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ICA et Kesko créent Baltic JV 
Company dans les Pays Baltes.
 Le su®dois ICA et le Finlandais 
Kesko cr®ent un joint-venture, 
d®tenu ¨ parit®, en fusionnant 
leurs cha´nes alimentaires situ®es 
en Estonie, Lettonie et Lituanie. Ils 

escomptent que Baltic va r®aliser 
un CA de û 550 millions et d®tenir 
15% de part de march® en 2004 et 
25% dõici 3 ans. Par cette op®ration 
les deux partenaires cherchent 
¨ d®tenir une position de leader 
sur le march® de lõalimentation et 

INTERNATIONAL
La désinflation réjouit les con-
sommateurs mais affecte le 
commerce de détail.
 Les prix des m°mes articles ont 
tendance ¨ reculer depuis plus de 
cinq ans dans des cat®gories cl®s et 
cõest ce quõon appelle la d®sinÿation. 
Elle implique que les commer­ants 
doivent augmenter leur CA pour 
quõil soit au m°me niveau que lõan-
n®e pr®c®dente. Les co¾ts op®ration-
nels continuent de grimper, surtout 
dans les secteurs comme la sant® et le 
carburant, et les transports p¯sent sur 
une activit® qui cherche davantage 
de rentabilit® par une plus grande 
efþcacit® technologique. Les salaires 
augmentent aussi mais ils ont ®t® en 
grande partie ma´tris®s.
 Pour augmenter la productivit® 
dans tous les secteurs, les soci®t®s 
devront enregistrer au moins 1% ¨ 
2,5% de hausse de leur CA. Voil¨ dix 
ans, ce chiffre aurait ®t® de 5%. 
 R®cemment, Universal Music, qui 
d®tient pr¯s de 30% du march® des 
CD, a cass® ses prix aþn de relancer 
les ventes de musique. Sony, Warner, 
EMI et dõautres ont suivi.
 Dans lõ®lectrodomestique, 
dont les radios et les lecteurs 
de CD, les prix ont chut® en 
moyenne de 13% par an depuis 
ces cinq derni¯res ann®es, une 
forte chute pour une activit® qui 
travaille avec des marges tr¯s 
minces et lõabsence de nouveaux 
produits ne peut arr°ter cette ten-
dance.
 Dans lõhabillement, les prix 
ont constamment recul® au fur et 
¨ mesure que la production sõest 
d®localis®e vers des pays comme 
la Chine. On estime ¨ 2%-3% la 

chute des prix depuis 2000. La part 
de la Chine dans les exportations 
mondiales dõhabillement a augment® 
de 4% en 1980 ¨ 16,7% en 1998 et 
pourrait bien atteindre 45% en 2005. 
 Que ce soit Carrefour ou Costco, 
Samõs ou Metro, Federated ou 
JCPenney, tous les grands commer-
­ants mondiaux se sont tourn®s vers 
la Chine pour leurs achats en raison 
des diff®rences de prix et de qualit®. 
En effet, les co¾ts de production y 
sont bien plus faibles. Tout cela a un 
impact n®gatif sur le commerce de 
d®tail. Lõabsence de s®curit® dõem-
ploi et de nouveaux postes, que ce 
soit par des immobilisations en capi-
tal ou de nouvelles initiatives, est 
inqui®tante pour lõexpansion future 
du commerce.
 De plus, les commer­ants ¨ marge 
faible cherchent ¨ conqu®rir une part 
plus importante de client¯le haut de 
gamme comme en t®moigne notam-
ment le lancement de la marque de 
textile britannique George par Wal-
Mart dans 3 000 discounts et super-
centers.

Salaires mensuels des ouvriers (en 
US$) dans les villes et pays suivants : 

Villes Pays salaires
Shanghai Chine 153-261
Dalian Chine 64-151
Shenyang Chine 117-193
Chongquing Chine 104-161
Shenzhen Chine 103-339
Taipei Taiwan 749-1 308
Bangkok Thailande 163

Indon®sie 108
Ho Chi Minh Ville Vietnam 101-134
New Delhi Inde 138

U.S.A *1 687
Sources : Deloitte Research, Loeb Associates

* estimation 
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des boissons dans les Pays Baltes, 
®valu® ¨ û 4,7 Mds.
 Une fois lõaccord approuv® par 
les autorit®s comp®tentes, la nou-
velle entit® devrait entrer en fonction 
au cours de lõ®t® 2004. Elle nõaura 
aucun impact þnancier sur les deux 
parties mais devrait permettre le 
d®veloppement du r®seau de maga-
sins et de la logistique et g®n®rer des 
synergies pour de meilleurs prix 
gr©ce ¨ lõaugmentation du pouvoir 
de n®gociation. 
 Pour Kesko, le march® le plus 
important est lõEstonie (23%), pour 
Ica cõest la Lettonie (17%). Toutes les 
deux totalisent 140 hypermarch®s, 
supermarch®s, discounts et des cen-
tres de logistique dans les trois pays. 
 Kesko exploite 6 City Markets 
en Estonie et poss¯de Saastumarket, 
la plus grosse cha´ne de magasins 
alimentaires ¨ prix bas du Pays (45 
magasins). Elle est aussi propri®taire 
dõun SuperNetto et dõun centre de 
logistique ¨ Tallinn. En Lettonie, 
Kesko compte 5 Citymarkets et 11 
SuperNetto.
 De son c¹t®, Ica Su¯de AB, qui fait 
partie de ICA AB dont la majorit® du 
capital appartient au n®erlandais 
Royal Ahold, exploite 5 supermar-
ch®s Rimi en Estonie, 33 supermar-
ch®s et 4 hypermarch®s Rimi en Let-
tonie, ainsi quõun centre de logisti-
que ¨ Riga et un ¨ Vilnius. La cha´ne 
su®doise poss¯de aussi 32 supermar-
ch®s et hypermarch®s en Lituanie.
Source : Dow Jones

 Sur û 30 Mds investis en Europe 
entre 1999 et 2002, pr¯s de 17 Mds 
lõont ®t® au Royaume-Uni qui a 
atteint son apog®e en 2002 avec plus 
de 100 transactions et un volume de 
pr¯s de û 6 Mds.
 Pendant cette p®riode, en 
excluant le Royaume-Uni, on aurait 
compt® une centaine de transactions 
et un peu plus de û 3 Mds investis 
au cours dõune ann®e moyenne. Une 
op®ration moyenne atteint û 30 mil-
lions soit bien moins quõau Royaume-
Uni car les grandes locomotives 
y sont g®n®ralement vendues en 
m°me temps que le reste du centre. 
 Si lõon se concentre sur les mar-
ch®s dõEurope continentale, les 
cibles ont ®t® les pays du sud comme 
lõEspagne, la France et lõItalie qui ont 
repr®sent® environ 60% des capitaux 
plac®s dans les centres commerciaux. 
LõEspagne vient en t°te avec un peu 
plus de û 3 Mds inject®s en lõespace 
de 4 ans. Les nouveaux pays cibl®s 
sont la Finlande et la Pologne. 
 Ce sont les Pays-Bas et la France 
qui investissent les premiers, suivis 
par lõAllemagne et le Royaume-Uni. 
Les Fran­ais sont particuli¯rement 
pr®sents dans les pays latins dõEu-
rope du sud ; les Allemands sont 
plut¹t int®ress®s par lõEurope cen-
trale en raison de la proximit® g®o-
graphique. Les Fran­ais cr®ent g®n®-
ralement de petites galeries pour des 
hypermarch®s alors que les fonds 
allemands pr®f¯rent les grandes sur-
faces de plus de û 100 millions. Les 

N®erlandais sont int®ress®s par tous 
les march®s et toutes les surfaces. Le 
Royaume-Uni doit °tre analys® s®pa-
r®ment. 
 La R®publique tch¯que compte la 
plus grande surface dõhypermarch®s 
par personne dõEurope Centrale avec 
environ 1 m2. La Hongrie est le leader 
incontest® dans la course au d®veloppe-
ment dõun march® moderne des inves-
tissements. Les rendements ont chut® 
notamment dans le secteur du commerce 
plus vite quõ¨ Varsovie ou ¨ Prague et 
dõautres reculs sont encore attendus ¨ 
moyen terme. La Pologne compte le plus 
grand nombre de centres commerciaux 
en projet de la r®gion avec un peu moins 
de 1 million de m2 attendus en 2004. 

EUROPE CENTRALE
ET ORIENTALE

POLOGNE
Evolution du commerce.
 En 2003, selon PMR Ltd on comp-
tait 72 575 magasins de d®tail et de 
gros en Pologne dont :
- 163 hypermarch®s de 5 000 m2 qui 
ont r®alis® 21% du CA du commerce 
de d®tail
- 228 cash & carry 20%
- 11 565 ®piceries 18,5
- 1 016 supermarch®s 10,5
- 1 104 discounts 8
- 57 000 kiosques 5
- autres*  16
*122 magasins de bricolage, 109 dõ®qui-
pement du foyer, 164 grands magasins,  
402 drugstores, 702 dõ®lectrodomestique

(*) con­u pour le village 
olympique, ¨ proximit® du 
stade, le centre commercial 
est situ® sur 2 niveaux 
de vente et compte 2 500 
places de parking. Son 
promoteur Lamda investit 
en Europe du Sud et de 
lõEst (dans le condomi-
nium Lake View en Rou-
manie (Bucarest,) 
(**) Mediterranean Cos-
mos est le premier centre 
commercial et de loisirs 
et aussi le plus grand en 
Gr¯ce du Nord. Pour ce 
centre, un accord de joint-
venture a ®t® sign® avec 
Sonae-Charagionis, une 
þliale du Portugais Sonae 
Imobiliaria qui d®tient 
39,9% du capital.

JANVIER 20042 - REPRODUCTION INTERDITE -

- La Lettre de la Distribution Internationale -(Suite ICA/Kesko...)

