. Au premier trimestre 
2003, clos le 30 juin, les ventes au 
d®tail sont en hausse de 33% gr©ce ¨ 
de nouvelles ouvertures et ¨ lõachat 
de son distributeur en Cor®e.
 Selon Mike Metcalf, directeur 
op®rationnel et þnancier, Burberryõs 
est en ligne avec ses projections pour 
lõann®e enti¯re, les analystes tablant 
sur un EBITDA dõenviron US$ 205 
millions contre US$ 192 millions en 
2002. Les Etats-Unis ont ®t® tr¯s per-
formants, lõEurope est rest®e en sta-
gnation,  on note une am®lioration ¨ 
Hong Kong et ¨ Singapour.
 Rappelons que Burberryõs, qui 
exploite 70 magasins, est d®tenu ¨ 
77,5% par le groupe britannique de 
grands magasins GUS.

 Les deux soci®t®s ont sign® un 
accord strat®gique mais elles restent 
totalement ind®pendantes, Migros 
agissant principalement en tant que 
fournisseur. Elles esp¯rent doubler 
leurs ventes en ligne ¨ au moins û 
32,46 millions par an avec 75% de 
part de march® et devenir b®n®þ-
ciaire en 2006.
 Migros, qui sõest lanc® dans le 
commerce en ligne en 1998, esp¯re 
porter les ventes de son propre site 
¨ û 4,54 millions en 2003 et LeShop, 
cr®® en 1997 pour devenir le plus 
grand commer­ant alimentaire en 

ligne du pays, escompte que ses 
b®n®þces vont sõ®lever ¨ au moins û 
10,38 millions par an.
 ë la þn de 2002, Le Shop qui 
appartenait au groupe Bon App®tit, 
a ®t® repris par ShoppingNet Hol-
ding dirig® par un groupe dõinvestis-
seurs hollandais.
 Le commerce en ligne ne repr®-
sente que 0,07% du commerce de 
d®tail dans ce pays.

2000 2001 2002
CA net 1 013 813 925
EBIT -13 7,1 20
B®n®þce net 35,3 18,2 22,7

 Un commer­ant ind®pendant 
alimentaire dõOklahoma City, sous 
enseigne Budget Food Market, est 
entour® par 10 hypermarch®s, 6 
discounts, 7 Neighborhood Markets 
et 4 Samõs Clubs, toutes enseignes 
du g®ant Wal-Mart. Install® depuis 
plus de 20 ans dans un quartier 
hispanique plut¹t pauvre, sa clien-
t¯le semble pr®f®rer son offre com-
pos®e de tortillas, de cactus frais et 
dõautres sp®cialit®s mexicaines, au 
choix limit® en produits ethniques ¨ 
bas prix de WM. Pour rester en vie, 
Budget Food Market doit se diff®ren-
tier du g®ant. Cõest pourquoi il met 
lõaccent sur le service.
 Le combat quõil m¯ne est celui 
quõaffronte bon nombre de commer-
­ants de toutes tailles et, comme le 
dit lõanalyste Ira Kalish de Deloitte 
Research, ç Le meilleur moyen de 
lutter contre Wal-Mart est de ne pas 

lutter avec lui. è En alimentaire par 
exemple il faut offrir des plats pr®-
par®s et des sp®cialit®s traiteurs, des 
plats pr®-cuits et du poisson frais.
 Au Canada, la cha´ne alimentaire 
Loblaws se diff®rentie par la transfor-
mation de certains de ses magasins 
en de petits centres commerciaux 
ç style de vie è destin®s ¨ attirer 
les m¯res de famille avec de jeunes 
enfants. On y trouve des plats pr®-
par®s, un choix de v°tements pour 
les jeunes, le nettoyage ¨ sec, un caf®, 
un club de sant® et une garderie.
 Alors que de nombreux super-
march®s et autres magasins alimen-
taires cherchent ¨ lutter avec le g®ant 
sur les prix, certains comme Trader 
Joeõs ont maintenu leur diff®rence 
par une offre de produits ̈  la marque 
propre.
 Chez le discounter Target, le 

