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INTERNATIONAL
H&M, le « Gap suédois » s’im-
plante au Canada et en Slové-
nie et rachète Gap en Allema-
gne.
 Au total en 2004, outre 25 nou-
veaux ®tablissements annonc®s en 
Allemagne, son plus gros march® 
hors de Su¯de, la cha´ne en ouvrira 
140 dont 4 au Canada et 2 en Slov®-
nie, deux nouveaux territoires pour 
elle. 
 Au Canada, les deux premiers 
verront le jour en mars dans des 
centres commerciaux en banlieue de 
Toronto (Ontario) sur des surfaces de 
1 500 ¨ 2 000 m2 et les deux autres ¨ 
lõautomne dont le plus grand dans le 
centre commercial Eaton au centre-
ville de la capitale sur 3 500 m2 et 
3 niveaux. Dans ce pays, H&M va 
se heurter ¨ la concurrence de Old 
Navy, þliale dõhabillement d®con-
tract® de Gap, et de la cha´ne espa-
gnole Zara. 

Par ailleurs, Gap vient de 
vendre ¨ H&M ses 10 magasins 
allemands. 
 La soci®t® am®ricaine dõha-
billement, pr®sente en Allemagne 
depuis 1996, vend ses 10 magasins 
non rentables de 300 ¨ 1 600 m2, 
qui repr®sentaient moins de 1% 
de son CA total, au su®dois qui 
d®tient d®j¨ 3,5% du march® avec 
239 magasins dans ce pays. Gap 
nõa pas su offrir le bon produit 
ni le bon style ¨ une client¯le tr¯s 
sensible au rapport qualit®/prix et 
a d¾ d®marquer lourdement pour 
lutter contre la concurrence. H&M 
a d®j¨ d®clar® son intention de 
transformer ces magasins d¯s cette 
ann®e.
 H&M exploite 945 magasins 
dans 18 pays dont 56 aux USA. Rien 
quõen 2003, 21 nouveaux ®tablisse-
ments ont ®t® ouverts en Allemagne 
et aux USA, 11 au Royaume-Uni, 
autant en France, 9 en Espagne et 
en Su¯de et 6 en Pologne. Fond®e 
en 1948, elle ne sõest implant®e en 
Am®rique du Nord quõen 2000 en 
commen­ant par New-York. 
 En 2003, le CA du groupe sõest 

®lev® ¨ û 5,15 Mds dont 90% sont 
r®alis®s hors de Su¯de. Mais au 4e 
trimestre, le CA a ralenti (+2% ou 
+7% ¨ taux dõ®change comparable) 
pour sõ®lever ¨ û 1,48 billion. 

EN BREF...
 Le nombre dõinternautes en 
Chine a augment® de 20,4 mil-
lions (+34,5%) ¨ 79,5 millions en 
2003 selon le centre de recherche 
China Internet Network.
 Le pays devient ainsi le NÁ2 
mondial derri¯re les Etats-Unis 
pour le nombre dõutilisateurs. 
Cette explosion se traduit par 
des b®n®þces confortables pour 
les soci®t®s centr®es sur le Net 
comme Sina.com, Sohu.com et 
NetEase.com.
 Selon le CNNIC le nombre 
dõordinateurs connect®s a 
atteint 30,9 millions ¨ la þn de 
lõann®e derni¯re et a ainsi pro-
gress® de 48,3% sur lõann®eé
 Le centre commercial ç Dos 
Mares è sera ouvert le 31 mars 
2004 dans la r®gion dõAlicante 
(Espagne) sur 24 257 m2 de sur-
face GLA. Il appartient ¨ Sonae 
Imobiliaria (65%) et ¨ Eroski (35%) 
qui ont investi û 36,5 millions. Il 
comprend 86 magasins dont un 
hypermarch® Eroski, 10 cin®mas, 
totalisant 1 400 places, une grande 
surface de bricolage (Cadena 
Master Group), un bowling, 15 
restaurants et bars. Le parking con-
tient 1 120 places. 64 000 personnes 
vivent dans la zone de chalandise 
¨ 10 minutes en voiture et 73 000 ¨ 
moins de 20 minutesé
 Le portugais Jeronimo Martins 
songe ¨ sõimplanter en Ukraine et 
en Roumanieé
 Les Centres Leclerc qui exploi-
tent 10 hypermarch®s et 2 super-
march®s en Pologne vont d®velop-
per un r®seau de stations essence 
dans ce pays. Actuellement, ils 
en comptent deux ¨ Rzeszow et 
Olsztyn et vont investir û 0,5 mil-
lion cette ann®e dans la construc-
tion dõune nouvelle ¨ Radomé



EUROPE CENTRALE
ET ORIENTALE

Europolis investit dans le com-
merce de détail en Roumanie 
et dans la République tchèque.
 Europolis, qui appartient ¨ la 
banque autrichienne Investkredit 
et ¨ la Berd (Banque Europ®enne 
pour la Reconstruction et le D®ve-
loppement), a proc®d® ¨ sa premi¯re 
acquisition en Europe de lõEst. Le 
fond a ainsi vers® plus de US$ 33 
millions ¨ GT Real Estate Investment 
en Roumanie pour Europe House ¨ 
Bucarest un immeuble de 10 ®tages, 
qui comprend 650 m2 de commerce 
et 13 000 m2 de bureaux. Dõapr¯s le 
directeur g®n®ral, Wolfgang Lunar-
don, ç Cõest notre premier investis-
sement en dehors de nos march®s 
de base la Pologne, la Hongrie et la 
R®publique Tch¯que. è
 En R®publique Tch¯que, Euro-
polis a achet® ¨ Ahold pour û 56,5 
millions deux centres commerciaux 
Olympia ¨ Teplice (26 300 m2) et ¨ 

Mlada Boleslav (21 500 m2), situ®s 
au nord-ouest du pays, dont les 
locomotives sont des hypermarch®s 
Hypernova de Ahold. Jusquõ¨ pr®-
sent, Europolis nõavait investi que 
dans des bureaux ¨ Bucarest dont 
les rendements sont de 13% contre 
moins de 11% dans le commerce de 
d®tail.
Source : Europroperty

HONGRIE
Spar cherche à se renforcer en 
Hongrie.
 Cette ann®e Spar Hongrie va 
investir US$ 39,7 millions notam-
ment dans 10 supermarch®s et 2 
hypermarch®s ainsi que dans la 
construction dõune nouvelle usine 
dõemballage de la viande ¨ Bicske 
¨ proximit® de son centre de distri-
bution. Cette construction devrait 
co¾ter US$ 14,1 millions et permettra 
de traiter de 18 000 ¨ 20 000 tonnes 
destin®es aux magasins Spar.
 Spar Hongrie a r®alis® un CA de 
US$ 618 millions en 2003 et pr®voit 
US$ 882,9 millions en 2004.
Source : LebensmittelZeitung.com

RUSSIE
Moscou a été fortement prisée 
l’an passé. 
 En 2003, la Ville a re­u entre 40% 
et 60% du total des investissements 
annuels internationaux et au 1er 
semestre les ®trangers avaient d®j¨ 
inject® û 5,669 Mds dans son ®cono-
mie. Lõan pass® environ 900 000 m2 
de surfaces nouvelles ont ®t® cr®®s. 
Au cours des six premiers mois, le 
CA du commerce de d®tail avait 
progress® de 7,2% ¨ û 16,3 Mds dont 
58,6% en non alimentaire (index® sur 
lõinÿation).
 En 2002, les investissements dans 
lõimmobilier commercial se sont 
®lev®s, selon les statistiques munici-
pales, ¨ environ û 391,3 millions et  
dans le commerce ¨ û 1,7 Md.
 ë la þn du 1er semestre 2003, le 
volume total de surface commerciale 
atteignait, selon les normes euro-
p®ennes, 1,7 million de m2, soit 164 
m2 de surface pour 1 000 habitants. 
 Selon le gouvernement de la 
Ville, on compte ¨ Moscou 20 000 
®tablissements de d®tail, 142 mar-
ch®s et bazars et un grand nombre 

de kiosques et de pavillons. Pr¯s de 
99% sont priv®s. 5 000 entreprises 
ont achet® leur surface et les autres 
la louent. La rentabilit® du capital 
investi dans le commerce est de 
lõordre de 15 ¨ 25% selon lõemplace-
ment. Le taux de vacance nõest que 
de 2,17%.

De nouveaux projets par les 
investisseurs étrangers.
 Metro va ouvrir 9 nouveaux 
magasins en 2004 dont un nouveau 
cash & carry þn juin ¨ Iaroslav (û 13 
millions). Apr¯s avoir inject® û 150 
millions dans 5 magasins ¨ Moscou 
et 2 ¨ Saint-P®tersbourg entre 2000 
et 2003, le 5e distributeur mondial 
compte investir bien davantage au 
cours des 5 ann®es ¨ venir. 
 Centrumutveckling, investisseur 
su®dois, va construire un centre 
commercial ¨ Kaluga, au sud-ouest 
de Moscou, sur 43 000 m2 (US$ 29 
millions).
 Les investisseurs ®trangers, 
apr¯s Moscou et Saint-P®tersbourg, 
semblent sõint®resser maintenant 
au pays tatar et ¨ sa capitale Kazan. 
Ikea doit y ouvrir un ç Mega Mall è 
ce printemps investissant ainsi US$ 
100 millions, Intermarch® un hyper-
march® de 3 500 m2 dans le futur 
centre commercial Megga-Dum 
pr®vu au printemps 2004 sur 20 000 
m2. 
 Ramstore exploite d®j¨ un super-
march® depuis 2003 ¨ Kazan. La 
cha´ne de capitaux turcs a ouvert 
depuis d®cembre 5 unit®s ¨ Nizny 
Novgorod, Rostov-sur-le-Don et 
Moscou (3). Par ailleurs, Ramstore 
envisage dõinvestir US$ 150 millions 
dans les trois prochaines ann®es dans 
15 autres (cf.LLDI Janvier 2004).

