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Les leaders du commerce dans 
le monde en 2004.
 Globalement, on consid¯re que 
les Am®ricains continuent ¨ domi-
ner le classement des distributeurs 
mondiaux en 2004. Du reste, il nõa 
gu¯re vari® lõan pass® et est toujours 
domin® par Wal-Mart depuis 1990, 
par les distributeurs alimentaires 
et les distributeurs de masse. Les 
quelques changements ont port® 
soit sur le 
renforce -
ment de 
la position 
des soci®-
t®s r®gio-
nales et 
des com-
m e r ­ a n t s 
sp®cialis®s 
dans les 
a r t i c l e s 
pour la 
m a i s o n 
soit sur 
lõaffaiblissement du secteur textile 
et chaussures. 
 Les commer­ants am®ricains ont 
proþt® de la remont®e des d®penses 
de consommation dans le commerce 
de d®tail lõan pass® ce qui a aussi 
contribu® ¨ les pr®munir contre 
un dollar faible. Par contre, une 
forte monnaie locale a contribu® ¨ 
lõavanc®e de Tesco au Royaume-Uni 
et dõITM Entreprises en France. Les 
fusions et les acquisitions ont g®n®r® 
de fortes progressions du CA ¨ la 
fois aux Etats-Unis et dans dõautres 
pays.  
 Pour survivre et prosp®rer, les 
commer­ants dans le monde doi-
vent identiþer de nouvelles voies 
aþn de cr®er de la valeur ajout®e et 
capitaliser sur les aspects de lõacti-
vit® dans laquelle Wal-Mart est le 
plus vuln®rable comme les petits 
formats.
 Les fournisseurs doivent °tre 
pr°ts ¨ travailler directement avec 
Wal-Mart qui continue ¨ renforcer 
sa puissance dõachat de masse, de 

renforcer la pression sur la baisse 
des co¾ts et le d®veloppement de 
produits r®pondant ¨ la demande de 
ses march®s internationaux. Mais, 
m°me si les fournisseurs int¯grent 
sa cha´ne dõapprovisionnement 
globale, ils ne doivent pas perdre de 
vue les occasions dõexpansion que 
pr®sentent les plus petits d®taillants, 
les nouveaux formats et les nou-
veaux march®s.

EUROPE

Les 11 premières villes d’Europe 
pour l’implantation de sociétés.

villes 1990 2004 2005
Londres 1 1 1
Paris 2 2 2
Francfort 3 3 3
Bruxelles 4 4 4
Barcelone 11 6 5
Amsterdam 5 5 6
Madrid 17 7 7
Berlin 15 9 8
Munich 12 8 9
Zurich 7 10 10
Milan 9 11 11

Source : Cushman & Wakefield, Healey & 
Baker
 Ce classement, r®alis® par le cabi-
net de conseil immobilier Cushman 
& Wakeþeld/Healey & Baker, aupr¯s 
des d®cisionnaires de 501 entreprises 
dans 9 pays dõEurope, montre le 
maintien de Londres et de Paris aux 
deux premi¯res places et le bond en 
avant des villes espagnoles : depuis 
1990, Barcelone a d®pass® Amster-

INTERNATIONAL

Les 10 plus grands commerçants dans le monde
selon leur CA en 2004.

Rang, soci®t®s Pays dõorigine CA net (millions $)
1. Wal-Mart Stores USA 285 222
2. Carrefour Group France 101 235
3. The Home Depot, Inc USA 73 094
4. Metro AG Allemagne 70 162
5. Tesco Plc Royaume-Uni 62 274
6. Ito Yokado Co, Ltd Japon 56 812
7. The Kroger Co USA 56 434
8. ITM Entreprises SA France 47 264
9. Costco Companies, Inc USA 47 146
10. Royal Ahold Pays-Bas 45 864

Sources : Fortune/Retail Forward



dam en passant de la 11¯ ¨ la 5¯ place 
et Madrid de la 17¯ ¨ la 7¯ place. 
Valence et Bucarest sont en t°te 
dõune autre liste pouvant sõafþcher 
plus tard parmi les 30es. 
 Les facteurs d®terminants pour 
une implantation dans lõune de ces 
villes incluent lõaccessibilit® aux 
march®s et aux clients, la disponibi-
lit® de personnel qualiþ®, les com-
munications, les co¾ts du personnel, 
lõaide des pouvoirs publics...
 Pour les 5 ann®es ¨ venir, Var-
sovie, au 20¯ rang du classement, 
devrait compter le plus gros inÿux 
de soci®t®s. Sur le plan de lõexpan-
sion internationale dõici ¨ 2010, la 
Chine peut enregistrer le plus gros 
inÿux de soci®t®s pressenties ¨ Shan-
ghai (41) et P®kin (25) devant lõInde 
(Mumbai, 16) Mexico (15) et New 
Delhi (11).

villes nbre de st®s
Shanghai 41
P®kin 25
Mumbai 16
Mexico 15
New Delhi 11
Tokyo 11
Sao Paulo 11
Buenos Aires 10
New York 10
Sydney 8

Source : Cushman & Wakefield, H & B.
 Depuis les 3 derni¯res ann®es, 
23% des 501 entreprises ®tudi®es ont 
d®localis® leurs activit®s de produc-
tion et de distribution dans un autre 
pays et 17% envisagent de le faire 
dans les 2 ans ¨ venir, lõEurope de 
lõEst ®tant la principale zone de des-
tination : Varsovie, Prague, Budapest 
et Moscou sont les villes le plus sou-
vent envisag®es ¨ lõhorizon 2010.

ALLEMAGNE

Aldi commence à vendre des 
grandes marques dans ses 
hard discounts en Allemagne. 
C’est la fin de sa stratégie dans 
les marques propres.
 Voil¨ deux ans, le distributeur 
avait mis un terme ¨ la mise en 
rayon de quelques nouveaux articles 
de marques esp®rant que ses propres 
marques moins ch¯res se vendraient 
mieux dans ses 7 500 magasins alle-
mands, am®ricains, fran­aisé Cette 
strat®gie lõavait mis ¨ lõ®cart de ses 
concurrents, notamment de Lidl, 
lequel, au contraire, avait ®largi son 

choix de grandes marques.
 Selon les chercheurs de GfK, le 
CA dõAldi en Allemagne sõest ®lev® 
en 2004 ¨ û 26,1 Mds et a recul® de 
0,6% au 1er semestre 2005. Par contre, 
chez Lidl, le CA a totalis® û 9,7 Mds 
en 2004 et les ventes sont en hausse 
de 13% au 1er semestre 2005. ç Aldi 
a chang® de strat®gie apr¯s que Lidl 
ait pouss® les produits de marques 
et r®alis® une croissance signiþca-
tive de sa part de march® è dõapr¯s 
Roland  Berger Strategy Consultants 
¨ Munich.
 Avec un CA global de lõordre de 
û 34 Mds, Aldi ne se classe quõau 12¯ 
rang des distributeurs europ®ens. 
Mais, avec un nombre croissant de 
hard discounts, il continue ¨ satis-
faire sa client¯le par ses prix bas.

FRANCE

Centres Leclerc : à fin août, le 
CA en France du groupement 
de commerçants indépendants 
est en hausse, carburant inclus, 
de 4,1% à û 18,3 Mds. Les 
hypermarchés sont en recul de 
0,9% et les supermarchés de 
1,3%. Augmentation de la part 
de marché à 17% sur un an.
 Au total, en incluant les 46 
hypermarch®s dõItalie, de Pologne, 
Espagne et Portugal, la croissance 
atteint 5,0% ¨ û 19,3 Mds dans un 
climat de morosit®. Tous les formats 
ont progress® notamment les petits 
hypermarch®s de 4 000 ¨ 6 500 m2, 
lesquels repr®sentent les trois-quarts 
de cette ®volution favorable. Au 
cours du mois de septembre, le CA 
est en hausse de 8% en France, car-
burant inclus.
 La part de march®, tous produits 
confondus, a progress® de 0,5 point ¨ 
17% ¨ comparer aux 14,6% de Carre-
four, 10,6% dõIntermarch® (-0,6 point) 
et 10,7% dõAuchan (-0,3 point). 
 Pour lõann®e 2005, un CA de û 30 
Mds est escompt® de m°me quõune 
hausse de 5% pour 2006. Pour lõan-
n®e prochaine, Michel-Edouard 
Leclerc, copr®sident de lõACDLec, 
sõest þx® plusieurs objectifs notam-
ment de rester le moins cher sur 
toute la gamme de prix y compris 
dans le non alimentaire. Comme la 
loi Galland, dont il souligne la com-
plexit® de la mise ïuvre, ç ouvre 
des perspectives de r®ajustement 
de prix, è les adh®rents Leclerc 
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En bref…
Le japonais Daiei a plus que qua-
druplé ses prévisions de bénéfice 
courant au 1er semestre grâce 
aux fortes performances de sa 
filiale de services financiers.
 En effet, le 3e distributeur japo-
nais revoit son chiffre ¨ la hausse 
avec  $ 74,5 millions de b®n®þce 
courant entre mars et ao¾t 2005/6 
contre 17 millions pr®c®demment 
envisag®s. Il table aussi sur un 
b®n®þce net de $ 3,6 Mds pour un 
CA de 7,6 Mds contre 3,5 Mds et 
un CA de 7,5 un an plus t¹t ¨ la 
m°me ®poqueé

Lotte, le N°1 de la distribution 
en Corée du Sud, cherchant à 
se développer à l’étranger, a 
annoncé l’ouverture d’un grand 
magasin à Moscou en 2006.
 Ce grand magasin sera ouvert 
dans le centre Lotte en cours 
de construction au centre de la 
capitale, ¨ seulement 1,4 Km du 
Kremlin. La Russie est une pre-
mi¯re ®tape, viendront ensuite 
la Chine et dõautres pays dõAsie, 
lõambition ®tant de devenir lõune 
des 10es cha´nes mondiales de 
grands magasins ¨ lõhorizon 2008.

