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INTERNATIONAL
Ahold vend ses actifs les uns 
après les autres. Le distributeur 
néerlandais a tout d’abord 
cédé sa chaîne brésilienne de 
119 supermarchés et hyper-
marchés Bompreço (CA US$ 
1,17 Md) à Wal-Mart.
 Le distributeur n®erlandais a 
aussi vendu Hipercard, sa þliale 
locale carte de cr®dit avec 2 millions 
de d®tenteurs, ¨ Unibanco SA. Le 
montant des deux op®rations sõ®l¯ve 
¨ US$ 500 millions.
 Unibanco est le 3e groupe þnan-
cier priv® au Br®sil qui se concentre 
sur les services bancaires pour le 
commerce de gros et de d®tail, les 
assurances et la gestion de pensions 
et dõactifs.
 Wal-Mart au Br®sil devient 
ainsi le 3e distributeur local avec 
6,7% de part de march® contre le 6e 
aujourdõhui derri¯re CBD (14,6%) et 
Carrefour (12,6%).
 La cha´ne G.Barbosa (32 maga-
sins), acquise en janvier 2002 par 
Ahold, ne fait pas partie de la tran-
saction car, selon la d®cision des 
autorit®s de la concurrence, elle ne 
peut aller au seul et m°me acheteur.
Pour þnir, Ahold sõest mis dõaccord 
avec le chilien Cencosud sur les 
termes de la vente de la cha´ne 
de supermarch®s argentine Disco, 
accord encore soumis aux autorit®s 
de la concurrence.
 Cencosud exerce des activit®s 
dans lõimmobilier et le commerce de 
d®tail, notamment le bricolage (23) et 
les hypermarch®s (12) au Chili et en 
Argentine. Cencosud a d®j¨ rachet® ¨ 
Ahold sa participation dans la cha´ne 
de supermarch®s chilienne Santa 
Isabel en juillet 2003.
 Ahod met en vente les deux cha´-
nes am®ricaines de supermarch®s, 
Bi-Lo et Brunoõs et se retire dõAsie.
 Le distributeur n®erlandais a pro-
c®d® ¨ une nouvelle cession dõactifs, 
les deux cha´nes les moins perfor-
mantes aux USA. Le montant de la 
transaction pourrait varier de US$ 
640 millions ¨ 1 Md. Les acqu®reurs 
potentiels pourraient °tre deux gran-

des cha´nes alimentaires, lõune r®gio-
nale comme Publix ou une nationale 
comme Kroger.
 Cette d®cision fait partie de la 
ç strat®gie qui consiste ¨ optimiser le 
portefeuille et ¨ renforcer la position 
þnanci¯re de la soci®t® en r®duisant 
sa dette è qui sõ®l¯ve ¨ environ û 11 
Mds. Cõest dans cette optique que 
Ahold sõest engag® ¨ c®der pour un 
montant de û 2,5 Mds dõactifs dõici ¨ 
2005. 
 Par contre, Ahold se reconcen-
trera sur les actifs alimentaires qui 
lui restent aux Etats-Unis dont Stop 
& Shop, Giant Food (Landover, 
Maryland), Giant Food Stores (Car-
lisle, Pennsylvanie), Tops Markets et 
lõactivit® dõ®picerie en ligne Peapod 
 Bi-Lo exploite 292 magasins situ®s 
dans les Etats du Sud des Etats-Unis, 
2 entrep¹ts et r®alise un CA de US$ 3,2 
Mds en 2003 ;  Brunoõs, bas®e en Ala-
bama, 178 supermarch®s, 1 entrep¹t 
et un CA net de US$ 1,8 Md. En 2003, 
le CA de Ahold aux USA sõest ®lev® 
¨ US$ 27 Mds en hausse de 2,7%. 
 Ahold a aussi d®cid® de vendre 
sa participation dans CRC.Ahold 
en Thaµlande pour un montant non 
d®voil® ¨ son partenaire Central 
Group et se retire ainsi totalement 
dõAsie. 
 CRC Ahold exploite 47 magasins 
et une activit® de grossiste, fournis-
seur de 300 magasins de proximit® 
en Thaµlande. En 2003, son CA sõest 
®lev® ¨ û 312 millions environ.
 The Central Group, lõun des plus 
grands groupes priv®s thaµ, exerce six 
activit®s principales : le commerce de 
d®tail et de gros, les h¹tels, lõimmo-
bilier, lõindustrie et les franchises 
alimentaires.

EUROPE CENTRALE
ET ORIENTALE

Dépenses de consommation en 
2002 dans 11 pays émergents 
selon Mintel.
 On voit dans ce tableau que la 
Russie, le plus grand des 11 pays 
cit®s par le nombre dõhabitants, 



d®voile les d®penses par personne 
les plus faibles. 
 En 2002 le commerce de d®tail 
dans ces 11 pays a r®alis® un CA de 
û 262,1 Mds dont plus de 48% en 
Russie. Les investisseurs internatio-
naux sont dominants sauf en Slo-
v®nie (Mercato) et en Lituanie (VP 
Market) o½ les deux acteurs sont lea-
ders sur leurs march®s domestiques.

 Les ventes des 15 plus grands dis-
tributeurs repr®sentent globalement 
û 17,5 Mds soit 6,6% du commerce 
de d®tail de ces 11 pays ¨ comparer 
avec les û 428 Mds r®alis®s par les 
20ers distributeurs dõEurope de 
lõOuest.

Investisseurs en Pologne : de 
nouveaux projets commer-
ciaux en construction et sur le 
point d’être ouverts poussent 
les propriétaires de centres 
à Varsovie à augmenter et à 
diversifier leur offre.
 Selon Jones Lang LaSalle, trois 

grands centres 
commerciaux 
et de loisirs 
vont ouvrir 
dans la capi-
tale polonaise 
au cours des 
deux prochai-
nes ann®es : ce 
sont Arkadia, 
Blue City et 
Zlote Tarasy. 
 A r k a d i a , 
qui verra le 
jour ¨ la þn 

de 2004, est lou® ¨ 80%. Blue City 
compte d®j¨ 160 commer­ants et 
Zlote Tarasy est la recherche de loco-
motives. 
 Face ¨ cette nouvelle concurrence 
montante, les centres en exploitation 
cherchent ¨ agrandir leur surface : 

une extension de 17 000 m2 est 
pr®vue dans Promenada et une de 
11 000 m2 dans Reduta. Dõautres 
®largissent leur offre par de nou-
veaux magasins. Targowek ajoute 
une sorte de parc dõactivit®s com-
merciales de 24 000 m2. 
 Les centres de magasins dõusine 
rencontrent aussi une popularit® 
croissante ¨ la suite du succ¯s dõUr-
sus ¨ Varsovie. Le second sera cons-
truit cette ann®e ¨ Piaseczno et un 3e 
est programm®.
 Cracovie devra attendre 2005 
lõouverture de Galeria Kazimierz. 
Dõautres centres sont pr®vus au 
nord-ouest de la ville l¨ o½ sont d®j¨ 
install®s Ikea et Makro.

RUSSIE
Le Goum à Moscou change de 
propriétaire. 
 La c®l¯bre galerie, construite 
au XIXe si¯cle sur la Place Rouge, 
est devenue la propri®t® du Russe 
Bosco di Ciliegi, qui se sp®cialise 
dans les produits de luxe. En effet, il 
a achet® 50,25% du capital, pour un 
montant non d®voil® (on parle tou-
tefois de US$ 100 millions) aupr¯s de 
Perekryostok, la cha´ne alimentaire 
du conglom®rat Alfa Group. 
 Le Goum, cot® en Bourse, exploite 
des grands magasins dans toute la 
Russie et surtout son vaisseau amiral 
sur la Place Rouge dont le bail court 
jusquõen 2042. Environ 88% de son 
CA proviennent des ventes au d®tail 
et du loyer de son b©timent princi-
pal. Ses proþts se seraient ®lev®s ¨ 
US$ 17 millions pour un CA dõen-
viron US$ 77 millions en 2003 selon 
United Financial Group.
 Bosco di Ciliegi, fond® en 1991 en 
tant quõimportateur de v°tements 
italiens, est propri®taire de 46 bou-
tiques ¨ Moscou, St P®tersbourg, 
Samara et Novosibirsk et distribue 
des marques de luxe comme Max 
Mara, Etro, Alberto Feretti et Kenzo. 
Il aurait lõintention dõouvrir un 
supermarch® au rez-de-chauss®e de 
la galerie du Goum et de donner au 
grand magasin russe une touche bri-
tannique.
 Perekryostok, qui avait achet® le 
Goum en novembre 2002, nõa cess® 
de grimper dans son capital jusquõ¨ 
70/75%, selon certaines sources, 
et ne conserverait que le quart. La 
direction g®n®rale et des investis-
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Pays D®penses
consom. (û Mds)

Population 
(millions)

D®penses/
habitant (en û)

Bulgarie 12,86 7,89 (*) 1 630
Estonie 3,88 1,6 2 854
Hongrie 46,18 10,18 4 539
Lettonie 5,60 2,35 2 388
Lituanie 9,06 3,48 2 607
Pologne 135,43 42,20 3 209
Rep.Tch¯que 38,30 10,21 3 752
Roumanie 30,97 21,68 1 428
Russie 182,25 143,95 1 266
Slovaquie 13,92 5,38 2 589
Slov®nie 11,77 1,96 5 993
Total 490,2 250,6 1 956

* année 2001 Source : Mintel/Lettre de Veille Internationale

Les acteurs internationaux et locaux du commerce de détail.
Rang Enseigne Pays

dõorigine
Pr®sence dans les pays

suivants
CA HT 2002 

(mio û)
1 Tesco R.Uni Pologne, Hongrie, 

Rep.Tch¯que, Slovaquie
2 603

2 Rewe Allemagne Pologne, Hongrie, Slovaquie, 
Rep.Tch¯que, Bulgarie, Rou-
manie

1 945

3 Ahold Pays-Bas Estonie, Lettonie, Lituanie 
Pologne, Rep.Tch¯que

1 471 (*)