Projets de centres commerciaux

pays ville nom s. GLA m2 nbre mag promoteur ouverture
Allemagne Pforzheim Schlºssle-Galerie 14 500 inc AM 2005
Belgique Anvers

Anvers
Den Tir
City Festival Hall

14 000
20 000

inc
inc

AM
AM

2005
2006

Espagne Leon Espacio Leon 37 000 inc AM 2004
Gr¯ce Ath¯nes

Pylea
(Thes-
salonique)

Maroussi Centre (*)
Mediterranean 
Cosmos (**)

60 000

45 000

240

226

Lamda
Lamda/

Sonae

2004

2005

Rep.
dõIrlande

Dublin Galway shop.centre 4 993 36 Dublin
Docklands

2004

Pays-Bas Eindhoven
Dordrecht
Arnhem

Piazza Center
Statenplein
Musikwartier

24 000
29 000
32 000

30
inc
inc

William P.
AM
AM

2004
2004
2006

Portugal Viseu
Funchal

Forum Viseu
Forum Madeira

18 500
20 000

inc
inc

AM
AM

2005
2005

Royaume-
Uni

Antrim
Belfast

Junction One
Victoria Square

20 500
75 000

inc
70

Guinea G.
AM

2004
2007

Rep.
Tch¯que

Plzen
Olomuc

Olympia Plzen
Olympia Olomuc

35 000
33 590

inc
inc

AM
AM

2004
2004

Source : European Retail Space
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 La tendance ¨ la consolidation 
parmi les grands commer­ants sõest 
renforc®e. En juillet 2002, Tesco a 
rachet® les 15 hypermarch®s Hit de 
lõAllemand Dohle. Deux mois plus 
tard Jeronimo Martins a vendu 5 
hypermarch®s Jumbo au N®erlan-
dais Ahold pour environ û 20 mil-
lions qui sont devenus Hypernova. 
En f®vrier 2003, la cha´ne portugaise 
a annonc® son intention de d®ve-
lopper ses 680 discounts Biedronka 
et dõen ouvrir 50 en 2004. En mars 
elle a vendu ses 80 Eurocash Cash 
& Carry ¨ un groupe compos® dõan-
ciens directeurs pour û 30 millions. 
On parle aussi de la cession possible 
des magasins de bricolage Nomi par 
le britannique Kingþsher.
 Saturn va sõimplanter en Pologne 
en 2004. Dõici ¨ 2007, lõAllemand 
Metro a lõintention dõouvrir au moins 
15 magasins dõarticles blancs sous 
cette enseigne au cïur des grandes 
villes de Gdansk, Poznan, Wroclaw, 
Krakowé ou en centres commer-
ciaux sur des surfaces moyennes de 
4 500 m2. Cõest un investissement de 
û 24 millions.  
 Media Markt, branche ®lectro-
domestique de Metro, pr®sente en 
Pologne depuis 5 ans, exploite 17 
magasins de 3 000 m2 de surface 
moyenne. Pour coordonner lõexpan-
sion de ses deux enseignes, la soci®t® 
Media Saturn Holding Polska va °tre 
cr®®e. 

RUSSIE
Les Turcs envahissent la Russie 
et l’Asie centrale.
 Les premi¯res ann®es qui ont 
suivi lõ®clatement de lõUnion Sovi®-
tique des soci®t®s turques se sont 
litt®ralement lanc® dans cette r®gion 
construisant des routes, des ponts et 
des a®roports et ont montr® la voie ¨ 
dõautres investisseurs. 
 Apr¯s cette premi¯re vague, tout 
comme dõautres investisseurs ®tran-
gers, elles se sont retir®es en raison 
des incertitudes ®conomiques et 
politiques. Mais aujourdõhui elles 

reviennent et cette 
fois elles inves-
tissent dans les 
produits de con-
sommation et les 
services. En 2003 
la cha´ne Migros a 
ouvert 9 magasins 
Ramstores portant 

¨ 31 le nombre de ses unit®s en 
Russie, au Kazakhstan, Azerbaµdjan 
et Bulgarie. çNous voulons inves-
tir US$ 100 millions par an dans la 
construction de magasins au cours 
des ann®es ¨ venir è a d®clar® Omer 
Bozer, Directeur G®n®ral de Migros.
 Dans ces conditions le montant 
des investissements turcs dans les 
pays qui faisaient autrefois partie de 
lõUnion Sovi®tique a fait un bond de 
US$ 1,6 Md depuis janvier 2002 selon 
le comit® aux relations ®conomiques 
®trang¯res de la Turquie. Globale-
ment depuis 1991 le total investi 
dans la r®gion atteint US$ 6,3 Mds 
dont US$ 1,3 au Kazakhstan, US$ 1 
Md en Russie et US$ 1,25 en Turk-
m®nistan. Ce qui fait de la Turquie 
lõun des 10 premiers investisseurs 
®trangers avec les USA, lõAllemagne, 
la Cor®e, le Canada et la Chine.
 Mais les Turcs ne se contentent pas 
uniquement de construire des maga-
sins, ils les remplissent de produits 
turcs. Une part croissante des t®l®vi-
sions, lecteurs de DVD, ordinateurs, 
produits alimentaires, cosm®tiques, 
textile et boissons sont fabriqu®s 
dans de nouvelles usines construites 
par des soci®t®s turques ¨ proximit® 
des nouveaux magasins de d®tail. 
Ainsi Anadolu Efes vient de þnir de 
construire sa 3e brasserie en Russie 
et la seconde au Kazakhstan; Vestel, 
fabricant turc dõ®lectronique, a mont® 
une usine de t®l®visions ¨ Alexan-
drov, en p®riph®rie de Moscou, dont 
la capacit® de production est dõun 
million dõunit®s par an. Evyap, fabri-
cant de d®tergents et de savon, en 
ach¯ve une nouvelle en Ukraine ; le 
g®ant cellulaire Turkcell, qui d®tient 
41,5% de Fintur Holdings, un joint-
venture cr®® avec le Finlandais Telia 
Sonera, est propri®taire de la majorit® 
des actions des r®seaux cellulaires de 
G®orgie, Moldavie, Kazakhstan et 
Azerbaµdjan.
 Ces nouveaux march®s attirent 
les soci®t®s turques pour un certain 
nombre de raisons : leur proximit®, 
leur offre de marges plus ®lev®es que 

dans les pays de lõUnion europ®enne 
et une population qui a soif de pro-
duits de consommation apr¯s 70 ans 
de restrictions. çLa classe moyenne en 
plein d®veloppement est pour nous le 
facteur d®terminant ¨ notre expan-
sion dans cette r®gionè a d®clar® un 
membre du conseil dõadministration 
de Vestel. En effet, Vestel, qui a investi 
plus de US$ 30 millions dans une 
usine de t®l®visions en Russie, veut 
passer ¨ US$ 60 millions pour tripler 
sa capacit® de production ¨ 3 millions 
dõunit®s par an. La derni¯re raison 
tient dans le fait que les Turcs cher-
chent ¨ devenir plus internationaux.
Source : Business Week, Louisa Edgerly ¨ 
Istanbul.

EUROPE DE L’OUEST

FRANCE
Carrefour est en ligne avec ses 
objectifs 2003.
 Ainsi que lõavait annonc® le 
num®ro deux mondial de la distri-
bution, le CA TTC de 2003 est ¨ û 
79 Mds en hausse de 6,0% ¨ taux de 
change constant et de 2,9% ¨ taux de 
change courant. Les ventes domes-
tiques ont augment® de 2,1% ¨ û 
39,959 Mds et de 8,2% ¨ û 28,41 Mds 
dans le reste de lõEurope. En Am®ri-
que Latine elles ont recul® de 11,9% 
¨ û 5,588 Mds alors quõelles ®taient 
en hausse de 0,4% ¨ û 5,04 Mds en 
Asie.
 Le distributeur conþrme son 
objectif de croissance ¨ deux chiffres 
du r®sultat net par action en 2003 
d®voil® þn mars. Au cours de cet 
exercice il a ouvert 920 magasins 
portant la totalit® du parc ¨ 10 385 
unit®s au 31 d®cembre 2003.
 Au 4e trimestre, le CA a progress® 
de 4,2% ¨ û 21,77 Mds dont une 
quasi stagnation en France (+0,5%) 
¨ û 10,76 Mds en raison dõun envi-
ronnement difþcile. Il a augment® 
de 7,8% dans le reste de lõEurope ¨ 
û 8,06 Mds, de 9,9% ¨ û 1,60 Md en 
Am®rique Latine et de 7,4%  ¨ û 1,35 
Md en Asie. En Chine, 8 ouvertures 
dõhypermarch®s pr®vues ¨ la þn de 
2003 ont ®t® report®es au 1er trimestre 
2004. ë la þn de lõann®e ®galement, 
Carrefour a vendu 20 galeries mar-
chandes dans les 5 pays suivants : 
France, Espagne, Italie, Gr¯ce et Por-
tugal pour û 230 millions ̈  Kl®pierre. 
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Les leaders du commerce en Pologne en 2002

Rang Soci®t®s CA 2002
 (mio zlotys) Pays dõorigine

1 Metro AG 10 505 Allemagne
2 Jeronimo Martins 4 927 Portugal
3 Carrefour Polska 3 500 France
4 Auchan Polska 3 483 France
5 Casino Group 3 363 France

Sources : Retail Poland, PMR Ltd      1 zloty = 0,241349 û 



 Notons par ailleurs que Carrefour 
se retire du Chili, ne pouvant attein-
dre la taille critique. Pr®sent au Chili 
depuis 1998, il vient de vendre pour 
un montant de û 100 millions ses 
7 hypermarch®s situ®s ¨ Santiago, 
au distributeur local Distribution 
y Servicios (D&S). Le commer­ant 
fran­ais ne repr®sentait que 2,67% 
du march® chilien et se situait au 7e 
rang de la distribution derri¯re les 
cha´nes Lider (D&S, 30% de part de 
march®) et Jumbo.