Perekriostok et Sedmoi Konti-
nent, deux chaînes russes de 
supermarchés qui cherchent à 
se développer sur une grande 
échelle.
 Perekriostok, dont 80% du capi-
tal appartiennent ¨ lõAlfa Bank, une 
banque priv®e russe, compte 60 
supermarch®s, dont 14 ouverts en 
2003. Elle va emprunter entre US$ 
50 ¨ 100 millions ¨ des banques 
occidentales pour þnancer son pro-
gramme qui porte sur le doublement 
du nombre dõ®tablissements au 
cours des trois prochaines ann®es 
dans la r®gion de Moscou, Saint-
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 Ikea ¨ St P®tersbourg (Russie) 
est menac® de fermeture. Le minis-
tre russe des Ressources Naturelles 
peut contraindre le g®ant mondial 
du meuble, Ikea, ¨ fermer son 
magasin pour non respect de la 
loi sur lõenvironnement. Il semble 
que cela soit la suite du bras de fer 
engag® avec la bureaucratie depuis 
lõouverture de sa premi¯re unit® ¨ 
Moscou voil¨ trois ansé 
 Ouverture þn 2003 dõun centre 
commercial semi-couvert ¨ Achra-
þeh en banlieue de Beyrouth 
(Liban) par le promoteur BDP sur 
40 000 m2 GLA avec un grand 
magasin ABC pour locomotive (8 
000 m2, 3 niveaux) et 200 bouti-
ques (15 000 m2), un complexe de 
7 salles de cin®ma, un chapelet de 
fast foods et un parking de 1 500 
placesé
 Sephora de nouveau ¨ New 
York : la soci®t® fran­aise de cos-
m®tiques et de parfums, qui a 
ferm® son magasin drapeau de 
2 000 m2 dans le Rockefeller Center 
en ao¾t 2002, est pr°te ¨ revenir sõy 
installer. Cette þliale de LVMH 
reprendrait les locaux de Benetton 
sur la 5e Avenue dont il occuperait 
400 m2 au rez-de-chauss®e et une 
mezzanine au second niveaué



P®tersbourg, Samara, Volgogradé et 
qui porte sur un investissement total 
de US$ 200 millions. Par ailleurs, la 
cha´ne, dont le CA pourrait sõ®lever 
¨ US$ 700 millions cette ann®e, a pris 
une participation de 75% pour US$ 
700 millions dans le capital de Spar 
Middle Volga qui g¯re 4 supermar-
ch®s en franchise dans la r®gion de la 
Volga.
 Sedmoi Kontinent (41 supermar-
ch®s ¨ Moscou et sa r®gion) a lõinten-
tion dõouvrir plus de 20 nouvelles 
unit®s en 2004 et de porter son CA ¨ 
US$ 650 millions contre 420 millions 
estim®s pour 2003.

EUROPE DE L’OUEST

ALLEMAGNE
Metro, 5e distributeur ali-
mentaire mondial, se lance 
dans l’étiquetage par Radio 
Fréquence tout le long de sa 
chaîne logistique.
 Apr¯s le succ¯s rencontr® par son 
ç Magasin du Futur è Extra, ouvert ¨ 
Rheinberg (Allemagne) en 2003, et 
destin® ¨ exp®rimenter les derni¯res 
innovations technologiques dans la 
distribution, Metro a d®cid® de se 
lancer int®gralement dans lõIden-
tiþcation par Radio Fr®quence d¯s 
novembre 2004. Dans un premier 
temps, une centaine de fournisseurs 
®tiquetteront leurs palettes et caisses 
destin®es ¨ dix entrep¹ts centraux et 
¨ 250 magasins Metro.
 IBM conduira la strat®gie, le 
conseil, la mise en oeuvre du projet 
(cf.LLDI janvier 2003).

BELGIQUE
Delhaize le Lion : CA du 4e tri-
mestre et de l’exercice 2003.
 En 2003, le CA du groupe sõest 
®lev® ¨ û 18,8 Mds en recul de 9,1%. 
Plusieurs raisons sont ¨ lõorigine de 
ce recul : la diminution du dollar 
am®ricain de 16,4% par rapport ¨ 
lõeuro, lõachat de 43 supermarch®s 
Harveys consolid®s depuis le 1er 
novembre 2003, la d®consolidation 
de Shop N Save de Singapour le 30 
septembre 2003 et un exercice de 53 
semaines contre 52 en 2002.
 La croissance organique du CA 
est de +2,4% gr©ce notamment ¨ 

lõam®lioration des ventes de Food 
Lion et Kash nõ Karry. 
 Au 4e trimestre, le CA sõest ®lev® 
¨ û 4,9 Mds, en repli de 2,3% par 
rapport ¨ 2002, fortement inÿuenc® 
par la baisse du dollar US de 15,9% 
par rapport ¨ lõeuro. La croissance 
organique du groupe a ®t® de 3,7% 
soutenue par la progression du CA 
comparable de 2,9% aux Etats-Unis 
et de 3,7% en Belgique.

 En 2004, le groupe a pr®vu 
dõouvrir 61 magasins portant ainsi 
le total ¨ 2 620. 34 Kash nõKarry non 
performants en Floride seront soit 
ferm®s soit vendus aþn de concen-
trer les efforts sur les magasins les 
plus rentables. 20 nouveaux seront 
ouverts ou r®nov®s. Les investis-
sements, hors leasings þnanciers, 
devront sõ®lever ¨ û 530 millions 
dont US$ 450 millions pour les acti-
vit®s am®ricaines du groupe.

ESPAGNE
Grandes surfaces et petit com-
merce : la scène va changer en 
2004 avec la vente des actifs 
de Ahold.
 Les lois, qui r®gissent les ouver-
tures de magasins et sont destin®es 
¨ prot®ger le commerce traditionnel, 
ont frein® lõexpansion des hypermar-
ch®s mais dynamisent les supermar-
ch®s lesquels ont pris des parts de 
march® aux petits magasins.
 Pourtant un renversement de 
tendance est en cours. En effet, les 
supermarch®s devraient ¨ leur tour 
reculer car les hypermarch®s sont 
susceptibles de r®cup®rer des forces 
dõapr¯s une ®tude du commerce de 
d®tail local publi®e r®cemment par 
Cetelem. En 2004, ils devraient d®te-
nir 18,2% de part de march® gr©ce ¨ 
lõexpansion des parcs dõactivit®s com-
merciales p®riph®riques. En effet, les 
consommateurs qui se rendent dans 
ces parcs pour les achats dõameu-
blement, dõhabillement, dõ®lectroni-

queé vont croissant et ils en proþtent 
pour sõarr°ter aussi pour leurs achats 
alimentaires. Car si le d®veloppe-
ment des hypermarch®s est limit®, 
celui des magasins non alimentaires 
ne lõest pas et nombreux sont ceux 
qui se sont install®s ¨ proximit® 
de grandes surfaces alimentaires. 
 Ce rapport pr®cise que lõan pass® 
les hypermarch®s ont vu leur part 
globale de CA reculer de 4 points 

quand les grands supermarch®s de 
plus de 1 000 m2 augmentaient la 
leur de 9 ¨ 19,2%. Les supermarch®s 
de 500 ¨ 1 000 m2 ont progress® de 2 
points ¨ 19,6% et les petits supermar-
ch®s et les magasins traditionnels 
ont recul® de pr¯s de 5% ¨ respecti-
vement 14% et 19%.
 Dans le m°me temps, selon un 
autre rapport publi® par la Commis-
sion espagnole de la Concurrence et 
cit® par Europa Press, seules quel-
ques cha´nes vont continuer ¨ domi-
ner le secteur alimentaire : Carre-
four, Eroski, Mercadona et Alcampo 
d®tiennent 46% de part du march® 
espagnol. Le catalan Caprabo est au 
5¯me rang avec 5%. Toutefois, Carre-
four est la seule cha´ne ¨ avoir une 
approche fortement nationale : 30% 
¨ Madrid, 24% en Catalogne, 23% en 
Andalousie et 19% au Pays Basque. 
Eroski est lõincontestable leader au 
Pays Basque avec 41%, Alcampo 
d®tient 13% ¨ Madrid et Mercadona 
8% en Andalousie.
 Ce rapport pr®cise que le com-
merce de d®tail espagnol a un niveau 
de concentration relativement faible 
compar® ¨ dõautres pays de lõUnion 
Europ®enne en raison des restric-
tions sur le d®veloppement des 
nouvelles surfaces mettant un frein 
r®el au secteur tout entier. Pourtant, 
le paysage est susceptible de changer 
cette ann®e en raison du d®sengage-
ment de Ahold de ses actifs espa-
gnols : 620 magasins seront ainsi 
mis en vente dont les supermarch®s 
Superdiplo.
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4e trimestre 2003 2003
millions 4Á T

2003
4ÁT
2002

variation
2003/2002

2003 2002 variation 
2003/2002

USA US$ 4 202,1 3 719,7 +13,0% 15 546,1 15 019,6 +3,5%
Belgique û 966,5 920,0 +5,1% 3 661,9 3 420,3 +7,1%
Europe 
m®ridionale 
et centrale 

û 322,8 318,1 +1,5% 1 199,6 1 166,3 +2,9%

Asie            û 41,3 57,5 -28,0% 202,2 218,1 -7,3%
Total          û 4 870,7 4 987,1 -2,3%% 18 807,2 20 688,4 -9,1%

Source : Delhaize le Lion



Bilan du marché de l’immobi-
lier commercial.
 En 2003 ce sont les locaux offrant 
de bonnes rentabilit®s qui ont ®t® 
surtout recherch®s et la demande est 
rest®e forte pour les parcs dõactivit®s 
commerciales. On note le retour des 
enseignes du commerce de luxe en 
centre-ville. 
 Les projets neufs et de restructu-
ration sont nombreux tous secteurs 
confondus. Ils sont toutefois soumis 
aux CDE et peuvent °tre frein®s par 
de potentielles contraintes techni-
ques en centre-ville.
 Les loyers sont rest®s stables avec 
une tendance ¨ la baisse pour les 
magasins de 500 ¨ 2 500 m2.
 Dans le domaine des investisse-
ments, le volume total sõest ®lev® ¨ 
û 9,8 millions en baisse de 13% par 
rapport ¨ 2002. Pour la premi¯re fois, 
les fonds allemands sont les premiers 
acqu®reurs sur le march® devant les 
Fran­ais avec un volume dõacquisi-
tions de û 3,7 Mds. Les Britanniques 
et les N®erlandais ont investi deux 
fois moins quõen 2002.
 Les investisseurs fran­ais ont ®t® 
les premiers vendeurs sur le march® 
en 2003 (30% des ventes) et, parmi 
eux, on note les soci®t®s fonci¯res 
(40%) et les compagnies dõassurance 
(22%). Les investisseurs am®ricains 
ont r®alis® 19% des ventes pour un 
volume inf®rieur de 30% ¨ 2002. 
 On note aussi une tr¯s forte dimi-
nution des ventes de la part des pro-
moteurs.
Source : Cushman & Wakeþeld/Healey & 
Baker