4 Metro (1) Allemagne Pologne, Hongrie, Roumanie 1 423
5 Mercator Slov®nie Slov®nie, Croatie 1 340
6 Tengelmann

(2)
Allemagne Rep.Tch¯que, Hongrie,

Pologne, Slov®nie
1 306

7 Auchan France Hongrie, Pologne, Russie 1 180
8 Carrefour France Rep.Tch¯que, Slovaquie,

Pologne, Roumanie
1 095

9 Aspiag-Spar Autriche Hongrie, Rep.Tch¯que,
Slov®nie

960

10 Biedronka 
(J.Martins)

Portugal Pologne 925

11 VP Market Lituanie Estonie, Lettonie, Lituanie 879
12 Casino France Pologne 874
13 Euronics Pays-Bas Rep.Tch¯que, Hongrie,

Pologne, Estonie
647

14 Delhaize 
Le Lion

Belgique Roumanie, Rep.Tch¯que,
Slovaquie1

430 (*)

15 IKI Lituanie Lituanie 418
total 17 494

*données de 2001 (1) sous les enseignes Media Markt, Praktiker et Real
(2) Obi et Plus

POLOGNE



seurs d®tiendraient le reste. Dans le 
m°me temps, Perekryostok a lev® 
pour US$ 75 millions de capitaux 
aupr¯s de deux banques occidenta-
les, Raiffeisen et HSBC, aþn de d®ve-
lopper sa þliale alimentaire.  

Pyaterochka dévoile de bons 
chiffres au cours de l’exercice 
2003.
 La plus grosse cha´ne alimentaire 
russe par le CA et le nombre de 
magasins, voit ses ventes augmen-
ter r®guli¯rement depuis 2000. Elles 
sont ainsi pass®es de US$ 75 millions 
¨ 212 en 2001, 540 en 2002 et 630 en 
2003 (+16,7%) avec 260 magasins et 
elle table sur 800 millions pour 2004.
 Pyaterochka cr®®e en 1999, et qui 
compte parmi ses actionnaires Agro-
torg et la BERD, a investi lõan pass® 
US$ 60 millions dans 118 magasins 
nouveaux ¨ Moscou et ¨ St P®ters-
bourg.

EUROPE DE L’OUEST

Rodamco Europe a acquis le 
complexe Donauzentrum à 
Vienne (Autriche) fin 2003.
 Rodamco Europe, la plus grosse 
soci®t® europ®enne dõinvestissement 
et de gestion dans lõimmobilier com-
mercial, a acquis pour û 270 millions 
90% des actions de Sunrise Privats-
tiftung, propri®taire de Donauzen-
trum, lõun des plus grands comple-
xes ¨ usage multiple dõAutriche qui 
comprend notamment : 
- un centre commercial de 60 000 
m2 avec des boutiques dont les 
enseignes sont ¨ 40% internationa-
les (C&A, H&M, Esprit, Mangoé) 
et 42% nationales (Interspar, Kika, 
Cosmos, Hervis, Intersport),
- un h¹tel 4 ®toiles de 137 chambres,
- 8 000 m2 de bureaux,
- 2 750 places de parking,
- CA : û 275 millions,
- ratio loyer/CA : 5,4%,
- zone de chalandise : 1,85 million 
de personnes vivent ¨ 30 minutes en 
voiture au nord de Vienne.
 La premi¯re phase du complexe 
a ®t® ouverte sur 23 000 m2 en 1975. 
Ensuite il a ®t® agrandi en plusieurs 
fois au cours des 25 derni¯res ann®es 
pour þnir par porter la surface totale 
lou®e ¨ 112 000 m2. Une nouvelle 
extension de 15 000 m2 est envisag®e 
qui comprendra plusieurs restau-

rants ainsi quõune discoth¯que...
 Cette acquisition rentre bien dans 
le cadre de la strat®gie de Rodamco 
qui consiste ¨ acheter des centres 
commerciaux dominants ®quip®s de 
grandes zones de chalandise dans 
des villes-cl®s dõEurope. Son objectif 
est de cr®er ¨ Vienne un organisme 
au cïur de lõEurope Centrale aþn 
dõy g®rer dõautres actifs de son porte-
feuille situ®s en R®publique tch¯que, 
Hongrie et Pologne.
 Par ailleurs, Rodamco a investi 
un total de û 74,1 millions dans des 
centres commerciaux en France et 
aux Pays-Bas. La soci®t® a proc®d® 
¨ la cession de 3 actifs en Hollande 
pour û 22,3 millions. Sa plus grosse 
acquisition a ®t® lõextension de 9 140 
m2 dõun complexe commercial pr¯s 
de Eindhoven (Pays-Bas) aupr¯s de 
ING pour û 48 millions, extension 
achev®e en 2006.

ALLEMAGNE
Lente amélioration du contexte 
économique.
 Apr¯s un recul en novembre et en 
d®cembre, les ventes au d®tail ®taient 
en augmentation de 3,1% en janvier 
par rapport ¨ d®cembre en valeur 
r®elle selon lõOfþce F®d®ral des Sta-
tistiques et ses donn®es provisoires. 
Sur une ann®e, elles sont en recul de 
1% en janvier.
 Pour lõinstant, le moral des con-
sommateurs, m°me sõil sõest am®-
lior®, est encore ¨ la morosit®. Les 
hard discounts sont si nombreux (ils 
repr®senteraient 40% ¨ 50% de lõen-
semble des magasins en Allemagne 
selon Edeka) et les consommateurs 
ont tellement proþt® de larges rabais 
quõils nõont gu¯re besoin de les fr®-
quenter. M°me les grands discounts 
constatent le m°me ph®nom¯ne. Lõan 
pass®, 4 500 commer­ants ont ®t® 
d®clar®s en faillite et 30 000 emplois 
ont disparu dans le commerce de 
d®tail. Pour 2004, ce chiffre devrait 
reculer ¨ 20 000. 

Spar repris par Edeka ou 
Rewe ? 
 Les deux soci®t®s allemandes 
ont manifest® leur int®r°t pour Spar. 
Intermarch®, actionnaire majoritaire 
avec 85% du capital, chercherait ¨ 
vendre sa þliale allemande rapide-
ment. Le pr®sident, Fritz Ammann 
pourrait la c®der une fois que le pro-

gramme de restructuration en cours 
sera achev®. Les hard discounts 
Netto et lõactivit® de gros ne feraient 
pas partie de la vente globale.
 Les banques et ITM sõ®taient mis 
dõaccord en 2003 avec le groupe pour 
que la branche Eurospar/Intermar-
ch® cesse son activit® vers le milieu de 
lõann®e 2004 par la fermeture, la pri-
vatisation ou la vente des magasins.

Edeka améliore ses perfor-
mances en 2003. 
 Un CA en augmentation de 2,9% 
¨ û 24,6 Mds a permis dõam®liorer 
lõEBIT de 1,8% ¨ û 442 millions en 
2003. Le CA net du Groupe a pro-
gress® de 2,4% ¨ û 31,27 Mds en 
incluant AVA AG et les chiffres r®ali-
s®s par son partenaire, Globus de St 
Wendel. 
 Avec AVA, le groupe a ouvert lõan 
pass® 220 nouvelles unit®s (300 000 
m2) et ferm® 400. Actuellement, il 
compte 9 100 magasins dont 6 500 
sont exploit®s par des commer­ants 
ind®pendants. 
 Des ®conomies de û 250 millions 
dans lõadministration et la logistique 
sont pr®vues pour 2004 et doivent 
permettre dõam®liorer la part de 
march® et les performances. La 
r®forme de la structure du groupe 
a d®j¨ permis de cr®er des synergies 
dõimportance similaire.

Rewe enregistre des pro-
fits malgré la faiblesse de la 
demande.
 Malgr® un recul de la conþance 
des consommateurs, Rewe a enregis-
tr® un proþt avant imp¹t de plus de 
û 400 millions en 2003 en progres-
sion de 30% par rapport ¨ un an plus 
t¹t. Le CA du 4¯me distributeur euro-
p®en a augment® de 4,7% ¨ plus de 
û 39 Mds. Dans ces conditions, son 
pr®sident Ernst Dieter Berninghaus 
a annonc® que la soci®t® allait pour-
suivre son expansion sur le continent 
avec 340 nouveaux magasins. 
 Si les ventes des magasins alimen-
taires sont en hausse de 6,6% ̈  û 32,5 
Mds, celles de sa branche tourisme 
ont recul® de pr¯s de 7% ¨ û 4 Mds. 
Du reste, Rewe recherche un acqu®-
reur pour sa participation de 49% 
dans la compagnie a®rienne LTU.

Metro : les chiffres de l’exercice 
2003 montrent la progression 
des ventes à l’international.
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 Le plus grand distributeur alle-
mand a vu son CA annuel augmen-
ter de 5,7% lõan pass®, hors effet de 
change, d®passant ainsi ses objectifs 
annonc®s de 5,5%. ë taux de change 
courant, le CA est en hausse de 4% 
¨ û 53,6 Mds avec un total de 2 123 
magasins en þn dõexercice. 
 La part de lõinternational est 
pass®e r®guli¯rement de 35% en 
1998 ¨ 42,2% en 2000, 44,4% en 2001, 
46,3% en 2002 (dont 29,7% en Europe 
de lõOuest, 14,6% en Europe de lõEst 
et 2% en Asie/Afrique) et ¨ 47,2% en 
2003 (û 25,30 Mds).
 En 2003, Metro a ouvert 81 maga-
sins ¨ lõ®tranger et le nombre dõuni-
t®s a recul® de 11 en Allemagne.