Leclerc ne pèse que 3% de son 
CA à l’international.
 Avec un CA de û 26 Mds, dont 
60% en alimentaire, le Groupement 
des Centres Leclerc, ne r®alise que 
3% hors de France avec 32 magasins 
seulement dont 10 en Italie, 8 en 
Pologne, 7 au Portugal, 6 en Espagne 
et 1 en Slov®nie sur un parc total de 
561 unit®s (391 hypermarch®s, 131 
supermarch®s, 39 magasins sp®cia-
lis®s). En 2004, 10 nouveaux hyper-
march®s verront le jour en Italie. 
 La premi¯re ®tape de lõexpansion 
¨ lõ®tranger a ®t® difþcile car les 
adh®rents nõavaient ni les moyens 
þnanciers de leur implantation hors 
de France ni de sõy d®velopper. 
Lõ®tape suivante a vu Leclerc sõas-
socier ¨ des r®seaux ind®pendants 
comme Conad en Italie sans autre 
®volution...
 ë la þn de lõann®e 2003, Edouard 
Leclerc, 75 ans, fondateur du Mouve-
ment, a c®d® ses 170 marques ¨ son 
groupement, lõACDlec, -compos® 
de 460 adh®rents propri®taires de 
leurs magasins,- qui en avait lõusage 
exclusif depuis 1986. Sont concern®es 
les marques Leclerc, Leclerc Jeans, 
Leclerc Voyages, les Man¯ges ¨ 
Bijoux. Lõop®ration repr®senterait û 
120 millions dont 40 millions en cash 
et û 80 millions ®tal®s sur 15 ans. Si 
certains trouvent cette op®ration tr¯s 
co¾teuse, elle permet au groupe-
ment de ne pas °tre lõobjet dõOPA, de 
se renforcer dans sa lutte contre les 
g®ants et de se renforcer vis-¨-vis de 
ses partenaires ®trangers.

Rallye vend The Athlete’s Foot 
et pourrait se séparer de Cdis-
count.
 Le holding de Jean-Charles 
Naouri a d®cid® de vendre la cha´ne 
am®ricaine de chaussures de sport 
d®þcitaire ¨ ses dirigeants pour un 

montant non d®voil®.
 The Athleteõs Foot (150 magasins 
soci®t®-m¯re et 566 en franchise dans 
45 pays, CA US$ 172,1 millions), dont 
Rallye d®tient 99,86% du capital, 
repr®sente moins de 1% de son CA 
consolid® et enregistrait des pertes 
de û 5,9 millions au 1er semestre 2003 
malgr® un programme de mesures 
mis en application en 2001. Ce pro-
gramme portait sur la r®duction des 
magasins d®tenus en propre, le d®ve-
loppement du r®seau de franchis®s, 
la diminution des frais du si¯ge 
et lõassainissement des stocks. La 
m°me ann®e, le groupe avait recapi-
talis® The Athleteõs Foot dont lõactif 
net ®tait n®gatif ¨ hauteur de US$ 28 
millions en 2000. 
 Rappelons que cõest en 1981 que 
Rallye a acquis 49% de la participa-
tion de la famille Lando, fondatrice 
de The Athleteõs Foot en 1971, puis 
a grimp® ¨ 100% en 1984. Au d®part, 
la cha´ne sõ®tait sp®cialis®e dans les 
chaussures et le textile de sport. En 
1994 elle sõhyper sp®cialisait pour ne 
conserver que les chaussures. 
 Par ailleurs, Rallye pourrait se 
s®parer de Cdiscount, leader fran­ais 
du commerce ®lectronique devant la 
Fnac.fr et Amazon.fr et qui a d®gag® 
un b®n®þce de û 736 000 pour un CA 
de û 128,7 millions en 2002 (û 200 
millions sont escompt®s pour 2003). 
 Cdiscount a ®t® cr®®e en 1999 par 
les trois fr¯res Charle qui d®tiennent 
encore 40% du capital. Rallye et 
Casino en ont pris respectivement 
9% et 51% en 2000. Autre option 
envisag®e par Rallye, lõintroduction 
en Bourse cette ann®e de Cdiscount.

ITALIE
Benetton investit û 430 millions 
(US$ 526,06 millions) dans 
l’élargissement de sa gamme 
de produits.
 Pour conqu®rir de nouveaux 
clients, Benetton (5 000 magasins 
dans 120 pays) a d®cid® dans un 
programme ®tal® sur 4 ans de repo-
sitionner sa marque pour augmenter 
les b®n®þces. Lõoffre sera ®largie par 
des marchandises de plus haute 
qualit®, des produits de beaut®, des 
accessoires et des articles pour la 
maison.
 De plus, lõindustriel met lõaccent 
sur lõacc®l®ration de la cha´ne dõap-
provisionnement et lõaugmentation 

des royalties gr©ce aux accords de 
licence. En Europe, o½ il r®alise 80% 
de son activit®, le CA consolid® 2003 
devrait reculer ¨ û 1,85 Md contre 
û 1,99 Md en 2002 et de nouveau 
reculer en 2004 ¨ û 1,8 Md avant de 
se redresser en 2007 ¨ û 2,19 Mds. 
La situation est similaire pour les 
proþts : les b®n®þces hors int®r°ts et 
imp¹ts vont chuter ¨ û 231 millions 
en 2003 contre 243 millions en 2002 et 
encore reculer ¨ 223 millions en 2004 
pour regrimper ¨ û 324 millions en 
2007. En fait, Benetton souffre de la 
concurrence croissante men®e par les 
deux cha´nes Zara et Hennes & Mau-
ritz, r®cemment apparues en Italie et 
derri¯re lesquelles il se situe offrant 
des v°tements ternes et de faible 
qualit®.
 Au cours des 4 ann®es ¨ venir, 
les investissements porteront sur 
plus de û 430 millions dont la moiti® 
sera consacr®e ¨ la modernisation 
des magasins existants et ¨ lõouver-
ture de nouvelles unit®s. Plus de û 
90 millions seront inject®s dans la 
production et la logistique et û 50 
millions dans la technologie. Benet-
ton cherche ¨ r®duire les d®lais de 
livraison des nouveaux produits 
dans les magasins et ¨ am®liorer la 
communication sur ce quõil vend et 
ne vend pas.
 Les autres points cl®s de son plan 
portent sur :
- lõexploitation dõune gamme dõac-
cessoires li®s ¨ lõhabillement et aux 
chaussures en vue dõaugmenter le 
CA ¨ û 130 millions en 2007 contre û 
60 millions en 2003,
- lõutilisation de licences pour d®ve-
lopper de nouvelles cat®gories de 
produits et toucher de nouveaux 
march®s pour augmenter les ventes 
de û 10 millions en 2003 ¨ û 23 mil-
lions en 2007,
- lõaccent sur des produits plus chers 
comme les manteaux et des marques 
comme Sisley,
- lõintroduction de collections de 
milieu de saison, 
- la diversiþcation g®ographique 
du groupe sur des pays comme la 
Chine, la Cor®e du sud, lõInde, la 
Russie et lõEurope de lõEst et lõadap-
tation des produits et de la logistique 
aux march®s locaux,
- la franchise : 400 ¨ 500 magasins 
seront ouverts jusquõen 2007, lões-
sentiel des co¾ts dõouverture sera 
support® par les franchis®s. Des 

JANVIER 20044 - REPRODUCTION INTERDITE -

- La Lettre de la Distribution Internationale -(Suite Carrefour...)

²



JANVIER 2004 5

magasins de grande surface verront 
le jour ¨ Paris en 2004 et ¨ Munich 
en 2005.

ROYAUME-UNI
Wm Morrison, 5e distributeur 
alimentaire britannique, a 
lancé une nouvelle offre de 
£ 3,05 Mds (û 4,27 Mds) sur 
la chaîne de supermarchés 
Safeway le 15 décembre der-
nier.
 Lõoffre pr®c®dente, celle du 9 
janvier 2003, valorisait Safeway, 
4e cha´ne de supermarch®s ¨ û 2,9 
Mds (û 4,14 Mds). La nouvelle offre 
du seul candidat autoris® par les 
autorit®s, propose dõ®changer une 
action Safeway par une action Mor-
rison et r®mun®r®e par 60 pence en 
cash. La parit® repr®sente une prime 
de 33% pour les actionnaires de 
Safeway. Dans ce nouveau contexte, 
les actionnaires de Morrison auront 
60% du nouveau groupe contre 53% 
dans lõoffre pr®c®dente. La part de la 
famille Morrison reculera alors de 
30% ¨ 18%. 
 Wm Morrison esp¯re que lõop®-
ration sera close dõici au 31 mars 
2004. Ce sera alors le terme dõune 
bataille qui dure depuis un an et a 
impliqu® Tesco, Asda/Wal-Mart et 
J.Sainsbury.
 Dans une prochaine ®tape, Mor-
rison est contraint de vendre 52 des 
480 magasins quõil acquiert, une 
op®ration qui pourrait lui rapporter 
Ã 636 millions (û 908,57 millions) en 
cash. Il conservera alors 552 unit®s 
qui r®alisent un CA de Ã 13 Mds (û 
18,57 Mds). Ã 525 millions (û 750 mil-
lions) seront investis par an jusquõen 
2006 dans leur r®novation et lõouver-
ture de nouveaux ®tablissements.
 Morrison est une soci®t® fami-
liale, fond®e en 1899 par le p¯re du 
pr®sident actuel, qui a mis® sur un 
bon service, une bonne qualit® ¨ des 
prix bas. En 2002 son CA sõest ®lev® 
¨ û 6,69 Mds (+7,6%) et le b®n®þce 
avant imp¹ts ®tait en hausse de 
13,8% ¨ û 409,5 millions. Au cours 
du trimestre, clos le 7 d®cembre, son 
CA ¨ p®rim¯tre constant a augment® 
de 9,6%. 
  Safeway est positionn®e plus 
haut de gamme et pratique des prix 
plus ®lev®s tout en menant une poli-
tique de promotions. Morrison doit 
agir plus vite que pr®vu car Safeway 

a accus® un recul de son b®n®þce au 
cours du 1er semestre 2003, voit sa 
part de march® reculer et son image 
se d®t®riorer au þl des mois. Dans le 
programme de Morrison, une baisse 
des prix de 6% contre 5% pr®c®-
demment planiþ®s a ®t® annonc®e, 
lõaugmentation de 21% du CA des 
plus grands supermarch®s et de 10% 
du CA de ceux de surface moyenne, 
une fois quõils auront ®t® convertis ¨ 
lõenseigne Morrison.
 En outre, Morrison esp¯re r®aliser 
Ã 215 millions (û 307 millions) dõ®co-
nomies annuelles en janvier 2008 
contre Ã 250 (û 357 millions) initia-
lement pr®vus lors de sa premi¯re 
offre.
 Le nouveau groupe d®tiendra 
15,6% de part de march® derri¯re 
Tesco (26,8%), Asda (16,7%) et Sains-
bury (16%). 