The Home Depot a reçu l’ap-
probation du ministère du com-
merce chinois pour investir $ 
15,6 millions dans l’ouverture de 
magasins de détail en Chine…

Kingfisher : ouverture du 1er 
magasin de bricolage B&Q à 
Hong Kong début 2007 sur 
11 000 m2. La mason-m¯re bri-
tannique escompte un CA de $ 
44,2 ¨ 53 millions lors de sa pre-
mi¯re ann®e dõexploitation et une 
part du march® local de lõordre de 
5 ¨ 8%...

Galeries Lafayette : bénéfice net 
en hausse de 4% au 1er semestre 
2005 à û 37,2 millions gr©ce ¨ 
lõam®lioration de la contribution 
de LaSer au Groupe mais le b®n®-
þce op®rationnel est inf®rieur de 
8% ¨ 113,8 millions par rapport ¨ 
la m°me ®poque un an plus t¹t. La 
progression des ventes des maga-
sins du boulevard Haussmann a 
permis de faire progresser le CA 
total au cours du semestre de û ²



investiront davantage dans les prix 
bas pour encore creuser lõ®cart avec 
les concurrents malgr® des hausses 
de prix d®j¨  pass®es par certains 
industriels. Pour cela, il se repose sur 
lõindicateur Bipe-Leclerc qui rel¯ve 
une stagnation du pouvoir dõachat 
¨ +0,2% en 2005 et annonce +0,1% 
pour lõan prochain.
 Certains adh®rents Leclerc inves-
tissent d®j¨ dans lõouverture de hard 
discounts sous enseigne Leclerc 
Express, un nouveau concept de 
proximit® sur 800 m2 de surface 
moyenne. 
 Si les Centres nõont pas la volont® 
de sõinternationaliser davantage par 
contre ils cherchent ¨ d®velopper 
lõenseigne au niveau europ®en jus-
quõ¨ la Russie. Dans ce cadre, une 
nouvelle centrale dõachats, Cooper-
nic, bas®e ¨ Bruxelles, est en cr®ation 
entre Leclerc et le NÁ2 de la distribu-
tion italienne Conad dont les hyper-
march®s sont pass®s sous enseigne 
E. Leclerc depuis 2002. Les deux 
groupements dõind®pendants parte-
naires repr®sentent un CA cumul® de 
û 34,9 Mds et 2 836 magasins dans 
6 pays. Plusieurs autres groupes de 
commer­ants ind®pendants euro-
p®ens pourraient y adh®rer et, dans 
ce cadre, des pourparlers seraient 
en cours avec lõallemand Rewe et le 
suisse Coop. Cette ç union de coop®-
ratives è regroupe d®j¨ une trentaine 
dõassoci®s, les 16 centrales r®gionales 
fran­aises Leclerc, les 4 centrales 
E.Leclerc ¨ lõ®tranger, Conad et ses 
8 centrales r®gionales et leur soci®t® 
commune franco-italienne. Cooper-
nic aura pour objet de fournir ¨ ses 
membres ç tous les services de n®go-
ciations transfrontali¯res et dõappro-
visionnement en marchandises, den-
r®es, biens dõ®quipement, supports 
et espaces publicitaires n®cessaires ¨ 
lõexercice de leur commerce. 

Carrefour : au 3è trimestre le 
CA est en hausse de 5,1% à û 
21,27 Mds à taux de changes 
constants.
 En France, les ventes des hyper-
march®s, hors carburants et ¨ parc 
comparables se sont l®g¯rement 
am®lior®es avec une progression de 
0,5% ¨ û 10,085 Mds. Par contre, les 
supermarch®s Champion sont en 
recul de 3,6% et Ed de 2,4%. 
 En Europe, hors France, le CA ¨ 
magasins comparables est en hausse 

l®g¯re de 0,3%, en Am®rique Latine 
de 2,3% et en Asie de 0,5%. Au cours 
de ce trimestre, 524 magasins ont ®t® 
ouverts dont 22 hypermarch®s.

Go Sport : réouverture du 
magasin de Paris, Porte de 
Saint-Cloud, après rénovation 
totale suivant le nouveau con-
cept de l’enseigne. 
 Lõarchitecture du magasin, sa 
signal®tique et lõorganisation des 
rayons reposent sur la performance, 
la mode et le spectacle. Elle exprime 
la volont® du groupe Go Sport dõ°tre 
le multi sp®cialiste partenaire privi-
l®gi® des grands marques. Lõactualit® 
sportive est visible d¯s lõentr®e du 
magasin, la zone centrale est consa-
cr®e ¨ la mode et aux innovations et 
les pratiques sportives sont r®parties 
en p®riph®rieé Deux autres unit®s 
verront le jour lõann®e prochaine ¨ 
Paris, lõune au d®but de lõann®e sur 
1 700 m2 dans les anciens locaux de 
Habitat, place de la Madeleine, non 
loin du Decathlon des Trois Quar-
tiers et, en þn dõann®e, une autre de 
1 500 m2 sur les Champs Elys®esé

Kiloutou : Franky Mulliez, pré-
sident fondateur du N°2 fran-
çais de la location de matériel, 
cède 51% du capital au fonds 
d’investissement Sagard.
 Franky Mulliez conserve 34% sur 
les 90% des actions quõil d®tenait 
auparavant et lõ®quipe dirigeante 
renforce sa participation en deve-
nant actionnaire ¨ hauteur de 15% 
de lõentreprise valoris®e ¨ û 170 mil-
lions (fonds propres + dette).  
 Lõop®ration est þnanc®e par un 
apport des actionnaires et par un 
pr°t bancaire auquel participent 
notamment la Soci®t® G®n®rale et le 
Cr®dit Agricole. Kiloutou sera alors 
en mesure de r®aliser les objectifs 
quõil sõest þx®s dont notamment le 
doublement du r®seau dõagences 
actuel dans les 5 ann®es ¨ venir et un 
CA de 329 millions dõici ¨ 2009.
 Kiloutou r®alise un CA proche de 
û 190 millions et d®gage un r®sultat 
op®rationnel de û 11,5 millions. Il 
d®tient 5,2% dõun march® estim® ¨ û 
3 Mds. 
 Sagard, sp®cialiste europ®en du 
capital investissement, sõest d®j¨ 
illustr® dans la prise de participation 
de Vivarte (ancien Groupe Andr®).
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329,4 millions ¨ 338,8 millionsé
 
Hyparlo : augmentation de 31% 
des ventes totales du Groupe au 
cours des 9ers mois de l’exercice 
au 30 septembre 2005 à û 791,5 
millions répartis à hauteur de 
709,8 millions en France et 81,7 
millions en Roumanie. La crois-
sance dans ce dernier pays reste 
soutenue avec +47% ¨ taux de 
change comparableé

Jardiland, N°1 français des jar-
dineries, repris par l’association 
familiale de Michel Leclercq, fon-
dateur de Décathlon du groupe 
Auchan. Une augmentation de 
capital doit se produire avant la þn 
de 2005 laquelle permettra ¨ lõasso-
ciation de d®tenir 22,44% des parts 
de Jardiland et de pouvoir grimper 
¨ la majorit® dõici deux ans. 
 Le capital de Jardiland est actuel-
lement d®tenu ¨ 68% par la famille 
dõEtienne Bordet. Son volume dõaf-
faires atteint plus de û 700 millions 
cette ann®e avec 215 magasins dont 
109 Jardiland, 60 Vive le Jardin et 7 
en Espagneé

51% des consommateurs britan-
niques basent leurs achats sur 
des considérations sociales ou 
environnementales au cours du 
trimestre clos en septembre der-
nier.
 Une nouvelle ®tude a trouv® 
que le simple fait de recevoir une 
information convaincante de la part 
dõun groupe de pression est suf-
þsant pour que les deux-tiers des 
consommateurs arr°tent dõacheter 
des marquesé

Carrefour : investissement 
de $ 100 millions (û 82,8 mil-
lions) en Colombie en 2006.
 Le distributeur fran­ais inves-
tira cette somme dans lõouverture 
de 5 hypermarch®s et la moderni-
sation de sa cha´ne dõapprovision-
nement lõann®e prochaine. Dans 
ce pays, Carrefour a r®alis® un CA 
de û 436 millions ($ 523 millions) 
au cours des 9 premiers mois de 
lõann®e, en hausse de 26%. Cõest 
son 3e meilleur pays dõAm®rique 
Latine apr¯s le Br®sil (û 2,9 4 Mds) 
et lõArgentine (û 1,08 Md)é



Pizza Hut France et le déve-
loppement par la franchise en 
France.
 Cette cha´ne du groupe am®ricain 
Yum !Brands a pris la d®cision de 
mettre en vente 19 restaurants quõelle 
poss¯de en propre dans lõhexagone. 
Cette politique de cession ¨ des fran-
chis®s sõinscrit dans la strat®gie mon-
diale du groupe qui cherche ¨ ren-
forcer leur place dans son r®seau. La 
franchise est pour elle une m®thode 
permettant dõacc®l®rer le d®velop-
pement de la marque et dõassocier la 
connaissance du terrain ¨ des exploi-
tants dynamiques locaux et ¨ lõex-
p®rience dõun groupe international.
 Pizza Hut, sp®cialiste du poulet 
cuisin®, poss¯de en France 88 points 
de vente ¨ emporter dont 34 en fran-
chise et 25 restaurants dont 2 seule-
ment en franchise.
 Cette politique est mise en place 
dans un contexte de redressement 
du holding de lõentreprise fran­aise 
car la perte de Spizzaõ30, regroupant 
la vente ̈  emporter et les restaurants, 
sõ®levait ¨ pr¯s de û 6 millions pour 
un CA consolid® de 138 millions en 
2003-4.