Domus, « premier centre com-
mercial d’équipement de la 
maison » qui verra le jour 
à Rosny-sous-Bois en mars 
2006, vient de poser la pre-
mière pierre.
 Il comprendra : 
- 60 000 m2 de surface totale et 3 
niveaux,
- 120 boutiques : 6 grandes enseignes 
de 8 000 ¨ 12 000 m2 dont le BHV 
(9 000 m2), Alin®a (12 000 m2, 2 
niveaux), une jardinerie Truffaut (8 
000 m2), 26 moyennes surfaces de 
300 ¨ 1 400 m2 et 88 boutiques de 60 
¨ 300 m2,
- 450 m2 seront consacr®s aux 
m®tiers dõart : menuisier, tapissier, 

marqueteur, restaurateur dõart et ¨ 
des antiquaires,
- des services sont envisag®s : gar-
derie, pr°ts de poussettes, aire de 
restauration,
- 2 500 places de parking sur 3 
niveaux, 
- promoteur : Mab France, þliale 
du promoteur n®erlandais fond® 
en 1971, ®galement pr®sent au 
Royaume-Uni (1993), en Allemagne 
(1995) et en Belgique (1999). Mab 
France a r®alis® 5 op®rations depuis 
son implantation dans lõhexagone 
en 1978. Ce sont Nice Etoile, Lab¯ge 
¨ Toulouse, Espace Baltard ¨ Paris, 
Bonneveine ¨ Marseille et Espace 
Coty au Havre,
- commercialisation : Urbi & Orbi,
- investissement : û 150 millions,
- zone de chalandise potentielle : 7,5 
millions.
 Deux autres Domus devraient 
voir le jour en France notamment ¨ 
Lille (60 000 m2).

Vivarte vendu au fonds d’in-
vestissement anglais PAI Part-
ners.
 Les n®gociations, men®es depuis 
la mi-janvier, se sont sold®es le 25 
janvier dernier par un accord dõex-
clusivit® sign® par PAI Partners avec 
les trois principaux actionnaires : 
Jean-Louis Descours, les fonds dõin-
vestissement NR Atticus et Unijet 
et le þnancier franco-am®ricain 
Guy Wyser-Pratte qui mettent en 
vente 68% 
du capital 
du groupe. 
La cession 
pr®vue dõici 
¨ la mi-
f®vrier se 
n ® g o c i e r a 
au prix de 
û 40 par 
a c t i o n 
dividende 
inclus.
 Au cours du dernier exercice clos 
þn ao¾t 2003, lõancien groupe Andr® 
(les enseignes Andr®, Kookaµ, Caroll, 
La Halle !), a vu son CA reculer de 
2,2% ¨ û 1,917 Md. Mais le b®n®þce 
net ®tait en progression de 10,4% ¨ û 
78,5 millions et le r®sultat dõexploita-
tion sõest aussi am®lior® de 6,6% ¨ û 
148,4 millions. Dans le m°me temps, 
la marge op®rationnelle a augment® 
de 7,1% ¨ 7,7%. 

Casino : sur l’année la crois-
sance organique du CA est en 
hausse de 5% à û 22,9 Mds 
dont û 18,28 en France et û 
4,695 Mds à l’international à 
taux de change et périmètre 
constant et à +0,5% à taux de 
change courant.
 Mais hors activit®s c®d®es aux 
Etats-Unis la croissance organique 
sõ®l¯ve ¨ 5,2% sur lõann®e. 
 Au 4e trimestre, la croissance 
organique est de 5%. La France, 
avec  80% du total, d®voile une 
progression de 3,9% du CA conso-
lid® HT. Les hypermarch®s G®ant, 
qui ont souffert dõun contexte 
morose dans le non alimentaire, 
sont en recul de 0,6% ¨ magasins 
comparables mais sur lõensemble 
de lõann®e ont quand m°me r®ussi 
¨ augmenter leur part de march® 
(+0,2 point). Les supermarch®s 
Casino stagnent (+0,1%). Leader 
Price affiche une progression ¨ 
deux chiffres (+10,3% et +7,4% sur 
lõann®e). Les petits magasins de 
proximit® et les sup®rettes sont en 
hausse de 11,5% sur lõann®e et de 
+6,6% au 4e trimestre.
 ë lõinternational (20% du CA con-
solid® total au 4e trimestre), la crois-
sance organique est de +8,8% au 4e 
trimestre et de 7,2% sur lõann®e. Tous 
les pays sont en croissance positive ¨ 
magasins comparables ¨ lõexception 
de la Pologne qui accuse un repli de 
10,7% sur lõann®e.

Galeries Lafayette : un 4e 
trimestre en amélioration 
(+2,4%) permet une hausse du 
CA annuel du groupe de 1,1% 
à û 5,53 Mds à périmètre com-
parable.
 Les 4 trimestres de la branche 
grands magasins ont ®t® tr¯s contras-
t®s : le 1er est en progression de +0,3% 
gr©ce ¨ la p®riode des soldes, le 
second tr¯s en baisse (-5,8%) marqu® 
par le recul du ÿot de touristes, la 
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FRANCE

CA consolid® Magasins comparables
T1 2003 T2 2003 T3 2003 T4 2003 2003

(12 mois)
USA +3,9% +3,4% +6,6% +18,8% +8,8%
Pologne -17,5 -0,3 -7,1 -15,9 -10,7
Argentine +3,1 -9,1 -3,8 +6,4 -0,6
Uruguay +8,7 +10,4 +5,6 +10,1 +8,7
Venezuela +7,1 +20,3 +16,1 +40,8 +22,9
Thaµlande -1,2 +1,9 +3,8 +3,0 +1,9
Taiwan -9,0 -1,2 -1,2 +1,6 -2,6
Oc®an Indien -2,8 +5,1 +2,2 -0,1 +1,1

Source : Casino
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guerre en Irak, le SRASé, le 3e a 
enregistr® un nouveau recul (-6,3%). 
 Au þnal, le CA se solde par un 
score n®gatif (-2,4%) pour les grands 
magasins en 2003. Monoprix a vu 
son CA grimper de 0,3% au 4e tri-
mestre et de 1,7% sur lõann®e. LaSer 
a progress® de 8,3%. Sur lõann®e, 
sa hausse est de 9,6% tir®e par les 
activit®s de cr®dit en augmentation 
de 11,1%.ë p®rim¯tre comparable, 
le CA augmente de 3,4% dont 3,8% 
pour les activit®s de cr®dit. 

PPR : chiffres du 4e trimestre et 
de l’exercice 2003.

 En 2003, le Nouveau PPR, dont les 
activit®s sont articul®es autour des 
p¹les luxe et grand public, a enre-
gistr® une croissance ¨ p®rim¯tre, 
taux de change et jours comparables 
de 3,8%. Lõ®volution du CA int¯gre 
les effets nets n®gatifs de p®rim¯tre 
li®s ¨ des cessions pour pr¯s de û 2,5 
Mds et les effets n®gatifs des ®volu-
tions de taux de change pour û 991,5 
millions. ë 24,4 Mds, int®grant les 
cessions de Finaref, PBM et Guilbert, 
le CA total marque un recul de 11%. 
 Le p¹le luxe afþche une crois-
sance de 5,4% et le p¹le grand public 
de 3,6%. 
 La Fnac a vu son CA progresser 
¨ p®rim¯tre, taux de change et jours 
comparables de 7,6% sur lõexercice 
2003 ; en France, o½ elle r®alise 75% 
de son activit®, elle est en augmen-
tation de 3,3% sur lõann®e ; ¨ lõinter-
national, elle est en hausse de 15,1% 
au dernier trimestre et de 15,4% sur 
lõensemble de lõann®e. 
 Conforama a vu son CA progres-
ser de 1,2% au 4e trimestre et de 2,1% 
en 2003. En France, lõactivit® a recul® 
¨ ð0,4% sur lõann®e; hors du march® 
domestique elle est en hausse de 
5,7% au 4e trimestre et de 7,2% sur 
lõexercice 2003.
 Les grands magasins du Prin-
temps sont en repli sur lõann®e de 
1,4% et la VPC Redcats est en pro-
gression de 0,4%. Lõactivit® de La 

Redoute est en croissance hors de 
France de 10,5% port®e par de fortes 
hausses au Royaume-Uni (+7,1%), en 
Suisse (+14,6%), en Su¯de (+16,8%) et 
en Espagne (+49,1%). Lõinternational 
repr®sente d®sormais 21,5% de son 
CA total. Aux USA, Brylane est en 
recul de 3,8% sur lõann®e. 

ITALIE
Le pays présente un grand 
potentiel de développement 
pour le commerce de détail et 
attire les investisseurs interna-
tionaux.

 La nouvelle l®gis-
lation en cours faci-
lite lõintroduction de 
nouveaux produits 
dõinvestissement. La 
banque italienne BNL 
va lancer un fond de 
û 700 millions destin® 
aux investisseurs ins-
titutionnels ®trangers 

et en pr®pare un autre, similaire 
aux fonds allemands, et destin® au 
public. La branche immobili¯re de 
Pirelli & C en introduira deux en 
mars prochain de respectivement û 
700 et 800 millions qui seront suivis 
par dõautres encore. 
 Ces nouveaut®s marquent une 
®tape importante dans lõinternatio-
nalisation de lõimmobilier en Italie 
et vont attirer davantage de capitaux 
dans ce secteur. D®j¨ 80% du total 
des investissements dans ce pays 
proviennent de lõ®tranger.
 Les loyers des meilleurs emplace-
ments ont recul® en 2003 entre 5% et 
10% mais ils se maintiennent mieux 
que dans la plupart des capitales 
commerciales europ®ennes. 
 En 2004, les r®gions sud et nord-
ouest du pays soutiendront leur 
rythme dõexpansion, la Ligurie et 
le Val dõAoste conna´tront les taux 
les plus ®lev®s et la consommation 
devrait progresser cette ann®e. 
 Les promoteurs et les investis-
seurs recherchent les parcs dõactivi-
t®s commerciales et veulent investir 
dans la logistique qui offre des ren-
dements plus ®lev®s que le commerce 
de d®tail, de lõordre de 8% ¨ 8,5% 
dans les tr¯s bons emplacements.