Virgin veut vendre une partie 
de sa participation dans 
Megastore pour financer son 
expansion, tout en restant 
majoritaire.
 La soci®t® britannique qui appar-
tient ¨ Sir Richard Branson, est en 
pourparlers avec plusieurs interlocu-
teurs, notamment aux USA, et esp¯re 
clore lõop®ration, dont le montant 
nõest pas d®voil®, au d®but de 2004. 
Selon certaines sources, elle pourrait 
sõ®lever ̈  plus de Ã 80 millions (û 114 
millions).
 Ces capitaux seraient utilis®s 
pour r®nover ses 160 Megastores sur 
le mod¯le de son magasin drapeau 
situ® sur Oxford Street ¨ Londres, 
ouvrir de nouvelles unit®s et reposi-
tionner son offre par lõexpansion de 
cat®gories comme les livres, gadgets 
et les marchandises g®n®rales. 
 Les magasins de disques sont 
sous la pression des prix et des 
marges car les supermarch®s se sont 
lanc®s dans cette voie et la popularit® 
du chargement de la musique sur 
Internet est ¨ la hausse.
 Selon Companies House, Virgin 
Retail a enregistr® une perte hors 
taxes et ®l®ments exceptionnels de 
Ã 5,78 millions (û 8,26 millions) au 
cours de lõexercice 2001-2 pour un 
CA de Ã 390 millions (û 557,15 mil-
lions). 
Source : Retail Week

AMERIQUE DU NORD

ETATS-UNIS
Achats en ligne réglés par 
cartes de crédit.
 Le montant des achats en ligne 
r®gl®s par les cartes de cr®dit Visa 
aux USA ont augment® de 44,4%, 
la semaine du 14 d®cembre 2003 par 
rapport ¨ la m°me semaine un an 
plus t¹t, et ont grimp® de U$ 1,43 Md 
¨ 2,01 Mds selon Visa.
 Le nombre de transactions pen-
dant la m°me p®riode a progress® de 
38,2% en base annuelle de 19 379 126  
¨ 26 781 952. Visa aux USA progresse 
en pourcentage de son activit® glo-
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En bref….
 Seiyu va ouvrir sa premi¯re 
grande surface, en partenariat 
avec Wal-Mart, en avril 2004 au 
sud-ouest de Tokyo sur 14 000 m2 
dont 8 000 m2 de vente et 1 seul 
niveaué
 Intermarch® : ouverture du 4e 
hypermarch® sous enseigne Inte-
rex en Bosnie, ¨ Brcko, dans un 
centre commercial.
 Intermarch® sõest implant® en 
Bosnie en 1999 par le lancement 
de la cha´ne Interex. Sept maga-
sins sont programm®s pour 2004 
dans ce pays ainsi que dans la 
Serbie avoisinanteé
 Apr¯s Zagreb et Osijek, Confo-
rama ouvre un 3e magasin Emme-
zeta ¨ Split en Croatie, confortant 
ainsi sa position de leader sur le 
march® de lõ®quipement de la 
maison dans ce pays. Cette unit® de 
9 000 m2 est implant®e dans le plus 
grand centre commercial de la Dal-
matie. Rappelons que cette þliale du 
groupe PPR a r®alis® en 2002 plus 
de 32% de son CA hors de France 
et pr®voit une trentaine de nouvel-
les unit®s dans 6 pays en 2005é
 La Fnac a ouvert le 14 d®cem-
bre 2003 un magasin amiral ¨ 
Sao Paulo (Br®sil) sur 4 500 m2, 
en plein cïur de ville qui sera 
suivi par deux autres unit®s en 
2004 dans le sud du pays, le tout 
repr®sente un investissement de û 
10 millions. Lõ®quilibre sera atteint 
en 2005. Au þnal, une quinzaine 
dõ®tablissements sur le territoire 
est envisag®eé



bale : ses ventes en ligne cette m°me 
semaine ont repr®sent® 8,7% du CA 
global contre 6,9% un an plus t¹t et 
le nombre de transactions en ligne 
a repr®sent® 7,2% du nombre total 
contre 5,9% lõan pass®.

Wal-Mart s’est lancé dans la 
musique en ligne.
 Le g®ant du discount cherche ¨ 
devenir le plus grand vendeur de 
musique des Etats-Unis et a ouvert 
un service de vente de musique sur 
Internet ¨ 88 cents, un prix inf®rieur 
¨ Apple et Napster 2 (99 cents). Pour 
commencer, il y offre un choix de 
200 000 titres dont une grande part 
de country music. Ce choix sera 
®largi au printemps pour mieux 
reÿ®ter les go¾ts de sa client¯le.
 WM, attirant 15,5 millions dõache-
teurs par mois sur son site Internet, 
va ainsi d®passer Apple Computer, 
qui a vendu 25 millions de chan-
sons depuis le lancement en avril de 
iTunes. Ce march® tr¯s actif compte 
aussi MusicMatch, Rhapsody, Naps-
ter... Microsoft envisage aussi dõin-
troduire d¯s 2004 son propre site de 
chargement de musique.
 Aux Etats-Unis pr¯s de 20% des 
ventes de musique se font chez Wal-
Mart.

The Home Depot, N°1 en 2003 
pour les immobilisations, les 
nouveaux magasins et la sur-
face de vente nouvelle.
 Le g®ant mondial de lõ®quipe-
ment du foyer a proþt® en 2002/3 
du boom du march® de lõhabitat. 
Comme pour Loweõs, NÁ2 de la sp®-
cialit®, 2003 a ®t® une ann®e record 
au cours de laquelle Home Depot a 
ouvert 206 magasins, totalisant plus 
de 2 millions de surfaces nouvelles, 
et repr®sentant US$ 4 Mds dõimmo-

bilisations.
 Cõest en 2004 que lõon verra si Bob 
Nardelli, qui vient de chez General 

Electric, et ¨ la t°te de The Home 
Depot depuis d®cembre 2000, peut 
maintenir son rythme dõexpansion. 
Il doit convaincre ses investisseurs 
quõil existe encore des opportunit®s 
dõexpansion dans son secteur dõac-
tivit®. Comme il nõy a plus gu¯re 
de place pour de nouvelles grandes 
surfaces en Am®rique du Nord, il 
pourrait se d®velopper au Mexique 
par voie dõacquisition, sõint®resser ¨ 
lõEurope et, encore une fois, lõ®ven-
tuelle acquisition du Britannique 
Kingþsher (B&Q, Castorama, Brico 
D®p¹t), leader europ®en du brico-
lage, ne serait pas exclue. Selon la 
presse am®ricaine, il pourrait lõac-
qu®rir pour US$ 14 Mds. Il pourrait 
aussi sõint®resser ¨ la Chine o½ il 
compte deux bureaux dõachat (Shan-
ghai et Shenzhen). 
 Aujourdõhui Home Depot ouvre 
un magasin toutes les 43 heures et 
compte 1 666 unit®s aux USA, au 
Canada (une centaine), au Mexi-
que et ¨ Porto Rico. Les chiffres de 
lõexercice 2003, d®voil®s en f®vrier, 
devraient r®v®ler une forte hausse du 
CA parce que, pour la premi¯re fois, 
The Home Depot pourrait atteindre 
US$ 63 Mds. Ses ventes ¨ magasins 
comparables ont progress® constam-
ment depuis 2002, dõun n®gatif 4e 
trimestre 2002 (ð6,0%) ¨ +7,8% (US$ 
16,6 Mds) au cours du tout dernier 
trimestre. 
 Il continue ¨ augmenter ses 
efforts pour toucher la client¯le des 
professionnels et surtout cherche ¨ 
devenir le tout sous un m°me toit 
pour les entrepreneurs. Il poursuit 
son exp®rience dõateliers pour les 
femmes ç Do It Herself è, qui en ont 
d®j¨ attir® 140 000, et utilise aussi 
les ateliers ç Faites-le-Vous-m°me è 
pour conna´tre ce quõelles attendent 
de The Home Depot. Comme il 

veut plaire ¨ la client¯le f®minine 
sans ignorer la masculine, il teste 
actuellement 4 magasins de 6 000 ¨ 

11 000 m2 de surface dans plusieurs 
grandes villes dans lesquels il esp¯re 
avoir trouv® un bon ®quilibre entre 
la d®coration du foyer et les articles 
durs. Par ailleurs, Nardelli doit r®ÿ®-
chir cette ann®e ¨ lõavenir de Expo 
Design Centre en difþcult®s.
 ë lõautomne 2004 Home Depot 
conna´tra un nouveau d®þ car 
Loweõs va sõimplanter dans son þef, 
¨ Atlanta. Son ®ternel rival a enregis-
tr® une progression ̈  deux chiffres de 
son CA au 3e trimestre (+12,4%) avec 
un panier moyen sup®rieur ¨ US$ 60 
contre US$ 52,10 pour Home Depot. 
 En ao¾t prochain, H.D f°tera son 
25e anniversaire. En effet cõest le 22 
juin 1979 que Bernard Marcus a 
ouvert son premier magasin ¨ Deca-
tur pr¯s dõAtlanta (G®orgie). ë lõ®po-
que cõ®tait une extension dõun dis-
count Treasure Island (une enseigne 
qui a disparu depuis). ë la þn de cette 
m°me ann®e, il en comptait d®j¨ 3. 