GRECE
Sonae Sierra : ouverture de 
Cosmos le 20 octobre 2005 à 
Thessalonique, son premier 
centre commercial et de loisirs 
en Grèce et le plus grand du 
pays.
- 46 000 m2 de s.GLA
- 214 boutiques,
- 37 restaurants,
- un supermarch®, 1 multiplex de 11 
salles, un bowling é
- 2 600 places de parking,
- investissement : û 110 millions.
 Le centre est construit par un par-
tenariat entre le grec Lamda Develo-
pment et Sierra Charagionis, un joint 
venture entre le portugais Sonae 
Sierra et le groupe grec Acropole 
Charagionis pour la construction, 
lõinvestissement et la gestion de cen-
tres commerciaux et de loisirs sur le 
march® grec.

ROYAUME-UNI
Croissance du vol au Royaume-
Uni : le coût s’élève à £ 21 Mds 
(û 30,4 Mds).
 La croissance des larcins, de la 
fraude et autres vols a co¾t® aux 

commer­ants britanniques Ã 21 Mds 
en 2004 et a suivi la m°me courbe 
ascendante que la violence et lõin-
timidation contre les employ®s ¨ 
un rythme inqui®tant. Dans lõ®tude 
annuelle sur la criminalit®, le British 
Retail Consortium (BRC) estime 
que lõimpact du crime et le co¾t des 
mesures pour le combattre ®tait en 
augmentation de 9% par rapport ¨ 
un an plus t¹t et les pertes engen-
dr®es par le ph®nom¯ne ®taient en 
hausse de 44% ¨ Ã 589 millions (û 
850 millions environ).
 Les incidents engendr®s par les 
vols connus des clients nõont pas 
moins augment® de 34 par magasin 
de d®tail selon le BRC malgr® Ã 710 
millions (û 1,5 Md) investis pour se 
prot®ger en 2004. Le personnel est 
aussi une source de larcins lesquels 
ont totalis® pr¯s de Ã 500 millions 
(û 720 millions) lõan pass® soit une 
hausse de 77% par rapport ¨ un an 
plus t¹t.
 Pourtant le plus grand mal r®side 
dans la violence croissante contre les 
employ®s.

Sainsbury : meilleure progres-
sion du CA depuis 3 ans au cours 
du trimestre grâce à la publicité 
et à la baisse des prix.
 La 3¯ cha´ne de supermarch®s bri-
tanniques a vu son CA total augmen-
ter de 6,6% au cours du trimestre clos 
le 8 octobre. ë magasins compara-
bles, la croissance est de 4,1%. Hors 
ventes dõessence, elle est de 2,8%. 
 Depuis trois ans, lõentreprise 
m¯ne un plan de restructuration aþn 
de reconqu®rir une part de march® 
sur ses concurrents Tesco et Asda. Ce 
vieux d®taillant, qui a vu le jour en 
1869, a lanc® une nouvelle strat®gie 
modiþant ses slogans publicitaires 
car son objectif est de r®aliser un CA 
de û 3,6 Mds ($ 4,51 Mds) en mars 
2008é.

Tesco vient d’ouvrir un nou-
veau format de magasin spé-
cialisé dans le non alimentaire 
sous enseigne Home Plus.
 Ce magasin a ®t® ouvert le 26 
septembre dans un parc dõactivit®s 
commerciales ¨ Denton, ¨ lõest de 
Manchester, sur 2 800 m2 environ et 
2 niveaux. Lõoffre inclut des articles 
m®nagers, de lõhabillement sur les 
deux tiers du 1er niveau, des produits 
dõhygi¯ne et de beaut®, de lõappa-

reillage ®lectrique, des bijoux et de 
lõ®lectronique. On y trouve aussi des 
jouets, du vin, des articles saison-
niers pour No±l et Halloween etcé
 Le plus grand distributeur britan-
nique semble ainsi r®pondre au Asda 
Living lanc® en 2004. Le magasin 
suivant sera ouvert ¨ Telford dans le 
Shropshire.

Marks & Spencer : au 2è tri-
mestre clos le 1er octobre, le 
distributeur enregistre la 1e 
augmentation de ses ventes en 
pratiquement deux ans.
 La cha´ne dõhabillement britanni-
que a vu ses ventes totales augmenter 
de 3,3%. Lõalimentaire a progress® de 
6,3% et de 2,7% ¨ p®rim¯tre constant 
et lõhabillement de 0,2%. Les ventes 
totales ̈  parc constant sont en hausse 
de 1,3% contre un recul de 5,4% au 
1er trimestre gr©ce ¨ un meilleur 
contr¹le des stocks et une r®action 
positive des consommateurs face 
aux nouvelles gammes.
 Les b®n®þces avant imp¹ts sur 
le semestre devraient, selon les ana-
lystes, se situer entre Ã 240 et 307 
millions dans un contexte toujours 
tr¯s difþcile. La p®riode de No±l sera 
donc cruciale.

Kesa Electricals : le bénéfice 
avant impôts est en recul de 
38,1% au 1er semestre 2005 
clos le 31 juillet.
 Le NÁ1 europ®en de lõ®lectrodo-
mestique (Darty et But en France, 
Comet au Royaume-Uni) a vu au 1er 
semestre son r®sultat avant imp¹ts 
chuter de 38,1% ¨ Ã 23,1 millions (û 
33 millions) pour un CA en hausse 
de 4,2% ¨ Ã 1,7 Md (û 2,46 Mds). Le 
r®sultat dõexploitation du Groupe est 
en baisse de 27,3% ¨ Ã 36,3 millions 
(û 52,60 millions) dans un contexte 
difþcile au Royaume-Uni et un CA 
stimul® par les produits de nouvelles 
technologies alors que les ventes de 
produits blancs sont rest®es ternes 
selon Jean-No±l Labroue, Directeur 
G®n®ral.
 En France, Darty a accru sa part 
totale du march® et But a vu son CA 
total grimper de 9,5% en monnaie 
locale, le plan dõaction mis en place 
d®but 2005 afþchant des r®sultats 
encourageants.
 Les d®penses dõinvestissement 
ont ®t® en hausse de 37,6% ¨ Ã 50,5 
millions (û 73 millions) et grimpe-
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Les multinationales se battent contre les 
sociétés locales pour attirer un

consommateur chinois plus perspicace.
a Chine nõest pas un march® monolithique. Avec 1,3 
milliard de citoyens parlant plus dõune centaine de 

dialectes, le pays est tr¯s divers. Ce quõils consomment 
et portent varie totalement du nord au sud et de lõest ¨ 
lõouest, des riches aux pauvres, des jeunes aux person-
nes ©g®es et de la ville ¨ la campagne. En effet, Urumqi 
au nord-ouest de la Chine, une ville ¨ 40% musulmane, 
o½ Carrefour a ouvert son 42¯ hypermarch® dans ce 
pays d®but 2004, est plus loin de Guangzhou au sud-
est quõOslo de Rome et les d®sirs et les besoins dõune 
population qui a proþt® des changements ®conomiques 
des deux d®cennies pass®es ressemblent rarement ¨ ceux 
des individus qui nõont pas suivi lõ®volution. ç Il est clair 
quõil est impossible de traiter la Chine comme une nation 
unique è pense Glenn Murphy, directeur g®n®ral dõAC 
Nielsen Chine ¨ Shanghai.
 
Les revenus varient considérablement sur le conti-
nent : données de 2003 en dollars US

villes zone rurale zone urbaine
P®kin 691 1 714
Liaoning 362 894
Jiangsu 523 1 144
Shanghai 821 1 835
Guangdong 501 1 528
Hubei 317 904
Sichuan 275 869
Yunnan 210 944

Source : National Bureau of Statistics, China
 Si autrefois il sufþsait aux entreprises de se con-
centrer sur les 100 millions de Chinois vivant ¨ P®kin, 
Shanghai, Guangzhou et quelques autres grandes cit®s, 
aujourdõhui elles doivent se pr®cipiter pour offrir des 
produits adapt®s ¨ davantage de segments de popula-
tion : la rurale, lõurbaine, les classes moyennes, les riches 
et les pauvres ce qui engendre une explosion de choix 
pour les consommateurs. Le fabricant de gadgets et dõus-
tensiles m®nagers Samsung a d®couvert que vivre dans 
la province humide de Guangdong n®cessite dõavoir de 
plus grands r®frig®rateurs que de vivre au nord du pays 
plus temp®r®. Il a alors commenc® ¨ exp®dier des appa-
reils dõun nouveau format au sud. Procter & Gamble a 
conquis lõarri¯re-pays chinois avec un d®tergent ¨ prix 
bas, Tide Clean White, tout en conservant la client¯le 
des consommateurs urbains avec le produit plus cher, 
Tide Triple Action. Nokia produit en masse des mod¯-
les de t®l®phone pour tout type dõutilisateur et a ouvert 
plus de 100 magasins dans pratiquement tous les coins 
du pays, soit simplement 3 de plus quõen 2002. ç Nous 
avons essay® de g®rer le pays centralement comme un 
seul march®. Quand nous avons commenc® ¨ ouvrir des 
bureaux locaux, nous avons compris combien le march® 

®tait r®ellement divers è d®clare Colin Giles, senior vice-
pr®sident des ventes et du marketing pour la Chine. 
Depuis que la nouvelle strat®gie a ®t® mise en place, 
Nokia a fait marche arri¯re et regagn® p®niblement le 
premier rang des meilleures marques de t®l®phones cel-
lulaires vendues dans le pays apr¯s avoir recul® en 2002.