La branche hard discount Plus 
de Tengelmann veut s’implan-
ter chaque année dans un 
nouveau pays et gèrera les 
activités étrangères depuis son 
siège en Allemagne.
 Lõexpansion internationale va 
°tre acc®l®r®e sous la direction de 
Michael H¿rter, pr®sident de la 
branche et de son coll¯gue Alfred 
Glander, qui a d®clar® vouloir 
ç Montrer ¨ lõEurope qui nous 
sommes è. Lors dõune interview 
au Lebensmittel Zeitung, les deux 
dirigeants ont annonc® que leurs 
projets ¨ moyen terme consistaient 
¨ r®aliser plus de 50% de leur CA 
hors dõAllemagne. Cõest dans cette 
optique quõils ont s®lectionn® 18 
pays.
 Plus est d®j¨ pr®sent au Portugal, 
en Espagne, Autriche, Hongrie Polo-
gne et R®publique tch¯que, chacun 
de ces pays ®tait, jusquõ¨ pr®sent, 
une þliale ¨ part enti¯re totalement 
ind®pendante. La Roumanie est au 
programme pour cet ®t® et lõ®tape 
suivante est la Gr¯ce. Les exploi-
tations europ®ennes seront g®r®es 
depuis Plus en Allemagne et la cr®a-
tion dõune holding s®par®e nõest pas 
au programme.

 Les projets ¨ venir consistent 
¨ fondre Plus en une entit® euro-
p®enne, plus forte vis ¨ vis des ban-
ques, sans n®gliger lõaspect particu-
lier de chacun des pays. 

FRANCE
La franchise : évolution du 
nombre de franchiseurs et de 
franchisés depuis 1971.
 En 2003 on note que lõ®quipement 
de la personne vient en t°te de tous 
les secteurs par le nombre de r®seaux 
et lõalimentaire est au 1er rang en 
termes de magasins franchis®s.

  Les commerces divers explosent 
depuis 2000. Le secteur des services 
et commerces automobiles (r®pa-
ration, accessoires, locations) sont 
aussi en hausse ainsi que lõesth®ti-
queé Lõimmobilier poursuit sa pro-
gression, les services aux personnes, 
aux entreprises, la formation et les 
voyages sont moins performants. 
 Avec plus de 60% des r®seaux et 
plus de 53% des franchises, le com-
merce de d®tail domine toujours la 
franchise en France.
 Les enseignes internationales 
sont pr®sentes en France dans les 
secteurs de la restauration rapide, 
des services aux entreprises, de lõim-
mobilieré en provenance essentiel-
lement des Etats-Unis, dõEspagne et 
dõItalie.

Les Centres Leclerc sont les lea-
ders de la distribution alimen-
taire en France avec une part 
de marché de 17,2% en hausse 
de 0,4 point.
 En 2003, le groupement dõind®-
pendants a vu son CA progresser de 

4,8% ¨ û 27,2 Mds, carburants inclus 
(+ 3,5% ¨ p®rim¯tre comparable). 
La France, qui repr®sente 96% du 
total, est en hausse de +4,2% ¨ û 
26,1 Mds, soit plus que la moyenne 
de la profession qui est de +2,7%. ë 
la þn de 2003, le parc totalisait 1 146 
unit®s dont 382 hypermarch®s, 115 
supermarch®s, 40 Leclerc V°tements, 
64 Brico-Jardin, 74 Lõauto et 471 sta-
tions-service.
 ë lõ®tranger û 1,1 Md a ®t® r®a-
lis® avec 36 hypermarch®s en Italie, 
Espagne, au Portugal, en Pologne et 
Slov®nie. Pour 2004, une progression 
de 30% ¨ û 1,38 Md est escompt®e.
 Pour poursuivre sa strat®gie qui 
repose sur la d®fense du pouvoir 
dõachat des consommateurs, Leclerc 
a lõintention, tout en sõappuyant 
sur la centrale dõachats Lucie quõil 
partage avec Syst¯me U, de ren-
forcer ses ç approvisionnements 
parall¯les è n®goci®s avec dõautres 
centrales dõachats europ®ennes aþn 
dõoffrir des prix nets moins chers sur 
les grandes marques nationales. Par 

ailleurs, cette ann®e 
la marque Rep¯re 
renforcera encore 
ses diff®rences de 
prix par rapport ¨ 
ces grandes mar-
ques. La gamme 

premier prix Eco+ (630 r®f®rences 
actuellement) sera ®largie ainsi que 
lõoffre en non alimentaire et le d®ve-
loppement des enseignes sp®ciali-
s®es Man¯ge ¨ Bijoux, parapharma-
cies, poursuivi. 

Carrefour en 2004 : le grand 
défi du N°2 mondial de la dis-
tribution est le redressement de 
ses hypermarchés en France.
 Carrefour a d®gag® un b®n®þce 
net de û 1,6 Md en hausse de 18,6% 
pour un CA de 78,9 Mds TTC en 
hausse de 6% ¨ taux de change cons-
tant hors Chili. Il a r®ussi ¨ porter 
sa marge dõexploitation de 4,4% en 
2002 ¨ 4,6% lõan dernier et sa rentabi-
lit® des capitaux employ®s est pass®e 
de 14,8% ¨ 17,7%. Au cours de cet 
exercice, Carrefour sõest enrichi de 
969 magasins totalisant 1 million de 
m2.
 Mais la croissance des ventes de 
ses hypermarch®s dans lõhexago-
ne est trop faible avec un CA qui 
nõa augment® que de 1,7% ¨ û 35,7 
Mds. Dans ces conditions, la stra-
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Répartition par enseigne du CA et du nombre de magasins (2 123)
au 30 septembre 2003:

Metro/
Makro

Real Extra Media Markt/
Saturn

Praktiker Kaufhof

Activit® Cash & c Hyper Gds super Electronique Bricolage Gds mag
Nbre mag 458 285 476 415 341 148
CA 2002 
(û Mds)

24 8,2 2,8 9,6 2,6 3,9

% CA total 46,5 16 5 19 5 8
Nbre pays 26 3 1 10 8 2

Source : Metro/Lettre de Veille Internationale

1971 1977 1997 2001 2002 2003
Nb franchiseurs 34 108 517 653 719 765
Nb franchis®s - 7 

500
28 
851

32 
240

33 
268

34  
745

CA (Mds û) - - 28,51 30,49 33,71 34,12
Source : ACFCI/FFF
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t®gie pour redresser les chiffres de 
ces hypermarch®s qui p¯sent 22% 
des ventes totales du groupe et 45% 
de ses proþts, consiste ¨ se lancer 
dans une campagne sur les prix. 
Elle passe par le renforcement des 
produits premiers prix et ¨ marque 
de distributeur vendus dans ses 
hypermarch®s et ses supermarch®s 
Champion en vue ç dõaugmenter les 
volumes, puis le nombre de clients, 
puis le CA è. Cette politique doit 
permettre de renverser la tendance 
¨ partir du 2e trimestre de cette 
ann®e.
 En 2004, Carrefour va investir 
û 3 Mds dans lõagrandissement et 
lõouverture de 900 magasins, totali-
sant 1 million de m2 nouveaux, dont 
40 000 m2 pour les hypermarch®s et 
100 000 m2 pour les supermarch®s 
fran­ais, sans omettre des acquisi-
tions possibles dans le monde. La 
priorit® est donn®e ¨ la croissance 
organique et ¨ la r®duction de la 
dette nette qui a recul® de û 1,1 Md 
¨ û 7,9 Mds et devrait encore baisser 
de 500 millions cette ann®e.
 Lõobjectif est une croissance de 
6% du CA ¨ taux de change constant, 
une croissance ¨ deux chiffres du 
b®n®þce net par action avant et apr¯s 
survaleurs et une am®lioration du 
ROCE ¨ 19%. Sa strat®gie est r®alisa-
ble notamment gr©ce ¨ un cash ÿow 
multipli® par 2 ¨ û 1 Md. 
 Fin 2003, Carrefour repr®sentait 
plus de 10 000 magasins dans 29 
pays sur 3 continents : 830 hype-
march®s, 2 400 supermarch®s, 2 500 
magasins de proximit® et 4 450 hard 
discounts.

Le Nouveau PPR recentré sur 
le grand public et le luxe en 
2003.
 En 2003, la vente de Finaref et de 
Guilbert pour þnancer lõacquisition 
de Gucci, dans lequel PPR va monter 
¨ 100% du capital en avril prochain, 
et dõYSL ont entra´n® un recul du 
r®sultat op®rationnel de 29% ¨ û 
1,29 Md contre 1,82 Md en 2002. Le 
r®sultat net part du groupe a atteint 
û 644,6 millions contre 1,58 Md pour 
un CA d®j¨ publi® de û 24,3 Mds 
contre 27,37 Mds (-11%) un an plus 
t¹t.
 La branche grand public est en 
hausse de 4,1% (+5,9% ¨ p®rim¯tre et 
taux de change constants). Redcats, 
NÁ3 mondial de la vente ¨ distance, 

a ®t® particuli¯rement performant 
avec un r®sultat dõexploitation qui 
a progress® de 11,3% ¨ û 221,6 mil-
lions. La branche maison-loisirs avec 
Conforama a accus® un recul de 5,1% 
en raison de la chute du march® de 
lõameublement. La Fnac, p®nalis®e 
par la diminution des ventes de 
disques, progresse toutefois gr©ce ¨ 
lõaugmentation des ventes de vid®o. 
La branche habillement/bien-°tre  a 
enregistr® un r®sultat op®rationnel 
en hausse de 10,9%.
 Dans la branche luxe, Gucci 
accuse un r®sultat dõexploitation 
sur le premier semestre de û 32,6 
millions contre 113,5 millions en 
2002 mais semble se reprendre au 
cours des deux premiers mois 2004. 
Chez YSL, Tom Ford, ne serait pas 
remplac® par un grand nom de la 
cr®ation artistique. Par ailleurs, la 
maison de couture pourrait, pour se 
d®velopper, se lancer dans la fran-
chise.
 En 2004, les investissements 
seront au m°me niveau quõen 2003 
(û 150 millions) et lõobjectif est 
dõam®liorer la rentabilit® de Gucci 
cõest-¨-dire de la porter ¨ 29% contre 
27% en 2003. 