FAO Inc vend une grande 
partie de ses actifs
 La c®l¯bre soci®t® de magasins de 
jouets (cf.LLDI D®cembre 2003) vend 
le vaisseau amiral de Manhattan, 
FAO Schwarz, le magasin du centre 
commercial Forum Shops ¨ Las 
Vegas, et son activit® de vente sur 
Internet et par catalogue pour US$ 
20 millions ¨ VGACS Acquisition, 
une þliale de D.E.Shaw Laminar 
Portfolios LLC. Lõautorisation doit 
°tre donn®e par la cour des faillites 
au plus tard le 22 janvier 2004. 
 Par ailleurs la vente des 34 
magasins Right Start ¨ Hancock 
Park Associates de Los Angel¯s est 
achev®e, le montant de la transaction 
nõest pas d®voil® mais le feu vert a 
®t® donn®.
 FAO Inc est sous la protection 
du code des faillites depuis le 4 
d®cembre moins de 8 mois apr¯s en 
°tre sorti pour la premi¯re fois en 
avril 2003. ë cette ®poque, la soci®t® 
exploitait 15 magasins FAO Schwarz, 
38 Right Start et 89 Zany Brainy 
(magasins de jouets ®ducatifs).
 Lõacquisition de deux cha´nes 
en faillite a caus® de s®rieuses dif-
þcult®s ¨ FAO Inc depuis les douze 
derniers mois : Zany Brainy, repris 
au d®but de 2001, puis FAO Schwarz 
en d®cembre de la m°me ann®e. 
La situation a ensuite empir® au 3e 
trimestre 2003 et cõest alors que ses 
þnanciers lui ont donn® jusquõau 15 
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Immobilisations 
(en US$ 000)

Nouveaux 
magasins

soci®t®s 2002 2003 soci®t®s 2002 2003
1.The Home 
Depot

2 749 000 4 000 000 1.The Home 
Depot

203 206

2.Loweõs 2 362 000 3 400 000 2.Loweõs 123 130
3.Sherwin-
Williams

126,530 130 000 3.Sherwin-
Williams

70 70

4.Menard 15 20
5.84 Lumber 2 20

total 5 237 530 7 530 000 413 446
Source : Chain Store Age Executive



d®cembre pour trouver un acqu®reur 
pour les deux cha´nes : 
 Ses probl¯mes ®taient li®s aussi 
¨ des erreurs et ¨ une absence de 
strat®gie :
- la concurrence tr¯s dure men®e par 
Wal-Mart notamment et par dõautres 
discounters lui a ®t® fatale,
- la qualit® : FAO est devenu rapi-
dement un endroit amusant o½ se 
rendre mais ce nõ®tait pas le lieu o½ 
faire des achats compar® aux dis-
counters,
- la diff®rentiation : les petits sp®cia-
listes du jouet survivent parce que 
leur offre est clairement distincte,
- une image haut de gamme : FAO 
nõa pas su pr®server son c®l¯bre 
assortiment haut de gamme et 
unique. Il est devenu plus classique 
et a donc perdu de son identit® qui le 
distinguait de la concurrence. 
 Rappelons que la soci®t® a ®t® 
fond®e en 1862 par Otto Schwarz qui 
venait de Westphalie.

Sport : les commerçants spé-
cialisés ont contrôlé leurs frais, 
réalisé des marges solides en 
habillement et augmenté béné-
fice net et CA au 3e trimestre. 
 Une exception toutefois Galyanõs 
qui a vu ses pertes sõalourdir en 
raison de maigres performances 
dans lõ®quipement dõext®rieur, une 
cat®gorie dans laquelle il d®tient une 
part importante du march®.
 Les autres cha´nes ont enregistr® 
des r®sultats positifs et am®lior® 
substantiellement leurs marges et 
b®n®þces : le b®n®þce net a augment® 
de 71,1% au cours du trimestre chez 
Dickõs Sporting Goods et presque 
autant chez Hibbett Sporting Goods 
(65%), de 37,8% chez la cha´ne inter-
nationale Foot Locker.

The Foot Locker exploite 3 619 
magasins dõarticles, de chaussures 
et de textile de sport sous les ensei-
gnes Foot Locker US, Lady Foot 
Locker, Kids Foot Locker, Champs 
Sports et Foot Locker International. 
Il a r®alis® un b®n®þce net de US$ 
62 millions contre US$ 45 millions 
un an plus t¹t ¨ la m°me ®poque. En 
excluant le b®n®þce apr¯s imp¹ts des 
exploitations interrompues, il aurait 
progress® encore davantage ¨ US$ 
44,2 millions contre US$ 43 millions. 
Le CA net est en hausse de 6,6% ¨ 
US$ 1,19 Md contre US$ 1,12 Md. ë 
noter lõaugmentation de 200 points 

de base de la marge brute ¨ 32,6% du 
CA et le recul de 10 points des frais 
de vente, g®n®raux et administratifs. 
ë ces chiffres, la division interna-
tionale a largement contribu® ainsi 
que lõactivit® de vente directe aux 
consommateurs.

Globalement au cours des 9 pre-
miers mois, lõentreprise a augment® 
son b®n®þce net de 41,7% ¨ US$ 136 
millions et le CA net de 4,6% ¨ US$ 
3,45 Mds contre US$ 3,3 Mds un an 
plus t¹t mais ̈  p®rim¯tre comparable 
il a recul® de 2,2%. 

McDonald’s met un terme à son 
activité de pizzas par la vente 
de Donatos Pizzeria au fonda-
teur de la chaîne, Jim Grote. 
 Donatoõs exploite182 restaurants 
d®tenus en propre ou en franchise et 
1 seul ¨ lõ®tranger (Munich).
 Le g®ant de la restauration rapide 
conserve sur le march® domestique 
les fast foods Chipotle de type mexi-
cain et Boston Market (plats ¨ base 
de poulet) qui compte 650 ®tablisse-
ments aux USA, Canada, en Austra-
lie. Il reconsid¯re son expansion avec 
le projet de ralentir le d®veloppe-
ment de ses diversiþcations hors des 
USA pour se concentrer sur sa seule 
cha´ne McDonaldõs (17 000 ®tablis-
sements) tout en mettant un terme 
aux exploitations non rentables, des 
mesures qui lui co¾teront ¨ court 
terme des charges de 23 ¨ 28 cents 
par action au 4e trimestre soit US$ 
300 ¨ 360 millions.
 Apr¯s un 4e trimestre 2002/2003 
n®gatif, McDonaldõs enregistre son 
8e mois cons®cutif de hausse du CA 
¨ magasins comparables aux USA. 
Apr¯s avoir perdu de tr¯s nombreux 
clients insatisfaits, globalement il 
en compte un million de nouveaux 
par jour dans les ®tablissements 
ouverts depuis un an. Pourtant le 
service reste m®diocre compar® ¨ 
ses concurrents et les ventes en Asie 
et en Am®rique Latine continuent 
de reculer. Au programme de 2004, 
lõintroduction dõun nouveau menu, 
le d®veloppement des salades et 
des plats ç di®t®tiques è, lõexpansion 
nationale des caf®t®rias McCaf (10 
seulement sont ouvertes), lõam®liora-
tion de lõimage et le rajeunissement 
de centaines dõunit®s. Il semble que 
le r®cent cas de vache folle d®couvert 
aux USA nõaffectera pas ces projets.
 Jim Cantalupo, ¨ la t°te de McDo-

naldõs depuis un an, ®tait d®j¨ dans 
lõentreprise en 1987 en tant que pr®-
sident de lõinternational. ë son arri-
v®e, McDonaldõs comptait 2 000 fast 
foods dans 40 pays ®trangers. ë son 
d®part, elle en comptait 15 000 dans 
120. Puis il a ®t® appel® ¨ la rescousse 
en 2002 pour prendre la pr®sidence.

ASIE

Progression économique dans 
les 10 pays d’Asie de l’Est, 
hormis le Japon.
 Une croissance globale de 6,7% 
est escompt®e en 2004 soit 0,8 point 
de plus que les 5,9% enregistr®s en 
2003 gr©ce ¨ lõexpansion, forte et 
soutenue, de lõ®conomie chinoise et 
aussi ¨ la reprise et ¨ lõacc®l®ration 
dans dõautres pays dõAsie selon 
lõInstitut des Economies en D®ve-
loppement du Commerce Ext®rieur 
japonais.
 Ses derni¯res pr®visions annon-
cent que la croissance de lõ®conomie 
chinoise sera vraisemblablement de 
8,5% en 2004 soit 0,1 point de moins 
que les 8,6% estim®s pour lõann®e 
2003.
 Les immenses r®serves de main 
dõïuvre industrielle de la Chine et 
ses co¾ts þgurent parmi ses avanta-
ges mais le manque dõinfrastructures 
convenables est lõun de ses aspects 
n®gatifs. Par ailleurs, le pays pour-
rait °tre conduit ¨ r®®valuer sa mon-
naie ou ¨ basculer en faveur dõun 
syst¯me de taux dõ®change ÿottant 
ce qui d®couragerait les investisse-
ments ®trangers directs.
 Ce rapport pr®dit aussi une 
croissance de lõ®conomie en 2004 de 
5,1% ¨ Hong Kong soit 2,2 points de 
plus quõen 2003 gr©ce ¨ lõaccord de 
partenariat ®conomique conclu avec 
la Chine en juin dernier qui prendra 
effet en 2004.
 Gr©ce ¨ des perspectives dõam®-
lioration de la conjoncture ®conomi-
que et ¨ une augmentation de la con-
sommation priv®e en 2004, la Cor®e 
du Sud devrait cro´tre de 5,1% cette 
ann®e contre 3% en 2003 et Taiwan 
de 4,3% contre 3,3%. Singapour 
escompte +4,2% contre 1,1%.
 Les estimations de croissance des 
autres pays dõAsie de lõEst sont les 
suivantes : 4,5% en Indon®sie (contre 
4%), 7% en Thaµlande (6,5%), 5,6% 
en Malaisie (4,6%), 4,7% aux Phi-
lippines (4,4%) et 7,5% au Vietnam 
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(7,2%). De son c¹t®, en d®cembre, le 
gouvernement japonais a annonc® 
quõil escomptait une hausse de 1,8% 
en 2004 ð2005 contre une estimation 
de 2% pour lõexercice 2003-2004 clos 
en mars prochain.