 Les multinationales ne sont pas les seules ¨ segmen-
ter le march®. Les entreprises chinoises font de m°me. Le 
fabricant dõ®lectrom®nager Haier Group vend des dou-
zaines de mod¯les de machines ¨ laver en Chine dont un 
minuscule pour une client¯le rurale au prix de tout juste 
$ 37. Lenovo ne construit pas uniquement des PC ¨ $ 
2 000 et plus doublant ses magasins de loisirs ¨ la maison 
mais aussi de simples machines au prix de quelques cen-
taines de dollars pour des familles rurales plus pauvres 
qui veulent que leurs enfants sõinitient ¨ lõinformatique. 
Le fabricant local de voitures, Geely Automotive Ltd, 
propose aujourdõhui 5 mod¯les contre tout juste 2 en 
2003. La Mybo ¨ $ 17 000 est con­ue comme une berline 
familiale pour des conducteurs urbains et la Haoqing ¨ 
$ 3 700 pour de r®cents dipl¹m®s universitaires achetant 
tout juste leurs premi¯res paires de pneus.

 Par cons®quent, il est primordial pour les entreprises 
multinationales tout comme pour les entreprises locales 
dõapprendre ¨ conna´tre les groupes ®mergents de con-
sommateurs. Elles y parviennent en menant des ®tudes 
sur le pays pour anticiper les besoins et d®sirs des ache-
teurs. Pour r®ussir en Chine, il faut ç comprendre le proþl 
psychologique des Chinois et leurs ®motions et comment 
ils identiþent une marque è pense Viveca Chan, expert 
en marque et ancien dirigeant de lõagence de publicit® 
chinoise Grey Global Group. Celle-ci a divis® les jeunes 
chinois en 11 cat®gories bas®es sur les styles de vie et les 
aspirations, depuis les ind®pendants qui ne suivent pas 
les tendances de la consommation aux acheteurs sur le þl 
du rasoir.

 Dõautres entreprises passent beaucoup de temps 
avec les clients comme les ing®nieurs et dessinateurs 
de General Motors qui se sont rendus dans la province 
de Guangxi pour visiter des acheteurs de micro vans 
chez eux et dans les fermes. Motorola a suivi la m°me 
strat®gie et envoy® des ®quipes de chercheurs vers des 
villes lointaines. Lõentreprise a tr®buch® voil¨ deux ans 
quand des concurrents locaux ont commenc® ¨ grignoter 
sa part de march® et d®couvert que m°me les consom-
mateurs loin de Shanghai et de P®kin sont plus avertis. 
Le r®sultat a ®t® que ses ®quipes consacrent davantage de 
temps et dõ®nergie aux revenus plus faibles du march® et 
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m°me ses t®l®phones les moins co¾teux permettent aux 
utilisateurs de t®l®charger de la musique sur MP3. De 
plus, si Motorola ne con­oit pas de t®l®phones sp®ciaux 
pour les consommateurs ruraux, il est pr®f®rable pour 
elle aujourdõhui de produire de bons combin®s pour les 
divers march®s ¨ savoir de fournir davantage de t®l®-
phones meilleur march® pour les zones rurales et plus 
sophistiqu®s pour les villes. 
 Dans leur approche des divers groupes de consom-
mateurs, les commerciaux r®alisent que la population 
rurale est encore plus importante. On compte environ 
750 millions de r®sidents dont les revenus par t°te dans 
ces zones rurales ont progress® de 12,5% au cours du 1er 

semestre 2005. La concurrence locale est ©pre. Par exem-
ple, Wahaha est devenu le plus gros fabricant chinois de 
boissons parce quõil a ®tendu son r®seau de distribution 
aux zones rurales. ç La distribution est un ®norme d®þ 
pour les multinationales dans la Chine rurale è d®clare 
un professeur de marketing de lõEcole de Management 
Guanghua ¨ lõuniversit® de P®kin.
 Aujourdõhui, les multinationales sont devenues plus 
sophistiqu®es en adaptant leurs messages aux deux types 
de client¯le, urbaine et rurale. Elles ont compris quõelles 
affrontent un d®þ en sortant des villes et lõurgence de 
sõatteler ¨ la t©che.Â
Source : Business Week

omme la Bulgarie est dans lõattente de son adh®sion 
¨ lõUnion Europ®enne pr®vue pour 2007, son ®cono-

mie cro´t au rythme rapide de 6% par an. Elle appara´t 
comme une destination attractive pour des investisseurs 
®trangers essentiellement gr©ce ¨ sa stabilit®. Les Inves-
tissements Directs Etrangers ont progress® de 14,2% en 
2004 ¨ û 2,14 Mds par rapport ¨ 2003 selon Associated 
Press. Les ®trangers ont investi û 216 millions dans lõim-
mobilier la m°me ann®e soit une augmentation de 120% 
en un an estime Vedomosti.

 Les ®trangers qui sõimplantent en Bulgarie et cr®ent des 
soci®t®s enregistr®es ne peuvent quõacheter des terrains. 
Ceux qui acqui¯rent des actifs immobiliers pour plus de 
$ 500 000 obtiennent un permis de r®sident et peuvent 
quitter ou entrer dans le pays sans aucune restriction. 
Or, certains frais juridiques ou dõexploitation comme les 
taxes fonci¯res locales sont bien inf®rieurs au reste de 
lõEurope et le co¾t de lõimmobilier et les loyers se compa-
rent tr¯s favorablement ¨ dõautres destinations populai-
res dõEurope pour les investissements comme lõEspagne.
 Les ®trangers susceptibles dõobtenir des rentabilit®s 
®lev®es de leur capital sont les Britanniques qui ach¯-
tent avant lõadh®sion ¨ lõUnion Europ®enne. En effet, 
apr¯s lõadh®sion, une hausse de 30% est envisageable. 
Des changements seraient d®j¨ perceptibles comme un 
l®ger recul manifest® par les ®trangers dans certains sec-
teurs immobiliers dans la crainte que lõaccession ne soit 
repouss®e dõun an si le pays ®choue dans la r®forme de 
son syst¯me judiciaire et sa d®cision de sõattaquer ¨ la 
corruption pense Associated Press.

 Comme la concurrence sõintensiþe dans les march®s 
europ®ens, les investisseurs sõint®ressent aussi aux 
march®s des Pays Baltes et ¨ lõUkraine. Sõils ont cibl® 
depuis longtemps la R®publique tch¯que ou la Pologne, 
des pays de lõancien bloc sovi®tique comme les Pays 
Baltes pr®sentent, eux aussi, un int®r°t compte tenu de 
leur accession ¨ lõUnion Europ®enne depuis mai 2004. 
Leurs capitales, Tallinn (Estonie), Vilnius (Lituanie) ou 

Riga (Lettonie) sont sur les radars des investisseurs parce 
quõelles ont des produits de tr¯s grande qualit®.
 Comme pour lõUkraine, une partie du pouvoir dõat-
traction de ces petits pays tient dans leur forte croissance 
®conomique. Le PIB de la Lettonie ®tait en hausse de 
8,5% en 2004, de 6,2% en Estonie et de 6,7% en Lituanie. 
Dans le m°me temps, la Pologne et la R®publique tch¯-
que enregistraient respectivement 5,4 % et 4,4%. 
 Leur attrait repose aussi sur des taux ®lev®s de capi-
talisation potentiels avec 13,5% pour de bons produits 
commerciaux m°me si de nombreuses op®rations se 
traitent ¨ environ 8%. Les bureaux sont aussi ¨ 8%.

 Les investisseurs scandinaves sont les plus actifs dans 
cette r®gion compte tenu de leur proximit® et de leurs 
liens commerciaux ®troits. La taille de ces pays en fait une 
cible pour des fonds de petite et moyenne importance. 
Le danois Baltic Property Trust, pr®sent  sur le march® 
depuis 2001, a investi jusquõ¨ pr®sent û 170 millions et a 
pr®vu 600 autres millions via son fonds Optima pour les 
ann®es ¨ venir. En octobre, il a achet® Olympia, un centre 
commercial de 22 000 m2 situ® ¨ Riga ce qui porte ¨ 9 le 
nombre de centres dont il est propri®taire dans les trois 
Pays Baltes. Un groupe dõinvestisseurs bas® aux Pays-
Bas, Middle Europe Investments, construit 750 000 m2 
de commerces, bureaux, logistique et dõhabitations en 
Lituanie et Lettonie. Il injecte û 450 millions dans 23 pro-
jets pr®vus pour la þn 2010. Autre avantage : la þscalit® 
en Lettonie et Lituanie est tr¯s attirante compte tenu dõun 
taux dõimposition de 15% seulement.

 De plus, les Pays Baltes sont une premi¯re ®tape vers 
lõUkraine dont la croissance du PIB ®tait de 12% lõan 
dernier. Ce pays de 47 millions dõhabitants contre 3,5 en 
Lituanie, 2 millions en Lettonie et 1,3 million en Estonie 
est pourtant consid®r® comme pr®sentant davantage de 
risques que les Pays Baltes car il nõest pas tout pr¯s de 
rejoindre lõU.E et est instable politiquement. Les taux de 
capitalisation tournent autour de 13% ¨ la fois pour les 
commerces et les bureaux.Â
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les étrangers.

Extension à de nouveaux secteurs. Nouvelles tendances.
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 La Pologne rattrape la Hongrie et la R®publique 
Tch¯que sur le plan des investissements et des prix selon 
C&W/H&B ¨ Budapest. Les investisseurs en Pologne et 
en Hongrie manifestent toujours un grand int®r°t pour 
lõimmobilier commercial. Mais ils se tournent de plus en 
plus vers les villes secondaires et le secteur du commerce 
de d®tail face au recul des taux de capitalisation comme 
ce fut le cas en R®publique Tch¯que. 