« Lafayette Maison » a ouvert 
ses portes le 5 mars 2004 sur 
10 000 m2 et 5 étages dans 
les anciens locaux de Marks 
& Spencer à Paris, boulevard 
Haussmann.
 Ce bijou, qui a n®cessit® une 
cinquantaine de millions dõeuros de 
travaux et dõam®nagement, a pour 
objectif de vendre la toute derni¯re 
mode en mati¯re de d®coration de 
la maison (40% du CA escompt®), 
ameublement, arts de la table, ®lec-
trom®nager. Il est organis® autour 
dõun atrium central et les produits 
sont r®partis selon les tendances 
autour de la cuisine, de la salle de 
bain et ax® sur les accessoires. Les 
marques propres repr®sentent 20% 
de lõoffre. Lõobjectif est de r®aliser un 
CA total de û 200 millions dans ce 
magasin soit un CA au m2 sup®rieur 
de 20% ¨ celui des rayons maison du 
magasin phare.
 La place quõont lib®r®e ces rayons 
dans le vaisseau amiral permettra 
de le sp®cialiser uniquement dans 
la mode apr¯s un an de chantier et 
un investissement total de û 40 mil-
lions. 

 Un second magasin Lafayette 
Maison est pr®vu ¨ Nice, dans le 
centre commercial Cap 3000, au 
second semestre sur 4 000 m2. 

PAYS-BAS
Le groupe néerlandais Vendex 
KBB en passe d’être repris.
 Vendex repr®sente 15 enseignes 
dont la cha´ne de grands magasins 
Vroom & Dreesmann ainsi que les 
sp®cialistes Dixons (®quipement 
®lectrique) et Brico (bricolage). 
Aujourdõhui le conglom®rat subit 
la pression des investisseurs qui le 
poussent ¨ vendre certains actifs 
dont ils attendent û 12,5 Mds. Mais 
aucune d®cision ne sera prise avant 
d®but avril une fois que les b®n®þces 
annuels auront ®t® publi®s. Le fonds 
priv® am®ricain Kohlberg Kravis 
Roberts et un consortium rival com-
pos® des fonds Permira et Cinven 
serait pr°t ¨ lõacqu®rir. 
 En 2003 son CA a progress® de 3% 
¨ û 4,488 Mds l®g¯rement inf®rieur 
aux attentes (û 4,509 Mds) en raison 
de la chute des ventes de textile, un 
secteur fortement touch®. Au 4e tri-
mestre, il a recul® de 0,2% ¨ û 1,181 
Md pour les m°mes raisons.
 En fait, depuis mars lõan pass® le 
CA du non alimentaire aux Pays-Bas 
est lourdement inÿuenc® par les con-
ditions d®favorables du march®. 
 Vendex KBB, qui repr®sente 11% 
du march® non alimentaire dans ce 
pays, lutte pour la survie. 

ROYAUME-UNI
Sainsbury améliore sa part de 
marché.
 Dans un march® alimentaire tr¯s 
concurrentiel au Royaume-Uni, 
Sainsbury regagne des parts de 
march® mais va ressentir lõimpact de 
la reprise de Safeway par Morrisonõs. 
Selon TNS, Sainsbury a progress® de 
16,4% ¨ 16,5% au cours du trimestre 
clos le 1er f®vrier. 
 Dans le m°me temps Morrison 
(6,5%), qui totalise 15,3% avec 
Safeway (8,8%), sera mieux plac® 
pour la lutte. Tesco a enregistr® la 
plus forte progression au cours 
de cette p®riode et a port® sa part 
de 26,9% ¨ 27,2%. Asda a grimp® 
®galement de 17% ¨ 17,1%. Somer-
field a quelque peu r®gress® ¨ 
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5,2% et Iceland, qui appartient 
¨ Big Food Group, reste stable ¨ 
2,3%.

Marks & Spencer a lancé le 
25 février dernier son pre-
mier magasin d’ameuble-
ment sous enseigne Lifestore 
à Gateshead, en banlieue de 
Newcastle. C’est un nouveau 
pari pour tenter de relancer 
son image en baisse de popu-
larité.
 Ce produit de Vittorio Radice, 
un ancien de Habitat et de Sel-
fridges,  engag® par M&S lõann®e 
derni¯re pour tenter de relancer 
lõactivit® de la maison, est un petit 
investissement de Ã 14 millions (û 
20 millions) dans une branche qui 
ne repr®sente que Ã 500 millions 
(û 714 millions) sur un CA annuel 
du groupe de Ã 7 Mds (û 10 Mds). 
Lõobjectif est dõouvrir 25 magasins 
de ce type dans le pays dont deux 
dõici un an. Finis les sacs en plas-
tique vert et les uniformes bleus 
de vendeurs, ils ont ®t® remplac®s 
par des sacs en papier de marque 
et des tenues dans le style Conran, 
port®es par un personnel jeune. 
Lõoffre, r®partie en neuf th¯mes, est 
compos®e de 12 000 gammes dõarti-
cles et les prix varient de 50 pence 
(û 0,77) le verre ¨ Ã 2 000 (û 2 860) 
pour un sofa. 
 La client¯le a d®sert® Marks & 
Spencer ces derni¯res ann®es et la 
nouvelle ®quipe ®tait occup®e ¨ 
revitaliser cet embl¯me de la mode 
devenu sans ®clat. Pendant quelque 
temps, les ventes ont progress® 
mais ces derniers mois les doutes 
ont refait surface. Les ventes nõont 
pas ®t® bonnes ¨ No±l car les con-
sommateurs ont pr®f®r® d®penser 
chez ses concurrents Next et Deben-
hams.
 Au Royaume-Uni, les sp®-
cialistes de la maison depuis 40 
ans sont Habitat, lanc® en 1964 par 
Sir Terence Conran, qui sõest asso-
ci® ¨ Mothercare. Il a acquis Heals 
en 1981 puis fusionn® avec British 
Home Stores pour former The Sto-
rehouse Group en 1986 ; cõest aussi 
Ikea arriv® au Royaume-Uni en 
1987, The Pier et Cargo sans oublier 
la plupart des supermarch®s qui 
vendent maintenant des gammes 
dõarticles pour la maison ¨ des prix 
abordables.

AMERIQUE DU NORD

ETATS-UNIS
Le vol par les employés atteint 
un record dans le commerce de 
détail : s’il recule en pourcen-
tage, les pertes restent énor-
mes et ont totalisé US$ 31,3 
Mds en 2001.
 Les commer­ants font davan-
tage conþance ¨ la technologie pour 
r®duire le vol par les employ®s. Leurs 
meilleures armes sont lõ®ducation et 
la stabilit® de la masse salariale. Cõest 
lõune des conclusions que lõon peut 
tirer de la toute derni¯re ®tude r®a-
lis®e par lõuniversit® de Floride qui 
couvre 22 secteurs du commerce de 
d®tail. Men®e en 2001, ses r®sultats 
ont ®t® publi®es þn 2003.
 Pour les commer­ants, la bonne 
nouvelle est la stabilisation du vol. 
En effet, le ph®nom¯ne a recul® de 
1,8% du CA annuel en 2000 ¨ 1,7% 
en 2001 contre un record de 1,95% en 
1994. Mais le montant de la d®mar-
que atteint environ US$ 31,3 Mds en 
2001 soit 8% de plus quõen 2000. 
 Le vol par les employ®s a atteint  
US$ 15 Mds soit 45,9% du total selon 
les estimations. Si le taux de d®mar-
que est globalement plus ®lev® pour 
les commer­ants de lõ®quipement de 
la maison, le vol par les employ®s 
®tait l®g¯rement plus faible que la 
moyenne avec 42% du total en 2001. 
Les recherches ont montr® que les 
commer­ants ont r®ussi ¨ appr®hen-
der 35 200 employ®s. Ceci montre 
que davantage de voleurs ont ®t® 
arr°t®s que les ann®es pr®c®dentes. 
La perte moyenne par employ® sõest 
®lev®e ¨ US$ 1 341,02, soit un peu 
moins quõen 2000. 
 Le vol ¨ lõ®talage, qui a repr®sent® 
32% du vol total en 2001, soit environ 
US$ 10 Mds, est plus important dans 
les magasins dõ®quipement du foyer 
que dans dõautres avec 35,4% du vol 
total dans ce type de magasin. Les 
commer­ants ont arr°t® pr¯s de 135 
personnes par tranche de US$ 100 
millions de CA et proc®d® ¨ 108,4 
poursuites judiciaires, un chiffre 
en hausse. Par ailleurs, la perte 
moyenne par vol ¨ lõ®talage a aug-
ment® de 5,8% en 2001 ¨ US$ 207,18. 
 En moyenne les commer­ants ont 

consacr® 0,52% de leur CA annuel 
en 2001 ¨ la pr®vention contre le vol 
en l®g¯re baisse cette ann®e-l¨ par 
rapport ¨ 2000. Lõ®tude a analys® 67 
strat®gies diff®rentes de pr®vention 
r®parties en 4 axes : le contr¹le de 
lõactif, les syst¯mes, la sensibilisa-
tion des employ®s et le d®pistage 
pr®alable ¨ lõembauche. Si les com-
mer­ants ont davantage contr¹l® les 
changements de prix et la r®ception 
des marchandises, un nombre crois-
sant dõentre eux a d®clar® se reposer 
davantage sur les informations 
obtenues par les terminaux points 
de vente pour d®tecter les erreurs, 
premiers signes indicateurs de vol.
 Quand la masse salariale est 
volatile, le taux de d®marque est 
susceptible dõaugmenter. En g®n®ral, 
un employ® malhonn°te travaille 
dans un magasin moins de 9 mois 
en moyenne. ë noter que le taux de 
d®marque dans les soci®t®s qui ont 
moins de 50% de rotation annuelle se 
situe bien en-dessous de la moyenne 
globale ¨ 1,61% du CA. Les commer-
­ants aux rotations annuelles sup®-
rieures ¨ 50% d®clarent un taux de 
d®marque de 1,85%. Si la rotation de 
la direction est sup®rieure ¨ 50%, le 
taux de d®marque atteint 2,1%. Chez 
les commer­ants qui emploient des 
temps partiels, ¨ moins de 25% de la 
masse salariale, il ne repr®sente que 
0,96% du CA. Si les temps partiels 
repr®sentent de 51 ¨ 75%, le taux 
grimpe ¨ 1,86%. 
Source : Home Channel News