CHINE
Les commerçants chinois s’in-
téressent à de nouveaux for-
mats.
 Les commer­ants ®trangers sont 
attir®s par la perspective de vendre 
au 1,3 Md de consommateurs chi-
nois m°me si les d®penses annuelles 
par personne ne sõ®l¯vent quõ¨ US$ 
2 000. Carrefour y exploite 40 hyper-
march®s, Wal-Mart une trentaine de 
magasins sous diverses enseignes et 
Metro AG 15. Lõadh®sion du pays ¨ 
lõOMC en 2005 devrait faciliter la 
poursuite de ce d®veloppement mais 
mener des affaires dans ce pays nõest 
pas ais® car il faut ç naviguer è dans 
la bureaucratie et les consommateurs 
pr®f¯rent acheter dans des magasins 
chinois, o½ les prix sont souvent n®go-
ciables, selon le cabinet dõ®tudes de 
march® Leo H.Shapiro & Associates.
 Pourtant les commer­ants Chi-
nois adoptent de nouveaux formats. 
Ce sont :
- Hualian Group (si¯ge ¨ Shanghai, 
CA de US$ 2,6 Mds). Lõentreprise a 
d®marr® comme entreprise dõEtat. 
Cõest aujourdõhui un groupe diver-
siþ® dans le commerce de d®tail 
(grands magasins, des centaines de 
supermarch®s succursalistes, des 
magasins de proximit® et plus de 500 
magasins sp®cialis®s), le commerce 
de gros, les conserves alimentaires 
et la restauration rapide op®rant 
essentiellement en tant que franchis® 
McDonaldõs. 
- Lianhua Supermarket (Shanghai, 
CA US$ 2,2 Mds), partenaire de Car-
refour, aujourdõhui la plus grande 
cha´ne chinoise, a ®t® fond®e dans 
les ann®es 90 par le gouvernement 
municipal de la Ville. Cõest ¨ Shan-
ghai m°me quõelle a rapidement 
ouvert ses premiers supermarch®s.
- Dalian Shopping Group (Dalian, 
US$ 1,6 Md) ou Dalian Department 
Store Group, poss¯de dõimportants 
int®r°ts dans la province du nord 
de Liaoning. Outre le commerce de 
d®tail, la cha´ne poss¯de des res-
taurants, des h¹tels et d®tient des 
participations dans lõimmobilier. Ses 
grands magasins, qui perdent de leur 

prestige depuis ces derni¯res ann®es, 
ont toutefois conserv® leur r®puta-
tion parce quõils sont bien situ®s.
- Beijing Guomei Electronics 
(P®kin, US$ 1,3 Md). Cõest le plus 
gros d®taillant en ®lectrodomestique 
avec 64 magasins ¨ la fois d®tenus en 
propre et en franchise dans 12 villes.
- Beijing Hualian Group (P®kin, 
US$ 1,25 Md), autre cha´ne de gran-
des surfaces alimentaires, d®veloppe 
son r®seau dõhypermarch®s pour 
lutter contre Carrefour et Wal-Mart. 
Ses superstores et ses magasins-
entrep¹ts ont vu leur CA progresser 
de 60% en 2001.
- Shanghai Nong Gong Shang 
Supermarket (Shanghai, US$ 1,05 
Md) exploite des cha´nes de maga-
sins de proximit® et de superstores, 
au total 700 unit®s dans 6 villes ou 
provinces. 
- Huaruin Wanjia (Guangdong, US$ 
1,04 Md), autre cha´ne g®ante de 
supermarch®s (400 unit®s), a lõinten-
tion dõouvrir 6 magasins par mois en 
2004 et de se concentrer surtout sur 
la r®gion de Guangdong en pleine 
explosion.
- Suning Electronics (Nankin, US$ 
1,02 Md) est lõune des plus grandes 
cha´nes dõ®lectrodomestique avec 
plus de 300 grandes surfaces en 
Chine.
- Suguo Supermarket (Jiangsu, CA 
US$ 856 millions) est lõune des pre-
mi¯res cha´nes ¨ sõ°tre int®ress®e ¨ 
la franchise. Cõest le plus gros com-
mer­ant dans la province de Jiangsu 
avec une part de march® de 50% rien 
quõ¨ Nankin. Elle poss¯de 300 maga-
sins et en exploite 660 en franchise.
- Wuhan Wu Shang Group (Wuhang, 
US$ 714 millions) est la plus grosse 
entreprise de la province de Hubei et 
tire son succ¯s des grands magasins. 
Ses activit®s concernent le commerce 
d®tail (20 ®tablissements), lõimmobi-
lier, la restauration rapide et la ges-
tion dõactifs.
Sources : Eguo China Retail Group et Leo 
J.Shapiro & Associates/WWD

CORÉE DU SUD
Hypermarchés. 
 Le britannique Tesco, alli® de 
Samsung, veut porter le nombre de 
ses magasins de 28 ¨ 70 en 2007. Car-
refour Korea a lanc® un programme 
de r®novation et annonc® investir 
environ US$ 200 millions par an 
pendant 5 ans. Wal-Mart construit 

un centre de logistique ¨ Yoju pour la 
gestion de 100 magasins.
 Ces commer­ants ®trangers 
affrontent des difþcult®s r®glemen-
taires qui freinent leur d®velop-
pement en province sans oublier 
que leur souci constant demeure 
lõemplacement des magasins et, 
derni¯rement, le ralentissement de la 
consommation. En effet, si le nombre 
de clients a augment® de 6,2% entre 
novembre 2002 et 2003 dans les 
hypermarch®s, le panier moyen sõest 
®tabli ¨ US$ 36 par mois seulement, 
en baisse de 3,7%. 
source : Objectif Cor®e 

INDONESIE
Plusieurs projets de grands 
magasins et de supermarchés 
par de grandes chaînes.
- P T Hero, le plus grand commer-
­ant dõIndon®sie, annonce lõouver-
ture de 3 hypermarch®s Giant en 
2004. 
 Hero exploite d®j¨ 6 Giant dont 
ceux de Jakarta, Bandung et Sura-
baya en plus de sa cha´ne de super-
march®s.
- Matahari Putra a pr®vu dõouvrir 
12 ®tablissements nouveaux en 2004 
dont au moins 6 grands magasins et 
6 supermarch®s. Ce sera un investis-
sement de US$ 29 millions.
 Matahari repr®sente 20% du com-
merce de d®tail hors march®s tradi-
tionnels avec 57 supermarch®s et 80 
grands magasins. En 2003, la soci®t® 
a ouvert 8 supermarch®s et 6 grands 
magasins. Elle sõest engag®e dans 
un programme de restructuration 
depuis 1997 date de son rachat par le 
groupe Lippo. En 2000, elle a virtuel-
lement mis un frein ¨ son expansion 
avec un seul, voire deux, nouveaux 
®tablissements par an. ë lõorigine du 
groupe, un grand magasin ouvert en 
1959 par Hari Darmawan.
- Ramayana Lestari Sentosa veut 
ouvrir au moins 5 grands magasins 
et supermarch®s en 2004 et porter 
son CA ¨ US$ 412 millions.
 En 2003, Ramayana a investi US$ 
29 millions dans 5 magasins nou-
veaux. ë lõorigine, en 1978, cõ®tait 
une simple petite boutique dõhabille-
ment situ®e ¨ Jakarta. Aujourdõhui 
Ramayana exploite 83 grands 
magasins et supermarch®s dans 
20 grandes villes dõIndon®sie pour 
une client¯le de consommateurs aux 
revenus et moyens et faibles.

- La Lettre de la Distribution Internationale -
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es efforts dans la technologie lõont d®j¨ aid® ̈  r®duire 
ses co¾ts et ¨ stimuler des ventes de sorte que son 

CA pourrait progresser de 32% en 2003 ¨ US$ 5,2 Mds et 
le cours de lõaction grimper de 152% ¨ US$ 49,34. 
 En se reposant sur de nouvelles initiatives technolo-
giques, Jeff Bezos, le charismatique pr®sident dõAmazon, 
veut transformer sa soci®t® en un outil puissant pour le 
commerce ®lectronique. 

Ses initiatives se font dans cinq voies :
- la recherche : en octobre, Amazon a lanc® ç Cherchez 
dans les Livres è, qui permet aux internautes de trouver 
nõimporte quel mot ou phrase parmi les 35 millions de 
pages de 120 000 livres. La semaine suivant lõop®ration, 
la progression moyenne des ventes de ces livres ®tait 9 
points au-dessus des ventes de livres non inclus dans sa 
base de donn®es, 
- les services sur Internet : en 2002, Amazon a commenc® 
¨ offrir des services dans le domaine technologique ¨ des 
programmeurs ind®pendants. Jusquõ¨ pr®sent au moins 
35 000 dõentre eux se sont engag® ¨ cr®er des douzaines 
dõapplications nouvelles pour aider de petits commer-
­ants ¨ vendre davantage sur Amazon.com et ¨ dõautres 
adresses sur le Net,
- la d®localisation du commerce ®lectronique : apr¯s 
plusieurs ann®es dõexploitation dõop®rations ®lectroni-
ques pour le compte de Target et de Toys R Us, Amazon 
a renforc® cette activit® en juin dernier par le lancement 
dõune nouvelle activit® de services. Les marges brutes y 
sont pratiquement le double de ses marges dans le com-
merce de d®tail (25%), 
- les caract®ristiques du site en ligne : gr©ce ¨ des pro-
positions individualis®es sur des marchandises en solde, 
ses rotations sont de 19 fois par an contre 7 chez Wal-
Mart, 
- les logiciels : gr©ce ¨ des outils de plus en plus sophis-
tiqu®s qui lõaident ¨ am®liorer ses op®rations et ¨ r®duire 
ses erreurs, Amazon a diminu® ses co¾ts de distribution 
de 15% de son CA en 1999 ¨ 7% aujourdõhui.
 Depuis 2002, Amazon a constamment transform® des 
innovations con­ues pour son propre site en des services 
disponibles en ligne. En les utilisant, les commer­ants 
qui veulent vendre davantage, peuvent utiliser son 
syst¯me dõachat, par exemple, ou acc®der aux donn®es 
sur les ventes pour des produits sp®ciaux. M°me les 
programmeurs ind®pendants sõy int®ressent : en 18 mois 
35 000 programmeurs ont charg® des logiciels qui leur 
permettent de choisir et dõutiliser des services Amazon 
comme ils le font avec Windows chez Microsoft, et, gr©ce 
¨ cela, dõ®crire de nouvelles applications. Un programme 
aide ainsi ¨ trouver facilement les produits en vente sur 
Amazon, gr©ce ¨ un autre les commer­ants peuvent v®ri-

þer instantan®ment les prix sur Amazon via un syst¯me 
®lectronique sans þl.
 Amazon ne gagne pas dõargent directement avec 
ses services en ligne. Les commer­ants peuvent y avoir 
un acc¯s gratuit et les utiliser pour vendre ¨ partir de 
nõimporte quelle antenne sur la Toile. Pourtant nombre 
dõentre eux, qui utilisent des applications fournies par 
Internet, þnissent par vendre leurs marchandises aux 37 
millions de clients dõAmazon.com. Dans ce cas, Amazon 
prend une commission de 15% ce qui lui permet des 
marges bien plus ®lev®es que dans ses propres activit®s 
de d®tail. D®j¨ 22% de ses ventes ¨ lõunit® se font gr©ce ¨ 
dõautres commer­ants.
 