 En r®alit®, les investisseurs commencent ¨ traiter 
les 3 pays comme un seul march® stimul® par une forte 
croissance ®conomique mais ils ®cartent le fait quõils 
ne sont pas aussi matures que les autres. Le laxisme 
des politiques dõurbanisme et la menace dõemplois se 
d®pla­ant vers de pays moins chers pourraient miner 
les fondamentaux du march®. Selon les pr®visions de 
DTZ, les taux de capitalisation dans ces march®s recu-
leront en-dessous de 7% cette ann®e et, selon Jones Lang 
LaSalle, ils et peuvent m°me descendre ¨ 6% en Hongrie 
en raison de lõabsence de produits et du montant des 
investissements ¨ d®penser.

Le nouveau paysage de 2005.
 En 2004, les investisseurs ont d®pens® û 1,85 Md dans 
des op®rations dõimmobilier commercial en Pologne et 
en Hongrie, les bureaux repr®sentant 64% du total. En 
2005, le paysage est totalement diff®rent car û 1,5 Md a 
®t® investi rien quõau 1er semestre. En Pologne, les inves-
tissements sont, jusquõ¨ pr®sent, plus ®lev®s que sur 
toute lõann®e 2004 et le commerce de d®tail repr®sente 
aujourdõhui 73% du volume total des investissements.
 En mai 2005, Kl®pierre a fait son entr®e sur le march® 
polonais par lõacquisition du portefeuille de Plaza Cen-
ters pour û 425 millions. Lõan dernier, il a achet® aupr¯s 
du m°me partenaire 12 centres en Hongrie pour û 285 
millions. Voil¨ quelques mois, Immoeast du groupe 
autrichien Immoþnanz a acquis un portefeuille de 120 
000 m2 de centres commerciaux en Hongrie pour û 210 
millions. Dawnay Day, Invesco et Europa Capital Par-
tners ont lanc® des fonds avec pour cible le commerce et 
les bureaux de cette r®gion. 

 Comme Budapest et Varsovie sont satur®es, un plus 
grand nombre dõinvestisseurs, en qu°te dõactifs com-
merciaux, sõint®resse aux villes secondaires. Il reste des 
opportunit®s dans les grandes villes secondaires polonai-
ses comme Lodz, Poznan et Gdansk, chacune comptant 
au moins 500 000 habitants mais il est difþcile de trouver 
des produits importants ¨ lõext®rieur de Budapest.
 Certains investisseurs ®trangers sont moins enthousias-
tes quant ¨ lõachat dõactifs ¨ lõext®rieur des capitales pour la 
simple raison que les villes secondaires sont plus difþciles 
¨ atteindre par avion dont les vols sont souvent annul®s 

sans raison et en voiture car les distances sont tr¯s longues.

Les magasins d’usine.
 ç Les Hongrois aiment d®penser leur argent quand ils 
ont fait des ®conomies è d®clare David Carver de Miller 
Dev. ç Ils le d®pensent le premier week-end du mois. On 
peut ainsi conna´tre la date o½ ils touchent leur salaire 
¨ la fr®quentation des magasins è. La m°me personne 
estime quõil nõy a plus de place pour les centres commer-
ciaux de magasins dõusine en Hongrie. Un projet concur-
rent de Miller lutte d®j¨ pour trouver des clients et des 
locataires. Mais il admet pourtant que les grandes villes 
industrielles polonaises peuvent disposer de la zone de 
chalandise n®cessaire ¨ ce type de centres.
 Gr©ce ¨ leur adh®sion ¨ lõUnion, la Pologne et la Hon-
grie connaissent un fort taux de croissance ®conomique. 
R®cemment, le PIB de ces pays a augment® deux fois 
plus que dans la zone euro car les grandes multinatio-
nales ont r®duit leurs co¾ts en d®localisant leurs usines, 
leurs centres dõappels et services comptables en Europe 
Centrale et Orientale. Leur arriv®e a entra´n® un lent 
enrichissement de la population et une augmentation 
des d®penses. Mais le dernier taux de croissance du 
PIB est moins impressionnant avec +2,9% en Hongrie et 
+2,1% en Pologne contre 1,4% pour la zone euro au 1er 
trimestre 2005 dõapr¯s The Economist.

 Les investissements dans le commerce de d®tail pour-
raient °tre menac®s par deux autres tendances. Dans le 
domaine micro ®conomique, les r®gimes laxistes de 
lõurbanisme pourraient faire des d®g©ts. En juillet, les 
autorit®s de Budapest ont adopt® leur premi¯re politique 
dõurbanisme mais elle ne couvre que les bureaux et ne 
prendra effet quôen 2006. En ce qui concerne le commerce 
de d®tail, les autorit®s semblent croire que le march® va 
se r®guler tout seul. Sur le plan macro ®conomique, des 
emplois pourraient se d®placer encore plus ¨ lõEst au fur 
et ¨ mesure du d®veloppement de lõUnion Europ®enne 
car les r®serves de main dõïuvre qualiþ®e en Hongrie, 
Pologne et r®publique tch¯que sõass¯chent et que des 
pays ¨ faible niveau de salaire sont recherch®s.Â

Pologne : investissements selon les actifs en 2005 :
- commerce de d®tail 75,6% contre 46% en 2004
- bureaux  24% contre 51%
- industrie  0,4% contre 3%

Hongrie : croissance du commerce en 2005 :
- commerce de d®tail  66% contre 46% en 2004
- industrie  16% contre 3%
- bureaux  18% contre 51%

source : Europroperty
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 Wal-Mart a commenc® ¨ repenser les fondamentaux 
qui ont fait de lui le plus grand commer­ant du monde. Sa 
croissance repose aujourdõhui sur la pr®sentation en masse 
de marchandises aux prix les plus bas. Pour r®pondre aux 
changements ®conomiques actuels, il modiþe sa strat®gie 
en visant une client¯le ̈  revenus plus ®lev®s. Celle qui pro-
c¯de ̈  de gros achats de sous-v°tements, de produits dõen-
tretien et autres articles pour la maison mais passe ¨ c¹t® 
des marchandises plus co¾teuses comme lõ®lectronique de 
prix. Pour y parvenir, il continue dõam®liorer la qualit® et 
le style des produits des rayons habillement pour femmes 
et accessoires pour la maison.

 La grande nouveaut® cõest quõen septembre, Wal-Mart 
a pass® une publicit® de 8 pages dans Vogue mettant lõac-
cent sur la mode. ë Times Square, un grand ®cran vid®o 
a pr®sent® son premier d®þl® de mode! Cõest un enjeu 
majeur parce que sa client¯le rurale aux revenus faibles a 
toujours compos® sa base þd¯le et contribu® ¨ faire de lui 
le g®ant mondial au CA proche de $300 Mds. Lõan pass®, 
son CA a repr®sent® 7,58% du CA total du commerce de 
d®tail am®ricain hors ventes autos. 
 Wal-Mart prend conscience quõil lui faut r®agir face 
¨ des ventes en stagnation dans les magasins ouverts 
depuis au moins un an alors quõelles sont en hausse chez 
Target (cf .LLDI Septembre 2005) qui a progress® deux fois 
plus vite en 2004 que chez WM et le cours de son action 
a chut® de 17% depuis un an quand celui de Target est ¨ 
la hausse de 18%. En fait la prise de conscience de cette 
situation remonte ¨ d®cembre 2004. Le g®ant pr®sentait 
alors des articles ¨ moins de $ 2 bien plac®s aux extr®mi-
t®s des all®es aþn dõattirer les consommateurs peu ais®s. 
Mais les ventes ont ®t® d®cevantes.

 Son attitude est le reÿet de vastes changements aux 
Etats-Unis dans un contexte de reprise in®gale depuis 
ces derni¯res ann®es qui a b®n®þci® aux Am®ricains 
aux revenus ®lev®s plut¹t quõ¨ ses clients traditionnels. 
M°me avant que lõouragan Katrina ne pousse ¨ la hausse 
le prix du p®trole, lõaugmentation des prix ¨ la pompe a 

eu un impact disproportionn® sur les classes travailleu-
ses am®ricaines car lõessence repr®sente une plus large 
part de son budget.
 Apr¯s avoir ®tudi® le proþl de ses clients et conclu 
quõils recherchaient de la mode, Wal-Mart a commenc® 
¨ introduire plus de marchandises de style. Mais cette 
attitude ne doit pas ali®ner sa base traditionnelle. En 
effet, dõautres commer­ants ont ®chou® en cherchant 
¨ se d®velopper hors de leur secteur dõexp®rience. Un 
bon exemple : les grands magasins moyenne gamme 
J.C.Penney nõont pas r®ussi dans leur tentative de tou-
cher de nouveaux consommateurs voil¨ une dizaine 
dõann®es et ont ali®n® leurs anciens clients en tentant 
dõ°tre plus ¨ la mode. 

 En fait, cela fait des ann®es que Wal-Mart essaie 
dõam®liorer ses rayons habillement et accessoires pour la 
maison. En 2002, il a introduit dans ses magasins am®ri-
cains la gamme dõhabillement George du Royaume-Unis 
mais il ne lõa jamais mise en avant.
 Or, de nombreux clients nõassocient pas Wal-Mart 
et v°tements ¨ la mode car pendant longtemps il les a 
trait®s comme du bas de gamme tr¯s demand®. Il a donc 
chang® radicalement et engag® des planiþcateurs dont 
la t©che consiste ¨ arr°ter rapidement la production des 
styles qui ne se vendent pas bien et ¨ se lancer plut¹t 
vers des articles plus populaires. Pendant longtemps, 
Wal-Mart a fait relativement peu de publicit® croyant 
que des prix bas ®taient davantage parlants et cet accent 
permanent sur lõa ®cart® dõune client¯le plus ais®e. 

