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Les investissements étrangers 
en Russie sont en hausse de 
62% en 2003.
 Ils se sont ®lev®s ¨ US$ 20,9 Mds 
au cours des 9 premiers mois de 
lõann®e soit une hausse de 61,9% par 
rapport ¨ la m°me p®riode un an 
plus t¹t dõapr¯s le Comit® dõEtat des 
Statistiques. Ces chiffres compren-
nent pour US$ 4,67 Mds dõinvestisse-
ments directs (+77,3%). 
 Cette progression des investisse-
ments a contribu® largement ¨ lõam®-
lioration de lõ®conomie lors de cette 
p®riode. Selon le m°me Comit®, le 
cumul des investissements ®trangers 
depuis la þn de lõ¯re communiste ¨ 
la þn de septembre dernier ®taient en 
augmentation de 34,7% ¨ US$ 53,6 
Mds.
 Les principaux pays investisseurs 
sont lõAllemagne, les Etats-Unis, 
Chypre, la Grande-Bretagne, la 
France et les Pays-Bas qui ont repr®-
sent® 70% du cumul et 70,8% des 
investissements directs ®trangers en 
Russie. 
 Le Premier Ministre Mikhail 
Kasyanov a annonc® que les pr®vi-
sions de progression du PIB portent 
sur plus de 6% gr©ce aux fortes perfor-

mances de lõindustrie manufacturi¯re.

Ikea veut se développer en 
Russie : la cha´ne a ouvert le 12 
d®cembre son 1er magasin pr¯s de 
St P®tersbourg sur 31 000 m2 et 3 
niveaux. Il a co¾t® US$ 40 millions. 
Un CA de US$ 60 millions y est 
escompt® la 1e ann®e. Sur le terrain 
¨ proximit® sera construit un centre 
commercial dõici un an. Ikea a lõin-
tention dõexploiter 22 magasins dõici 
15 ans dans ce pays et dõinvestir plu-
sieurs milliards de dollars þnanc®s 
par la branche allemande. La Russie 
deviendra alors le second plus gros 
march® de la cha´ne su®doise apr¯s 
lõAllemagneé
 Ikea envisage de sõimplanter 
au Japon : au d®part, les projets 
portaient sur 2 ouvertures ¨ Tokyo 
þn 2005 et au d®but de 2006. Puis la 
situation a ®volu® et 4 ¨ 6 magasins 
sont pr®vus dans la r®gion de Tokyo 
et autant dans celle dõOsakaé  

Spar développe des hypermar-
chés sous enseigne Interspar 
en Ukraine.
 Spar, pr®sent ¨ Kiev depuis mai 
2002, avec des supermarch®s en 

INTERNATIONAL
Tendances du commerce 
global.
 Le taux moyen dõexpansion des 
100 plus grands commer­ants inter-
nationaux a ralenti ¨ moins de 4% 
entre 2001 et 2002 selon un rapport 
de Retail Forward : ç La lenteur de la 
reprise aux USA jointe ¨ des ®cono-
mies faibles au Japon, en Am®rique 
Latine et Europe de lõOuest, forcent 
de nombreux commer­ants ¨ cher-
cher des alternatives aþn de progres-
ser hors de leur þefs ce qui augmente 
leurs risques face ¨ de nouvelles 
incertitudes.è 
 En 2002, le taux moyen dõexpan-
sion annuelle de ces 100 plus grands 
commer­ants a recul®. Si les super-
march®s repr®sentent toujours la plus 
grande part de leur CA, le format 

continue ¨ reculer face aux distribu-
teurs de masse. Les grands magasins 
et les magasins de marchandises 
g®n®rales avec un rayon alimentaire 
ont enregistr® la plus petite progres-
sion du CA moyen en 2002 et les 
magasins sp®cialis®s en articles durs 
la plus forte. Les acteurs r®gionaux, 
ceux qui exploitent des magasins 
hors de leur base et dans leur zone 
g®ographique, -des pays voisins,- ont 
progress® en moyenne de 4,5% contre 
3,7% pour les soci®t®s globales. 
 Les soci®t®s am®ricaines con-
tinuent ¨ dominer le classement 
mais leur nombre a recul® pour la 
premi¯re fois depuis 1986. Cõest au 
Royaume-Uni que le taux de hausse 
le plus ®lev® a ®t® enregistr® entre 
2001 et 2002 avec 7,2%.
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propre et en franchise, et un cash 
& carry, annonce lõouverture de 2 
hypermarch®s Interspar au d®but 
de 2004 qui seront suivis par deux 
autres dans des centres commer-
ciaux en construction sur le march® 
de la capitale. La rentabilit® des 
investissements est attendue dans 
les cinq ans gr©ce ¨ lõaugmentation 
des rendements. Actuellement le CA 
sõ®l¯ve ¨ US$ 400 ¨ 600 le m2 par 
mois.
 Pour se d®velopper en dehors de 
Kiev, Spar a pr®vu de proposer des 
franchises ¨ des soci®t®s r®gionales.

EUROPE DE L’OUEST

ALLEMAGNE
Praktiker s’étend à l’Est.
 La þliale bricolage du groupe 
allemande Metro vient dõacc®l®rer 
son d®veloppement par la cr®ation 
de nouvelles unit®s en Roumanie et 
en Turquie. Ce sont la 3e en Rouma-
nie, ¨ Cluj-Napoca (6 200 m2), suivie 
par une 4e en d®cembre ¨ Ploiesti. 
Dõautres suivront en 2004. 
 En Turquie, Praktiker a ouvert 
derni¯rement le 8e magasin qui est 
aussi le 3e dans la banlieue dõIstanbul, 
sur 7 000 m2, ¨ lõemplacement dõun 
ancien magasin de Mr Bricolage.
 En Allemagne de lõEst, le CA de 
Praktiker ®tait en augmentation de 
10,1% ¨ û 416 millions au d®but de 
2003 par rapport ¨ 2002. La soci®t® 
exploite actuellement 344 magasins 
dont 288 en Allemagne et 56 dans 7 
pays ®trangers. Son CA net global 
sõ®levait ¨ û 2,6 Mds en 2002 dont 
25% ®taient r®alis®s ¨ lõ®tranger.

Metro et son Magasin du 
Futur : analyse du comporte-
ment de la clientèle.
 Le distributeur allemand qui a 
transform® un ancien grand super-
march® Extra de 3 200 m2 le 28 avril 
dernier ¨ Rheinberg en Westphalie 
du nord, ¨ 50 kms de D¿sseldorf, a 
analys® les r®ponses de ses clients 
face ¨ la nouvelle technologie qui y 
est appliqu®e. 
 Si les r®actions sont ç tr¯s posi-
tives è, Metro conc¯de quõil lui faut 
am®liorer la formule. En effet, on 
y trouve des balances ç intelligen-
tes è pour les fruits et l®gumes, un 
Assistant Personnel pour les Achats, 

un appareil muni dõun ®cran tactile 
dans lequel le client ins¯re sa carte de 
þd®lit® et qui suit les d®placements 
dans le magasin, le self-scanning aux 
checkouts, le paiement ®lectronique 
automatis®, des portails anti-vol, des 
®tiquettes dõidentiþcation par radio 
fr®quenceé
 Selon une ®tude de 700 consom-
mateurs par le Boston Consulting 
Group, interrog®s avant et apr¯s 
la r®ouverture du magasin, 77% 
dõentre eux ont utilis® au moins une 
fois une application. Les clients tr¯s 
satisfaits ont progress® de 34% ¨ 52% 
depuis la transformation du magasin 
et pr¯s dõun tiers ®tait compos® de 
nouveaux clients. 42% se rendaient 
plus souvent dans le magasin, 20% 
moins.
 Metro va tester le self-scanning 
de NCR dans un autre magasin et 
songe ¨ installer les balances intelli-
gentes dõIBM et Mettler-Toledo pour 
les fruits et l®gumes dans au moins 
10 unit®s au d®but de 2004. Ces 
balances identiþent lõarticle et impri-
ment lõ®tiquette, une technique qui 
plait beaucoup aux clients : 62% ont 
d®clar® sõen °tre servi au moins une 
fois, dont 56% ®taient des personnes 
©g®es dõau moins 60 ans, et pr¯s de la 
moiti® de nombreuses fois.
 Pour augmenter lõutilisation des 
diverses technologies, Metro inten-
siþe ses efforts de marketing offrant 
des avantages, divers rabais, des 
d®monstrations en magasins

BELGIQUE
Delhaize le Lion : au 3e trimes-
tre, les résultats permettent de 
relever les perspectives pour 
l’année.
 En effet, au cours de cette p®riode, 
le b®n®þce net est en hausse de 125% 
passant de û 23,8 millions ¨ û 53,5 
millions pour un CA en baisse de 7% 
¨ û 5,042 Mds en raison du recul du 
dollar (-12,5%). La croissance organi-
que du CA est de 2,6% et les marges 
dõexploitation se sont sensiblement 
am®lior®es par rapport ¨ lõan pass® ¨ 
4,2% contre 3,4% du CA.
 ë taux de change identiques, le 
CA du groupe devrait augmenter en 
2003 de 4% ¨ 4,5%, contre 2% ¨ 3,5% 
initialement annonc®s, pour se situer 
entre û 18,8 Mds et 18,9 Mds. Le 
b®n®þce net pourrait progresser de 
0% ¨ +10% contre un recul de ð13% 
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En bref….
 Lidl se pr®pare pour une 
grande expansion au Canada. Le 
NÁ2 du discount allemand (5 600 
magasins) va ouvrir un premier 
magasin canadien dans lõOntario 
d¯s 2004. Son arriv®e suit lõan-
nonce de lõarriv®e de lõam®ricain 
Samõs, la branche magasins entre-
p¹ts alimentaires de Wal-Marté
 McDonaldõs d®veloppe sa 
marque McKids. La cha´ne de 
restaurants rapides, qui appose 
sa marque sur les v°tements pour 
enfants d®j¨ vendus chez Wal-Mart 
aux USA, va lõ®largir aux jouets, 
livres et DVD. La gamme dõhabille-
ment va °tre lanc®e au d®but de 
lõann®e prochaine en Asie : Chine, 
Japon, Cor®e du sud et Taiwan 
ainsi quõau Mexique, Canada et en 
Australieé
 Great Universal Stores (GUS), 
qui d®tient 67% du capital de 
Burberry, cha´ne britannique 
dõhabillement de qualit®, va 
encore mettre en vente 10% aþn 
de r®duire son endettementé Au 
cours du 1er semestre, clos le 30 
septembre 2003, le b®n®þce net de 
Burberry a augment® de 161,9% ¨ 
US$ 70,8 millions contre US$ 27 
millions un an plus t¹t. Cõest le 
pr°t-¨-porter pour hommes qui a 
le plus progress® (+223%) et repr®-
sent® 29% du total des ventesé
 Le Groupe Go Sport renforce 
sa pr®sence en Pologne. Pr®sent 
dans ce pays depuis 1999, le 
groupe vient de reprendre 10 
anciens magasins Giacomelli, 
situ®s en centres commerciaux, qui 
adoptent lõenseigne Go Sport d¯s 
d®cembre, formant ainsi le premier 
r®seau int®gr® dõarticles de sport 
sur le march® polonais. Cette op®-
ration permet au groupe fran­ais 
de r®aliser pr¯s de 10% de son CA ̈  
lõinternationalé
 Tesco a pris une participation 
majoritaire dans le capital du turc 
Kipa pour US$ 124 millions. Kipa 
est un petit d®taillant r®gional, qui 
exploite 5 hypermarch®s ¨ Izmir et 
dans sa banlieue, la 3e plus grande 
ville du pays. Le distributeur 
britannique peut ainsi prendre 
pied en Turquie, attir® par son 
d®veloppement ®conomique, par 
lõaugmentation de la population et 
des revenus par habitanté 