Le succès peut être au bout du chemin.
 En cas de succ¯s, Amazon pourrait devenir non pas 
un simple site en ligne mais un service qui permet ¨ 
quiconque, partout, de trouver tout ce quõil veut acheter 
et de vendre pratiquement tout aussi facilement. Dõo½ la 
possibilit® de r®aliser de meilleurs chiffres que les com-
mer­ants de d®tail traditionnels. D®j¨ ses 19 rotations 
annuelles sont pratiquement le double de Costco (11) et 
le triple de Wal-Mart (7). Ses marges de 25% sont pr¯s 
du double de celles de Costco et se situent 3 points au-
dessus de celles de Wal-Mart.
 Si les pr®visions les plus conservatrices des analystes 
sont exactes, Amazon pourrait voir son CA continuer ¨ 
grimper dõau moins 15% par an jusquõen 2008 ¨ US$ 11,3 
Mds et ses marges op®rationnelles augmenter de 7% en 
2003 pour atteindre 11,6% en cinq ans, loin pourtant der-
ri¯re les 35,5% de Microsoft mais cõest plus du double de 
celles de Wal-Mart (5,3%). 

Est-ce une perspective réalisable?
 La t©che nõest pas ais®e car Amazon cherche ̈  devenir 
¨ la fois un commer­ant mondial, un d®veloppeur leader 
de logiciels et un fournisseur de services. Lõambition 
ne lui est pas unique. eBay, le plus gros site de ventes 
aux ench¯res entre particuliers sur Internet, construit sa 
propre plate-forme ®lectronique. Cela a d®j¨ stimul® 37 
millions dõacheteurs actifs, permis de r®aliser un CA brut 
de plus de US$ 20 Mds, le quadruple dõAmazon. Cõest 
une op®ration tr¯s rentable pour eBay qui ne g¯re pas les 
marchandises. 
 Les paris de Bezos sur la technologie ont ®t® payants 
jusquõ¨ pr®sent ¨ commencer par ses entrep¹ts dans la 
construction desquels il a investi US$ 300 millions. En 
2000, ceux-ci ç grignotaient è au moins 15% de son CA 
parce que les processus de saisie et dõemballage des 
diff®rents articles comme les livres, les jouets ou les lec-
teurs de CD nõ®taient pas tr¯s efþcaces et les commandes 
chutaient quand les articles nõarrivaient pas ¨ temps. Les 

Amazon, le plus grand commerçant en 
ligne du monde, se lance dans de nou-

velles initiatives technologiques.
S
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 Lõimpact imm®diat de lõIdentiþcation par Radio 
Fr®quence (IDRF) se mesure dans lõexemple de 
Wal-Mart En effet, le g®ant mondial du commerce 
a demand® au second semestre 2003 ¨ ses 100 plus 
grands fournisseurs dõapposer ces ®tiquettes sur 
les palettes et les caisses ¨ partir du 1er janvier 2005. 
Ses plus petits fournisseurs devront °tre pr°ts pour 
janvier 2006. D®j¨ Kraft Foods et Procter & Gamble 
agissent pour respecter les d®lais impos®s par le g®ant 
mondial du commerce !

 En fait, cette technologie nouvelle peut modiþer 
fondamentalement la cha´ne globale dõapprovision-
nement dans les ann®es ¨ venir, la rendant totalement 
transparente : les magasins, camions, rayons et con-
tainers seront visibles jusquõau moindre article et cela 
dans le but dõaugmenter le CA, de r®duire les co¾ts 
et dõam®liorer la gestion des risques.
 
Qu’est-ce que l’Identification par Radio Fré-
quence ?
 Il sõagit de scanner automatiquement les produits 
sans aucune intervention humaine. Une caisse, une 
palette, un container r®utilisable, voire un seul arti-
cle, passent dans un lecteur, g®n®ralement une porte 
munie dõantennes des deux c¹t®s. Toutes les ®tiquettes 
peuvent °tre lues en une seule fois. Pour gagner en 
temps et en efþcacit®, elles doivent correspondre aux 
syst¯mes dõinformation du commer­ant et toutes les 
caract®ristiques de lõarticle doivent °tre þables.

 Le r®sultat est une identiþcation pr®cise et auto-

matique du produit en temps r®el, ¨ nõimporte quelle 
®tape de la cha´ne dõapprovisionnement sans inter-
vention humaine. Cõest une visibilit® imm®diate qui 
facilite la gestion.

 Selon certaines estimations, lõIDRF deviendra un 
march® de US$ 3 ¨ 4 Mds en 2008 qui pourrait m°me 
atteindre US$ 15 ¨ 25 Mds en 2015. Les applications 
dans la cha´ne dõapprovisionnement seront vraisem-
blablement le moteur de son importance. Les obsta-
cles traditionnels comme lõabsence de normes ou le 
co¾t ®lev® des ®tiquettes devraient °tre vaincus et 
permettre son explosion.

Les avantages de l’IDRF.
- la ÿexibilit®. Pour la premi¯re fois, les soci®t®s peu-
vent voir une image pr®cise de chaque article quel 
que soit lõendroit o½ il se trouve dans la cha´ne dõap-
provisionnement. Gr©ce ¨ cela, elles peuvent changer 
et rediriger les ÿux pour r®pondre aux changements 
dans les besoins,

- la sensibilit® du syst¯me : le niveau ®lev® de visibi-
lit® permet de meilleures r®ponses aux modiþcations 
urgentes des commandes en op®rant aux changements 
concordants dans la cha´ne dõapprovisionnement. En 
comparaison, les m®thodes traditionnelles sont lentes 
et inÿexibles,

- lõoffre dõun meilleur service : lõacc¯s instantan® ¨ 
lõinformation sur le produit permet aux fournisseurs 
de donner des dates pr®cises de livraison et dõassurer 

Comment l’Identification par Radio
Fréquence va changer la chaîne

d’approvisionnement global.
Ou comment la synchronisation globale des données 

sera la norme de l’avenir.

logiciels nõ®taient pas non plus parfaits.
 Aujourdõhui gr©ce ¨ des consoles de logiciels, les 
techniciens peuvent anticiper les risques de rupture et 
agir en cons®quence. Un autre programme con­u en 2003 
permet dõ®tablir des priorit®s bas®es sur la demande du 
consommateur, de pr®voir que les produits soient plac®s 
en t°te des lignes dõapprovisionnement et dõacc®l®rer 
ensuite le ÿux. Les entrep¹ts peuvent alors traiter le 
triple du volume de voil¨ 4 ans et les co¾ts sont r®duits 
¨ 7% du CA. En plus, gr©ce ¨ moins dõerreurs dans la 
distribution, Amazon a r®duit les contacts du service ¨ la 
client¯le de 50% par commande depuis 1999. 
 Si Amazon continue dõinvestir largement dans la 
technologie en 2004 ¨ hauteur de US$ 216 millions, il 
embauchera des centaines dõing®nieurs et dõinformati-

ciens dans lõann®e ¨ venir pour lõaider ¨ accomplir ses 
projets. Des technologies qui lui permettent dõatteindre 
une client¯le au-del¨ de son propre site offrent des 
d®þs et des opportunit®s nouvelles tr¯s ®tonnantes. Par 
exemple, son site Merchant.com, qui traite toutes les 
op®rations ®lectroniques dõautres commer­ants, est un 
r®el succ¯s. Au cours du dernier trimestre de Toys R Us, 
au cours duquel le commer­ant a enregistr® des r®sul-
tats d®cevants, le seul point lumineux ®tait une hausse 
de 15% du CA de Toyrus.com exploit® par Amazon. 
Dõautres commer­ants semblent satisfaits eux aussi. 
 çAmazon est le fournisseur de technologie et de ser-
vices le plus sophistiqu® sur Internet è a d®clar® le Vice-
Pr®sident de Target. <
source : Business Week
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que les d®lais seront tenus. En plus, lõam®lioration 
du service ¨ la client¯le peut r®sulter de la capacit® 
¨ suivre le produit dans lõint®gralit® de son cycle de 
vie,

- le contr¹le : les soci®t®s peuvent suivre les articles 
individuels ¨ nõimporte quelle ®tape de la cha´ne 
depuis le fournisseur jusquõau fabricant, ¨ lõentrep¹t 
et sur le rayon du commer­ant,

- lõam®lioration de la s®curit® : ce suivi permet de 
r®duire le vol, la contrefa­on et le d®tournement des 
produits. Dõo½ une augmentation du CA, une r®duc-
tion des co¾ts et une meilleure gestion des risques.