 Il a donc ouvert en juin un prototype de supercenter 
dans lõArkansas o½ il vise la nouvelle d®mographie : 
all®es plus larges, parquets en faux bois, rayons plus 
bas et pr®sentations afþn®es avec des produits de prix 
comme des TV ®cran plat plasma de $ 1 648 ¨ 1 998. Le 
mat®riel stereo est pr®sent® en rayon plut¹t que laiss® 
dans les cartons. Les premiers r®sultats sont l¨ avec une 
augmentation ¨ deux chiffres du CA en deux mois des 
TV grand ®cran et ®cran platéÂ

Wal-Mart parie sur une clientèle
plus haut de gamme.

ETUDE
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ront ¨ Ã 100 millions sur lõensemble 
de lõann®e. Malgr® la baisse du r®sul-
tat avant imp¹ts, le cash ÿow op®ra-
tionnel a atteint Ã 58,6 millions gr©ce 
¨ lõam®lioration de la gestion des 
stocks. Lõendettement net sõ®l¯ve ¨ 
Ã 286,4 millions contre 210,7 millions 
en þn dõann®e 2004. 

FEDERATION DE RUSSIE

La corruption se pratique tou-
jours dans la Fédération, mais 
elle est en recul de 0,4 point par 
rapport à 2004 et se situe à son 
plus bas niveau depuis 4 ans.
 Sur les 159 pays ®tudi®s, la Russie 
se situe au m°me rang que lõAlbanie, 
le Niger et la Sierra Leone. Sur une 
®chelle de 1 ¨ 10, elle se situe ¨ 2,4 
points contre 2,7 en 2003 et 2002. 
En Ukraine, le climat sõest d®t®rior® 
comme en Estonie. La Lettonie et 
la Lituanie ont am®lior® leurs posi-
tions comme on peut le voir dans le 
tableau ci-contre.
 En 2003, Vladimir Poutine a cr®® 
une agence dõEtat pour mettre un 
frein au ph®nom¯ne, mais son diri-
geant a ®t® limog® lõan dernier au 
motif de corruption !
 Globalement, la Commission 
Internationale de Transparence en 
Russie place de grands espoirs dans 
la convention des Nations Unies 
contre la corruption en vigueur ¨ 
partir de d®cembre. Elle doit encore 
°tre ratiþ®e par la Russie et permet-
tre aux pays de punir les soci®t®s 
®trang¯res et les personnalit®s indi-
viduelles accus®es sur leur territoire. 
 Une autre source comme Indem 
indique pourtant que les soci®t®s 
pr®sentes en Russie vont d®penser 
en 2005 pr¯s de $ 244 000 en pots de 
vin vers®s ̈  75% ̈  des ofþciels locaux 
au bas de lõ®chelle contre 23 000 en 
2001 soit 10 fois plus dõapr¯s Indem 
lequel sõest bas® sur les petites entre-
prises car il ®tait dans lõincapacit® de 
sonder les oligarques. 

 La croissance du volume est 
moins inqui®tante que la tendance 
des ministres ¨ þxer des r¯gles pour 
un march® dans lequel eux-m°mes 
sont actifs. Le ministre du D®velop-
pement Economique et du Com-
merce songe ̈  sõattaquer au probl¯me 
¨ lõaide de r®formes administratives 

permet tant 
de r®duire la 
part des reve-
nus des PME 
consacr®e ¨ 
contourner 
les barri¯res 
b u r e a u -
cratiques ¨ 
3% en 2010 
contre 8,5% 
aujourdõhui.

Succès d’Internet dans la Fédé-
ration. Difficultés de paiements. 
La carte de crédit connaît un 
succès croissant.
 Les Russes peuvent pratiquement 
tout commander en ligne et °tre livr® 
¨ domicile ¨ condition dõhabiter ¨ 
lõint®rieur du boulevard p®riph®ri-
que de Moscou. Toutefois, le paie-
ment en ligne demeure d®licat. Si ¨ 
la þn de cette ann®e les ventes sont 
susceptibles dõatteindre $ 850 mil-
lions, pr¯s du double de lõan pass®, 
le paiement en esp¯ces demeure 
lõoption la plus populaire. De fait, 
des sites comme le libraire en ligne 
Setbook.ru ou Ozon.ru et dõautres 
commer­ants acceptent les liquidit®s 
¨ la livraison. 
 Pourtant, depuis la þn des 
ann®es 90, les consommateurs peu-
vent payer de nombreux articles en 
ligne. CyberPlat, E-Port et dõautres 
syst¯mes virtuels de paiements se 
sont cr®®s en m°me temps que les 
t®l®communications mobiles dans 

la F®d®ration. Au d®part concentr®s 
sur lõaide apport®e aux d®tenteurs 
de mobiles pour g®rer leurs paie-
ments, les syst¯mes virtuels traitent 
aujourdõhui plus de $ 5 Mds par 
an. Les Russes comme les ®trangers 
peuvent cr®er des comptes aupr¯s 
de ces fournisseurs aþn de payer des 
produits command®s en ligne tout 
comme leurs factures dõeau, de gaz 
ou de t®l®phone. Toutefois, appren-
dre ¨ utiliser ces syst¯mes peut pren-
dre plus de temps quõen achetant en 
ligne. 
 Chaque paiement virtuel est 
unique mais g®n®ralement les 
consommateurs doivent remplir 
un questionnaire exhaustif pour 
lõenregistrement de leur demande. 
Les plate-formes de paiements tra-

vaillent gr©ce ¨ une interface sur le 
Net ou doivent °tre charg®es en tant 
que programme s®par® sur un ordi-
nateur ¨ part.
 Les commissions sur la conver-
sion des roubles en argent virtuel 
et le transfert de ces capitaux sur et 
hors dõInternet est bien inf®rieur ¨ 
10%. Pourtant, les consommateurs 
doivent payer des cartes sp®ciales 
pour verser de lõargent sur leurs 
comptes en ligne, utiliser un trans-
fert bancaire ou une m®thode encore 
plus lourde de conversion de lõar-
gent.
 Tous les commer­ants en ligne 
nõacceptent pas tous les types dõar-
gent virtuel et pr®f¯rent les cartes 
de cr®dit. Selon Visa, le nombre 
de cartes a progress® de pr¯s de 6 
millions en 2004 pour atteindre 11,8 
millions ¨ la þn de cette ann®e. Tou-
tefois, la crainte de fraude retarde 
encore leur d®veloppement.
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Résultats en monnaie locale.
CA 1Á sem.05

(millions)
variation r®sultat 

exploit. 05
variation

Darty û 1 008,3 +3,2% û 52,5 (6,6%)
Comet Ã 623,7 (2,2%) (3,3) -
But û 379,5 9,5% 23,5 (0,4%)
Autres* û 238,7 10,5% (8,7) -
Central - - (9,4) (5,6)
Total - -2,6% - (28,7%)

Source Kesa  * inclut BCC, New Vanden Borre, Datart, Darty Italie et 
Darty Suisse

Indice de perception de la corruption dans les pays suivants : 
pays 2005 2004 pays 2005 2004

Islande 9,7 9,5 Mongolie 3,0 3,0
Allemagne 8,2 8,2 Inde 2,9 2,8
Gde-Bretagne 8,6 8,6 Moldavie 2,9 2,3
U.S.A 7,6 7,5 Ukraine 2,6 2,2
Estonie 6,4 6,0 Bi®lorussie 2,6 3,3
Taiwan 5,9 5,6 Kazakhstan 2,6 2,2
Italie 5,0 4,8 Albanie 2,4 2,5
Lituanie 4,8 4,6 Niger 2,4 2,2
Lettonie 4,2 4,0 Russie 2,4 2,8
Br®sil 3,7 3,9 Sierra Leone 2,4 2,3
Mexique 3,5 3,6 G®orgie 2,3 2,0
Chine 3,2 3,4 Kirghizistan 2,3 2,2
Rwanda 3,1 inc Tchad 1,7 1,7

Source : Transparency International



Les 10 sites marchands les plus 
populaires de Russie (en % des 
acheteurs en ligne)

1 Ozon.ru 33,4%
2 Bolero.ru 24
3 Dostavka.ru 8,6
4 Aromat.ru 5,1
5 Megashop.ru 4,9
6 MVideo.ru 4,5
7 Biblion.ru 4,3
8 Colibri.ru 4,3
9 Biblio-globus.ru 3,8
10 E-shop.ru 3,8

Source : Subscribe.ru, Nov 2004

Livraison à domicile : la clien-
tèle apprécie de ne pas avoir 
à porter de sacs pleins de mar-
chandises jusqu’à la maison.
 Les services de livraison ¨ domi-
cile de Moscou acceptent g®n®rale-
ment les commandes par Internet 
ou par t®l®phone. Une fois que les 
clients ont s®lectionn® les articles 
sur un catalogue en papier ou en 
ligne et avoir communiqu® leur 
choix aux magasins, ces derniers 
peuvent les appeler pour obtenir 
des pr®cisions comme remplacer 
un article en rupture par un autre 
et communiquer une estimation du 
d®lai. Les livraisons peuvent aussi 
se faire aux datchas en p®riph®rie 
de la capitale.
 Sedmoi Kontinent est lõune des 
soci®t®s les plus connues pour ses 
livraisons de denr®es alimentaires 
depuis trois ans et le service est en 
expansion. Les commandes sont 
prises en ligne ou par t®l®phone de 
8h ¨ 11 heures. Les premi¯res peu-
vent °tre livr®es dans un d®lai de 
deux heures le jour m°me. Les com-
mandes tardives, ou ¨ des adresses 
moins faciles, se font le jour suivant. 
Le co¾t sõ®l¯ve ¨ $ 10,50 pour une 
facture de moins de $ 35 et il est 
gratuit pour les commandes de $ 35 
et plus. Les seuls inconv®nients du 
syst¯me sont un choix plus restreint 
quõen magasin et des risques de rup-
ture. En fait, les marchandises pro-
viennent du supermarch® lui-m°me, 
le plus proche du client, et non dõun 
entrep¹t.
 Dõautres magasins sont sp®cia-
lis®s dans les livraisons au bureau 
comme Vigodno.ru. Le caf® est le 
produit le plus demand® et le service 
se fait entre 10 heures du matin et 10 
heures du soir. Pour un montant de $ 
35 et plus elles sont gratuites.