¨ 0% pr®c®demment indiqu®s et se 
situer entre û 150 et 166 millions.
 Par ailleurs, le groupe belge 
vend ¨ Cold Storage, þliale de 
Dairy Farm de Hong Kong, sa parti-
cipation de 49% dans le distributeur 
de Singapour Shop N Save (cf.LLDI 
novembre 2003) pour un montant 
de û 21,9 millions. QAF qui d®tient 
51% du capital vend ®galement sa 
participation ¨ Dairy Farm. Cette 
op®ration permettra au groupe belge 
dõenregistrer une plus-value de lõor-
dre de û 10 millions au 4e trimestre.
 Shop N Save est le 3e distributeur 
alimentaire ¨ Singapour avec 35 
supermarch®s (28 000 m2) et un CA 
de û 140,4 millions.
 Gr©ce ¨ cette op®ration, Dairy 
Farm qui fait partie du groupe Jar-
dine Matheson, va porter le nombre 
de ses supermarch®s ¨ 75 ¨ Singa-
pour. Au 30 juin 2003, il exploitait 
2 400 magasins (hypermarch®s, 
supermarch®s, magasins de proxi-
mit®, restaurants, magasins dõhy-
gi¯ne et de beaut®, etc). En 2002, son 
CA total sõ®levait ¨ US$ 4 Mds.

ESPAGNE
ZARA : projets d’ouvertures en 
2004 du commerçant espagnol 
spécialisé en habillement.
 Inditex, maison-m¯re de Zara (531 
magasins, 73,4% du CA du groupe 
avec û  3,9 Mds) et de 7 autres ensei-
gnes, a vu ses ventes reculer de 4% ¨ 
surfaces comparables au 3e trimestre 
de lõexercice en cours compte tenu 
de la canicule. 
 Lõan prochain Inditex compte 
prendre sur ses fonds propres û 690 
millions pour ouvrir 360 nouveaux 
magasins, dont 80 sous lõenseigne 
Zara, et construire deux centres de 
logistique. En 2003, Inditex aura con-
sacr® û 500 ¨ 560 millions dont 80% 
dans 260 ¨ 315 magasins. Avec 1 776 
unit®s dans 48 pays, lõexpansion en 
Europe est prioritaire, essentielle-
ment en Grande-Bretagne, Allema-
gne et Italie. Elle repr®sentera 78% 
des ventes escompt®es pour 2003 ¨ û 
4,7 Mds. 
 Les deux nouvelles enseignes 
dont la cha´ne de lingerie f®minine 
Oysho (72 magasins, CA de û 20 
millions), qui devrait °tre renta-
ble d¯s 2004, et celle de linge de 
maison, Zara Home, dont 20 ¨ 30 
unit®s seront ouvertes cette ann®e, 

devraient °tre d®velopp®es ¨ lõ®tran-
ger lõann®e prochaine. 

FRANCE
Disparition de Paul-Louis 
Halley, président du comité 
d’orientation stratégique du 
groupe Carrefour, à l’âge de 
69 ans.
 Paul-Louis Halley est d®c®d® dans 
un accident dõavion en Angleterre le 
6 d®cembre dernier. Cet ancien pr®-
sident dõEurocommerce, qui repr®-
sentait la grande distribution aupr¯s 
des autorit®s de Bruxelles jusquõen 
2002, conservait un poste au sein du 
groupe Carrefour. 
 Halley Fr¯res, entreprise de gros, 
familiale et normande, et Duval-
Lemonnier, une autre entreprise nor-
mande, se sont entendues en 1960 
pour regrouper des d®taillants, leur 
servir de grossistes et þnalement 
lancer des hypermarch®s Continent. 
Paul-Louis Halley a contribu® avec 
son p¯re, Paul-Auguste Halley, 
d®c®d® lõan pass®, ¨ transformer 
lõensemble en Promod¯s, lõun des 
groupes leaders de la distribution 
alimentaire europ®enne.
 En 1999, il avait op®r® ¨ la fusion 
avec Carrefour, dont il ®tait le pre-
mier actionnaire, d®tenant avec sa 
famille 11,46% du capital et 18,6% 
des droits de vote. 

Auchan se réorganise par 
branches.
 Le distributeur se structure par 
la cr®ation dõunit®s distinctes pour 
chacune de ses 4 activit®s principa-
les : Auchan Hypermarch®s, Auchan 
Supermarch®s, Immochan pour lõim-
mobilier et Banque Accord pour les 
services þnanciers, le tout ®tant con-
tr¹l® par la soci®t® holding çGroupe 
Auchan SAè.
 La structure sera op®rationnelle 
d®but 2004 et pr®sent®e lors de 
lõassembl®e annuelle du groupe en 
mai. Ce programme, initi® ¨ la þn de 
2001, correspond apparemment au 
souhait de G®rard Mulliez, fonda-
teur dõAuchan, de cr®er davantage 
dõautonomie dans les 4 unit®s.

Bricolage : Leroy-Merlin prend 
une participation de 50% dans 
le capital de Domaxel, au 5e 
rang du marché français du 
bricolage.

 Leroy-Merlin, dont 80% du capi-
tal sont entre les mains de la famille 
Mulliez (groupe Auchan), a acquis 
50% de la centrale dõachats de bri-
colage, ®lectrodomestique et jardin 
Domaxel. Lõop®ration est encore 
soumise aux autorit®s comp®tentes 
de la concurrence.
 Domaxel exploite 444 magasins 
ind®pendants dont 373 sous ensei-
gne Weldom qui repr®sentent 7% de 
part de march® avec un CA de û 700 
millions. 
 Lõobjectif de Leroy Merlin est de 
devenir le num®ro un de la sp®cialit® 
et de d®passer Castorama. Gr©ce 
¨ cette op®ration avec Weldom, il 
prend pied ainsi sur le cr®neau des 
moyennes et petites surfaces de 
proximit®.
 Leroy Merlin detient 16% du 
march® du bricolage avec 84 gran-
des surfaces et un CA de û 2,6 Mds 
en France. Au total il compte 274 
magasins dans 8 pays qui ont r®a-
lis® lõan pass® un CA de û 4,1 Mds. 
En 2002, le distributeur a rachet® 
une trentaine de magasins Obi en 
France, 18 Aki en Espagne et 13 Aki 
au Portugal. Son objectif de CA en 
2003 est de r®aliser une progression 
de 22% pour le porter ¨ û 5 Mds.

Vivarte : amélioration des 
comptes de l’exercice 2002-
2003 clos fin août.
 Le b®n®þce net est en progression 
de 10,4% ¨ û 75,5 millions gr©ce au 
recul des frais þnanciers de 35,6%; 
le r®sultat dõexploitation sõest aussi 
am®lior® de 6,6% pour un CA de û 
1,92 Md en recul de 2,2%. Dans le 
m°me temps, la marge op®ration-
nelle a augment® de 7,1% ¨ 7,7%.
 Andr®, enseigne phare de la 
branche chaussures, a d®gag® un 
exc®dent brut dõexploitation et un 
r®sultat dõexploitation positif au 
second semestre.
 Lõactivit® chaussures globale a 
enregistr® une croissance moyenne 
des ventes de 0,6% gr©ce notamment 
¨ Besson et ¨ la cha´ne espagnole 
Merkal et surtout gr©ce ¨ lõam®lio-
ration de La Halle aux Chaussures-
Chaussland. Les magasins dõhabille-
ment La Halle ! poursuivent leur 
progression. 
 En septembre, Vivarte sõest lanc® 
dans le hard discount de lõhabille-
ment sous lõenseigne Parti Prix. Les 
articles sont basiques, en provenance 
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essentiellement dõAsie, et le prix 
moyen par article de û 4. 
 Pour le nouveau pr®sident, 
Bernardo Sanchez, le temps de la 
croissance semble arriv® et lors dõun 
entretien aux Echos il a d®clar® que 
ç Vivarte doit ouvrir 120 magasins 
par an. è Au cours de lõexercice pass®, 
une centaine de millions dõeuros ont 
®t® investis dans 46 nouvelles unit®s. 
Cette ann®e la croissance et lõentre-
tien du parc auront la priorit®. 
 Rappelons que les 3 actionnaires 
principaux, Jean-Louis Descours 
(23,43%) et les þnanciers anglo-
saxons Nathaniel Rothschild (30,1%) 
et Guy Wyser-Pratte (8,4%) ont pris 
en octobre la d®cision de vendre les 
deux-tiers du capital de Vivarte. 