L’impact de l’IDRF.
 Ses applications sont d®j¨ ̈  lõ®tude ou utilis®es dans 
un certain nombre de branches dans le monde dont le 
commerce de d®tail, les produits de consommation, 
les accessoires auto, la logistique, la distribution et 
lõa®rospatiale : Gillette, Unilever, Metro AG, Procter 
& Gamble, Revlon, Tesco, DHL/Danzas, Wal-Mart, 
Toyota, Marks & Spencer, J.Sainsbury... Les sujets 
particuli¯rement suivis sont la pr®vention des vols, le 
suivi des produits, la gestion des stocks, la protection 
de la marque, le contr¹le de la qualit®, le routage-lõas-
semblage-la saisie des produitsé

 Certains commer­ants internationaux testent cette 
technologie comme Tesco pour r®duire le co¾t de 
ses rayons DVD. Metro AG en a fait une des pierres 
angulaires de son Magasin du Futur en avril 2003. Il 
a demand® ¨ ses 10 plus gros fournisseurs dõ°tre pr°ts 
pour novembre 2004, soit quelques mois avant Wal-
Mart et en mai prochain il devrait rencontrer les plus 
importants dõentre eux pour en parler. Marks & Spen-
cer a lanc® un programme pilote pour ®tiqueter des 
plateaux de produits r®frig®r®s ; les Galeries Lafayette 
la consid¯rent comme un ®l®ment essentiel de leur 
vitrine lõEchangeur, El Corte Ingles lõutilise pour pro-
t®ger ses articles co¾teux comme la bijouterie et les 
accessoires ®lectroniquesé

Comment les commerçants peuvent-ils répon-
dre aux défis de l’IDRF.
 Lõinvestissement n®cessaire par les commer­ants 
comme par les fabricants est une des cl®s de lõIDRF. 
Selon les estimations de AMR Research, le total des 
co¾ts pour r®pondre aux besoins de WM en 2005 
atteindra globalement US$ 2 Mds pour ses grands 
fournisseurs en biens de consommation.

 Dõapr¯s A.T.Kearney, le co¾t dõadoption de la 
technologie sõ®l¯ve ¨ US$ 400 000 par entrep¹t et ¨ 
US$ 100 000 par magasin auxquels sõajoutent US$ 35 
millions ¨ 45 millions n®cessaires pour lõint®gration 
des syst¯mes dans lõorganisation du magasin. Les 
frais þxes pour les commer­ants sont repr®sent®s par 
les ®tiquettes qui co¾tent actuellement 15 US centimes 
lõunit®. Pour les fabricants, cette technologie doit th®o-

riquement les aider ¨ am®liorer leur suivi des stocks et 
leur efþcacit®.

 En plus des co¾ts, il ne faut pas oublier lõimpor-
tance des ressources n®cessaires pour se lancer dans 
lõIDRF. Comme la demande augmente, il risque rapi-
dement dõy avoir une p®nurie de personnel qualiþ® et 
de mat®riel. Les soci®t®s doivent agir vite pour prot®-
ger les techniciens form®s ainsi que les ®tiquettes et les 
lecteurs.

 Un autre d®þ tient dans la gestion du volume r®el 
dõinformation et la complexit® accrue li®e ¨ lõ®tique-
tage. En effet, il faut r®aliser que la masse dõinforma-
tion est produite 30 fois en temps r®el et 10 fois plus 
vite quõaujourdõhui. Dans la situation actuelle, avec les 
syst¯mes existants, personne ne peut contr¹ler un tel 
niveau dõinformation, voire de complexit®, dõapr¯s les 
sp®cialistes de Cap Gemini Ernst & Young. En effet, 
¨ cause des processus en place aujourdõhui chez la 
plupart des industriels et des commer­ants, lõIDRF ne 
sera rien dõautre quõun code bar tr¯s co¾teux.

L’importance d’une stratégie de l’informa-
tion. 
 Quel type dõinformation est n®cessaire ? pour com-
bien de temps ? comment contr¹ler les donn®es et les 
utiliser ? autant de questions soulev®es. Transformer 
le volume de donn®es g®n®r® par lõIDRF n®cessite une 
approche qui va au-del¨ de simples ®tiquettes et de 
lecteurs. Pour obtenir des r®sultats r®els, il faudrait 
travailler en liaison ®troite avec dõautres innova-
tions comme la synchronisation globale des donn®es 
(GDS).

 Le volume dõinformation et la n®cessit® de rester 
¨ jour impliquent pour tous les acteurs lõobligation 
de parler le m°me langage. Des normes globales et la 
synchronisation globale des donn®es seront donc cru-
ciales pour le bon fonctionnement de lõIDRF car elles 
permettent un partage pr®cis de lõinformation gr©ce ¨ 
lõ®change ®lectronique des donn®es.

 Les ®tiquettes vont identiþer tout d®tail dõun objet, 
par exemple telle caisse de bouteilles de shampoings 
et non pas uniquement la bo´te, permettront de con-
server davantage de pr®cision sur cette caisse que la 
seule information du produit g®n®rique. En bref, les 
commer­ants ont besoin de meilleures donn®es et de 
synchronisation rapide dans leurs syst¯mes.

 Pour traiter lõaugmentation exponentielle des ®v¯-
nements en temps r®el, les soci®t®s devront investir 
par exemple dans des logiciels programm®s pour 
leur exploitation pro active, r®aliser des t©ches pr®-
d®þnies et une ex®cution optimale. Ils permettront de 
regrouper et dõ®valuer les donn®es et dõagir ind®pen-
damment, utilisant lõinformation sur le produit gr©ce 
¨ lõIDRF et pourront ainsi aider les soci®t®s ¨ ®voluer 
dans un monde en temps r®el.
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 Appliqu® au rayon dõun supermarch®, un logiciel 
apprendra les sch®mas de demandes et de r®assort 
dõun article particulier. Aussi longtemps que la 
demande et le stock restent ¨ des niveaux normaux, 
le logiciel contr¹lera la situation. Si la demande com-
mence ̈  les d®passer, le logiciel peut initier localement 
des demandes de r®assort et, si n®cessaire, sõadresser 
au centre de distribution.

Le cas de Wal-Mart.
 Cette nouvelle technologie va r®volutionner ¨ 
la fois la mani¯re de vendre des commer­ants et le 
comportement des acheteurs. ë la þn de lõann®e der-
ni¯re, ses 100 plus grands fournisseurs, dont Procter 
& Gamble qui lui vend 17% de ses marchandises et 
Unilever 6%, ainsi que des douzaines de fabricants de 
composants dont IBM, Intel, Microsoft et Philips ont 
®galement particip® ¨ un d®bat durant deux jours sur 
lõIDRF. Lõordre du jour portait sur le projet dõattacher 
les ®tiquettes IDRF ¨ chaque bo´te et palette de gros 
volume exp®di®e au g®ant par ses gros fournisseurs. 
Pour des raisons de co¾ts, Wal-Mart a d®cid® quõil uti-
liserait dõabord lõIDFR dans ses entrep¹ts et non pas 
sur chaque produit ou au checkout. 

 Selon certains analystes, gr©ce ¨ cette m®thode, 
WM pourrait ®conomiser US$ 8,35 Mds par an essen-
tiellement en frais de main dõïuvre car d®sormais il 
nõest plus n®cessaire de scanner manuellement les 
codes bar des marchandises livr®es. Il est clair que 
deux grands probl¯mes peuvent °tre ainsi r®solus : 
les ruptures de stock et la d®marque. Le vol co¾terait 
environ US$ 2 Mds par an au distributeur.

 Les fournisseurs sont effray®s par les co¾ts et 
selon lõAMR Research une soci®t® type de produits 
de consommation va d®penser de US$ 13 ¨ 23 mil-
lions simplement pour r®pondre aux besoins de Wal-
Mart en 2005. Pourtant, Procter & Gamble pense que 
gr©ce ¨ ces innovations appliqu®es dans son r®seau 
dõapprovisionnement, sõil peut r®duire ses ruptures 
de stock de 10 ¨ 20% il pourrait alors stimuler son CA 
annuel de US$ 400 millions ¨ US$ 1,2 Md. Mais il ne 
sera possible de proþter de ces avantages que quand 
les soci®t®s commenceront ¨ analyser leurs donn®es 
pour r®duire les stocks et mieux r®pondre aux ÿuc-

tuations de la demande des consommateurs.

 Wal-Mart sõest lanc® dans lõapplication de la tech-
nique ¨ certaines proc®dures de gestion des stocks. 
Gr©ce ¨ des relations ®tablies de longue date avec le 
Massachusetts Institute of Technology et son Centre 
dõIdentiþcation Automatique, le commer­ant a com-
menc® ̈  am®liorer la visibilit® au niveau de lõarticle au 
sein de sa cha´ne dõapprovisionnement lui permettant 
ainsi une meilleure gestion des d®cisions.

Les 26ers commerçants dans le monde.
Rang Soci®t®s Pays CA 2002

(Mio US$)
1 Wal-Mart Stores USA 244 524
2 Carrefour France 64 942
3 Royal Ahold Pays-Bas 59 229
4 The Home Depot USA 58 247
5 Kroger USA 51 760
6 Metro AG Allemagne 48 687
7 Target USA 43 917
8 Tesco R.Uni 41 489
9 Sears Roebuck USA 41 366
10 Costco USA 37 993
11 ITM Entreprises (*) France 36 284
12 Albertsonõs USA 35 626
13 Rewe Allemagne 35 339
14 Edeka (inc.Ava) Allemagne 34 063
15 Safeway (US) USA 32 399
16 J.C.Penney USA 32 347
17 Kmart USA 30 762
18 Aldi Allemagne 30 000
19 Walgreen USA 28 681
20 Ito Yokado (dt 7-Eleven) Japon 28 330
21 Tengelmann (dt A&P) Allemagne 26 911
22 J.Sainsbury (dt Shawõs) R.Uni 26 818
23 Loweõs USA 26 491
24 Auchan France 26 079
25 PPR France 25 890
26 E.Leclerc France 24 567

* inclut Intermarch® et Spar Toutes les donn®es sont HT
sources : Cap Gemini Ernst & Young Research, Retail International

 Parmi ces 26 plus grands commer­ants internatio-
naux, 12 sont Am®ricains, 5 Fran­ais, 5 Allemands et 2 
Britanniques. <
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