Le marché de l’habitat est tou-
jours dominé par The Home 
Depot qui a enregistré des 
profits en forte progression de 
39% au 4e trimestre 2003.
 Le g®ant mondial de lõ®quipe-
ment du foyer est bien convaincu 
que ce bon r®sultat est la preuve 
quõinvestir des milliards de dollars 
dans la masse salariale, lõam®liora-
tion du service ¨ la client¯le et la 
r®novation des magasins est ren-
table. En effet, il a annonc® quõau 
cours du 4e trimestre il a d®gag® un 
b®n®þce de US$ 951 millions contre 
686 millions un an plus t¹t pour un 
CA de US$ 15,1 Mds contre 13,2 Mds 
en 2002. A magasins comparables, la 
progression est de 7,6%. Par ailleurs, 
le CA annuel sõest ®lev® ¨ US$ 64,8 
Mds contre 58,2 Mds un an plus t¹t 
et les b®n®þces ¨ US$ 4,3 Mds contre 
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3,6 Mds. Pour 2004, les objectifs 
portent sur une progression du CA 
de lõordre de 9 ¨ 12% et de 10 ¨ 14% 
du b®n®þce par action hors effet de 
change.
 Bob Nardelli, son pr®sident, a 
d®clar® pressentir une exceptionnelle 
expansion ¨ venir tout en demeurant 
attentif ¨ de possibles renversements 
de conjoncture dans lõ®conomie et 
le march® de lõhabitat. Mais il croit 
que sa cha´ne de 1 707 magasins aux 
Etats-Unis, Canada et au Mexique 
peut continuer ¨ soutenir un rythme 
rapide dõexpansion. En effet, cette 
ann®e, US$ 3,7 Mds seront investis 
pour moderniser et ouvrir 175 nou-
veaux magasins et am®liorer la tech-
nologie. 
 Lõan pass® des parts de march® 
ont ®t® gagn®es dans plusieurs mar-
ch®s cl®s. En ce qui concerne lõinter-
national, Home Depot veut se con-
centrer sur le Mexique et le Canada 
avec respectivement 9 et 14 ouver-
tures et a d®menti toute rumeur de 
reprise de Kingþsher, arguant du fait 
que les temps ®taient trop difþciles 
pour une acquisition internationale.
 En janvier, Home Depot a 
annonc® sa volont® de faciliter les 
passages aux caisses par de nou-
veaux terminaux et de continuer ¨ 
attirer les clients par des magasins 
plus clairs et de nouveaux produits. 
Il veut poursuivre le d®veloppement 
du self checking, des scanners sans 
þl aux caisses de sortie, et du catalo-
gue ®lectronique, quelques-uns des 
secteurs dans lesquels il estime quõil 
faut investir pour am®liorer ventes, 
proþts et rentabilit® des vendeurs. 
Il veut d®velopper son approche des 
professionnels par lõaugmentation 
de son service location de mat®riels, 
il veut aussi augmenter les services ¨ 
domicileé
 Au cours du m°me 4e trimestre 
clos le 30 janvier dernier, son grand 
concurrent, Loweõs, a annonc® une 
augmentation de 28% de son b®n®-
þce ¨ US$ 407 millions. 
 Le march® de la r®novation est en 
plein boom. En 2003, les Am®ricains 
ont d®pens® US$ 130,4 Mds soit 7,3% 
de plus quõen 2002. Ces investisse-
ments sont susceptibles dõaugmen-
ter au cours de la prochaine d®cennie 
dõau moins 5% par an selon lõAsso-
ciation nationale des Constructeurs 
de R®sidences. 

Les discounts gagnent encore 
du terrain sur les grands 
magasins.
 Selon des statistiques annuelles 
de J.P.Morgan bas®es sur un large 
®chantillon de commer­ants depuis 
les six derni¯res ann®es, il ressort 
que les grands magasins tradition-
nels ont de tout temps perdu du 
terrain face aux discounters. Pour 
cette analyse, les sources sont lõU.S. 
Commerce Department et le Census 
Bureau ainsi que les rapports de 
soci®t®s.
 Aujourdõhui ce sont les centres 
commerciaux sommaires dont un 
discount ou un magasin entrep¹t 
alimentaire sont les locomotives qui 
ont la faveur des consommateurs. 
En effet, ils ont gagn® des parts 
de march® ¨ la fois sur le plan du 
commerce de d®tail global et de lõap-
provisionnement en alimentaire aux 
collectivit®s en 2002 en raison de leur 
positionnement de qualit® et de leur 
proximit®.
 En 2002, les grands magasins ont 
vu leurs ventes reculer de 3,5%. Par 
contre, les discounts et les super-
centers, comme ceux de Wal-Mart 
et de Target ont progress® de 8,6%. 
Les magasins ç Dollar è ont ®t® les 
seconds plus performants avec une 
hausse de leurs ventes de 14,7% et 
les magasins entrep¹ts ¨ carte de 
membre de 10,3%. 
 En allant plus loin, les supercen-
ters ont vu leur CA faire un bond de 
21,1% en 2002 par rapport ¨ 2001. 
Au cours de la derni¯re d®cennie, ils 
ont enregistr® un taux de progres-
sion annuel consolid® de 28,5% alors 
que les grands magasins dans leur 
globalit® pendant la m°me p®riode 
ont tout juste gagn® 0,5% par an.
 En 2002, les discounts et les 
supercenters pr®tendaient d®tenir 
10,4% du march®, incluant les ventes 
des magasins de d®tail et des soci®t®s 
de services alimentaires, mais hors 
ventes dõessence et dõaccessoires 
auto, contre 3,7% pour les grands 
magasins. 
 En ®tudiant de plus pr¯s les 
grands magasins, on sõaper­oit que 
les cha´nes ¨ assortiment complet 
comme J.C.Penney et Sears ont vu 
la progression de leur CA annuel 
consolid® reculer depuis six ans 
respectivement de 1% et de 0,3%. 
Federated Department Stores a 
progress® modestement de 0,3% et 

May de 2,2%. Les cha´nes plus haut 
de gamme comme Neiman Marcus 
ont enregistr® une hausse de 4,8% et 
Nordstrom de 4,3%.
 Par comparaison, Wal-Mart a 
augment® de 13,4% et Target de 
12,3%. Dollar General a fait encore 
mieux avec 18,4%. Pour °tre plus 
pr®cis, les discounts ont g®r® leur 
magasins et leur surface de vente 
avec bien plus dõefþcacit®.
 Si lõon regarde le taux de progres-
sion consolid® moyen des six derni¯-
res ann®es, les grands magasins de 
lõ®chantillon ont vu leur CA moyen 
par unit® reculer de 0,8% et le CA au 
m2 de surface brute de 0,7%. Dans 
le m°me temps, les discounts ®tu-
di®s ont enregistr® des progressions 
solides avec respectivement 6,5% et 
3,2%. Il est int®ressant de noter quõau 
cours de la m°me p®riode, les grands 
magasins ont diminu® la surface 
moyenne brute de leurs ®tablisse-
ments de 0,1% quand les discounters 
augmentaient la leur de 3%.
 De m°me, les discounters avaient 
tendance ¨ mieux g®rer leurs stocks 
car, en pourcentage des ventes 
durant lõ®tude, ils repr®sentaient 
11,5% contre 19,4% pour les grands 
magasins. Chez les discounters, les 
stocks tournaient en moyenne pr¯s 
de deux fois le taux des grands 
magasins mais le chiffre des dis-
counters est gonÿ® par la vente 
des produits frais des supercenters 
(hypermarch®s).
 En conclusion, on pourrait 
avancer que les grands magasins 
ont besoin plus que jamais de se 
diff®rencier, offrir des marchandises 
plus haut de gamme et un service ¨ 
la client¯le de classe sup®rieure car 
il est clair que les consommateurs 
optent de plus en plus pour de bons 
rapports qualit® prix et le tout sous 
un m°me toit.
Source : Women’s Wear Daily

ASIE

Tesco veut se développer rapi-
dement sur le marché chinois 
et prend le contrôle total de sa 
filiale thaï Lotus.
 Le 8e commer­ant mondial et 
aussi le plus grand distributeur 
alimentaire du Royaume-Uni est 
pr°t ¨ acheter 50% de Hymall, þliale 
chinoise du taiwanais Ting Hsin 
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(Suite  Tesco...)