ITALIE
Rinascente : création d’une 
société commune entre le dis-
tributeur italien et le promoteur 
américain Simon Property pour 
la gestion et le développement 
des galeries marchandes du 
groupe Rinascente en Italie.
 Lõaccord pr®voit la cr®ation de la 
soci®t® Gallerie Commerciali Italia 
(GCI) et la vente de 49% de son capi-
tal ¨ une þliale de Simon Property 
Group. 
 Le portefeuille Rinascente est 
compos® de 38 centres commerciaux 
totalisant plus de 244 000 m2. Il se 
portera ¨ 412 000 m2 au cours des 5 
prochaines ann®es compte tenu des 
divers projets en cours. Rinascente est 
lõun des leaders de la distribution en 
Italie avec 1 852 unit®s, en propri®t® 
ou en franchise, dont des grands 
magasins sous enseigne La Rinas-
cente, des magasins populaires Upim, 
des hypermarch®s Auchan, super-
march®s Sma, Cityper et Punto Sma 
ainsi que des magasins de bricolage 
en joint-venture avec Leroy Merlin. 
En 2002, les ventes du groupe ont 
atteint û 6,146 Mds et les investisse-
ments û 304 millions. Rinascente est 
contr¹l® par Euroþnd, d®tenu par Iþl, 
soci®t® dõinvestissement du groupe 
Agnelli, et par le groupe Auchan. 
 Simon Property est sp®cialis® 
dans la propri®t® et la gestion de cen-
tres commerciaux : son portefeuille 
en compte 246 qui totalisent 17 mil-
lions de m2 de superþcie brute dans 
37 Etats des USA. Il poss¯de aussi 
des int®r°ts dans 9 actifs en France et 

en Pologne ainsi quõau Canada. 

PAYS-BAS
« Le Nouvel Ahold » : le distri-
buteur néerlandais a lancé une 
augmentation de capital de û 3 
Mds.
 Le plan de restructuration trien-
nal pr®voit notamment de lever û 
6,8 Mds. Lõaugmentation de capital 
de û 3 Mds a ®t® autoris®e par les 
actionnaires et, dans un premier 
temps, 625 millions de nouvelles 
actions vont °tre ®mises.
 Ahold a aussi ren®goci® ses lignes 
de cr®dit avec dõun c¹t® û 300 mil-
lions pour les supermarch®s n®erlan-
dais Albert Heijn et û 1,45 Md pour 
les supermarch®s am®ricains Stop & 
Shop. 
 Par ailleurs, la cession dõactifs 
se poursuit : vente ¨ Carrefour de 2 
hypermarch®s polonais Hypernova, 
¨ Bydgoszcz (Pom®ranie) et ¨ Sos-
nowiec (Sil®sie) qui totalisent respec-
tivement 6 200 et 8 000 m2 de surface 
de vente. Lõop®ration permettra alors 
¨ Carrefour dõexploiter 15 hypermar-
ch®s en Pologne. Vente aussi de Santa 
Isabel au Chili et au P®rou, de 10 
Supermercados Stock au Paraguay 
¨ A.J.Vierci, 138 magasins de proxi-
mit® Golden Gallon aux USA ¨ The 
Pantry, de restaurants aux Pays-Bas, 
de 22  magasins en Indon®sie, 34 en 
Malaisie, de 2 centres commerciaux 
en R®publique Tch¯queé Toutes 
ces cessions doivent lui permettre 
de r®duire sa dette (û 10,87 Mds). 
 Des pourparlers sont engag®s en 
exclusivit® avec le Chilien Cenco-
sud (CA û 700 millions), associ® ¨ 
Capital International, AIG Capital 
Partners et International Finance 
Corp, pour la vente de sa participa-
tion dans la cha´ne argentine Disco 
(144 supermarch®s Disco, 46 super-
march®s Super Vea, 11 hypermar-
ch®s Plaza Vea et 36 hard discounts 
Minisol) pour un montant dõenviron 
US$ 350 millions. Cencosud poss¯de 
4 centres commerciaux Unicenter, 12 
hypermarch®s Jumbo et 23 home 
centers Easy.
 Par ailleurs, la cha´ne br®silienne 
de 120 Bompre­o int®resse Wal-Mart.  
 Ahold veut aussi se d®faire de 
sa þliale espagnole, qui se situe 
au 6e rang de la distribution ali-
mentaire locale. Elle comprend 625 
magasins dont 487 supermarch®s 

Superdiplo, 48 hypermarch®s Hiper-
sol, des magasins de proximit® et 
40 CashDiplo pour grossistes, qui 
r®alisent un CA de û 2 Mds. Leur 
perte nette est sup®rieure ¨ û 800 
millions. En effet, depuis 1998, 
Ahold a investi pour û 1,5 Md 
dont û 1,2 pour Superdiplo qui a 
depuis perdu la moiti® de sa valeur. 
 De plus, Il existe une certaine 
menace sur sa participation de 50% 
dans le capital du distributeur scan-
dinave ICA, achet®e en 2000 pour û 
1,8 Md. Au moment de lõop®ration, 
Ahold avait accord® une option de 
vente de leur propre participation 
aux deux autres actionnaires, la 
famille norv®gienne Canica (20% du 
capital) et un groupe de gestionnaires 
su®dois (le solde) qui peuvent exer-
cer leur option ¨ partir dõavril 2004é
 Ce programme de cession nõinclut 
pas US Foodservice qui a enregistr® 
des pertes op®rationnelles de US$ 52 
millions au cours du semestre contre 
un b®n®þce de 237 millions un an 
plus t¹t.
 Ahold a aussi pr®vu un pro-
gramme dõ®conomies cherchant ¨ 
r®duire ses d®penses (achats, logis-
tique, frais publicitaires) de û 600 
millions avant 2006. Ahold veut 
aussi d®gager û 200 millions dõ®co-
nomies sur les capitaux engag®s et 
doit r®duire de û 1 Md ses investis-
sements cette ann®e.
 Au cours du 3e trimestre, le 
groupe enregistre une perte nette 
de û 122 millions contre un b®n®þce 
de û 159 millions un an plus t¹t ¨ la 
m°me ®poque. Le r®sultat dõexploi-
tation est en chute de 98% ¨ û 9 mil-
lions et le CA ®galement en baisse de 
7,1% ¨ û 13 Mds. Pour les 9ers mois 
de lõexercice en cours, le CA net a 
recul® de 10,5% ¨ û 43,3 Mds. Il est 
en progression de 3,3% hors impact 
du taux dõ®change. Le b®n®þce op®-
rationnel avant amortissement des 
survaleurs et ®l®ments exceptionnels 
sõest ®lev® ¨ û 857 millions en dimi-
nution de 53,4% ou de 45,5% hors 
impact des monnaies. La perte nette 
a progress® de û 17 millions en 2002 
¨ û 62 millions durant cette p®riode.

ROYAUME-UNI
Retour des investissements 
dans les centres commerciaux 
au Royaume-Uni.
 Une augmentation de 332% des 
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transactions au 3e trimestre est un 
signe dõune nouvelle ann®e forte 
pour les op®rations dans les centres 
commerciaux britanniques. Selon les 
derni¯res statistiques fournies par 
DTZ pour Ã 1,25 Md (û 1,78 Md) de 
centres commerciaux ont chang® de 
mains au cours de cette p®riode, ce 
qui en fait le trimestre le plus actif, 
contre Ã 376,9 millions (û 538 mil-
lions) au second trimestre. Par con-
s®quent, au cours des trois premiers 
trimestres de 2003 pour Ã 2,65 Mds 
(û  3,78 Mds) dõop®rations se sont 
produites contre Ã 2,63 Mds (û  3,75 
Mds) un an plus t¹t.
 Les exigences des investisseurs 
®trangers ont augment® et DTZ 
pr®dit une hausse des achats au 
cours des deux prochains trimestres. 
Source : Retail Week

Sainsbury, qui a reculé au 3e 
rang de la distribution alimen-
taire britannique derrière Asda, 
aura un nouveau président en 
avril prochain, qui vient de 
chez Marks & Spencer.
 Au cours du 1er semestre de 
lõexercice 2003/4, le CA du groupe 
nõa augment® que de 1% ¨ û 14 
Mds mais ¨ p®rim¯tre comparable 
les ventes ont pratiquement stagn® 
¨ û 11,71 Mds contre une hausse de 
2,5% ¨ la m°me p®riode un an plus 
t¹t. Le b®n®þce avant imp¹ts, r®sul-
tats exceptionnels et amortissements 
des survaleurs a progress® de 7% ¨ û 
522,85 millions. 
 Justin King, actuellement ¨ la t°te 
de la division alimentaire de Marks 
& Spencer, prendra en avril 2004 la 
direction g®n®rale du Groupe Sains-
bury et succ¯dera ainsi ¨ sir Peter 
Davis, qui deviendra pr®sident de 
Sainsbury jusquõen juillet 2005. Il 
aura en charge de re dynamiser le 
distributeur qui ®tait num®ro un 
voil¨ dix ans et sõest donc fait distan-
cer progressivement par Tesco puis 
plus r®cemment par Asda. Dans le 
m°me temps sa capitalisation du 
march® a diminu® de û 10,71 Mds ¨ 
û 8,14 Mds.

Safeway, N°4 de la distribu-
tion alimentaire britannique, 
enjeu d’une bataille depuis 
plusieurs mois, accuse un recul 
de son bénéfice au cours du 
semestre.
 En effet, le b®n®þce imposable 

sõest ®lev® ̈  û 247,24 millions contre 
û 267 millions un an plus t¹t pour 
un CA de û 7 Mds en baisse de 1%. 
Le r®sultat dõexploitation est aussi 
en baisse de 5% ¨ û 300 millions. 
Cette diminution pourrait sõexpli-
quer par lõincertitude li®e ¨ son 
avenir qui lõa contraint ¨ repousser 
ses investissements limit®s ¨ û 107 
millions contre û 276 millions un 
an plus t¹t. Sa dette nette a recul® 
de û 1,88 Md au 1er semestre 2002 
(49,5% des fonds propres) ¨ û 1,28 
Md en 2003. Les pr®visions dõin-
vestissements pour lõann®e enti¯re 
portent sur û 285 millions consa-
cr®s ¨ lõouverture dõun magasin et 
¨ 6 extensions au second semestre 
qui porteront lõaugmentation de sa 
dette ¨ 50% environ de ses fonds 
propres.
 Morrisons, NÁ5 alimentaire, qui 
rach¯te la cha´ne Safeway, va aug-
menter le nombre de ses magasins 
de 119 ¨ 595 et porter sa part de 
march® ¨ plus de 15% ce qui le pla-
cerait au 3e rang devant Sainsbury. 
Au cas o½ son offre 
est accept®e d®þniti-
vement par les auto-
rit®s britanniques, 
Morrisons devra 
c®der 53 magasins 
qui pourraient °tre 
repris en majorit® 
par Tesco (21), Sains-
bury (20) et Asda (12). 
Lõenveloppe globale 
porterait sur plus de 
û 700 millions. 