PAYS-BAS
Ahold : les ventes 2003 ont 

reculé à û 56,1 Mds. 
 En 2003, ann®e au cours de 
laquelle les fraudes þnanci¯res ont 
®t® r®v®l®es, le CA consolid® sõest 
®lev® ¨ û 56,1 Mds et marque un 
recul de 10,5% par rapport ¨ lõann®e 
pr®c®dente. Aux Etats-Unis, o½ il 
r®alise environ 60% de son CA, il a 
®t® plomb® par la baisse du dollar. 
En effet, hors impact de change, la 
croissance est de 2,7%. 
 En 2003 aux USA, la situation 
semble sõam®liorer et les ventes des 
supermarch®s sont en progression 
de 2,7% ¨ US$ 27 Mds. US Foodser-
vice, fournisseur de denr®es alimen-
taires aux collectivit®s, est en hausse 
de 2,3% ¨ US$ 17,8 Mds. En Europe, 
elles le sont de 0,9% ¨ û 12,9 Mds.
 Au 4e trimestre, le CA consolid® 
sõest ®lev® ¨ û 12,7 Mds en repli de 
10,8% par rapport ¨ la m°me p®riode 
un an plus t¹t. Lõimpact global des 
acquisitions et des cessions sur la 
progression nette du CA au cours de 
cette p®riode a ®t® n®gatif (-1,4%). 
 Les derni¯res d®cisions impos®es 
par le programme de restructuration 
portent sur la fermeture du si¯ge 
de lõactivit® consolid®e U.S qui sera 
regroup® avec le si¯ge de nouvelles 
activit®s cr®®es dans la r®gion de 
Boston en juillet 2004. De plus, la 
structure r®gionale cr®®e pour lõap-
provisionnement des op®rations en 
Europe sera ®galement ferm® en 
mars 2004.
 Ahold a par ailleurs annonc® se 
d®faire de Tops, sa derni¯re cha´ne 
de magasins de proximit® aux USA 
(204 unit®s). Ses pourparlers avec 
Francisco de Narvaez et Casino sont 
interrompus faute dõavoir trouv® un 
accord pour la reprise de Disco en 
Argentine (237 supermarch®s).

ROYAUME-UNI
Des ventes en ligne record 
durant la saison de Noël indi-
quent des modifications dans 
les comportements à Noël.
 Les achats sur le Net pourraient 
repr®senter plus de 10% du CA du 
commerce de d®tail britannique ¨ la 
þn de 2004 selon les derniers chiffres 
qui r®v¯lent un changement radical 
dans les habitudes de consomma-
tion. Dõapr¯s IMRG, ils ont atteint 
le record de Ã 1,3 Md (û 1,9 Md) en 
d®cembre contre Ã 1,2 Md (û 1,7 Md) 
en novembre, et en progression de 
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En millions û 31/12/2003
publi®

31/12/2002
publi®

Variation
comparable

Grand Public 13 903,2 13 761,3 +3,6%
Luxe 2 560,5 2 541,7 +5,4%
Nouveau PPR 16 463,7 16 303,0 +3,8%
Rexel
Activit®s c®d®es

6 658,4
1 268,8

7 374,4
3 756,8

-2,8%
n.a.

(®liminations) (30,1) (58,8) na
Total 24 360,8 27 375,4 +1,8%

Source : PPR



70% par rapport ¨ 2002. 
 Cette pouss®e semble se pour-
suivre en janvier. En effet le centre 
de recherche Hitwise annonce que 
les sites de voyages en ligne ont 
pratiquement doubl® leurs ventes 
au cours des trois premi¯res semai-
nes gr©ce ¨ des milliers de vols et de 
vacances r®serv®s en ligne.
 Avec Ã 2,5 Mds (û 3,6 Mds) en 
novembre et d®cembre les ventes en 
ligne ne repr®sentent encore que 7% 
du CA du commerce de d®tail. Pour-
tant le ph®nom¯ne est en hausse par 
rapport ¨ 2001 (+1%) et ¨ 2002 (+ 4%) 
ce qui permet dõestimer quõau moins 
10% de lõensemble de lõensemble 
des ventes se feront en ligne ¨ No±l 
2004. 
 Si les commer­ants de centre-ville 
ont annonc® un mois de d®cembre 
plut¹t morose, les achats par Inter-
net ont augment® 31 fois plus vite 
quõen magasins. Les commer­ants 
en ligne et exploitant des magasins 
ont r®v®l® des ventes contrast®es 
pour la p®riode de No±l. Tesco est en 
hausse de 7,5% dans ses magasins, 
et Tesco.com de 30% gr©ce ¨ 500 000 
commandes en d®cembre.
 Le Royaume-Uni semble le pays 
leader pour les ventes en ligne en 
Europe. Visa annonce une augmen-
tation annuelle de 99% des d®penses 
sur la Toile dans ce pays en d®cembre 
2003 par rapport ¨ d®cembre 2002 et 
de 13,5% par rapport ¨ novembre 
contre 14,8% pour lõUnion Euro-
p®enne dans sa globalit® pour les 
m°mes mois.

Un commerçant américain bio 
s’installe au Royaume-Uni.
 Whole Foods Market, la plus 
grande cha´ne alimentaire am®ri-
caine de produits naturels et bio, 
acquiert Fresh & Wild, une soci®t® 
bas®e ¨ Londres, pour un montant 
de US$ 38 millions.
 Fresh & Wild exploite 6 magasins 
(et bient¹t 7) de produits naturels ¨ 
Londres et 1 ¨ Bristol qui ont r®alis® 
un CA de Ã 17,6 millions (û 25 mil-
lions) en 2003 en progression de 10% 
par rapport ¨ 2002.
 Le grand d®þ pour la soci®t® 
am®ricaine est de trouver ¨ Londres 
des emplacements pour ses grandes 
surfaces parce que ceux de Fresh & 
Wild ont en moyenne 470 m2 contre 
4 000 m2 pour les siens. Son r®seau 
compte 146 magasins aux Etats-Unis 

et au Canada (CA US$ 3,1 Mds) qui 
vendent exclusivement des produits 
sans pesticides, adjuvants de conser-
vation ou ®dulcorants. Le Royaume-
Uni devrait lui servir de tremplin 
avant un d®veloppement en Europe 
continentale encore sous-®quip® 
dans ce secteur.

Kesa Electricals : le CA total du 
groupe d’électrodomestique et 
d’ameublement est en hausse 
de 10,8% ou de 4,5% en mon-
naie locale au cours des mois 
de novembre et de décembre 
2003.
 Le CA de Darty a progress® 
de 14,5% et celui de But de 21,9% 
exprim®s en livres sterling. Mais en 
monnaie locale ces hausses r®gres-
sent respectivement ¨ 3,4% (+0,3% 
¨ surface ®gale) et ¨ 10,1% (ð0,2% ¨ 
surface ®gale).
 Comet au Royaume-Uni a pro-
gress® de 3,6% (+3,9% ¨ surface 
®gale). ç Apr¯s un mois de novembre 
morose, toutes les enseignes ont afþ-
ch® des ventes en progression conti-
nue tout au long du mois de d®cem-
bre, è indique un communiqu® de la 
soci®t®, qui pr®cise aussi que ç les 
ventes ont ®t® particuli¯rement 
fortes en appareils num®riques, TV 
®cran plat et multim®dia en d®cem-
bre... Toutefois la faiblesse continue 
du march® de lõameublement en 
France et la r®duction du CA des 
extensions de garantie au Royaume-
Uni ont entra´n® une l®g¯re ®rosion 
de la marge brute. è

SUISSE
Migros et les Coop ont réussi 
à augmenter leur CA en 2003 
malgré les mauvaises condi-
tions du marché.
 2004 sera une ann®e difþcile 
pour les commer­ants suisses mais, 
selon le pr®sident des Coop, le 
commerce ne devrait plus reculer. 
En effet, entre janvier et octobre 
2003, le CA global a chut® de 0,4% 
et lõexpansion a ®t® essentiellement 
organique. 
 Apr¯s avoir repris 39 grands 
magasins EPA en plusieurs ®tapes, 
les Coop Suisse ont acquis 28 Waro 
au cours de lõ®t® 2003 et se sont ainsi 
agrandies de pr¯s de 9%. Cõest cette 
derni¯re op®ration qui leur a permis 
dõaugmenter leur CA de 5,6% ¨ 

FS.14,5 Mds (û 22,72 Mds) lõan pass® 
et de r®ussir ¨ rattraper un peu de 
leur retard sur Migros. En lõexcluant, 
lõaugmentation est de 1,5%.
 Pour lõinstant les Coop ont pr®vu 
de se concentrer sur lõint®gration 
des deux cha´nes et plus de FS 100 
millions (û 56 millions) seront inves-
tis dans leur modernisation. Elles 
doivent achever cette ann®e leur 
programme quinquennal de restruc-
turation et consolident leur structure 
en cr®ant une division centrale pour 
les approvisionnements alimentaires 
et non alimentaires, le bricolage res-
tant n®anmoins ¨ part. Cela permet-
tra de meilleures conditions dõachat, 
des prises de d®cision plus rapides et 
r®duira les temps morts.
 Migros, leader du march® suisse, 
se restructure aussi apr¯s de lourdes 
pertes dans ses 61 grands maga-
sins ABM, qui appartiennent ¨ sa 
þliale Globus. Dõo½ la d®cision de 
les fermer qui a entra´n® une chute 
du CA. La progression n®gative de 
Globus et la stagnation de sa þliale 
de tourisme H¹telplan font que le 
CA global nõaugmente que de 1% ¨ 
FS 20 Mds (û 31,33 Mds).
 Les deux leaders d®tiennent 73% 
du march® alimentaire suisse.
 Le 3e grand commer­ant suisse, 
Manor, a annonc® un recul de 0,8% 
de son CA ¨ FS 3,05 Mds (û 4,78 
Mds) tandis que Spar reste stable ¨ 
FS 790 millions (û 1,23 Md).
Source : Lebensmittelzeitung.com