Migros rencontre le défi récent 
des hard discounts.
 Le premier distributeur alimen-
taire suisse occupe une position 
locale forte avec 36,8% de part de 
march® et plus de 600 magasins dans 
un pays de taille modeste. En 2004, 
il a d®gag® û 350 millions de proþts 
pour un CA de 13,1 Mds. Pourtant, 
sa dominance reste locale, Migros 
nõayant pratiquement aucune pr®-
sence hors de Suisse, ¨ lõexception 
de 3 magasins dans le sud de lõAl-
lemagne et 2 en France. Il a cherch® 
¨ sõinternationaliser en 1993 par 
lõachat des supermarch®s autri-
chiens Konzum une op®ration qui 
sõest r®v®l®e un d®sastre. De ce fait, 
Migros a pris la d®cision quõ®tant un 
commer­ant essentiellement suisse, 
exporter sa formule pourrait se r®v®-
ler plus difþcile que dõam®liorer ses 
op®rations sur son propre march®. 
 Le march® suisse pourrait avoir 
atteint la saturation et sans gestion 
pr®cise, Migros pourrait rencontrer 
des probl¯mes de cannibalisation. 
Pourtant, une nouvelle progression 
de 2,4% de ses ventes a ®t® enregis-
tr®e en 2004 comme en 2003. Cette 
ann®e, elles devraient encore pro-
gresser de 0,7% sur un march® qui 
verra ses concurrents suisses reculer 
de 3% environ. Cela veut dire que 
malgr® sa dominance massive du 
march®, Migros continue dõaugmen-
ter sa part de march®. Toutefois, avec 
une population de 7 millions dõha-
bitants et compte tenu de la taille 
du pays, il lui est difþcile de ne pas 
sõopposer aux hard discounts.
 Ses supermarch®s sõaffrontent 
g®n®ralement aux Coop, une autre 
institution qui a connu des temps 
difþciles depuis les deux derni¯res 
ann®es. Mais la nouvelle menace 
vient du c¹t® des hards discounts. 
Aldi appara´t pour la premi¯re fois 
en Suisse avec 4 magasins et ses pro-
jets portent sur une vingtaine dõ®ta-
blissements pour les 2 ¨ 3 prochaines 
ann®es. De son c¹t®, Lidl a fait beau-
coup parler de lui sur son arriv®e 
mais nõa encore rien mat®rialis®. 
 Ripostant ¨ lõarriv®e de Aldi sur 
son territoire, Migros vient dõannon-
cer lõimplantation dõune vingtaine 
de magasins en Allemagne du Sud. 
Une arriv®e en Italie du Nord pour-
rait aussi se faire dõici un an.

 Les þliales de Migros compren-
nent les magasins Interio dõ®quipe-
ment du foyer, 12 grands magasins 
de luxe Globus, des magasins de 
pr°t-¨-porter pour hommes Herren 
Globus, des papeteries Ex Libris 
pour la vente de livres, musique, 
vid®os et logiciels sans oublier plus 
de 600 supermarch®s Globus.

Le marché de détail suisse en 
2004 : part de marché selon le CA 
en 2004.*

enseignes %
Migros 36,8
Coop 35,8
Denner+Pic Pay 10,1
Divers 9,5
Primo Visavis 4,3
Volg 3,5

* hors gds mag. et le Tessin

AMERIQUE DU NORD

ETATS-UNIS
Le rythme des fusions et acqui-
sitions cette année a atteint un 
record avec une augmentation 
de 1,2% par rapport à la même 
époque l’an passé et le prix des 
opérations a plus que doublé 
par rapport à 2004.
 ë la þn du 3¯ trimestre de cette 
ann®e, on comptait 1 868 fusions 
et/ou acquisitions dans les biens 
de consommation, lõhabillement 
et autres secteurs du commerce 
de d®tail dõapr¯s lõorganisme de 
recherche Mergerstat. Leur montant 
a atteint $ 147,9 Mds contre 72 Mds 
lõan pass® ¨ la m°me ®poque. Le plus 
grand nombre sõest produit dans le 
commerce de d®tail avec 1 158 op®-
rations ¨ la þn du 3¯ trimestre contre 
1 111 un an plus t¹t. Dans le secteur 
de lõhabillement, on en a not® 189 
contre 179.
 Dans les biens de consommation, 
le nombre est enðde­¨ des chiffres 
de lõann®e pr®c®dente : 521 contre 
555 en 2004. Pourtant le montant 
des op®rations a atteint $ 66,2 Mds ¨ 
la þn du 3¯ trimestre contre 48 Mds 
lõan pass® et, dans lõhabillement, les 
chiffres tournent autour de 8,5 Mds 
contre 6,5. 
 Les op®rations les plus importan-
tes ont ®t® lõachat de May Depart-
ment Stores par Federated pour plus 
de $ 11,6 Mds, celle de Toys R Us par 
un consortium de fonds priv®s pour 
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5,9 Mds et celle de Neiman Marcus 
par Warburg Pincus et Texas Paciþc 
Group pour 5,1 Mds.

Les clients dépensent davan-
tage mais passent moins de 
temps dans les centres commer-
ciaux. 
 Si les consommateurs se rendent 
moins souvent dans les centres 
commerciaux, ils d®pensent davan-
tage par visite. Dõapr¯s une ®tude 
r®cente de lõICSC, en 2004 on a 
recens® 2,9 visites par mois soit 35 
par an contre 3,4 visites par mois 
en 1998/99, le record dans lõhistoire 
du document. Les d®penses se sont 
®lev®es ¨ $ 86,30 par visite soit le 
montant le plus ®lev® contre 83,30 
en 2003. Ce sont les jeunes ados qui 
se rendent le plus souvent dans les 
centres commerciaux, en moyenne 
4 fois par mois, et y passent le plus 
de temps. Par contre, les hommes y 
vont plus souvent que les femmes 
mais les femmes y restent plus long-
temps.
 Lõ®tude montre aussi que les 
acheteurs Latino sont ceux qui res-
tent le plus longtemps et d®pensent 
le plus dans les grands magasins, 
les boutiques et les restaurants. De 
plus, contrairement ¨ certaines id®es 
re­ues, les chiffres ont montr® que 
les acheteurs ont le plus d®pens® 
dans les grands magasins et les 
boutiques, les grands magasins ®tant 
tr¯s populaires aupr¯s des 45 ¨ 64 
ans. 16% des visiteurs du centre vont 
dans les cin®mas plut¹t que dans les 
boutiques.
 Rappelons que selon certains 
experts, les grands magasins vont 
se r®partir en deux cat®gories : les 
grandes cha´nes nationales comme 
Macyõs, Sears et J.C.Penney et les 
grands magasins haut de gamme 
dont Nordstrom, Neiman Marcus et 
peut-°tre m°me Saks Fifth Avenue. 

Wal-Mart, de plus en plus gros 
en 2006 : son programme 
annonce 550 à 600 magasins 
nouveaux.
 De ce total, il y aura 270 ¨ 280 
supercenters (hypermarch®s), 20 
¨ 30 discounts plus petits que les 
supercenters et ne comportant pas 
de rayon complet dõalimentaire, 
30 ¨ 40 magasins Samõs ¨ carte de 
membre, 15 ¨ 20 petits Neighbo-
rhood Markets et 220 ¨ 230 magasins 

¨ lõ®tranger. Les supercenters sont le 
moteur principal de ses b®n®þces et 
d®passent aujourdõhui en nombre les 
discounts.
 Sur le total annonc®, 215 seront 
des d®placements ou des agran-
dissements de 160 petits discounts 
transform®s en supercenters. Il 
construira aussi 2 entrep¹ts pour les 
marchandises g®n®rales et 3 pour 
lõalimentaire ajoutant ainsi encore 
plus de 500 000 m2 de surface.
 Wal-Mart rencontre une oppo-
sition croissante ¨ son expansion 
rapide de la part des groupes envi-
ronnementaux et des syndicats qui 
d®clarent que ses grandes surfaces 
poussent notamment la concurrence 
¨ la faillite. Les communaut®s ¨ tra-
vers le pays m¯nent des campagnes 
f®roces pour bloquer son expansion. 
Pour tenter dõy parer, le g®ant a com-
menc® ¨ construire des magasins 
plus agr®ables sur le plan de lõenvi-
ronnement et modiþ® sa structure de 
paiement.