Somerfield a lancé 3 nouveaux 
formats depuis 18 mois.
 La cha´ne de supermarch®s teste 
plusieurs formats actuellement au 
Royaume-Uni. Ce sont dõune part 
des unit®s sous enseigne Market 
Fresh, situ®es dans des zones urbai-
nes ais®es, dont lõoffre est compos®e 
notamment de produits frais. Elles 
proposent des repas pour des con-
sommateurs modernes et cosmopo-
lites. 
 Les ç Essentials è visent une 
client¯le locale ¨ la recherche de pro-
duits alimentaires et sont situ®s dans 
des zones primaires r®sidentielles. 
Ce sont des unit®s offrant le tout 
sous un m°me toit dont lõaccent est 
mis fortement sur les produits frais : 
les surgel®s, les fruits et l®gumes, la 
boulangerie et les alcools. Lõaccent 

est aussi mis sur quelques services 
adapt®s aux besoins locaux et sur 
un tr¯s bon service ¨ la client¯le. 
Leur environnement est agr®able. 
On y trouve aussi un kiosque pour 
la location de DVD et de vid®o, un 
nettoyage ¨ sec et un service d®ve-
loppement photographique.
 ç Progressive è propose un tr¯s 
bon choix de produits frais et dõ®pi-
cerie, un bon service pour une clien-
t¯le qui fait des achats quotidiens ou 
hebdomadaires.
 Actuellement, 5 magasins dont 2 
Market Fresh, 2 Essentials et 1 Pro-
gressive sont ouverts et en cours de 
tests. 

AMERIQUE DU NORD

ETATS-UNIS
Tendances de consommation 
dans l’alimentaire selon la 
NRF.

Une ®tude r®alis®e ¨ lõinitiative 
de la NRF, -qui repr®sente tous les 
segments du commerce de d®tail,- 
sur les comportements dõachat des 
Am®ricains r®v¯le quõils continuent 
¨ d®penser dans les discounts et que 
davantage de commer­ants les cour-
tisent par des offres de plus en plus 
discount. 
 Pour lõ®tude, il a fallu tout 
dõabord d®terminer o½ les clients 
ach¯tent et quoi. Puis r®partir les 
r®sultats selon le sexe, lõ©ge, les 
niveaux de revenus et dõinstruction. 
De leur c¹t®, les commer­ants ont 
®t® r®partis en discounts, magasins 
alimentaires, magasins sp®cialis®s et 
grands magasins. 
 Dõapr¯s les premiers r®sultats, 
on constate lõan pass® un recul 
du nombre de clients ¨ se rendre 
essentiellement dans les magasins 
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Combien dépensez-vous en moyenne par visite
(en US$) dans les magasins suivants ?

Mag alimentaire 
traditionnel

Discount Mag.entrep¹t 
alimentaire

US$ 1-30 21,6 19,5 13,3
31-50 25,4 22,5 21,4
51-75 20,3 19,2 10.3
76-100 17,0 19,9 25,2
101-200 13,6 16,4 18,0
201 et + 2,2 2,5 11,7
Total 100,0 100,0 100,0
moyenne 67,27 72,71 95,75

Source : NRF/DSN



traditionnels et une augmentation 
du pourcentage de ceux qui vont 
dans les discounts et les magasins-
entrep¹ts clubs pour les courses 
alimentaires r®guli¯res. En poussant 
plus loin, les donn®es r®v¯lent quõun 
plus grand nombre de clients ¨ reve-
nus plus ®lev®s (plus de US$ 50 000 
par an) se rend dans les magasins 
alimentaires alors que les clients 
des discounts sõint®ressent de plus 
en plus aux formats de magasins ¨ 
plus bas prix. Pourtant la client¯le 
des magasins-entrep¹ts, la plus ©g®e, 
la mieux instruite et la plus riche de 
lõ®chantillon ®tudi®, a en moyenne 
47,1 ans et dispose de revenus de US$ 
57 880 contre 44,6 ans et US$45 332 
pour lõensemble de la population. 
Aujourdõhui les consommateurs sont 
moins þd¯les ¨ leur commer­ant 
pr®f®r® et veulent acheter le meilleur 
produit au meilleur prix. 
Source : DSN

Relations distributeurs-consom-
mateurs. 
 De nos jours, les pr®f®rences des 
clients sont plus ÿuides et les choix 
sont multiples. Selon lõICSC et sa 
publication Retail Trafþc, ils recher-
chent plus de qualit®, plus de choix, 
plus de proximit®. Ils restent þd¯les 
aux marques mais pas ¨ nõimporte 
quel prix et ils aiment que leurs 
magasins soient agr®ables et orga-
nis®s. Sans doute veulent-ils davan-
tage de service que des commer­ants 
sous pression ne veulent pas ou ne 
peuvent pas offrir. 
 Le d®calage entre ce que veulent 
les clients et ce que peuvent les 
commer­ants tient dans les co¾ts. 
Augmenter les frais sous forme de 
personnel de vente suppl®mentaire 
ou dõune g®n®reuse politique de 
rendus, qui sont de bons investis-
sements ¨ long terme, est difþcile ¨ 
r®aliser quand les marges sont tr¯s 
minces au d®part.
 Selon Richard Reinberg, directeur 
du centre de recherche sur la Qualit® 
et la client¯le ¨ lõuniversit® Purdue, 
quand les commer­ants sõefforcent 
dõam®liorer le service, ils peuvent 
®chouer par la faute de mauvaises 
embauches et formations. A lõuni-
versit® du Texas, on remarque que 
davantage de commer­ants com-
mencent ¨ sõint®resser au proþl de 
leurs clients, ¨ respecter leurs go¾ts 
et leur temps. Tel est le cas chez Gap. 

Avant son d®part ¨ la retraite, le pr®-
sident Drexler a commenc® ¨ revenir 
aux sources et le nouveau pr®sident 
a poursuivi la tendance aid® par un 
planning de recherche et strat®gique 
sur la client¯le. Le r®sultat a ®t® 
moins de rose et plus de noir. Et Gap 
conna´t ¨ nouveau le succ¯s. Mais 
dõautres commer­ants ne saisissent 
jamais le message...
 Le besoin de mieux conna´tre sa 
client¯le sõ®tend aux propri®taires et 
aux promoteurs aussi. Les seconds 
pensent que les nouvelles g®n®-
rations dõAm®ricains nõont pas la 
m°me approche que leurs a´n®s. çCe 
qui convenait hier ne convient pas 
aujourdõhui et ne conviendra pas 
demain.è Ainsi pour concevoir leurs 
centres commerciaux, certains pro-
moteurs utilisent largement lõinfor-
mation sur la d®mographie et la psy-
chographie, des outils aujourdõhui 
disponibles et importants compte 
tenu des changements de proþls des 
Am®ricains, notamment en ce qui 
concerne la progression des commu-
naut®s ethniques.
 En conclusion, il est clair que les 
commer­ants devront trouver les 
moyens de satisfaire un plus grand 
nombre de clients et plus souvent. Il 
est facile de dire : çDonnez leur ce 
quõils veulent, car vous ne pouvez 
pas toujours le faire. è dit-on dans 
un cabinet de consultants du Colo-
rado çTraitez chaque client indivi-
duellement et traitez le comme une 
personne pr®cieuse.è

JCPenney suit la tendance 
engagée par Sears et May et 
sort des centres commerciaux 
pour ouvrir des magasins 
isolés.
 La cha´ne de grands magasins 
J.C.Penney, locomotives de centres 
commerciaux, a ouvert mi-novem-
bre une unit® isol®e de 9 000 m2 sur 
un seul niveau en banlieue de Dallas 
(Texas). Le cadre dõachat est agr®able 
avec de larges all®es et des checkouts 
centralis®s. En outre, si la surface est 
plus r®duite que celle dõun magasin 
moyen en centre commercial (11 000 
m2), lõoffre et la pr®sentation des 
marchandises sont similaires. La 
disposition des rayons ressemble ¨ 
celle des discounts et des magasins 
sp®cialis®s. Deux autre magasins du 
m°me type seront ouverts. 
 Rappelons que May va fermer 

32 grands magasins Lord & Taylor 
situ®s en centres commerciaux r®gio-
naux dans 15 Etats des USA. Sears 
chercherait peut-°tre ¨ en sortir d®þ-
nitivement et a d®j¨ lanc® le nouveau 
concept ç Sears Grand è, un premier 
magasin isol® dans lõUtah qui sera 
suivi par 5 autres du m°me type en 
2004. 200 ¨ 300 unit®s Sears pour-
raient °tre ainsi sorties des centres 
commerciaux (cf.LLDI septembre et 
novembre 2003). 