International Group selon Taiwan 
Economic News. Il proposerait US$ 
200 millions pour acqu®rir les 25 
hypermarch®s situ®s ¨ Shanghai et 
dans dõautres grandes villes.
 Ting Hsin a des activit®s dans 
le commerce de d®tail et notam-
ment dans lõalimentaire. Il cherche 
¨ coop®rer avec des commer­ants 
internationaux aþn dõam®liorer sa 
technologie et se renforcer face ¨ la 
concurrence croissante en Chine. Il 
veut ouvrir cette ann®e 15 nouveaux 
magasins portant ainsi le total ¨ 40 
et é. ¨ 150 en 2008 surtout ¨ lõEst et 
aussi dans en p®riph®rie de Baoshan, 
Jinshan et Nanhui. Ensuite il sõatta-
quera aux march®s du nord et du 
nord-est comme Tianjin, Changchun, 
Dalian et Shenyang.
 Tesco veut aussi prendre le 
contr¹le total de Lotus, la cha´ne 
de supermarch®s thaµlandaise, dont 
il est d®j¨ majoritaire. Charoen Pok-
phand Group r®duira sa participa-
tion de 7% ¨ moins de 5% cette ann®e 
a d®clar® le pr®sident de Ek Chain 
Distribution System Co Ltd, un joint 
venture cr®® entre CP et Tesco pour 
lõexploitation de Lotus. 
  Lotus va investir US$ 1,2 Md aþn 
dõouvrir 100 magasins en Chine et 
r®aliser un CA de US$ 4,3 Mds dõici 
trois ans.

CHINE
Disparité des revenus entre les 
zones urbaines et les campa-
gnes. 
 Malgr® la robustesse de la pro-
gression ®conomique de la Chine, de 
grandes disparit®s apparaissent. Une 
®tude par lõInstitut de Recherche 
Economique de lõAcad®mie chinoise 
des Sciences Sociales montre que 
lõ®cart ne cesse de sõ®largir depuis les 
cinq derni¯res ann®es et que la Chine 
est devenue lõun des pays o½ il est le 
plus important dans le monde.
 Une ®tude nationale r®v¯le que 
les revenus moyens par habitant en 
zone urbaine ®taient 3,1 fois celui des 
fermiers en 2002 contre 2,8 en 1995. 
De plus les revenus des r®sidents 
urbains ne comptent pas certains 
avantages comme lõaccessibilit® aux 
soins m®dicaux ou lõassurance-ch¹-
mage, couverts par le gouvernement 
central, et auxquels la plupart des 
fermiers nõa pas acc¯s. Pire, il leur 
faut payer eux-m°mes leurs frais 

dõinstruction.
 En tenant compte de lõensemble 
de ces facteurs, les revenus urbains 
devraient °tre quatre, cinq ou six 
fois ceux des ruraux. Selon la m°me 
®tude, en 2002, 1% des revenus les 
plus ®lev®s d®tenaient 6,1% du total 
des revenus en Chine, soit 0,5 point 
de plus quõen 1995. Les 5% suivants 
avaient pratiquement 20% du total, 
1,1 point de plus quõen 1995 et les 
10% suivants 32% du total ou 1,2 
point de plus quõen 1995. 43% de la 
disparit® sociale proviennent de la 
disparit® zone urbaine-rurale. Elle 
est plus importante dans les zones 
ouest et relativement faible dans les 
secteurs d®velopp®s de lõest. Lõori-
gine tient dans une politique partiale 
vis-¨-vis des fermiers et dans la lour-
deur des imp¹ts. 
 De ce fait le gouvernement cen-
tral se penche sur le probl¯me et 
des chercheurs lui sugg¯rent dans 
un nouveau rapport que soit men®e 
une politique favorable au d®velop-
pement rural aþn de r®duire ces dis-
parit®s et dõ®tendre sa campagne de 
r®duction des imp¹ts initi®e en 1994. 
Lõanalyse de ce rapport montre que 
les revenus moyens par personne 
des fermiers devraient augmenter 
de 5,4% sõils ®taient exempt®s dõim-
p¹ts ce qui veut dire quõils seraient 
bien plus proches de leurs contre-
parties urbaines. Ce m°me rapport 
propose que le gouvernement 
central soit responsable des frais 
m®dicaux et dõ®ducation dans les 
zones rurales. En outre, il est n®ces-
saire de mettre en place un meilleur 
syst¯me de s®curit® sociale aþn de 
r®duire encore cette disparit®. Les 
chercheurs sugg¯rent aussi la cr®a-
tion dõun march® du travail int®gr® 
pour donner aux fermiers les m°mes 
droits que les r®sidents urbains dans 
lõemploi et les revenus car de plus en 
plus de fermiers se pr®cipitent dans 
les villes aþn de survivre.
Source : People’s Daily

Carrefour : ouverture du pre-
mier hypermarché à Urumqi, 
une ville à 40% musulmane 
située dans la région nord-
ouest de Xinjiang.
 Le commer­ant fran­ais renoue 
avec lõexpansion, apr¯s avoir ®t® 
ralenti par les autorit®s ofþcielles 
pendant six mois. Il sõest alors con-
form® ¨ la loi chinoise qui emp°che 

les ®trangers de d®tenir plus de 65% 
du capital dõune soci®t® commerciale 
en joint venture. 
 Jean-Luc Chereau, pr®sident 
de Carrefour Chine, a d®clar® lors 
dõune conf®rence de presse ç Nous 
sommes la premi¯re soci®t® de dis-
tribution ®trang¯re en Chine ¨ nous 
°tre totalement restructur®. Dõo½ 
une nouvelle expansion en accord 
avec les autorit®s nationales et 
localesé. Nous esp®rons ouvrir en 
moyenne deux magasins par mois, 
dont un 2e ¨ Urumqi, ce qui portera 
le total ¨ 50 ¨ la þn de 2004 dans ce 
pays... è
 Urumqi, o½ est situ® ce nouvel 
hypermarch® de 6 500 m2, est ¨ 
3 000 kilom¯tres ¨ lõouest de P®kin 
et compte 2 millions dõhabitants. 
Cõest le 42e hypermarch® Carrefour 
en Chine et le premier des 12 qui 
verront le jour en 2004. Lõoffre en 
textile et produits frais y est adap-
t®e aux go¾ts et aux morphologies 
des consommateurs locaux. Dans le 
m°me temps, un nouvel hypermar-
ch® est ouvert ¨ P®kin (10 000 m2) 
et un autre ¨ Shanghai. Dans cha-
cune de ces deux villes, le panier 
moyen sõ®l¯ve ¨ û 10 contre û 6 ¨ 
Urumqi. Lõaxe dõexpansion prio-
ritaire de Carrefour demeure les 
grandes villes de lõEst mais il vise 
les villes c¹ti¯res (Harbin, Dalian, 
Tianjin, Qingdao) et lõouest vient 
ensuite.
 De plus, Carrefour ouvre plu-
sieurs dizaines de hard discounts Dia 
¨ P®kin et ¨ Shanghai, son potentiel 
de d®veloppement portant sur 500 
unit®s dans chacune des deux. Une 
quinzaine de supermarch®s Cham-
pion verra aussi le jour en 2004. 
 La bataille est engag®e dans ce 
pays avec Wal-Mart et Metro qui 
cherchent ¨ agrandir leur part de 
march® dans un paysage commercial 
en ®volution permanente.
 Carrefour, pr®sent en Chine 
depuis 1995, est le premier groupe 
®tranger de distribution dans ce 
pays mais le 5e par le CA (û 1,3 Md 
en 2003 sur un total en Asie de û 5,4 
Mds) selon le minist¯re du Com-
merce. 
Source : AFP

Rédaction achevée le 8/03/2004
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al-Mart est devenu si gros que le distributeur 
mondial repr®sente aujourdõhui 54 millions de 

m2 de surface commerciale soit plus de 90% de Man-
hattan et 29 fois la principaut® de Monaco !!é Son 
CA d®passe de 50% Target, Costco Wholesale, Sears 
Roebuck et Kmart r®unis ! Cõest aussi le plus gros 
employeur priv® avec 1,2 million dõemploy®s. Les chif-
fres de son exercice annuel, clos le 31 janvier 2004, sont 
remarquables gr©ce notamment ¨ un excellent mois de 
janvier ¨ la fois sur le plan du CA et de la rentabilit®. 
En effet, au cours du 4e trimestre, le g®ant mondial du 
discount a d®gag® un b®n®þce net en augmentation 
de 8,5% ¨ US$ 2,7 Mds contre 2,5 Mds lõan pass® ¨ la 
m°me ®poque. Le CA net a progress® de 12,2% ¨ 74,5 
Mds contre 66,4 Mds et les ventes ¨ magasins compa-
rables aux USA sont en hausse de 4,8%. 

 Globalement sur lõexercice entier, le b®n®þce net est 
en hausse de 13,8% ¨ 9,1 Mds contre 7,9 en 2002 ce qui 
correspond ¨ une marge nette de 3,53% du CA contre 
3,46% en 2002. Le CA annuel a augment® de 11,6% ¨ 
256,3 Mds. 

 Ses Supercenters, qui repr®sentent 67,9% des ventes, 
ont d®gag® un r®sultat dõexploitation en augmentation 
de 9,1% pour un CA en hausse de 10,9%. 

 Les magasins-entrep¹ts Samõs ont r®alis® un CA en 
progression de 8,9% ¨ US$ 34,5 Mds et le r®sultat dõex-
ploitation a augment® de 10,1% ¨ US$ 1,12 Md. 

 ë lõinternational, les ventes ont grimp® de 16,6% ¨ 
47,6 Mds et le r®sultat dõexploitation de 18,6% ¨ US$ 
2,4 Mds. Ses meilleurs pays sont le Canada, le Mexi-
que et le Royaume-Uni. Le march® reste difþcile au 
Japon, lõAllemagne, encore sous-performante -o½ un 
changement dans la l®gislation þscale a entra´n® une 
charge de US$ 150 millions- am®liore pourtant son CA 
¨ p®rim¯tre comparable. Apr¯s avoir annonc® quõelle 
®tait en passe dõenregistrer un cash ÿow op®rationnel 
positif cette ann®e et °tre rentable en 2005, il semble 
que la branche soit encore loin de son but. Si le groupe 
ne publie pas ses chiffres dans ce pays, la perte attein-
drait û 100 millions soit environ 1% des proþts avant 
imp¹ts du groupe pour un CA de û 2,82 Mds, selon 
M+M Eurodata. 