AMERIQUE DU NORD

ETATS-UNIS
En 2004  le commerce de détail 
doit enregistrer la plus forte 
progression de ses ventes 
depuis 2000.
 Selon Standard & Poorõs le CA 
des marchandises g®n®rales, habille-
ment, ameublement et autres, hors 
autos et alimentaire, va progresser de 
5,9% d®passant ainsi lõestimation de 
3,9% en 2003. Les magasins dõ®qui-
pement de la maison devraient aussi 
conna´tre une forte ann®e. Le com-
merce de luxe sõen tirera le mieux et 
les cha´nes de grands magasins vont 
continuer ¨ reculer. 
 Tous les commer­ants se battent 
pour se diff®rentier dans un paysage 
tr¯s encombr® de magasins et ¨ une 
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concurrence de plus en plus f®roce 
sõajoute un nombre croissant de sites 
en ligne qui se d®veloppent tous azi-
muts et augmentent leurs ventes. 
 La situation est particuli¯rement 
difþcile pour les commer­ants qui 
vendent de lõhabillement. En effet, la 
tendance croissante va vers lõhabille-
ment d®contract® et renforce encore 
la concurrence parce que de nom-
breuses cha´nes vendent des mar-
chandises similaires. Sont concer-
n®es les cha´nes de grands magasins 
(Sears, May et Dillards) et les cha´nes 
hybrides (Kohlõs) tout comme celles 
dõhabillement sp®cialis® (Ameri-
can Eagle Outþtters, Abercombie 
& Fitch, Talbotsé). Selon Merrill 
Lynch, les cha´nes ®minentes de 
grands magasins vont enregistrer 
en 2004 une augmentation de 2,3% 
de leur CA dans les unit®s ouvertes 
depuis au moins un an. 
 La pression vient des discoun-
ters comme Wal-Mart et Target, des 
cha´nes ¨ prix r®duits comme TJX 
et Ross, Old Navy, þliale de Gap, 
et des magasins-entrep¹ts alimen-
taires dont Costco qui continuent ¨ 
gagner des parts de march®. Bien 
plus, comme Wal-Mart et Target 
renforcent s®rieusement la qualit® 
de leurs produits (la marque George 
pour WM), Merrill Lynch pense que 
les discounters de masse vont voir 
leur CA progresser de 3,6% en 2004 
et celui des magasins-clubs de 5,3%. 
 La pression vient aussi des 
commer­ants de luxe comme 
Neiman Marcus, Nordstrom et 
Saks Fifth Avenue qui tous se 
reposent sur un meilleur service 
pour vendre des marchandises ¨ 
plus forte marge et dont les ventes 
pourraient progresser de 6,1%.
 De nombreux commer­ants 
moyenne gamme essaient de se dis-
tinguer du lot par une meilleure offre 
et des produits plus distinctifs. Lord 
& Taylor, Brooks Brothers chez May 
ainsi que Macyõs et Bloomingdale 
chez Federated sont parmi ceux qui 
vendent de lõhabillement de marque 
propre de plus haute qualit®.
 Un des sujets de pr®occupation 
cõest le grand nombre de magasins 
et de commer­ants en ligne. En effet, 
apr¯s un ralentissement pendant 
trois ans, les surfaces nouvelles ont 
augment® de 9% en 2003 et le com-
merce en ligne explose. Selon les pr®-
visions de Forrester Research, le CA 

du commerce virtuel va progresser 
de 28% en 2004 par rapport ¨ 2003 
¨ US$ 122,6 Mds ce qui repr®sente 
5,6% du CA total du commerce de 
d®tail contre 4,5% en 2003. eBay et 
Amazon continuent ¨ ®largir leur 
offre et vendent maintenant de lõha-
billement renfor­ant ainsi la pression 
sur les commer­ants exploitant des 
magasinsdõhabillement. 
Source : Business Week

Evolution du commerce : 
aujourd’hui les locomotives 
des nouveaux centres commer-
ciaux à mall ouvert sont les 
grandes surfaces.
 Si globalement les constructions 
sont plut¹t en recul depuis des mois, 
par contre, les grandes surfaces dis-
count explosent. Staples, Wal-Mart et 
dõautres en sont une bonne illustration.
 En novembre 2003, le dernier 
mois pour lequel les donn®es sont 
disponibles, les constructions de 
magasins de marchandises g®n®rales 
®taient en hausse de plus de 20% par 
rapport ̈  novembre 2002 et suivaient 
une progression ¨ deux chiffres par 
rapport ¨ octobre 2002. Dans le 
m°me temps, les constructions de 
centres commerciaux ¨ mall ferm® 
reculaient de 11% entre novembre 
2002 et novembre 2003 dõapr¯s la 
Chambre de Commerce.
 Cette tendance devrait se poursui-
vre car les discounts sont de plus en 
plus populaires dans un contexte ®co-
nomique en am®lioration. Wal-Mart 
va ouvrir 306 magasins aux USA, 
pr¯s dõun par jour, au cours de lõexer-
cice budg®taire 2004. Car il pr®f¯re 
construire des magasins tout neufs 
que de transformer dõanciens locaux.
 Wal-Mart nõest pas le seul dans ce 
cas. Loweõs, NÁ2 des cha´nes am®ri-
caines de home-centers, va ouvrir 
140 magasins cette ann®e, Target une 
centaine, Costco 30 magasins entre-
p¹ts, Staples 90 magasins de fourni-
tures et dõaccessoires de bureau aux 
USA et au Canada contre 70 en 2003 
et neuf sur dix seront de nouvelles 
constructions.
source : USA Today

Les centres commerciaux de 
magasins d’usine aux Etats-
Unis : bilan de l’année 2003.
 ë la þn de d®cembre dernier, deux 
fonds dõinvestissement dans lõimmo-
bilier, Prime Retail et Horizon Property 

Group, ®taient redevenus des soci®t®s 
priv®es rejoignant ainsi les rangs de 
plus en plus ®lev®s des promoteurs 
ind®pendants. Selon le pr®sident de 
Prime Retail, les raisons dõun tel choix 
®taient bas®es sur les co¾ts dõ°tre une 
soci®t® publique, lõabsence dõavan-
tages, les contraintes, lõimpossibilit® 
dõobtenir les m°mes taux þnanciers 
favorables que les soci®t®s publiques 
çNous avons d®pens® plusieurs mil-
lions de dollars par an rien que pour 
°tre une soci®t® publique. è De fait, 
le 31 d®cembre, 93 centres, totalisant 
environ 2,4 millions de m2, soit 40% 
du nombre de centres et 44% de la sur-
face GLA, ®taient entre leurs mains. 
 En quinze ans, le nombre de cen-
tres de magasins dõusine est pass® de 
108 en 1987 ¨ 230 en 2003, totalisant 
4,9 millions de m2, apr¯s avoir cul-
min® ¨ 329 en 1996. Cõest en 1989 que 
le nombre dõouvertures a ®t® le plus 
®lev® (43) pour tomber ¨ 1 en 2002 et 
¨ 2 en 2003. En 2004, 7 agrandisse-
ments de centres verront le jour sur 
environ 60 000 m2. 
 Au cours des 15 derniers mois, 
74 centres de magasins dõusine sur 
2 millions de m2, soit plus de 40% 
des 4,9 millions de surface totale, ont 
chang® de mains. Les transactions 
ont totalis® au moins US$ 2,2 Mds.
 En 2003 on comptait 82 promo-
teurs ind®pendants et 137 centres 
leur appartenant qui totalisaient 
2,724 millions de m2 GLA.
Les plus grands promoteurs ind®-
pendants d®tenant un portefeuille 
de centres de magasins dõusine de 
plus de 50 000 m2.
Promoteurs Nbre de 

centres
s.GLA
(m2)

Prime Retail * 36 890 000
Belz 5 176 000
Craig Realty 6 146 000
Horizon Group
Properties* 8 144 000

VF 2 81 000
TGS North American 2 73 000
SugarOak Properties 5 70 000
Cordish Co 2 47 000

Source : Value Retail News
* devenus des soci®t®s priv®es

ASIE

B&Q, stimulé par son succès 
en Chine, pourrait s’intéresser 
à d’autres pays d’Asie et à 
l’Inde.
 Cette þliale de Kingþsher, qui 
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r®alise un CA de Ã 6 Mds (û 8,6 Mds) 
et compte 14 magasins en Chine, vou-
drait en ouvrir 60 dõici ¨ 2008 en Asie.
 Lors dõune r®cente conf®rence, 
Ian Cheshire, Directeur de lõexpan-
sion internationale, a d®clar® que 
òLõAsie est ph®nom®nale. Nous nous 
implantons en Cor®e ¨ la þn de cette 
ann®e et ¨ plus long terme en Inde et 
en Thaµlandeé LõInde va devenir le 
prochain champ de bataille des com-
mer­ants apr¯s la Chine et la Russie. 
Metro y a ouvert son premier cash & 
carry en 2003 et le pr®sident de Wal-
Mart a d®clar® r®cemment quõil ®tait 
int®ress® par lõIndeé G®n®ralement 
les commer­ants alimentaires nous 
devancent de 4 ou 5 ann®es.ó Et de 
rejeter toute sp®culation de la part de 
lõam®ricain The Home Depot lequel 
cherche ¨ renforcer sa pr®sence au 
Canada et au Mexique. 
 Selon Merrill Lynch, la progres-
sion ®conomique de lõInde devrait 
augmenter de 7,3% en 2003 ¨ 8% 
en mars 2004 pour sõacc®l®rer en 
moyenne ¨ 8,5% par an entre 2005 
et 2007. Selon les donn®es ofþcielles 
la consommation des m®nages dans 
ce pays doublera entre 2004 et 2008 ¨ 
US$ 500 Mds.