positionnement sur le bon-march® 
chic aþn de lutter avec succ¯s contre 
le g®ant commence ¨ montrer des 
signes de fatigue.
 Des commer­ants sp®cialis®s 
ont adopt® la formule ç If you 
canõt beatõem, joinõem è, Si vous ne 
pouvez les battre joignez-vous ¨ eux, 
et recherchent des emplacements 
pr¯s des magasins de Wal-Mart avec 
lõespoir que les clients insatisfaits 
sur la largeur et la profondeur de 
son assortiment sp®cialis® viendront 
chez eux.
 Une ®tude de FCB divise les 
clients de Wal-Mart en 4 segments : 
les champions (29%), ceux qui 
sont en conÿit avec WM (27%), les 
enthousiastes (15%) et ceux qui le 
rejettent. Ceux qui sont en conÿit 
avec les id®es sociales et politiques 
de Wal-Mart sont devenus le second 
segment de visiteurs le plus r®gulier 
des 4 groupes. Selon Hoyt & Co ç Le 
seul moyen qui pourrait stopper Wal-
Mart est que le gouvernement se sente 
concern® comme avec Microsoft è.
Source :  Alice Z.Cuneo, AdAge.com
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(Suite Burberryõs...)

Pays % CA r®alis® ¨ 
lõ®tranger

CA
(US$ mio)

Nre de mag Date dõentr®e 
sur le march®

Turquie 82,3% 761,2 1 113 -
Russie 13,4% 124 21 (26 en 2003) 1997
Kazakhstan 3,0% 27,8 3 (1 en projet) 1999
Bulgarie 0,8% 7,4 2 2001
Azerbaidjan 0,5% 4,6 3 1996

Sources : LP International/Migros T¿rk/M+M Planet Retail
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(Suite  Malaisie...)

ouvertures dõhypermarch®s dans 
la Klang Valley, ¨ Johor Baharu et 
Penang pendant cinq ans ¨ partir 
du 1er janvier 2004 aþn de prot®ger le 
petit commerce.
 Actuellement on compte 38 
hypermarch®s en Malaisie dont la 
plupart sont situ®s dans les r®gions 
indiqu®es plus haut.
 Le ministre du Commerce et de 
la Consommation a indiqu® dõautres 
changements dans les processus 
dõautorisations de grandes surfaces. 
En effet, ils doivent °tre d®pos®s 
deux ans avant que les travaux 
commencent pour permettre aux 
autorit®s locales de v®riþer que les 
emplacements sont appropri®s aux 
r®gions choisies.
Source : Asian Retail Trade

 A la mi-septembre, Robinson & 
Co, le commer­ant le plus ancien qui 
remonte ¨ 1858 et aussi le plus grand 
de Singapour, a annonc® son inten-
tion de vendre ses activit®s dans le 
commerce de d®tail. Un acqu®reur 
est recherch®. Cette op®ration per-
mettrait de s®curiser lõavenir de 
ses grands magasins Robinson et 
des ç petits grands magasins è John 
Little comme des franchis®s Marks & 
Spencer ¨ Singapour et en Malaisie.
 Parmi les candidats ®ventuels, on 
trouve Central Retail de Thaµlande, 
le groupe Matahari dõIndon®sie, la 
soci®t® de capital-risque britannique 
3i Investments, CVC Asie-Paciþque 
de Citigroup et le groupe priv® am®-
ricain de gestion dõactifs Carlyle.
 Shop N Save est une cha´ne de 35 
supermarch®s, totalisant 28 000 m2, 
®galement ¨ vendre. Elle appartient 
¨ la soci®t® alimentaire de Singapour 
QAF (51%) et au groupe belge Del-
haize (49%) et repr®sente le tiers du 
CA total du groupe (US$ 153,7 mil-
lions). Sa vente pourrait r®duire la 
dette de QAF.
 Safe Superstore, qui exploite 
5 magasins dõ®lectronique de con-
sommation au foyer, des accessoires 
pour la maison et notamment pour 
la cuisine et de lõameublement, est 
mis en vente pour la seconde fois 
par Elpizo Ventures, un groupe 
am®ricain dõinvestissements, pour la 

somme de US$ 5,7 millions.
Source : Retail Asia

 Le second distributeur alimen-
taire mondial, qui se concentre sur 
les hypermarch®s en Thaµlande, 
cherche ¨ d®velopper sa part de 
march® avec 4 nouveaux magasins 
pr®vus ¨ Bangkok, Phuket et Chiang 
Mai d¯s 2004. Il vient dõouvrir ¨ Ban-
gkok un hypermarch® de 7 600 m2 ¨ 
la mi-octobre et un autre encore doit 
voir le jour en d®cembre ¨ Pattaya.
 Malgr® les r®centes r®glementa-
tions en mati¯re dõurbanisme con-
cernant le nouveau plan de Bangkok, 
Cencarre, qui construit les magasins 
Carrefour dans la capitale, a con-
þrm® les projets de 2004 qui repr®-
sentent un investissement de US$ 
77,6 millions sõajoutant aux US$ 325 
millions d®j¨ inject®s dans le pays.