Des problèmes au royaume 
du jouet : FAO Schwarz de 
nouveau sous la protection du 
Chapitre 11 du code des Failli-
tes. Toys R Us ferme Kids R Us 
et Imaginarium.
 La maison-m¯re de la c®l¯bre 
cha´ne du jouet fond®e en 1842, 
FAO Schwarz, a demand® ¨ °tre 
plac®e pour la seconde fois cette 
ann®e sous la protection du chapi-
tre XI de la loi sur les Faillites. Elle 
a annonc® la liquidation des 15 der-
niers magasins FAO Schwarz, dont 
le magasin-phare de la 5e Avenue ¨ 
New-York, et celle des 38 Right Start 
(loisirs ®ducatifs) ¨ moins de trou-
ver un repreneur pour le 15 d®cem-
bre. La liquidation des 89 Zany 
Brainy (magasins de jeux et jouets) 
pourrait °tre aussi annonc®e. 
 Cõest en novembre que le distri-
buteur a annonc® ses probl¯mes de 
tr®sorerie. Au 4e trimestre, les ventes 
ont recul® et une perte de US$ 18,8 
millions a ®t® enregistr®e contre US$ 
18,2 millions un an plus t¹t. Au 1er 
semestre la perte sõ®levait d®j¨ US$ 
56,7 millions.
 Au cours de la premi¯re p®riode 
sous la protection du chapitre XI en 
janvier 2003, FAO avait d¾ fermer 
pratiquement 50% de ses magasins. 
Puis son nouveau repositionnement 
nõa pas su capitaliser sur le haut de 
gamme pour le pr®senter comme 
ç Le Commer­ant du Jouet è aupr¯s 
dõune client¯le plus riche que celle 
de Toys R US.
 Cet empire du jouet a ®t® vuln®-
rable face aux g®ants du discount 
g®n®ral comme Wal-Mart et Target 
ou du discount sp®cialis® comme 
Toys R Us. D®but 2000, en effet, Wal-
Mart a commenc® ¨ introduire dans 
son offre les jeux ®ducatifs vendus 
auparavant exclusivement dans des 
magasins sp®cialis®s. En plus Toys 
R Us est entr® dans la bataille par 
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lõacquisition dõImaginarium deux 
ans plus tard. 
 Mais Toys R Us souffre aussi 
puisquõil a d®cid® r®cemment de 
fermer tous ses magasins Imagi-
narium et dõhabillement ¨ prix 
r®duits pour enfants Kids ç R è Us 
sans avoir r®ussi ¨ rendre rentables 
ces deux cha´nes. Cette d®cision lui 
co¾tera US$ 280 millions. Au 3e tri-
mestre, les ventes ¨ magasins com-
parables ®taient en recul de 11,4% 
chez Kids R Us. Sur les 9 premiers 
mois de lõann®e, elles ont chut® de 
US$ 351 millions ¨ US$ 293 millions. 
Chez Toys R Us elles ®taient aussi 
d®cevantes : ¨ magasins compara-
bles elles ont recul® de 3% au 3e tri-
mestre. Le CA total a grimp® de 2,2% 
¨ US$ 2,321 Mds. ë lõinternational la 
progression ®tait de 1,7%.

Levi Strauss réduit ses prévi-
sions de CA annuel et annonce 
une chute de 6 à 7%, ou de 2% 
à 3% si le dollar reste faible. 
 En novembre Leviõs a averti que 
ses ventes au 4e trimestre seraient 
en de­¨ de ses pr®visions sugg®rant 
ainsi quõun un nouveau recul de son 
CA ®tait attendu pour la 7e ann®e 
cons®cutive. D®j¨ en 2002, les ventes 
sõ®taient ®lev®es ¨ US$ 4,14 Mds bien 
inf®rieures aux US$ 7,1 Mds atteints 
en 1996. Au cours des 9ers mois de 
cette ann®e, elles nõont augment® 
que de 0,4% et la perte nette est de 
US$ 11,2 millions. Selon les estima-
tions, elle devrait totaliser US$ 2,1 ¨ 
2,2 Mds en þn dõann®e contre US$ 2,1 
Mds un an plus t¹t.
 Cette r®vision des pr®visions est 
la cons®quence dõune s®rie de coups 
durs pour le c®l¯bre fabricant de 
jeans qui demeure lõune des mar-
ques les plus importantes du monde 
gr©ce ¨ ses jeans ¨ prix bas et ¨ ceux 
de marques ¨ prix plus ®lev®s. Une 
difþcile concurrence sur les prix 
et des changements de style sur le 
march® du denim le font souffrir. 
De sorte que ces derniers mois il a 
annonc® son intention de fermer 
ses deux derni¯res usines dõAm®ri-
que du Nord et de supprimer 2 000 
nouveaux emplois pour sõimplanter 
¨ lõ®tranger. 
 Depuis juillet, la soci®t® vend une 
variation moins co¾teuse de ses blue 
jeans ç Signature è dans 2 800 maga-
sins Wal-Mart, et tout r®cemment, 
dans certains des 1 100 discounts 

Target. Cõest un test avant dõy lancer 
des produits pour hommes, femmes 
et enfants ¨ la mi-janvier dans tous 
les autres. Lõextension de son offre ¨ 
une client¯le de masse est sujette ¨ 
controverse et la direction reconna´t 
que des clients de sa gamme prin-
cipale, essentiellement des grands 
magasins, ont r®duit leurs comman-
des cette ann®e par crainte que le lan-
cement de Signature ne cannibalise 
leurs ventes. Pourtant ce lancement 
ne semble pas sufþsant pour enrayer 
la chute des ventes.
 Pour tenter de redresser la situa-
tion, Leviõs vient dõembaucher un 
nouveau directeur þnancier, Jim 
Fogarty, du cabinet de consultants 
Alvarez Marsal. Il aura pour t©che de 
r®duire la dette et les co¾ts et dõaug-
menter les revenus sõil veut ®viter la 
faillite.

ASIE

Dépenses des consommateurs 
aisés.
 Nielsen Media Research a men® 
son ®tude ATMS aupr¯s de 10 500 
personnes ais®es, des hommes dõaf-
faires aux postes de pr®sident, de 
directeur þnancier, aux directions 
g®n®rales dõentreprises ¨ Bangkok, 
Hong Kong, Jakarta, Kuala Lumpur, 
Manille, Singapour et Taiwan qui ont 
re­u une bonne instruction et dispo-
sent de revenus ®lev®s,.
 Selon les habitudes de consom-
mation, les styles de vie et les carac-
t®ristiques socio-®conomiques de ces 
consommateurs ¨ revenus ®lev®s 
dans sept capitales dõAsie, il ressort 
que les d®penses dans les voyages et 
les produits de luxe restent ®lev®es. 
ç Ces habitudes de consommation 
sont constamment red®þnies par les 
bouleversements du monde ®cono-
mique et sont tr¯s rapides ¨ repren-
dre leur rythme quand lõ®conomie 
progresse ¨ nouveauè.
 Ainsi les revenus personnels 
moyens des consommateurs ais®s 
en Asie sõ®l¯vent ¨ US$ 27 000 par 
an quand ceux de Hong Kong, les 
plus ®lev®s, sont de US$ 65 000, pr¯s 
de trois fois la moyenne r®gionale. 
Singapour suit avec US$ 41 000, puis 
viennent Taipei avec US$ 33 000, 
Kuala Lumpur (US$ 16 000), Bang-
kok (US$ 12 000 ), Manille (US$ 
8 000) et Jakarta (US$ 7 000).
 Ces consommateurs sont ¨ la 

fois des investisseurs apparemment 
actifs et des directeurs ais®s. Dans 
la r®gion, la d®pense moyenne par 
personne sõ®l¯ve ¨ US$ 147 000, les 
habitants de Singapour investis-
sant le plus (US$ 222 000) suivis de 
pr¯s par ceux de Hong Kong (US$ 
208 000). Parmi les diverses possibi-
lit®s dõinvestissement on trouve les 
bourses locales, les fonds de pension 
et lõimmobilier r®sidentiel. Ce der-
nier poste est lõun des trois pr®f®r®s 
par le tiers des consommateurs ais®s 
de Hong Kong malgr® la chute conti-
nue de la valeur. Comme les banques 
virtuelles prolif¯rent, 60% dõentre 
eux d®clarent aller sur la Toile pour 
les services bancaires contre 9% voil¨ 
trois ans.
 Ces consommateurs sont aussi 
des voyageurs fr®quents (40,6%) que 
ce soit pour les affaires comme pour 
les loisirs. On compte en moyenne 
2,5 voyages pour les vacances et 7 
pour les affaires rien quõen Asie par 
an.
 En ce qui concerne les autres 
produits de consommation, 99% 
des acheteurs ont un mobile, Nokia, 
Sony et Motorola sont les 3 marques 
pr®f®r®es en Asie et ¨ Hong Kong. 
92% ont au moins une montre (Rolex, 
Seiko ou Omega), 65% une voiture.
Source : Asian Retail Trade

CHINE
L’éditeur allemand Bertels-
mann a passé un accord avec 
une chaîne de librairies chinoi-
ses.
 Bertelsmann AG a sign® un 
accord de joint-venture aþn de 
cr®er la premi¯re cha´ne de librairies 
chinoise ayant pour partenaire un 
®tranger. Le conglom®rat allemand 
des m®dias a d®clar® avoir pris une 
participation de 40% dans ç 21st 
Book Chain Co è de P®kin, son par-
tenaire dans le lancement de cette 
cha´ne ¨ lõ®chelon national sur le 
mod¯le de ses petits clubs du livre 
ouverts ¨ Shanghai et ¨ P®kin.
 Lõobjectif de Bertelsmann est de 
compter 5 millions de membres en 
Chine en 2006.

Wal-Mart et les importations 
en provenance de Chine.
 Le g®ant mondial de la distri-
bution, qui esp¯re importer pour 
US$ 15 Mds de marchandises en 
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(Suite  Wal-Mart...)

provenance de Chine cette ann®e 
contre US$ 12 Mds en 2002, a d®clar® 
r®cemment quõil ®tait trop t¹t pour 
dire si lõimposition de quotas par 
lõadministration am®ricaine sur cer-
tains produits textile affecteraient 
son activit®.
 Jusquõ¨ pr®sent les analystes 
de la profession ne voyaient quõun 
impact þnancier limit® pour les com-
mer­ants am®ricains parce que les 
quotas ne couvraient que quelques 
articles sp®ciþques mais si dõautres 
cat®gories comme les v°tements 
pour enfants sont ajout®es ¨ la liste, 
cela pourrait leur co¾ter plus cher. 
En effet, selon la J.P Morgan, les 
v°tements pour b®b®s, la bonnete-
rie synth®tique et les pantalons en 
soie sont parmi les articles ¨ þgurer 
vraisemblablement sur les listes en 
2004 ce qui pourrait faire grimper 
fortement les prix.
 Wal-Mart ne d®voile pas combien 
des US$ 15 Mds sont investis dans 
le textile mais lõ®lectronique et les 
jouets sont parmi les cat®gories les 
plus importantes en provenance de 
Chine. 
 Pour diversiþer ses sources dõap-
provisionnement en provenance 
dõAsie, Wal-Mart pourrait importer 
pour US$ 7 ¨ 10 Mds, contre US$ 1 
Md actuellement, de marchandises 
en provenance dõInde au cours des 
deux prochaines ann®es et sõest d®j¨ 
int®ress® ¨ une vingtaine de fournis-
seurs locaux. Sõils peuvent r®pondre 
aux normes de qualit® et de livrai-
son impos®es par lõam®ricain, W-M 
pourrait r®duire sa d®pendance de la 
Chine.