ASIE

CapitaLand, promoteur de cen-
tres commerciaux en Asie dont 
plusieurs ont Wal-Mart pour 
locomotives.
 CapitaLand, lõun des plus grands 
promoteurs du sud-est asiatique, 
doit construire au cours de lõann®e ¨ 
venir une vingtaine de centres com-
merciaux en Chine avec Wal-Mart 
pour locomotive. Une cinquantaine 
est pr®vue dans tout le pays dõici ¨ 
2010. Or, Merrill Lynch a estim® que 
si le g®ant am®ricain se d®veloppe 
comme pr®vu, CapitaLand, qui a 
acquis les droits de construire 70% 
des futurs magasins de Wal-Mart 
sur ce continent, pourrait compter 
150 centres commerciaux en 2010 
en Chine, une strat®gie que le pro-
moteur veut dupliquer dans toute 
lõAsie, de lõInde au Japon.
 CapitaLand est n®e ¨ la þn 
de 2000 dõune fusion entre deux 
soci®t®s immobili¯res li®es au gou-
vernement de Singapour, Pidemco 
Land et DBS Land. Elle appartient 
¨ 44,5% ¨ Temasek Holdings, le 
plus gros investisseur public de 
Singapour. ë la þn des ann®es 90, 
¨ la suite de la crise þnanci¯re qui a 
touch® lõAsie, certains actifs ont ®t® 
vendus. Ensuite, quand les prix du 

foncier se sont stabilis®s au d®but 
de cette d®cennie, CapitaLand a 
c®d® ses actifs non strat®giques et 
regroup® lõessentiel des actifs res-
tants sous forme de trusts immobi-
liers et a commenc® ¨ se d®velop-
per hors de sa base g®ographique, 
en Australie, Hong Kong et au 
Japon. Jusquõ¨ pr®sent la strat®gie 
est payante. En effet, si les marges 
des promoteurs immobiliers de 
Singapour sont en moyenne de 5% 
¨ 7%, CapitaLand gagne 25% ¨ 30% 
sur les habitations quõil construit 
en Chine. Ses b®n®þces ont tripl® 
¨ $ 187 millions en 2004 et, selon 
Citigroup, ils peuvent cro´tre ¨ 408 
millions pour un CA de 2,1 Mds 
cette ann®e.
 CapitaLand est ¨ la fois un 
investisseur, un promoteur, un 
exploitant et gestionnaire de fonds 
immobiliers. Pr¯s de 70% de son CA 
et de ses proþts proviennent essen-
tiellement de lõhabitat en Chine et 
en Australie. La Chine ¨ elle seule 
repr®sente 30% de ses proþts et 
lõAustralie 23%. Outre lõhabitat et 
ses liens avec Wal-Mart (cõest Capi-
taLand qui a construit le centre de 
Chongqing dans lequel Wal-Mart a 
ouvert en juin dernier son premier 
supercenter), CapitaLand exploite 
2 centres commerciaux ¨ P®kin 
avec Hualian Group, 3¯ d®taillant 
chinois, et a pass® des contrats 
avec ce dernier pour lui construire 
6 autres centres dans les deux 
ann®es ¨ venir. En Thaµlande, il sõest 
associ® ¨ lõhomme le plus riche de 
Bangkok, le vendeur de whiskey 
Charoen Sirivadhanabhakdi, au 
sein dõun joint-venture ¨ 40%-60% 
pour construire des condominiums 
de luxe. Au Japon, il a commenc® ¨ 
proc®der ¨ des acquisitions aþn de 
proþter du renouveau immobilier. Il 
est aussi propri®taire de deux fonds 
dõinvestissement dans des centres 
commerciaux et dõactifs r®sidentiels 
estim®s ¨ $ 710 millions.

COREE DU SUD

Déferlante des cafés franchi-
sés.
 Lõarriv®e en 1999 de lõam®ricain 
Starbucks sur le march® cor®en du 
caf® expresso ¨ emporter et de la 
franchise sõest traduite depuis par 
une r®elle d®ferlante. Les franchises 
ont multipli® le nombre de leurs 
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unit®s par 3 ¨ 6 en 4 ans et elles con-
tinuent de se d®velopper.
 Le segment du caf® expresso 
est devenu un march® de plus de 
US$ 200 millions exploit® par des 
op®rateurs locaux dont Rosebud, 
Whoever, Hollyõs Coffeeé et ®tran-
gers souvent associ®s ¨ des groupes 
cor®ens : SPC pour Pascucci, Star-
bucks Korea a sign® un accord de 
partenariat avec Shinsegae, Nescaf® 
avec Doosané Les quartiers dõaf-
faires sont vis®s dans lesquels sont 
install®s des magasins ou de simples 
comptoirs de vente ¨ emporter.
 Ce march® est tr¯s lucratif et le 
CA du 1er semestre 2005 est en aug-
mentation de +80% pour Java Coffee, 
+54% pour Coffee Bean, +45% pour 
Starbucks, +20% pour Pascuccié
 Le consommateur cor®en appr®cie 
le concept qui r®pond ¨ sa demande 
de produits ®trangers et nouveaux 
et ne semble pas d®courag® par la 
hausse de prix de Starbucks (jusquõ¨ 
22%). La consommation sõ®tend 
maintenant aux adolescents, aux 
couples, personnes plus ©g®esé
Source : Objectif Corée

JAPON

Fast Retailing accélère sa pré-
sence à l’étranger.
 Ce distributeur de produits 
vestimentaires basiques ¨ des prix 
peu ®lev®s dans des magasins sous 
enseigne Uniqlo, souvent appel®s la 
version japonaise de Gap, a chancel® 
apr¯s une introduction trop rapide 
au Royaume-Uni en 2001. En effet, 
il a ouvert 21 magasins tr¯s vite et 
seuls 6 sont encore en exploitation 
aujourdõhui.
 Depuis septembre, Fast Retailing, 
dont la client¯le va des b®b®s aux 
seniors, sõimplante sur plusieurs 
march®s tous azimuts : en sep-
tembre, il a ouvert ses premiers 
magasins am®ricains et commenc® 
la construction de petits r®seaux de 
magasins en Chine et en Cor®e du 
Sud. Au total, Fast Retailing comp-
tait 21 ®tablissements ¨ lõ®tranger 
d®but octobre. Son objectif est de 
devenir plus dynamique dans ses 
op®rations dõacquisitions comme il 
lõest au Japon. 
 Au Japon, Fast Retailing a cons-
truit un empire de 680 magasins 
Uniqlo, proposant des marchandi-
ses ¨ des prix bas bien inf®rieurs ¨ 

ceux de ses concurrents. Au cours 
de lõexercice clos le 31 ao¾t 2001, ses 
ventes ont atteint le record de 418,5 
Mds de yen. Mais comme les con-
sommateurs se sont fatigu®s de son 
image de casseur de prix, les ventes 
ont chut® lõann®e suivante. Pour 
2005, il table sur Y 381 Mds et sur un 
b®n®þce net de 33,9 Mds.
 Actuellement lõactivit® est en 
cours de remaniement par son fon-
dateur Tadashi Yanai lequel veut 
investir Y 300 ¨ 400 Mds dans des 
fusions et acquisitions au cours des 
trois prochaines ann®e aþn de porter 
son CA ¨ Y 1 120 Mds ¨ lõhorizon 
2010. Il ciblera ¨ la fois les soci®t®s 
nationales et ®trang¯res par son 
potentiel dõexpansion global et sa 
capacit® ¨ r®aliser plus de 100 Mds 
de yen de CA.
 D®but septembre, Fast Retailing 
a lanc® le premier maillon dõune 
nouvelle cha´ne dõunit®s ç Body by 
Uniqlo è sp®cialis®es dans les sous-
v°tements f®minins. Il introduit 
davantage de produits ¨ la mode sur 
ses rayons cet automne et projette de 
commencer ¨ ouvrir de plus qrandes 
unit®s de lõordre de 3 300 m2 contre 
600 ¨ 800 m2 actuellement.

THAÏLANDE
 

Toys R Us et Carrefour seront 
les locomotives de centres com-
merciaux dans ce pays.
 Le g®ant mondial du jouet sõas-
socie ¨ Carrefour pour ouvrir 10 
magasins dõici ¨ 2008. Lõobjectif est 
dõimplanter 50 Toys R Us en Asie soit 
un investissement de lõordre de $ 12 
¨ 15 millions dans le pays, a d®clar® 
le pr®sident de Toys R Us Asie, Pieter 
Schats. 
 Ce seront des magasins drapeaux, 
satellites et de proximit®. Le premier 
dõentre eux est pr®vu en Thaµlande 
dans Central City Bang Na pour 
la þn de cette ann®e sur 1 978 m2 
de surface suivi par un autre de 

1 124 m2 dans la galerie de Carre-
four Rama IV. En outre, des unit®s 
de proximit® de 600 ¨ 800 m2 seront 
ouvertes dans les grandes villes 
principalement dans des centres 
commerciaux urbains et des galeries 
marchandes Carrefour.

MOYEN-ORIENT

GCC Gulf Cooperation Coun-
tries : les centres commerciaux 
des Pays du Conseil de Coo-
pération du Golfe toujours en 
plein développement.
 ë la þn de cette ann®e, 4,9 mil-
lions de m2 de surface de plancher 
seront construits dans les pays du 
GCC groupant Bahreµn, le Koweµt, 
Qatar, Oman, lõArabie Saoudite et 
les Emirats Arabes Unis et 900 000 
m2 au Levant. Dõici 5 ans, Retail 
International escompte que 14 autres 
millions de m2 auront achev® leur 
construction dans la r®gion.
 Le revenu brut g®n®r® par ces 
centres commerciaux est estim® ¨ 
hauteur de $ 30 Mds par an soit 
lõ®quivalent de 5,5% du PIB combin® 
de ces pays. Le volume total des 
ventes au d®tail sõ®l¯ve ¨ environ 
$ 55 Mds, un chiffre ®cras® par des 
pays comme la Russie, lõInde ou la 
Chine qui atteignent respectivement 
$ 200, 300 et 675 Mds. 
 Le Moyen-Orient reste une r®gion 
de petite taille compar®e aux poten-
tiels de la Chine et de lõInde mais ces 
march®s ne doivent pas lui porter 
ombrage. Pour contrer la situation, 
Retail International sugg¯re que pro-
moteurs et d®taillants de ces petits 
march®s formulent une offre de qua-
lit® sup®rieure et explique que copier 
les magasins occidentaux pourraient 
ne pas °tre þables pour augmenter sa 
part de march®.
Source : Middle East Council of Shopping 
Centres
R®daction achev®e le 25 octobre 2005

- La Lettre de la Distribution Internationale -(Suite Cafés franchisés...)

Le Marché International Professionnel de
l’Implantation Commerciale et de la Distribution

se tiendra du mercredi 16 au vendredi 18 novembre 2005
au Palais des Festivals de Cannes
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