CHINE
Wal-Mart veut se développer 
dans le pays en 2004.
 WM cherche ¨ se d®velopper 
fortement en Chine d¯s cette ann®e 
avant lõadh®sion totale ¨ lõOMC dont 
les implications portent sur la lev®e 
des restrictions r®gionales pour les 
commer­ants ®trangers et la lib®rali-
sation totale du commerce de d®tail. 
Ses projets portent sur lõouverture 
de 50 magasins dõici 3 ¨ 5 ans pour 
atteindre la centaine : on parle dõun 
hypermarch® ¨ Tianjin ¨ la þn de 
cette ann®e, de trois ¨ Shanghai pro-
chainement (US$ 18 millions) et de 2 
¨ P®kin dõici ¨ la þn de 2005.
 ë ce jour, Wal-Mart a d®j¨ ouvert 
31 magasins dans 15 villes. Pour 
consolider son activit® dans ce pays, 
le g®ant mondial du commerce a 
install® des bureaux dõachat ¨ Shen-
zhen et Dalian aþn de rationaliser 
la cha´ne dõapprovisionnement et 4 
centres de distribution ¨ Dongguan, 
Fuzhou, Shanghai et Tianjin pour le 
soutien logistique.
 Par ailleurs, lõaccord de joint-
venture entre Wal-Mart et China 

International Trust & Investment 
Corp a ®t® approuv® par le ministre 
du Commerce en novembre 2003 
ouvrant ainsi la voie ̈  une expansion 
future dans le delta du Yang Ts®.
 Selon la Chain Store & Franchise 
Association, le CA global r®alis® par 
les commer­ants chinois ®tait en 
hausse de 15,1% ¨ US$ 13,88 Mds en 
2002 par rapport ̈  lõann®e pr®c®dente. 
Les ventes domestiques, des maga-
sins ®trangers et des supermarch®s 
a progress® en moyenne de 20% par 
an depuis ces cinq derni¯res ann®es.

Obi accélère son expansion en 
Chine.
 La cha´ne allemande de bricolage 
veut ouvrir 12 magasins en 2004, 50 
en 2006 et une centaine vers 2010 
selon Matthew Zhang, son vice-
pr®sident merchandising : ç Notre 
objectif dõici 5 ¨ 10 ans est de devenir 
le leader du march® des mat®riaux 
de lõhabitat en Chine è a tõil d®clar® 
lors dõune exposition internationale 
¨ Hongkong. 
 Lõexpansion commencera dans 
le nord-est du pays puis sõorientera 
vers P®kin et des villes comme Shen-
zhen et Guangzhou. 
 Malgr® une forte demande de 
la part des consommateurs chinois, 
Obi rencontre une concurrence tr¯s 
dure notamment du britannique 
B&Q qui a ouvert son 14e magasin, 
et aussi son plus grand, ¨ P®kin en 
2003 sur 25 000 m2 et qui pr®voit 70 
magasins en Chine au cours des cinq 
ann®es ¨ venir. 
 Les magasins Obi comportent 
g®n®ralement 4 grands rayons : les 
mat®riaux de construction (bois 
de charpente, pierre, carrelage et 
rev°tements de sol), la cuisine et la 
salle de bain, un rayon ç Technique è 
qui inclut les outils ®lectriques, les 
instruments manuelsé et le jardin. 
La derni¯re nouveaut® cõest la bou-
tique dõaccessoires. Pour construire 
sa r®putation sur le march® chinois, 
Obi a pass® des accords avec Haier, 
un fabricant local dõaccessoires et 
dõarticles blancs dont la r®putation 
est d®j¨ forte parmi les consomma-
teurs chinois et quõil a lõintention 
dõintroduire dans tous ses magasins 
¨ travers le monde.
 Obi sõest implant® en Chine en 
1998 par la cr®ation dõun bureau 
dõachat ¨ Hongkong. Cõest en 2002 
que la cha´ne a ouvert un premier 

magasin de 16 000 m2 ¨ Wuxi. 
Aujourdõhui six sont op®rationnels 
dont trois ¨ Shanghai. Le plus r®cent 
dans cette ville a 30 000 m2 et vend 
du meuble dans son niveau sup®-
rieur. 
 Obi sõest construit autour de trois 
comp®tences de base : la r®putation 
de la qualit® allemande, une garantie 
¨ prix bas et le tout sous un m°me 
toit.

MOYEN-ORIENT

Explosion commerciale dans 
les Pays du Golfe.
 Actuellement 3,3 millions de m2 
de surface de centres commerciaux 
sont op®rationnels et 5,3 millions 
sont soit en projet soit en construc-
tion pour une ouverture en 2008. Ce 
qui veut dire que les centres vont 
progresser de 50% par an au cours 
des 5 prochaines ann®es. 
 Selon Retail International qui a 
compar® le PIB en dollars US et la 
surface en m2 GLA dans chaque 
ville, le CA par personne devrait 
sõ®lever ¨ US$ 3 500 au m2 dans ces 
centres pr®vus pour 2008. ë Riad, 
Jeddah, Al Khobar, Koweµt City et 
Mascate, le ratio surface/PIB conclut 
¨ un CA par personne inf®rieur ¨ 
US$ 600 par an et par ville. ë Abu 
Dhabi, Sharjah et Manama, il sõ®l¯ve 
¨ US$ 1 500. Mais comme lõexplo-
sion est immense et la population 
r®sidentielle relativement faible, il 
faut tabler ¨ Doha sur US$ 2 542 par 
personne et ¨ Dubaµ sur US$ 7 795 !!.
 Dans la r®gion de Dubaµ-Sharjah, 
la surface GLA va augmenter de 
560 000 m2 en 2003 ¨ 2,1 millions 
en 2008. En fait, rien quõ¨ Dubaµ, 
on compte 20 nouveaux centres ou 
agrandissements en projets comme 
Burjuman Centre et Waþ Mall et une 
poign®e de grands centres de plus de 
100 000 m2 : Dubaµ Festival City de 
Abdullah Al Futtaim, ou le Mall des 
Emirats de Majid Al Futtaim, Jumei-
rah Beach Residence de Estihmaar et 
Burj Dubaµ de Emaar Properties. 
 Conform®ment au Dubaµ Deve-
lopment and Investment Authority, 
un grand centre sera la locomotive 
de Dubaµland, un complexe ¨ usage 
multiple (investissement de US$ 5 
Mds) qui comprendra 2 millions de 
m2, 45 projets de loisirs et 200 sous-
projets. 
Source : ICSC.
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esco est devenu un ph®nom¯ne dans le commerce 
de d®tail britannique avec 1 982 magasins en 

Grande-Bretagne et 392 ¨ lõ®tranger. Ce petit ®picier 
sans pr®tention, devenu un colosse international, bat-
tant tous ses concurrents locaux, repr®sente aujourdõhui 
pr¯s de 27% de lõensemble des ventes alimentaires au 
Royaume-Uni. 

 Durant les six semaines de No±l, le groupe a enre-
gistr® une progression de son CA en comparable de 
7,5% ce qui contraste totalement avec les autres com-
mer­ants locaux comme Sainsbury ou Marks & Spen-
cer dont les performances ont plut¹t stagn® ou ont ®t® 
d®sastreuses. Son site en ligne Tesco.com est le plus 
gros ®picier alimentaire en ligne du monde avec un CA 
annuel de US$ 800 millions. Toutes performances que 
Tesco explique par ses avanc®es sur ses 4 fronts strat®-
giques : lõam®lioration de lõactivit® au Royaume-Uni, 
lõaugmentation des ventes de marchandises g®n®rales, 
le d®veloppement de nouveaux services de d®tail et 
lõexpansion internationale. Cõest ainsi quõavec 26,8% 
de part de march®, il creuse son ®cart avec ses deux 
concurrents imm®diats : Asda (16,7%) et Sainsbury 
(16%), dont le programme de restructuration a ®t® mis 
en place tardivement.

 ë lõ®tranger, Tesco sõest taill® un empire international 
qui sõ®tend de lõEurope de lõEst ¨ lõAsie. Ses derni¯-
res acquisitions remontent ¨ 2003 quand il a repris la 
cha´ne de supermarch®s turcs Kipa et le japonais CTwo-
Network qui exploite des magasins alimentaires ¨ Tokyo 
et dans ses environs. De plus, contrairement ¨ un concur-
rent continental comme Ahold, il a r®ussi ¨ sõimplanter ¨ 
lõinternational sans affaiblir ses r®sultats! Au cours du 1er 
semestre 2003, son b®n®þce avant imp¹ts ®tait en hausse 
de 17,4% ¨ US$ 1,2 Md pour un CA de US$ 27,3 Mds. Le 
cours de lõaction Tesco a doubl® depuis que Leahy est ̈  la 
t°te du groupe et a grimp® de 30% rien que lõan pass®.

L’habileté de Terry Leahy.
 Son style correspond ̈  la culture de la soci®t®. Chaque 
ann®e, il quitte le si¯ge de Cheshunt, au nord de Londres, 
pour passer une semaine ¨ travailler sur le tas, en maga-
sins : il sõinstalle ¨ un checkout, participe aux livraisons 
de Tesco.com ou se rend dans le rayon habillement ou en 
entrep¹t, contribuant ¨ des activit®s diff®rentes chaque 
jour, ce qui, dõapr¯s lui, lõenrichit beaucoup. 

 Son habilet® tient dans son savoir attirer des clients 

par des marchandises g®n®rales vendues habituellement 
par des commer­ants de moyenne gamme comme Marks 
& Spencer et, sõil ne d®voile pas ses proþts par branche, il 
nõen d®clare pas moins que le non alimentaire chez Tesco 
repr®sente US$ 13 Mds par an, soit le quart de son CA 
total, contre pratiquement rien en 1997. 
 
 Comme son b®n®þce sur ce type de produits est plut¹t 
mince, sa strat®gie consiste ¨ vendre davantage dõarticles 
de moyenne gamme sup®rieure comme les CD, les t®l®-
visions ¨ ®cran plat, les t®l®phones mobiles (en associa-
tion avec lõop®rateur O2) ou des services þnanciers gr©ce 
¨ un accord de joint-venture avec la Royal Bank dõEcosse. 
Dans le cas de la musique, il a su exploiter son ®norme 
base de clients pour vendre moins cher que les sp®cialis-
tes concurrents comme Tower Records et Virgin Megas-
tore, de sorte quõapr¯s des d®buts tout ¨ fait modestes 
en 1991, Tesco repr®sente aujourdõhui 1 CD de pop sur 
7 vendus en Grande-Bretagne. De plus, en janvier, Tesco 
a annonc® quõil lancerait un site de musique en ligne sur 
Tesco.com. 