Depuis la þn de la guerre en Irak 
la conþance est revenue et les pro-
jets qui sont rest®s dans les cartons 
depuis un an r®apparaissent. 
 Au Koweit, le centre Arraya, 
qui vient dõouvrir sur 12 000 m2 de 
surface, est un complexe ¨ usage 
multiple haut de gamme, lou® ¨ 90%, 
et þnanc® localement par la soci®t® 
Salhia Real Estate qui en a assur® la 
commercialisation.
 Comme le pays ne conna´t pas de 
probl¯me de þnancement, lõexpan-
sion va se poursuivre. En effet, un 
tr¯s grand centre de 100 000 m2, qui 
devrait voir le jour en 2007, sera le 
plus grand du Koweit. 
 Qatar, qui accueillera les Jeux de 
lõAsie en 2006, pr®pare activement cet 
®v¯nement dõo½ de lourds investisse-
ments dans lõinfrastruture, les routes 
et lõhabitat. Comme les commer­ants 
de la r®gion veulent se d®velopper 
mais ne peuvent pas trouver de sur-
face ¨ leur convenir sur le march®, il 
semble que des centres qui nõont pas 
encore vu le jour, ne vont pas tarder ¨ 
se concr®tiser. Dõapr¯s Colliers Inter-
national, les Pays du Golfe attirent 
les projets commerciaux parce quõils 
comptent la progression moyenne du 

nombre dõhabitants la plus ®lev®e du 
monde. En plus, une partie impor-
tante de cette population locale est 
compos®e dõexpatri®s europ®ens et 
nord-am®ricains dont les revenus 
disponibles ®lev®s rendent le Golfe 
plus attirant pour les commer­ants 
internationaux. Les Europ®ens sont 
tr¯s rapides ¨ proþter des opportu-
nit®s comme Carrefour ou G®ant, qui 
vient dõannoncer un 2e hypermarch® 
dans la r®gion et va ouvrir un autre 
dans le centre Gardens de Dubai au 3e 
trimestre 2004.
 La nouvelle tendance consiste ¨ 
transformer les achats en loisirs et 
par cons®quent ¨ inclure des attrac-
tions de plus en plus spectaculaires 
pour les visiteurs. Aux Emirats, le 
ç Mall of the Emirates è de Majid Al 
Futtaim verra le jour en 2005. La pre-
mi¯re phase comprend 12 500 m2 sur 
un total de 200 000 m2 avec Home 
Centre, Splash, Shoe Mart, Lifestyle 
et  Baby Shop. On y trouvera aussi 
la premi¯re station de ski du Moyen-
Orient, lõune des plus longues pistes 
de ski int®rieures du monde avec des 
aires de jeux pour les enfants.
 ë Abu Dhabi, la seconde phase 
de Marina Mall sera achev®e en 2005. 
Elle comprendra 180 magasins sur 
70 000 m2 de surface. Carrefour, Ikea 
et Zara y sont pr®sents depuis 2001. 
Le propri®taire, National Investment 
Corporation, va y construire un parc 
¨ th¯me dõhiver de 4 000 m2 avec 
piste de ski et patinoire. 
 Abu Dhabi Mall, centre commer-
cial ouvert en 2001 sur 55 000 m2 et 
4 niveaux, va °tre agrandi par 12 000 
m2 suppl®mentaires et comprendra 
un complexe de loisirs, 160 boutiques 
locales et internationales, r®parties 
sur 3 niveaux, dont lõach¯vement 
est pr®vu pour la þn de 2004. Aswaq 
Management & Services, joint venture 
entre la SCC et des partenaires locaux, 
est en charge de lõensemble du projet. 
 Ce centre fait partie du complexe 
Abu Dhabi Trade Centre qui inclut 
un h¹tel 5 ®toiles de 180 chambres, 2 
immeubles de bureau et un centre de 
soin. Dans les cartons de Aswaq un 
centre de 15 000 m2 en construction 
¨ Al Raha, ¨ proximit® de lõa®roport 
international, est pr®vu pour la þn 
2004, et un centre de 60 000 m2 ¨ 
Jumeirah ¨ Dubai. 
Source : Mapic Preview 2003
R®daction achev®e le 4/11/2003.
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