Champion en Chine en 2004. 
 Lõenseigne supermarch® du 
groupe Carrefour sõimplantera ¨ 
P®kin lõann®e prochaine. Des pour-
parlers seraient en cours avec le 
groupe Shoulian, lõassoci® du distri-
buteur fran­ais dans la soci®t® com-
mune Beijing Dia-Shoulian Com-
mercial Retail Co (16 hypermarch®s), 
aþn dõouvrir des supermarch®s dans 
la capitale chinoise d¯s 2004.
 Champion suit ainsi Dia (CA û 
6 Mds, 4 000 magasins dans 8 pays) 
qui ouvrira 300 hard discounts ¨ 
Shanghai dõici ¨ 2006, dont 16 avant 
2004, ¨ Shanghai et ¨ P®kin, ¨ la suite 
dõun accord avec Shanghai Linhua 
(CA û 631 millions, 2 214 magasins 
dans 20 villes). 

COREE DU SUD
Shinsegae : projets ambitieux.
 Le pr®sident du groupe a annonc® 
se retirer des activit®s þnanci¯res 
et cartes de cr®dit pour se recentrer 
exclusivement sur le commerce de 
d®tail et nõexclut pas de se lancer 
dans le t®l®-achat ou les magasins 
de proximit®. Il a ®galement d®clar® 
quõil allait consacrer û 3 Mds dans 
lõouverture de nouveaux grands 
magasins en lõespace de 5 ans : 2 en 
banlieue de S®oul (2006 et 2010) et 1 
¨ S®oul m°me (2007). Mais lõessentiel 
sera consacr® aux hypermarch®s 
E-Mart dont le nombre va plus que 
doubler dõici ¨ 2010 augmentant 
de 57 en 2003 ¨ 120. Pourtant leur 
surface reculera de 11 500 m2 ¨ 3 500-
6 500 m2 environ. 
 Lõexpansion internationale de-
vient prioritaire et Shinsegae a 
pr®vu un d®veloppement en Chine 
o½ il exploite d®j¨ 1 hypermarch®. 
Son objectif est dõen ouvrir 19 dõici 4 
ans. 5 sites ont d®j¨ ®t® s®lectionn®s 
¨ Shanghai et 3 ¨ Tianjin.
Source : Objectif Corée

VIETNAM
Le Vietnam peut devenir un 
marché lucratif pour le com-
merce de détail.
 Jusquõ¨ pr®sent seuls Metro et 
Cora, ¨ travers le groupe Bourbon, 
sont les deux seuls commer­ants 
®trangers ¨ °tre pr®sents au Vietnam 
car les autres sont d®courag®s par les 
r®glementations impos®es par les 
ministres du Commerce et celui du 
Planning et des Investissements.
 Mais la situation ®volue. Le 
d®partement du Commerce ¨ Hanoi 
va autoriser lõouverture de 8 nou-
veaux supermarch®s de diff®rentes 
tailles dõici ¨ 2004, ce qui repr®sente 
un investissement de US$ 33 mil-
lions, car la demande augmente dans 
la capitale. Le premier aura 6 230 m2 
et les autres varieront de 600 ¨ 10 000 
m2 dans la zone m®tropolitaine o½ 
lõon compte actuellement 50 LS et 
divers supermarch®s.  
 Dans ce pays, la part des grandes 
surfaces ¨ Hanoi et Ho Chi Minh 
Ville (16%) est relativement faible 
compar®e ¨ pr¯s de 50% dans le 
reste de lõAsie du sud-est. Toutefois, 
les analystes pensent quõun taux 

annuel de progression ®conomique 
proche de 7% durant les 15 derni¯res 
ann®es, des changements dans les 
r¯gles dõinvestissement et une politi-
que commerciale lib®rale pourraient 
favoriser une future explosion du 
commerce de d®tail.
 Metro, qui vient dõouvrir son 3e 
cash & carry ̈  Hanoi (les deux autres 
sont situ®s ¨ Ho Chi Minh Ville), en 
a planiþ® 5 autres dõici ¨ 2007. Cora 
exploite 3 hypermarch®s.
 M°me si plus de 30% de la 
population vit en-dessous du seuil 
de pauvret® et un faible revenu 
national annuel par habitant (US$ 
450), le pays montre des signes de 
forte ®volution et des possibilit®s 
dõinvestissement par les ®tran-
gers dans le commerce de d®tail, 
a r®cemment comment® le Wall 
Street Journal.

MAGHREB

MAROC
Vinci : construction du centre 
commercial Rosa Blanca à 
Casablanca en plein dans le 
quartier résidentiel de Maarif. 
 Il comprendra sur 5 niveaux :

- un grand supermarch® (2 400 m2 
de surface de vente) sous enseigne 
LabelõVie,

- 7 moyennes surfaces sp®cialis®es 
notamment dans lõ®quipement de la 
maison, lõhabillement de la personne, 
les loisirsé,

- 108 autres magasins (8 200 m2) dont 
une grande part de franchis®s,

- un chapelet de fast foods (12 unit®s) 
sur 3 300 m2,

- CA escompt® : û 800 millions, 2,5 
millions de visiteurs par an sont 
attendus,

- un centre m®dical, 
- investissement : û 40 millions,
- un parking de 450 places.
 Une convention a ®t® sign®e entre 
lõEtat marocain et le groupe fran­ais 
Vinci qui assurera la gestion du 
centre. La construction commencera 
au d®but de 2004 pour une ouver-
ture pr®vue en septembre 2005.

R®daction achev®e le 8/12/2003.
D®cembre NÁ48 - Volume V
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õInde semble avoir saut® une g®n®ration depuis la 
lib®ralisation ®conomique et la d®cision du gou-

vernement de se lancer dans lõ®conomie de march®, les 
privatisations, secteur apr¯s secteur, et lõouverture aux 
investissements ®trangers en 1991. En quelques ann®es le 
pays est pass® dõune absence de t®l®phones aux mobiles, 
des machines ̈  ®crire aux ordinateurs, des monolithes du 
secteur public ̈  la privatisation. Le m°me ph®nom¯ne de 
transformation totale sõest produit dans le commerce de 
d®tail dans les grandes villes du pays.
 Toutefois aujourdõhui, le commerce nõest pas ouvert 
aux investissements directs internationaux. Une per-
sonne ®trang¯re ne peut ni poss®der ni exploiter une 
soci®t® en propre ou en partie ni mener une activit® dans 
le pays sauf par lõinterm®diaire dõune franchise avec 
un concessionnaire indien comme lõont fait Subway et 
Marks & Spencer pour leur implantation.

 Il a fallu pr¯s dõune d®cennie pour que lõInde sõouvre 
aux soci®t®s ®trang¯res provoquant une r®elle r®volution 
commerciale. Pourtant aujourdõhui encore la part du 
commerce de d®tail total d®tenu par le commerce orga-
nis® ne repr®sente encore que 2% en Inde contre 85% 
aux USA, 55% en Malaisie, 40% en Thaµlande ou 20% 
en Chine. 
 Les supermarch®s ne repr®sentent quõune tr¯s faible 
proportion des transactions totales dans le commerce. 
Il est int®ressant de comparer lõam®ricain Wal-Mart, qui 
r®alise plus de US$ 200 Mds de CA et emploie 1,4 million 
de personnes au plus grand commer­ant indien dont les 
ventes atteignent tout juste û 94 millions. Pour þnir, en 
termes de surface commerciale construite, on compte 12 
millions de magasins en Inde, soit 0,2 m2 par habitant. 
Ceux de plus de 45 m2 ne d®tiennent que 4% de cette 
surface. 

Apparition du commerce moderne.
 Cõest au d®but des ann®es 90 que le pays a commenc® 
¨ ®voluer vers le commerce organis® avec lõapparition 
de cha´nes nationales de grands magasins. Pourtant 
les nouveaux formats nõont explos® que voil¨ trois ans 
seulement : ce sont des hypermarch®s et de nouveaux 
secteurs de magasins sp®cialis®s ouverts par des soci®t®s 
familiales ou des fabricants de marques ®trang¯res (Bata, 
Lacoste, Sony...). 
 Un nombre important de centres commerciaux dans 
toutes les grandes villes a aussi contribu® ¨ faire ®voluer 
les tendances. En 1999, quand le premier, Ansal Plaza, 
a vu le jour ¨ Delhi sur 16 000 m2, six autres ®taient 
d®j¨ annonc®s dont la plupart situ®s ¨ Gurgaon, dans 
sa banlieue. Depuis cette date, le ph®nom¯ne a pris de 
lõampleur et les projets de bureaux se sont convertis en 

centres commerciaux. De sorte quõau milieu de 2003, ¨ 
Delhi et dans sa banlieue ils totalisaient 650 000 m2. 
 ë Mumbai le sc®nario a ®t® similaire. Crossroads, le 
premier centre commercial international de qualit® sur 
14 000 m2 a battu tous les records avec 35 000 visiteurs 
par jour d¯s lõouverture. En 2000, les projets annonc®s 
dans cette ville totalisaient 280 000 m2 et au milieu de 
cette ann®e on annon­ait encore 460 000 m2.
 Compar®es ¨ Mumbai et ¨ Delhi, les grandes villes 
du sud de lõInde dont Bangalore, Hyderabad et Chennai 
ont ®t® relativement lentes ¨ suivre le mouvement. Les 
promoteurs nõont pas ®t® aussi rapides ¨ r®pondre ¨ la 
demande et lõoffre ne r®pond quõ¨ la moiti® des besoins. 
Si les premiers grands d®veloppements ont ®t® annonc®s 
d¯s 2000-2001 ce nõest que cette ann®e que le ph®nom¯ne 
sõest acc®l®r®. Au cours de 2004, 150 000 m2 de grands 
centres commerciaux et de loisirs pour la famille sont 
pr®vus ¨ Bangalore et Hyderabad en plus des 120 000 m2 
d®j¨ livr®s aujourdõhui.
 A Bangalore, en plus de 4 centres (84 000 m2) d®j¨ 
ouverts 5 au moins, totalisant pr¯s de 56 000 m2, seront 
termin®s au 4e trimestre de 2004. ë Hyderabad, 3 (37 000 
m2) sont ®galement pr°ts ¨ °tre livr®s et 8 autres (93 000 
m2) le seront ¨ la þn 2004.
 Le nombre de commer­ants de marque ¨ lõ®chelle 
nationale est encore tr¯s limit®. On estime que pr¯s 
des deux tiers des cha´nes de d®tail sont sp®cialis®es 
soit dans lõhabillement et les accessoires soit dans lõali-
mentaire. Dans la plupart des autres segments, on note 
quelques enseignes seulement depuis les trois derni¯res 
ann®es. Les commerces locaux sont g®n®ralement des 
magasins isol®s, traditionnels et familiaux qui se sont 
cr®® une pr®sence dans certaines villes.