 Comme Wal-Mart, Tesco stocke les produits avec les-
quels il pense casser la concurrence pour augmenter sa 
part de march® et d®veloppe ses gammes.

Sa carrière.
 Terry Leahy a d®but® en 1977 chez les Co-op de Man-
chester parce que ç cõ®tait le plus gros employeur local è. 
Son travail consistait alors ¨ persuader les directeurs de 
magasins de transformer le pi¯tre rayon boucherie en un 
rayon traiteur app®tissant. En 1979 il entrait chez Tesco.

 Tesco a ®t® fond® ¨ Londres en 1924 par Jack Cohen 
dont toute la philosophie tient dans le titre de son 
autobiographie ç Empilez haut, vendez ¨ prix bas.è ë 
lõarriv®e de Leahy en 1979, Ian MacLaurin, qui g®rait 
la soci®t®, poussait pour que Tesco rattrape la premi¯re 
cha´ne de supermarch®s britanniques de lõ®poque, 
Sainsbury. Or Leahy, au d®partement marketing, a vite 
compris que les clients nõappr®ciaient pas cette habitude 
de copier Sainsbury avec une image classe moyenne. Par 
cons®quent, il a modiþ® la strat®gie se forgeant la r®pu-
tation dõune cha´ne alimentaire pour des consommateurs 
attentifs au rapport qualit® prix tout en am®liorant son 
image bon march®. Il a ferm® plusieurs magasins anciens 
en centre-ville pour les remplacer par des ®tablissements 
modernes destin®s ¨ une client¯le de cols blancs press®s. 
La philosophie est rest®e la m°me mais dans un contexte 

La réussite de Tesco, 7e commerçant 
alimentaire mondial, sous la haute 

main de Terry Leahy.
Portrait d’un président de choc.

T
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propre, clair et attirant.

 ë la þn des ann®es 80, Terry Leahy a achet® des ter-
rains ¨ la p®riph®rie de villes britanniques qui lui ont 
permis de construire des grandes surfaces. Il a alors pu 
®largir son offre en ajoutant des articles recherch®s par 
une client¯le plus ais®e, depuis des olives de qualit® ¨ la 
gamme habituelle dõarticles ¨ prix bas en passant par les 
produits bio. ç Ce quõil y a de bien chez Tesco cõest quõil 
y en a pour tout le monde è d®clare Leahy þ¯rement. Les 
diff®rents formats dõ®tablissements vont des magasins 
de proximit® sur les sites de stations-service aux unit®s 
urbaines traditionnelles sous enseigne Tesco Metro et 
aux hypermarch®s suburbains.

 En 1995, Leahy a lanc® la carte Club, premi¯re carte 
de þd®lit® de supermarch®, qui r®compensait les clients 
par des points ¨ utiliser pour des achats futurs. Ce fut un 
triomphe car elle a non seulement attir® des acheteurs en 
masse mais a permis de collecter beaucoup dõinforma-
tions pr®cises sur leur proþl. Cela valut ¨ Leahy de pren-
dre la pr®sidence de Tesco et de succ®der ¨ MacLaurin 
qui partait en retraite en 1997. ë 40 ans, Terry Leahy 
avait encore beaucoup de temps devant lui pour faire 
®voluer Tesco, au grand dam de ses rivauxé

Soci®t®s Part de march® ali-
mentaire en 1997

Part de march® 
alimentaire en 2003

Tesco 22% 27%
Sainsburyõ 20 16
Asda 13 17
Safeway 10 9
autres 35 31

Source : Fortune

 Son objectif en Grande-Bretagne est de d®velopper 
le non alimentaire mais la surface lui pose un probl¯me. 
Car Tesco exploite plus de 400 Superstores Tesco de 5 000 
m2 de surface de vente sufþsamment grands pour offrir 
un choix complet dõ®picerie mais bien trop petits pour 
pr®senter autre chose. Par cons®quent il voudrait cons-
truire davantage de Tesco Extras, des hypermarch®s de 
10 000 m2 pour inclure un plus large assortiment de mar-
chandises g®n®rales comme lõhabillement et les produits 
dõhygi¯ne et de sant® et aussi d®velopper ses magasins 
de proximit® Tesco Express. Mais, pour lui, il est tr¯s 

difþcile de trouver des emplacements au Royaume-Uni 
cõest pourquoi il compte sur son d®veloppement interna-
tional. 
 Tesco augmente son capital ¨ hauteur de Ã 810 mil-
lions (û 1,19 Md) pour þnancer ces divers projets dõex-
pansion. Un montant similaire sera lev® pour r®duire sa 
dette. Les fonds ne seront pas r®serv®s uniquement au 
march® britannique comme le conþrme son intention 
d®clar®e ouvertement dõ°tre le leader sur les 11 march®s 
sur lesquels il est pr®sent. Cõest pourquoi le commer­ant 
a notamment lõintention de d®velopper ses hypermar-
ch®s Tesco Extra : çEn Hongrie, Thaµlande et Cor®e, les 
rentabilit®s de lõinvestissement des magasins ouverts 
depuis plus dõun an sont d®j¨ de lõordre de 15%.è

Tesco cherche à devenir encore plus global.
  Tesco sõest lanc® progressivement et avec prudence ¨ 
lõ®tranger ¨ partir de 1994. Puis il sõest ®tendu aux r®pu-
bliques tch¯que et slovaque. Aujourdõhui ses op®rations 
internationales vont de lõIrlande ¨ lõAsie de lõEst, en 
passant par lõEurope centrale, et repr®sentent d®sormais 
50% de sa surface totale de plancher, 20% de son CA et 
15% de ses proþts op®rationnels dans 11 pays ®trangers. 
Selon le Financial Times, Tesco a d®j¨ investi û 1,5 Md 
dans 4 pays dõEurope centrale et Orientale (R®publique 
tch¯que, Hongrie, Pologne et Slovaquie) et continue 
dõinjecter plus de û 250 millions par an. Avec 38 000 
employ®s, ce serait le plus gros employeur priv® de la 
r®gion. Il sõint®resserait r®cemment ¨ de nouveaux pays 
de lõEst dont la Roumanie, la Bulgarie et la Russie.

 En Asie, il est le commer­ant ®tranger leader en 
Thaµlande et en Cor®e du sud et compte plusieurs exploi-
tations en Malaisie, ¨ Taiwan et au Japon. En Malaisie 
il veut se d®velopper par lõouverture de 10 nouveaux 
magasins dõici ¨ la þn de 2004 qui sõajouteront ainsi aux 5 
d®j¨ en exploitation. 

 Terry Leahy ne songe pas pour lõinstant ¨ la Chine, 
invoquant le fait que ç Quand il sõest rendu l¨-bas il a vu 
les meilleurs emplacements et les plus gros investisse-
ments r®alis®s par des þrmes occidentales mais, tous les 
clients se rendaient dans les magasins chinois ! è Â
Source : Fortune
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a marque est une r®ussite internationale : dans ses 
7 567 magasins dont 4 100 en Am®rique du nord 

(plus de 1 400 en Californie, 168 rien quõ¨ Manhattan), 1 
000 en Asie, certains ouverts 24 heures sur 24, les 25 mil-
lions de clients hebdomadaire dans une trentaine de pays 
peuvent boire du caf® ¨ des parfums diff®rents (colom-
bien aux noix, guat®malt¯que au chocolat...) et acheter 
des articles apparent®s.

Aujourdõhui Starbucks se d®veloppe ̈  une vitesse ful-
gurante et son CA continue de grimper ¨ plus de 20% par 
an. Les ventes ¨ magasins comparables ®taient en hausse 
de 11% entre novembre et d®cembre dernier, le meilleur 
taux de progression depuis dix ans. Le cours de lõaction 
a augment® de 56% en 2003 et de 3 028% depuis 1992, 
date de son introduction en Bourse. En 11 ans, Starbucks 
a grandi plus vite que McDonaldõs durant les 11 premi¯-
res ann®es de sa cotation et la valeur de son action a ®t® 
multipli®e par douze. 

Origine de Starbucks.
Starbucks a ®t® cr®® en 1971 par un couple dõaþ-

cionados de caf® ¨ Seattle (Etat de Washington) sur la 
c¹te ouest des USA. Pour Howard Schulz, aujourdõhui 
pr®sident de la soci®t®, lõaventure a d®marr® une dizaine 
dõann®es plus tard, en 1982, date ¨ laquelle il est entr® 
chez Starbucks comme directeur du marketing. ë cette 
®poque quatre magasins seulement ®taient ouverts qui 
ne proposaient aucune boisson, rien dõautre que des 
f¯ves. Il a alors commenc® par vendre du caf® ¨ des 
restaurants et ¨ des caf®t®rias de Seattle. Puis il a voulu 
d®velopper lõactivit® mais les propri®taires nõ®taient pas 
encore pr°ts.

Un an apr¯s son arriv®e, en 1983, il voyageait en Italie 
et cõest ¨ Milan que lõid®e lui est venue en se rendant 
dans un bar ¨ expresso. Il a tout de suite 
compris quõil pouvait rapporter le con-
cept sur le continent am®ricain. Mais les 
propri®taires nõ®taient pas dõaccord pour 
tenter lõaventure. Par cons®quent, il a 
quitt® Starbucks en 1985 pour lancer une 
petite cha´ne de bars ¨ expresso ç Il Gior-
nale è ¨ Seattle et Vancouver. Finalement 
en 1987 les propri®taires de Starbucks 
ont þni par vendre la soci®t® ¨ Howard 
Schultz qui lõa rachet®e pour US$ 3,8 
millions ¨ lõaide dõinvestisseurs locaux et lõa rebaptis®e la 
Starbucks Corporation. En 1996 elle devient internationale 
et ouvre ses premiers bars ¨ caf® au Japon et ¨ Singapour. 