 Le 31 janvier, Wal-Mart exploitait 1 478 magasins 
Wal-Mart Stores, 1 471 Supercenters (hypermarch®s), 
538 Samõs Clubs et 64 Neighborhood Markets aux 
USA et plus de 1 300 ¨ lõ®tranger r®partis comme suit : 

11 en Argentine, 25 au Br®sil, 609 au Mexique, 220 
au Canada, 52 ¨ Porto Rico, 31 en Chine gr©ce ¨ des 
accords de joint ventures, 15 en Cor®e du sud, 92 en 
Allemagne et 265 au Royaume-Uni. 

 Globalement, lõexpansion cette ann®e se fera par 
les supercenters et les ouvertures hors des Etats-Unis. 
ë lõ®tranger, 130 ¨ 140 magasins nouveaux verront 
le jour sur des march®s existants. La Chine est tr¯s 
prometteuse, la Russie et lõInde sont tr¯s attirantesé 
Derni¯rement on ®voquait lõint®r°t de WM pour 
lõItalie, et, plus particuli¯rement, pour la cha´ne de 
supermarch®s Esselunga (CA US$ 3,7 Mds)é Toute-
fois, Wal-Mart est sans doute le plus grand commer-
­ant du monde par le CA mais, fait remarquer son 
pr®sident, Lee Scott, il ne repr®sente ç que 8% è du 
CA global du commerce de d®tail aux Etats-Unis, son 
march® domestique.

 ë la þn de 2005, le CA consolid® devrait progresser 
¨ US$ 318 Mds et les proþts ¨ 11,4 Mds. A la þn de 2007, 
les analystes tablent sur des proþts de 14,3 Mds pour un 
CA de 383 Mds. 

Ses supercenters sont sous pression : c’est la 
bataille des grandes surfaces.
 Wal-Mart se bat contre une publicit® n®gative 
mettant en cause notamment lõemploi de travailleurs 
ill®gaux, la non-promotion des femmes ¨ des postes 
de direction et des discriminations sur les salaires. La 
cha´ne est comme Target, Kmart, Costco, Sears, Best 
Buy ou Home Depot et affronte une bataille f®roce en 
raison des ambitions de son expansion qui pourraient 
avoir un impact majeur sur lõavenir de son supercenter 
(hypermarch®). 

Evolution des magasins au 31 octobre 2003 : le 
supercenter progresse le plus.

Ann®es Super-
centers

Discounts Samõs 
clubs

Neighborhood 
Markets

2003 (*) 1 430 1 476 533 60
2002 1 258 1 568 525 49
2001 1 066 1 247 500 31
2000 888 1 736 475 19

Source : WWD/Wal-Mart, rapports trimestriels *nombre à la fin du 
3ème trimestre 2003

 Wal-Mart exploite plus de 1 400 supercenters aux 
Etats-Unis. Ils sont  une mine dõor pour lui depuis 
lõouverture du premier en 1988. En incluant les 40 
projets de Californie, WM table sur 1 000 nouveaux 
®tablissements aux Etats-Unis au cours des cinq pro-

LES DEUX MOTEURS D’EXPANSION
DE WAL-MART :

LES SUPERCENTERS ET L’INTERNATIONAL.
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chaines ann®es.

 Cette ann®e 213 devraient voir le jour et, selon 
ses derni¯res conclusions, WM pourrait en grouper 
plusieurs lõun ¨ c¹t® de lõautre. Si le risque de can-
nibalisation existe, le ph®nom¯ne peut pr®senter des 
avantages. Le magasin initial peut souffrir pendant 
quelque temps sur le plan op®rationnel et les ventes ¨ 
magasins comparables baisser. Mais comme WM sait 
utiliser sa capacit® ¨ traiter lõinformation de chaque 
magasin et ¨ lõadapter au micro environnement le 
r®sultat final aboutit ¨ une plus grande satisfaction 
de la client¯le. 

 Selon Lee Scott : ç Un grand nombre de nos super-
centers ont un CA annuel de 100 millions et nous en 
sommes ®tonn®s. Nous ne cherchons pas n®cessaire-
ment ¨ avoir un grand nombre qui r®alise US$ 120, 130 
ou 140 millions, nous pr®f®rons en ajouter un autre 
dans le m°me march® et avoir deux magasins r®alisant 
US$ 80 millions ou 90 millions plut¹t quõun seul 120 
millions. è Ainsi dans un contexte comme celui lõAr-
kansas du nord-ouest o½ il compte 5 grandes surfaces 
¨ une trentaine de kilom¯tres de son si¯ge, dont deux 
¨ 5 kms, il trouve que le march® peut en supporter 
encore dõautres et il a d®cid® dõen ouvrir deux suppl®-
mentaires.
 
L’expansion soulève des contestations.
 Un premier supercenter a ®t® ouvert le 3 mars 
dernier en Californie. 40 sont pr®vus dans cet Etat 
et provoquent gr¯ves, proc¯s et arr°t®s divers, les 
opposants mettant en avant pollution, encombre-
ments de la circulation et de maigres salaires pour les 
employ®s. 

 Il semble que lõune des batailles les plus m®diati-
s®es contestant le droit ¨ lõexpansion du commer­ant 
se produise ¨ Los Angel¯s. En effet, la municipalit® 
met au point un avant-projet dõordonnance inter-
disant dõouvrir dans toutes les zones dõ®conomie 
assist®e f®d®rale, de la ville et de lõEtat, -soit environ 
40% des terrains de Los Angel¯s- des magasins de 
plus de 10 000 m2 dont 10% de la surface de plancher 
sont consacr®s ¨ des produits alimentaires non tax®s. 
En r®sum®, cette ordonnance rendrait pratiquement 
impossible la construction dõun supercenter par 
manque de terrain int®ressant. La d®cision doit °tre 
vot®e incessamment.

 Or la Californie nõest pas le seul Etat ̈  vouloir r®gle-
menter le format. On estime que depuis les 16 derni¯-
res ann®es, environ 200 communaut®s ont combattu sa 
construction. R®cemment, WM a ®t® d®bout® deux fois 
par la Ville de Dallas et il m¯ne de v®ritables batailles 
en Arizona et en Florideé Or, la pression constante 
de la Bourse pousse ¨ la poursuite de lõexpansion, les 
nouvelles ouvertures ®tant vitales au d®veloppement 
des commer­ants exploitant des grandes surfaces. 
Pour r®pondre ¨ lõEtat de Californie, WM clame que 
sa pr®sence ®conomiserait aux consommateurs ç au 
moins è  3,76 Mds par an et cr®erait 36 400 emploisé 

Un supercenter moyen emploie 400 ¨ 500 personnes 
dans la communaut® dont les trois-quarts sont ¨ plein 
temps. Un supercenter de 20 000 m2 r®alise un CA 
annuel de 75 ¨ 100 millions de dollars et verse 5 mil-
lions par an dõimp¹t sur le CA. Par ailleurs, il fait des 
dons ¨ des ïuvres de charit® et souscrit ¨ hauteur de 
plus de 140 millions ¨ des organisations communau-
taires locales.
 
Son approche des villes.
 En fait, dans son approche des villes, WM est tr¯s 
ÿexible. Mais cr®er de nouveaux formats, qui leur sont 
adapt®s, lui co¾te en temps et en argent. La rar®faction 
des terrains, les d®þs logistiques, les imp¹ts ®lev®s et les 
pressions des syndicats expliquent pourquoi les sites 
urbains sont pratiquement peu vis®s par les grandes 
surfaces. Cõest l¨ la force de Wal-Mart. ë Tampa (Flo-
ride), par exemple, WM a combin® un supercenter de 
20 000 m2 et un Neighborhood Market de 4 000 m2 pour 
donner naissance ¨ un concept hybride de 9 500 m2, 
le ç prototype urbain 99è ouvert en janvier dans une 
zone dens®ment peupl®e mais le manque de foncier 
lõa emp°ch® de construire plus grand. La pr®sentation 
de lõalimentaire, des p®rissables et du rayon traiteur 
ressemble ¨ celle dõun Neighborhood Market mais on 
sent lõinÿuence du supercenter dans les marchandises 
g®n®rales.

 En sõimplantant dans les villes, Wal-Mart comme 
Target, prennent des parts de march® aux commer­ants 
traditionnels, aux cha´nes nationales de drugstores, 
aux cha´nes alimentaires et ¨ Kmart. Des Trois Grands 
discounters, ¨ Kmart est celui qui d®tient encore les 
meilleurs emplacements en centre-ville notamment 
deux ¨ Manhattan. Mais il est vuln®rable car il ne sait 
pas lutter efþcacement sur les prix avec Wal-Mart ni sur 
lõesth®tique avec Target.

 Or pour WM lõexpansion en zone urbaine est une 
priorit® mais une priorit® difþcile. Toutefois sõil y a 
des voix qui sõ®l¯vent contre les grandes surfaces, il y 
a un nombre substantiel de clients qui appr®cie leurs 
prix bas et la proximit®. Dõo½ la question essentielle : 
est-ce que les consommateurs am®ricains sont pr°ts ¨ y 
renoncer ? La conclusion est laiss®e ¨ Wal-Mart : ç Ces 
derni¯res ann®es nous avons appris quõil existe de nom-
breux clients en zones urbaines, qui nõont ni lõacc¯s ¨ 
des marchandises ni ¨ des services ¨ des prix raisonna-
bles. Nous avons rencontr® la m°me situation lorsque 
nous avons commenc® ¨ ouvrir nos premiers magasins 
en zones ruralesé Cõest une v®ritable opportunit® et 
aussi un d®þ ! è Â

D’après Women’s Wear Daily et DSN Retailing Today
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õhypermarch® est apparu au Moyen-Orient avec 
lõarriv®e en 1995 ¨ Dubaµ dõun premier Carrefour, 

¨ lõ®poque Continent. Depuis le format se d®veloppe 
dans toute la r®gion, de lõEgypte au nord jusquõen 
Arabie Saoudite et ¨ Oman dans lõextr°me sud. Les 
acteurs commencent ¨ se bousculer, et outre MAF, par-
tenaire de Carrefour, on trouve G®ant de Casino, Panda 
et Spinneyõs du groupe Savola. 