Les tout derniers développements.
 Dans le centre commercial Phoenix Mills, construit 
dans les locaux dõanciennes manufactures de textile au 
nord de Bombay, qui compte une trentaine de boutiques 
et un hypermarch® Big Bazaar, un grand magasin Lifes-
tyle a ®t® ouvert cet ®t® sur 5 000 m2 et 3 niveaux, le 6e 
dans ce pays, le 2e ¨ Bombay. Les projets de cette ensei-
gne jusquõen 2005 portent sur 5 unit®s de 7 000 m2 dont 
une ¨ Bombay, 2 ¨ New Delhi, 1 ¨ Kolkata (Calcutta) et 
une plus petite ¨ Pune. Lifestyle, qui a fait son apparition 
en Inde en 1998, en provenance de Dubaµ, a r®alis® en 
2002 un CA dõenviron û 26 millions et son objectif est 
dõatteindre û 55 millions cette ann®e. 
 Le groupe Benzer (CA û 40 millions) vient dõouvrir 
son premier centre commercial Centre One sur 14 000 
m2 et 4 niveaux en banlieue de Bombay dans lequel il a 
investi û 12 millions. La gestion est assur®e par sa þliale 
Fashion Lifestyle. Une douzaine de magasins y est d®j¨ 

Le commerce moderne se développe 
mais ne représente encore que 2%

des ventes en Inde.
L
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L’explosion.
 Dans les Emirats, on compte 1 supermarch® pour 
22 000 personnes, 1 pour 72 000 en Arabie Saoudite et 1 
pour bien davantage ¨ Oman. ë Oman, les 7 194 maga-
sins alimentaires, actuellement ouverts, sont r®partis 
comme suit :

On note une v®ritable r®volution commerciale depuis 
ces derni¯res ann®es avec une progression de plus de 
50% des grandes surfaces, plus de cinq nouveaux hyper-
march®s en projets, dont au moins trois dõici 2004, plus 

dõune douzaine de supermarch®s qui attendent dõouvrir 
leurs portes et lõacc®l®ration du d®veloppement des 
magasins de proximit®é
 Selon la soci®t® MEMRB, qui ®tudie le commerce de 
d®tail, le nombre de grandes et petites ®piceries dans le 
Sultanat d®passe de loin les besoins locaux. Les hyper-

march®s et les supermarch®s d®tien-
nent la plus grosse part du march® du 
commerce alimentaire (au moins 40%). 
Lõarriv®e de Carrefour ¨ Mascate en 
2001 semble avoir ®t® un des ®l®ments 
d®tonateurs de cette m®tamorphose. La 
r®cente acquisition par Spinneys de Al 
Fair et lõannonce du premier hypermar-
ch® Lu Lu dans la capitale pr®vu vers le 
milieu de 2004, vont encore renforcer la 
concurrence, entra´ner lõin®vitable fer-
meture de petits magasins alimentaires 
et pousser les supermarch®s ind®pen-
dants ¨ se moderniser pour survivre. 

L’effet d’entraînement.
 Le commerce nõen est quõau d®but de son bouleverse-
ment. La soci®t® Al Fair a entrepris de nombreux change-

Pourquoi le Sultanat d’Oman connaît-il 
un tel développement des grandes

surfaces alimentaires?

R®partition CA selon les mag. Progression nombre de mag.
2000 2001 2002 1998 2002 % progres.

Super>400 
m2

17% 18% 22% 30 45 50

LS 
(100-399 m2)

9% 9% 8% 112 118 5,4

Gdes ®pice-
ries (40-99 
m2)

22% 21% 20% 1 059 899 -15,1

Petites ®pice-
ries (<40 m2)

52% 52% 50% 6 439 6 132 -4,8

total 
com.alim.

7 640 7 194 -5,8

N.B hors commerce de gros

implant®e dont Food Bazaar, Pantaloons et McDonaldõs. 
Benzer, propri®taire de ce centre, exploite d®j¨ un grand 
magasin phare ¨ Bombay et exerce des activit®s dans le 
meuble, lõimportation de chaises de bureau, lõhabille-
ment, etcé
 Pantaloon, une enseigne de v°tements qui appartient 
¨ Pantaloon Retail India (PRIL), ®galement pr®sente 
dans Phoenix Mills, se pr®sente comme le principal con-
current de Lifestyle dans le domaine du textile. Son CA, 
qui sõ®levait ¨ û 58 millions en 2002/3, pourrait doubler 
¨ 100 millions en 2004 et atteindre û 180 millions en 2005. 
Dans son capital on trouve les investisseurs institution-
nels ®trangers Goldman Sachs et Alliance Capital qui 
d®tiennent respectivement 12% et 13%, 20% ®tant entre 
les mains de soci®t®s þnanci¯res indiennes et le reste 
appartient ¨ la famille Biyani.
 PRIL, qui exploite une quinzaine de petits supermar-
ch®s Food Bazar isol®s de 600 ¨ 800 m2 ¨ Vashi, Navi 
Mumbai, Nagpuré, compte d®velopper ses rayons ali-
mentaires Food Bazar dans les hypermarch®s Big Bazaar 
¨ Bangalore, Hyderabad, Kolkata, Mumbai.
 Dairy Farm de Hong Kong, associ® ¨ 50/50 ¨ Spen-
cer, þliale distribution du groupe RPG de Calcutta, a 
annonc® lõouverture de 8 hypermarch®s sous enseigne 
Giant dõici mars 2005. Les deux partenaires exploitent le 
premier hypermarch® ouvert en Inde sous cette m°me 
enseigne en juin 2001 ¨ Hyderabad sur 10 800 m2, ainsi 
que 70 petits supermarch®s FoodWorld. Jusque-l¨ leur 

expansion ®tait limit®e par les lois sur les investisse-
ments ®trangers dans le commerce de d®tail. Dairy Farm 
et Spencer sont aussi associ®s ¨ 50/50, dans la cr®ation et 
lõexploitation de cha´nes comme Health & Glow et Music 
World.
 Metro a ouvert son premier cash & carry mi-octobre 
2003 en banlieue de Bangalore pour une client¯le limit®e 
aux soci®t®s. Il devrait °tre suivi par un second dans la 
m°me ville. Chaque unit®, qui repr®sente un investis-
sement de US$ 38,8 millions, est susceptible de r®aliser 
un CA de US$ 40 ¨ 45 millions. En dehors de Metro, le 
commerce de gros est ouvert aux investissements directs 
®trangers.
 Les difþcult®s que rencontre la distribution moderne 
dans son d®veloppement sont caus®es par le co¾t ®lev® 
de lõimmobilier, la logistique, la þscalit® et une l®gisla-
tion du travail contraignante 
 La tranche de population qui a acc¯s aux biens dura-
bles regroupe les tr¯s riches consommateurs et la classe 
montante, soit 40 millions de foyers. Elle serait pass®e 
de 14% des m®nages en 1990 ¨ 30% actuellement. Elle 
pourrait atteindre 40% en 2007 et comprendrait pr¯s de 
450 millions de personnes. Dans le m°me temps, la classe 
la plus pauvre aurait recul® de 25% en 1990 ¨ 13,2% 
aujourdõhui. <

Sources : India Property Research, Veille Internationale



DECEMBRE 2003 3a- REPRODUCTION INTERDITE -

- La Lettre de la Distribution Internationale -
ments ces derni¯res ann®es : en juillet 2003, Matrah Cold 
Stores (MCS), qui fait partie de WJ Towell, et le groupe 
Al Seer de Dubaµ ont cr®® une soci®t® en joint-venture, 
Al Fair LLC, en charge du d®veloppement de lõactivit® 
alimentaire dõAl Fair en Oman. Ell a ainsi acquis 9 bouti-
ques dans le Sultanat aupr¯s de MCS et, sous la direction 
de Spinneys de Dubaµ, a annonc® son intention dõinvestir 
dans le d®veloppement de lõenseigne aþn dõen faire le 
commer­ant alimentaire de proximit® leader ¨ Oman.
 Le resserrement des liens entre Al Fair et Spinneys 
depuis 1999 est le signe que dans un march® o½ les ®co-
nomies dõ®chelle sont d®terminantes pour la rentabilit®, 
tous les avantages sont importants. Les experts recon-
naissent que ce joint-venture va permettre de r®duire les 
co¾ts car 70% des marchandises dõAl Fair proviennent 
des Emirats Arabes Unis.

 Comme les commer­ants de toute taille ouvrent 
de plus en plus de magasins ¨ Mascate par rapport ¨ 
dõautres r®gions du pays et que le march® ne peut plus 
grandir, cette bataille entra´nera des morts et les sur-
vivants seront dõabord ceux qui ont de lõargent et les 
moyens dõen perdre pendant un certain temps. Dans 
un deuxi¯me temps les survivants seront ceux capables 
dõacheter au meilleur prix donc probablement ceux qui 
appliqueront les r¯gles du commerce moderne. En effet, 
la concurrence se renforce avec lõouverture dõun hyper-
march® Safeer ¨ Azaiba (Mascate) en octobre dernier par 
Safeer Centre International LLCC (54 grands magasins 
et supermarch®s ¨ Dubaµ, des magasins PicõnõSave et 
SelectônõSave ¨ Oman) et le premier Lu Lu ¨ Al Ghoubra 
au second semestre 2004 puis ¨ Darsait.
 Vers le milieu de lõann®e 2004, Sultan Center devrait 
ouvrir un grand cash & carry ¨ Seeb pr¯s de Carrefour 
sur une partie dõun site de 120 000 m2. Son plan plus 
ambitieux pr®voit dõouvrir 15 boutiques dans le pays. 
On dit aussi que Carrefour a rep®r® lõemplacement dõun 
second hypermarch®.
 Bien que la population augmente rapidement et 
devrait doubler ¨ plus de 3 millions dõindividus en 2010, 
un rapport publi® cette ann®e par lõOrganisation Interna-
tionale du Travail r®v¯le que la progression du nombre 
dõhabitants dans le sultanat devance la progression du 
PIB. Ce qui signiþe quõil nõy a pas de hausse explosive 
des d®penses de consommation. Alors pourquoi une telle 
explosion commerciale ?