Starbucks en chiffres. 
Son CA sõ®l¯ve ¨ plus de US$ 4 Mds. 85% sont r®ali-

s®s aux Etats-Unis et 15% ¨ lõinternational. 84,6% le sont 
dans la distribution. Depuis 1997, il a progress® de 312%; 
en 2003, il ®tait encore en hausse de 24%. Les proþts ont 

suivi la m°me voie : + 26% lõan pass® pour atteindre US$ 
268 millions. Ses marges b®n®þciaires sont inf®rieures ¨ 
celles de McDonaldõs, voire ¨ dõautres soci®t®s de fast 
foods ou de restaurants, parce que les salaires et les avan-
tages sociaux y sont plus ®lev®s et quõHoward Schultz 
sõest refus® jusquõ¨ pr®sent ¨ utiliser la formule de la 
franchise. Ses liquidit®s d®passent US$ 300 millions et sa 
dette ¨ long terme est pratiquement nulle malgr® toutes 
les nouvelles ouvertures. La rentabilit® des fonds propres 
nõest que de 12 ou 13% et il ne verse pas de dividende.

Chiffres-clés de Starbucks.
2001 2002 2003 2004 e (3)

CA (1) 2 900 3 300 4 100 5 000
R®sultat dõexploita-
tion (1)

281 316 424 470

Marge dõexploitation 9,6% 9,5% 10,6% 9,4%
R®sultat net (1) 180 212 268 340
Marge nette 6,2% 6,4% 6,7% 6,8%
Tr®sorerie nette 49% 94 95 122
Rentabilit® fonds 
propres

9% 12% 13% 14%

PER (2) 40,6 36,6 49 40,6
(1) en millions US$ (2) pour le PER le dernier cours de lõan-
n®e est pris en compte pour 2001, 2002 et 2003 et le cours actuel pour 
2004 (3) estimation de JCF Group

En 1991 Starbucks est devenu la premi¯re soci®t® 
priv®e am®ricaine ̈  offrir ̈  tous ses employ®s, consid®r®s 
comme des ç partenaires de la r®ussite de lõentreprise è, 
qui travaillent plus de 20 heures par semaine la possibi-
lit® de recevoir des options de souscription dõactions. En 
1992 lõentreprise est introduite en Bourse. 

Comparaison Starbucks/McDonald’s.

Une expansion à bride abattue, parfois Star-
bucks trébuche.

Depuis 1980, Starbucks sõest implant® au Japon, puis 
successivement en Autriche, en Suisse, ¨ Taµwan, en 
Grande-Bretagne, au Qatar, en Espagne, Cor®e du sud, 
etcé au total 7 567 ®tablissements dans 32 pays. Lõ®quipe 
est press®e de r®aliser de nouveaux proþts sur son þef 
qui se sature rapidement, lõAm®rique du Nord o½ elle 
compte plus de 4 000 ®tablissements. 

ETUDE

Starbucks, une institution américaine 
devenue globale.

Starbucks McDonaldõs
Date dõintroduction

en Bourse
26/06/1992 21/4/1965

Nbre mag depuis
lõintroduction en bourse

7 427
au 31/12/2003

4 178 en 1976 au bout de 11 ans
31 295 aujourdõhui

CA US$ 4,1 Mds
en 2003

US$ 1,1 Md en 1976
US$ 16,5 Mds au 30/9/2003

Progression cours action +3 028%
au 31/12/2003

+134% en 1976
+4 334% au 31/12/03

 Source : Fortune
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Pourtant, Howard Schultz, le charismatique pr®si-

dent de Starbucks, pense quõil y a encore de la place 
pour se d®velopper aux USA m°me dans les commu-
naut®s o½ il compte d®j¨ des douzaines dõ®tablissements. 
Les regrouper augmente les ventes totales et la part 
de march®, pense-t-il, m°me quand les ®tablissements 
individuels se cannibalisent. Cette strat®gie fonctionne, 
avance-t-il en raison de la taille de lõentreprise. Elle est 
sufþsamment importante pour absorber les pertes des 
unit®s en exploitation quand de nouvelles voient le jour 
et rapidement par la suite les ventes totales progressent 
au-del¨ des estimations. De plus, il est moins co¾teux de 
livrer et de g®rer des magasins situ®s les uns pr¯s des 
autres, le regroupement permettant de dominer rapide-
ment un march® local.

En 2004, Howard Schultz a pr®vu dõouvrir 1 300 
nouveaux ®tablissements dans le monde. Il þnance cette 
expansion tous azimuts par son propre cash ÿow et non 
par la vente dõactions ou la dette. En fait, lõentreprise 
pourrait atteindre sans probl¯me les 25 000 unit®s et se 
d®velopper encore plus vite mais lõexpansion est ®troi-
tement contr¹l®e pour °tre s¾r de maintenir la qualit® ce 
qui peut expliquer pourquoi elle ne voit pas lõutilit® de 
faire de la publicit® ¨ la t®l®vision am®ricaine. 

Son expansion tous azimuts passe parfois par des 
acquisitions : en 2003, Schultz a achet® Seattle Coffee 
Co, une cha´ne de caf®t®rias ¨ prix mod®r®s quõil songe ¨ 
d®velopper et porter son CA ¨ US$ 1 Md. Pour sõimplan-
ter prochainement en Inde, Starbucks r®ÿ®chit ¨ divers 
moyens, soit lõacquisition dõune cha´ne locale de caf®t®-
rias, soit la franchise quõil sõest refus® ¨ utiliser jusquõ¨ 
pr®sent. LõInde est un pays o½ lõon ne compte que 300 
caf®s. Or, actuellement il sõen ouvre une vingtaine par 
mois et le potentiel du march® se situe ¨ 5 000.

La r®ussite nõest pas partout : ainsi au Japon il a perdu 
US$ 3,9 millions en 2002 car il existe des concurrents qui 
vendent des produits similaires. Il enregistre un d®þcit 
en Grande-Bretagne car des imitateurs apparaissent ici 
et l¨ et prennent des parts de march®. En Suisse et en 
Autriche, lõactivit® est d®cevante. 

Starbucks en France.
Starbucks Coffee International, þliale du groupe 

am®ricain Starbucks Coffee Company, et Vips ont cr®® 
un joint-venture en septembre 2003 pour ouvrir des 
magasins Starbucks en France.

Vips est un groupe espagnol qui exploite des restau-
rants et des boutiques sous les enseignes VIPS, Ginos et 
Laene ainsi que dõautres marques internationales comme 
T.G.I Fridayõs, Brice ¨ Madrid et Starbucks depuis 2002. 
Le premier maillon fran­ais a vu le jour le 16 janvier 2004 
¨ Paris, avenue de lõOp®ra. Il a ®t® suivi par un second ¨ 
La D®fense le 22 janvier et le 3e est pr®vu ¨ Montparnasse 
¨ la þn du mois de f®vrier. Au total 8 ¨ 10 devraient voir 
le jour dans lõhexagone cette ann®e. Lõimplantation en 
province est envisag®e. Par ailleurs, Starbucks a pass® 
un accord avec les Restos du Cïur et avec Max Havelaar 
France, qui se consacre au commerce ®quitable.

Le succès est si grand qu’il a suscité la curiosité 
de Wal-Mart.

Wal-Mart sõint®resse ¨ sa formule et sõest d®plac® 
pour rencontrer Howard Schultz mais aucun accord nõa 
abouti. Alors le g®ant du discount sõest lanc® dans son 
propre concept de bar ¨ caf® sous enseigne Kicks Coffee 
Caf® avec une premi¯re ouverture dans un Wal-Mart au 
Texas o½ il propose diverses vari®t®s de boissons ̈  base de 
caf® 25% moins cher que le Starbucks install® ̈  proximit®.

Starbucks se d®veloppe si vite quõil vient juste de þnir 
la construction de ses 3e et 4e usines de torr®faction dans 
le Nevada et ¨ Amsterdam. Et m°me si sa progression 
ralentissait de moiti® ¨ 12% environ, la cha´ne pourrait 
r®aliser US$ 7 Mds de CA dõici 5 ans. Pour y parvenir, 
Schultz a embauch® une nouvelle ®quipe de directeurs 
issus de soci®t®s comme Wal-Mart, Dell et PepsiCo. 

Diverses aventures.
Starbucks sõest lanc® dans les services þnanciers et 

sõest r®cemment associ® ¨ Bank One aþn dõoffrir ¨ sa 
client¯le la carte ç Starbucks Duetto Visa è, ¨ la fois carte 
magasin et carte de cr®dit traditionnelle qui permet dõob-
tenir des points en lõutilisant.

En 1998, la cha´ne a ouvert 5 restaurants ç Starbucks 
Caf®s è qui ne se sont pas d®velopp®s car g®rer de lõali-
mentaire dans ses magasins ®tait une lourde t©che. Elle 
a tent® lõaventure dõInternet en 1999 pour vendre des 
articles de cuisine mais le cours de lõaction a chut® de 
28% le jour suivant lõannonce !! La m°me ann®e elle a 
aussi cherch® ¨ se lancer dans lõ®dition mais ce fut un 
þasco : Starbucks et Time Inc ont lanc® une revue sur 
les caf®t®rias mais trois num®ros seulement sont sortis. 
Une autre aventure sans suite : Mazagran, une boisson 
gazeuse ¨ base de caf® lanc®e conjointement avec Pepsi 
Co a ®chou® ®galement.

Howard Schultz est un homme riche, qui allie 
les idées capitalistes et les idées sociales.

Howard Schultz contr¹le plus de 18 millions dõac-
tions repr®sentant US$ 600 millions et ses fonds propres 
d®passeraient le milliard de dollars. Cõest un des pre-
miers investisseurs dõeBay. 

D¯s 1997 il passait un accord avec huit soci®t®s pour 
offrir Ã 320 000 ¨ des enfants par le biais de la campa-
gne All Books for Children. Puis il a cr®® la Starbucks 
Foundation pour la r®alisation de programmes locaux 
dõalphab®tisation dans les communaut®s dans lesquelles 
il est implant®. En 2003, il a accord® plus de 650 subven-
tions repr®sentant un total de US$ 6,5 millions pour de 
tels programmes vers®s ¨ des ®coles ou des communau-
t®s dõAm®rique du Nord.

En 1999, un partenariat ®tait cr®® avec Conservation 
International pour promouvoir des m®thodes de culture 
du caf® ne nuisant pas ¨ lõenvironnement.

Depuis 2000, il a pass® un accord avec Max Have-
laar qui d®livre des labels aux produits r®pondant aux 
normes internationales de commerce ®quitable et de res-
pect du d®veloppement durable.

Son but : °tre toujours transparent sur la qualit® et 
lõorigine des produits recherchant toujours les meilleurs 
grains. Â