- ¨ Dubaµ : en octobre 2003, MAF (Majid Al Futtaim) a 
r®v®l® que son tout dernier projet, Al Nakheel Mall ou 
Mall des Emirats, doublerait sa surface ¨ 400 000 m2 
devenant ainsi le plus grand centre commercial du 
monde, devant d®passer West Edmonton Mall ̈  Edmon-
ton (Canada), une fois achev® en 2005. On y trouvera la 
premi¯re station de ski du Moyen-Orient avec lõune des 
plus longues pistes int®rieures du monde et des aires de 
jeux pour les enfants. Sa locomotive sera le plus impor-
tant Carrefour de la r®gion.

 Une fois construit en septembre 2004, Gardens Shop-
ping Mall (300 000 m2), aura pour locomotive un G®ant 
de 16 800 m2 dans lequel Retail Arabia, son partenaire 
local, va investir US$ 20 millions. Ce sera le second G®ant 
du Golfe, le premier ayant ouvert ¨ Bahrein en 2001.

 Le Mall of Arabia, qui se pr®sente comme une r®ponse 
¨ Disneyland, comprendra aussi un grand hypermarch®.

- ¨ Bahreµn : G®ant, locomotive de Bahrein Mall, ouvert 
en mai 2001, est le seul v®ritable hypermarch® local. Il 
sera rejoint par Carrefour dans le Mall of Bahrein dont 
la construction doit en principe d®marrer cette ann®e 
dans le quartier Seef de la capitale Manama.

 Parmi les autres centres on trouve Seef mall, Al AõAli 
et Al Dana, ce dernier a pour locomotive un hypermar-
ch® Giant dõun groupe saoudien, ¨ ne pas confondre 
avec G®ant.

- en Arabie Saoudite : le conglom®rat Savola Group 
transforme activement sa cha´ne de supermarch®s 
Panda en hypermarch®s, dont le premier sous cette 
enseigne, ouvrira sur 16 700 m2 ¨ Riyadh. Il sera la loco-
motive de son propre centre commercial, Azizia Mall, 
qui sõ®tend sur 32 000 m2 de surface de plancher et dont 
la construction doit se terminer cette ann®e.

 Au nord de la ville, The General Organisation for 
Social Insurance construit Granada Center (200 000 m2) 

dont la locomotive sera le premier Carrefour du 
Royaume sur 12 500 m2.

- en Egypte : le joint-venture MAF Misr assure le d®ve-
loppement de Carrefour dans ce pays qui inclut Alexan-
dria City Centre ¨ Alexandrie et Maadi City Centre au 
sud du Caire. Un second centre est annonc® au Caire, le 3e 
dõEgypte, dont les travaux vont d®marrer cette ann®e.

 Monoprix doit ouvrir un hypermarch® au Caire sur 
14 000 m2 dans Dandy Mega Mall, construit en plusieurs 
phases, et dont la surface GLA atteindra 70 000 m2.

- au Liban : le 3e hypermarch® G®ant du groupe Casino 
au Moyen-Orient est en construction ¨ Dora au nord 
de Beyrouth. Il sera la locomotive du centre commer-
cial r®gion Admic Dora et occupera 11 000 m2 sur une 
surface totale de 60 000 m2. Non loin de l¨, MAF Invest-
ments aurait achet® un terrain pour le premier Carre-
four du Liban.

 Par ailleurs, Spinneys, autrefois partie int®grante du 
groupe britannique Inchcape, et aujourdõhui propri®t® de 
Cupola de Dubai, exploite un grand nombre de magasins 
strat®giquement bien situ®s en p®riph®rie de Beyrouth.

 En r®sum®, ces nouveaux hypermarch®s, ouverts 
dans toute la r®gion par de grands acteurs, comprennent 
au total : 2 Carrefour ¨ Abu Dhabi, 1 ¨ Al Ain, 1 ¨ Ajman, 
1 ¨ Sharjah (Emirats), 1 ¨ Mascate (Oman) et 1 ¨ Doha 
(Qatar) auxquels il faut ajouter dõautres projets par Car-
refour en Arabie Saoudite, Egypte, Oman et sans doute 
au Koweµt, en Jordanie et en Syrie. De son c¹t®, Casino 
et ses partenaires locaux en auraient aussi pour G®ant ¨ 
Sharjah. 

 Sultan Center, bas® au Koweµt, compte de nombreu-
ses exploitations non seulement au Koweµt mais aussi en 
Oman et aurait des projets de cash & carry. Lulu Center 
du Groupe indien Emke ouvre son premier hypermarch® 
¨ Mascate cette ann®e puis un second quelques mois plus 
tard. Tesco, encore absent dans la r®gion, a des liens com-
merciaux historiques avec Jawad, la cha´ne de supermar-
ch®s de Bahrein, et avec Spinneys. Sa r®cente acquisition 
des supermarch®s turcs Kipa lui permet une pr®sence 
plus proche du monde arabe.

 En conclusion, lõhypermarch® est aujourdõhui bien 
implant® au Moyen-Orient et le format poursuit son 
d®veloppement dans toute la r®gion.

ETUDE

DEVELOPPEMENT COMMERCIAL AU 
MOYEN ORIENT :

EXPLOSION DE L’HYPERMARCHE ET DES
CENTRES COMMERCIAUX.

L
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Développement des centres commerciaux.
 Outre les hypermarch®s, 3,55 millions de m2 de 
centres commerciaux ont ®t® construits dans les 6 Pays 
du Golfe qui adh¯rent au Gulf Co-op Council (GCC), 
cõest-¨-dire Bahreµn, Koweit, Oman, Arabie Saoudite, 
Emirats et Qatar. Il faut y ajouter 1,24 million en cours 
de travaux et 3,54 millions programm®s pour un total 
de 8,3 millions de m2 en cinq ans selon la derni¯re ®tude 
r®alis®e par le consultant Simon Thomson. 

 Dubaµ b®n®þcie de la plus grande part de ce 
d®veloppement. Le dernier projet annonc®, celui du 
Dubailand du prince Cheikh Mohammed bin Rashid 
Al Maktoum, est pr®sent® comme la r®ponse du Moyen 
Orient au Disneyland am®ricain car cõest un investisse-
ment de US$ 5 Mds. Il comprendra le Mall of Arabia, 
cit® plus haut, dont la premi¯re phase du projet global 
est pr®vue pour 2005.

 Au sud, ¨ Deira, le City Centre de 160 000 m2, lanc® 
par MAF Investments comme le centre commercial le 
plus r®ussi de la r®gion, est en cours dõagrandissement 
avec Dubaµ Festival City. Cette nouvelle phase, qui 
sõ®tend sur 650 hectares, est construite par le groupe 
Al-Futtaim, partenaire local de grandes enseignes telles 
que Marks & Spencer et Toys R Us. Ce sera un complexe 
¨ usage multiple avec un centre commercial de 250 000 
m2, un complexe de loisirs, un terrain de golf et des 
habitations.

 Estithmaar Realty, promoteurs du complexe r®si-
dentiel Jumeirah Beach, semble vouloir y ajouter un 
complexe commercial de 60 000 m2. 

 En fait, certains de ces projets risquent de porter 
ombrage ¨ Burjuman Two (75 000 m2) en voie dõach¯-
vement qui comprend un grand magasin am®ricain 
Saks Fifth Avenue de 7 500 m2 pour locomotive.

 Reef Mall (25 000 m2), en cours de construction, est 
pratiquement adjacent au premier centre commercial 

de Dubai, Al Ghurair City, derni¯rement agrandi et 
totalement r®nov® pour US$ 120 millions. Les autres 
centres ouverts en 2003 sont Mercato Mall (23 000 m2), 
premier centre ¨ th¯me de la r®gion, situ® ¨ Jumeirah, et 
Century Mall (20 000 m2) dans le quartier de Mamzar.

 Selon Retail International, Dubai multipliera par 
quatre sa surface en cinq ans pour la porter ¨ 2,5 mil-
lions de m2 dont 950 000 m2 sont d®j¨ en cours de cons-
truction. Elle compte 17% de la surface commerciale des 
6 Pays du GCC et 75% des centres en cours de construc-
tion. On sõattend ¨ quõelle repr®sente 30% de lõensemble 
de la surface commerciale du Golfe dõici 2009. Une telle 
concentration pour une population relativement faible 
pourrait sembler excessive mais il ne faut pas oublier 
que la population indig¯ne a augment® de 24% en 4 ans, 
que le PIB a suivi et que le gouvernement cherche ¨ atti-
rer les touristes chaque ann®e pour atteindre 15 millions 
vers 2010. 

Le choc culturel du monde arabe.
 Actuellement, le monde arabe attire moins de 1% du 
total des investissements ®trangers directs et se situe 
derri¯re lõEurope de lõEst et lõAm®rique Latine. Ses difþ-
cult®s r®sident dans les r®glementations en perp®tuelle 
®volution. La bureaucratie et la corruption y r¯gnent. 
ç Les ofþciels gouvernementaux vous ignorent parce 
que vous °tes ®tranger, è d®clare Tim Hinde, directeur 
g®n®ral de Chrysalis, un consultant pour le commerce 
de d®tail et dõajouter : ç Il mõa fallu un an pour arr°ter 
de me mettre en col¯re, de me sentir frustr® et dõadmet-
tre que cõest comme ­¨ et de mõy conformer. Une fois 
que lõon a compris, cõest facile.è

 En r®sum®, pour entrer les march®s du Moyen-
Orient, il faut °tre tr¯s arm® dõune bonne connaissance 
des diff®rentes cultures, avoir une forte dose de tact, et, 
par-dessus tout, °tre prudent. Â 

Sources Middle East Grocer, Centre Retailing
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