Le commerce de détail est l’un des secteurs les 
plus actifs de ces cinq dernières années. 
 Depuis ces deux derni¯res d®cades la d®pendance 
relative des importations agro-alimentaires a contribu® 
notamment au d®veloppement des infrastructures dans 
la r®gion. Les pays membres du Conseil du Golfe sont 
multiethniques dõo½ un tr¯s large choix de produits ali-
mentaires sur les march®s locaux renforc® par les go¾ts 
des expatri®s qui exercent une inÿuence dans la r®gion 
et par cons®quent sur les importations. En outre, comme 
la population locale voyage en Europe et en Am®rique 
du Nord, les consommateurs sont devenus attentifs ¨ la 
qualit®, au prix, ¨ lõemballage et acceptent de payer plus 
cher de bons produits.
 Si les hypermarch®s ne repr®sentent encore quõune 
faible part du CA total de d®tail ¨ Oman, ils ont r®ussi 

¨ attirer lõattention et les investissements des grands 
acteurs et leur d®veloppement est une ®norme opportu-
nit® pour les commer­ants locaux et internationaux car 
jusquõalors seule existait lõ®picerie locale.

Evolution du commerce à Oman.
 Depuis ces vingt derni¯res ann®es, la d®mographie 
et les sch®mas de consommation ont consid®rablement 
chang® : la population est plus jeune et plus urbanis®e, 
recherche un meilleur environnement et veut tester de 
nouveaux produitsé 
 Le d®veloppement du commerce alimentaire ¨ Oman 
est tout ¨ fait similaire ¨ celui des autres pays membres 
du Conseil du Golfe. Il est plus diversiþ® et se r®partit 
entre les supermarch®s, les magasins de proximit®, les 
coop®ratives dõEtat (qui fournissent lõarm®e et la police), 
les cash & carry, les grossistes sans oublier les ®piceries 
A&B, plus petites que les supermarch®s.
 Dõapr¯s MEMRB, on estime quõau d®but de 2002 le 
nombre de magasins alimentaires ¨ Oman comprenait 
7 194 unit®s soit un recul de 6% par rapport ¨ 1998. Entre 
ces deux dates, les grandes ®piceries ont enregistr® la 
plus forte diminution du nombre dõunit®s avec 15% et les 
petites ®piceries 5%. Dans le m°me temps, les supermar-
ch®s ont progress® fortement de 30 unit®s en 1998 ¨ 45 en 
2002. La concurrence des hypermarch®s et supermarch®s 
a pouss® ¨ la fermeture non seulement des petites ®pice-
ries (<de 40 m2) et des grandes (40-99 m2) mais aussi de 
supermarch®s ind®pendants. 
 Compar® aux autres pays du Golfe, le commerce ¨ 
Oman est encore tr¯s caract®ris® par de petites ®piceries 
dans lesquelles certains habitants traditionnels se sentent 
¨ lõaise parce quõils y sont connus et quõils b®n®þcient 
dõune attention plus personnelle.
 Lõaspect n®gatif du d®veloppement des grandes sur-
faces semble °tre leur concentration dans la capitale : un 
peu plus de 12% de la population, y compris les expa-
tri®s, vit dans les zones urbaines contre 96% au Koweµt, 
83% ¨ Bahreµn, 82% dans les Emirats voire m°me 78% en 
Arabie saoudite. Comme les grands commer­ants ciblent 
ce faible pourcentage de la population, le march® de 
d®tail ¨ Oman est de plus en plus surpeupl® et la concur-
rence f®roce. 

Quelques chiffres.
 Le commerce de d®tail alimentaire doit r®aliser dans 
lõensemble des pays du Golfe un CA de US$ 20 Mds 
selon certaines estimations de IMES Consultancy Ltd. Au 
d®but de 2003, ces consultants ont annonc® que dõapr¯s 
leurs chiffres les consommateurs d®pensent plus de US$ 
18 Mds hors du foyer dont environ 7 Mds dans les maga-
sins de d®tail. Entre US$ 3,5 et US$ 4 Mds le sont dans 
les ®piceries dont 2,8 en alimentaire. Selon OER, Oman 
repr®sente moins de 0,1% du commerce alimentaire 
mondial.
 Une client¯le sensible aux prix, des comportements 
dõachat conservateurs, des loyers ®lev®s, lõabsence de 
bons emplacementsé tels sont les d®þs rencontr®s par 
les commer­ants en plein d®veloppement dans ce Sulta-
nat. <

Source : Retail International
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ETUDE

Nouvelles réglementations pour les investisse-
ments par les commerçants étrangers en Chine

 applicables au 1er janvier 2004.
 un an de son adh®sion d®þnitive ¨ lõOMC, le 11 
d®cembre 2004, le pays, qui ouvrira totalement son 

commerce aux investisseurs ®trangers, d®þnit un certain 
nombre de r¯gles nouvelles.
 Le gouvernement veut ç mettre þn aux techniques de 
certaines grandes enseignes internationales qui circon-
viennent la loi sur le march® chinois.è De ce fait le minis-
tre chinois du Commerce aurait adress® des avant-projets 
de nouvelles r®glementations aux grandes soci®t®s com-
merciales dont Wal-Mart, Metro, Carrefour et B&Q qui 
sont class®es dans certaines cat®gories selon leur attitude 
pass®e : ceux qui nõont jamais viol® les r®glementations 
chinoises (cat®gorie A), ceux qui les ont viol®es (cat®gorie 
B) et ceux qui continuent de les violer (cat®gorie C). 

 Les commer­ants rentrant dans la cat®gorie B ne 
pourront pas ouvrir de nouveaux magasins en Chine 
pendant un an. Ils devront soumettre au gouvernement 
les preuves quõils ont corrig® leurs erreurs avant de rece-
voir du Minist¯re du Commerce lõautorisation de red®-
marrer leur expansion ̈  lõexpiration dõune ann®e de mise 
¨ lõ®preuve. Les commer­ants de la cat®gorie C perdront 
tous leurs droits dõinvestir dans des soci®t®s commercia-
les ou dans des magasins.
 Les commer­ants ®trangers qui investissent ¨ la fois 
dans des entreprises et dans des magasins devront sou-
mettre ¨ la fois leurs demandes et les contrats de location 
du terrain et du b©timent au minist¯re. Pour ouvrir un 
nouveau magasin de 8 000 m2, il faudra injecter US$ 
3,63 millions en capital. Pour ceux de 3 000 ¨ 8 000 m2, 
US$ 602 410 et ceux de moins de 3 000 m2, fournir 30% 
du total de lõinvestissement n®cessaire sans avoir ¨ sou-
mettre au minist¯re les contrats de location. Mais chaque 
investisseur ne pourra pas ouvrir plus de 300 ®tablisse-
ments de ce type.
 Selon ces nouvelles mesures, les commer­ants ®tran-
gers doivent acheter les droits sur lõutilisation du terrain 
pour exercer leur activit® en Chine et ils doivent °tre en 
conformit® avec les sch®mas de d®veloppement de lõur-
banisme commercial.

 Les plannings des r®seaux commerciaux doivent 
°tre compl®t®s dans toutes les grandes villes de Chine 
avant la þn de 2003 dõapr¯s le Minist¯re du Commerce, 
y compris les municipalit®s, les capitales et les villes de 
province en cours de d®veloppement ®conomique plani-
þ® par le gouvernement central. Autrement, le rythme 
dõouverture des magasins de grande surface pourrait 
conduire ¨ une sur concurrence et ¨ un gaspillage de res-
sources sociales dit-on au Minist¯re. Selon les premi¯res 
statistiques, seules 10 villes dont P®kin et Shanghai ont 
þni de dresser ces plannings. 

 Dans le cadre de lõadh®sion de la Chine ¨ lõOMC et 
selon les r®glementations sur les investissements, les 
®trangers ne pourraient cr®er que des joint-ventures dans 
les 5 zones ®conomiques sp®ciales et 6 villes la premi¯re 
ann®e de son adh®sion et 4 commer­ants seulement en 
joint-ventures seraient autoris®s ¨ P®kin et ¨ Shanghaµ. 
Toutes les capitales des provinces devraient °tre ouvertes 
aux ®trangers la seconde ann®e et la 3e ann®e les limites 
au contr¹le r®gional et dans les participations seraient 
lev®es. Seuls les commer­ants qui exercent une activit® 
depuis plus dõune ann®e devraient °tre autoris®s ¨ vendre 
des livres, journaux et magazines. Ils pourraient se lancer 
dans les produits pharmaceutiques, les pesticides et les 
produits p®troliers la 4e et les engrais chimiques la 5e.
 Selon les statistiques, sur plus de 300 grandes soci®t®s 
commerciales ®trang¯res seules 70 ont ®t® approuv®es 
ofþciellement par le gouvernement central. Le minist¯re 
du Commerce annonce que les ventes au d®tail devraient 
progresser de 9,5% en Chine en 2004. En septembre 
2003, MasterCard pr®voyait d®j¨ une hausse de 6,8% au 
second semestre 2003 ̈  US$ 193,4 Mds. Pour maintenir ce 
rythme, le Minist¯re a r®cemment soumis au gouverne-
ment central un rapport qui sugg¯re lõaugmentation des 
revenus des fermiers, des salaires des employ®s urbains, 
le renforcement des versements ¨ la s®curit® sociale, abo-
lissant les taux dõint®r°t sur lõ®pargne et la lev®e du seuil 
dõimposition sur les revenusé <
Source : People’s Daily Online
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