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INTERNATIONAL 1 | Croissance des pays émergents (PIB/PNB) : prévisions du Centre
d’Observation Economique.
EUROPE 2
pays Moyenne 2004 2005 2006
ALLEMAGNE 3 90/2003
BELGIQUE 4 Asie : 7,2 8,0 75 7,0
Chine 9,3 9,5 9,5 9,0
FRANCE 4 | [inde 55 72 7.0 6,5
PAYS-BAS 5 Cor®e du sud 5,9 4,7 3,5 3,5
ROYAUME-UNI 6 Taywan 5,2 5,7 3,0 3,5
Singapour 6,4 8,4 5,0 5,0
FEDERATION DE RUSSIE 6 Hongkong 3,8 8,1 7.0 6,0
AMERIQUE DU NORD 7 Thallande 5,2 3,1 4,0 4,5
Malaisie 6,4 7,1 5,0 4.0
ETATS-UNIS 7 Indon@sie 4,7 51 5,0 4,0
ASIE 7 Philippines 3,1 6,1 5,0 4,0
Europe de liEst : -1,3 7,8 5,3 4,6
CHINE I Bulgarie -13 5,6 55 5,0
INDE 8 Roumanie -0,4 8,0 5,0 5,0
Russie -1,6 7,2 55 4,5
JAPON 8 Ukraine -4.5 12,1 4,0 5,0
Am@rique Latine : 2,8 1,7 5,3 41
Argentine 3,0 8,8 7,5 45
ETUDES Br@sil 3,5 -0,2 5,0 4,5
nFédération de Russie : poursuite du Chili 3,5 33 5,0 50
développement immobilier commercial Mexique 33 13 4.5 3,5
en 2005. 1a Venezuela 3,3 -9,4 9,0 2,0
olmplantation en Chine : avantages & Prochg/Moyen-Orient: 3,6 6,2 5.1 5.3
inconvénients. Les centres commerciaux Turquie 34 8,0 5,0 6,0
ont un bel avenir. 2a Egypte 34 4.1 5,0 4,5
nIKEA : ou comment le commercant Israt] 3.4 4.3 4.5 4,0
suédois est devenu une marque globale Iran - - 3.3 6,6 6.5 6,0
célobre 3q Arabie Saoudite 2,9 5,3 5,0 4,5
Maghreb : 2,6 4,7 4,0 4.2
Alg@rie 2,5 53 5,0 4,5
LA LETTRE DE LA Tunisie 2,7 3,5 1,0 3,0
Maroc 2,8 58 5,0 6,0

Sources : moyenne 90/2003 FMI, 2004/6 estim. et prévisions COE

Dépenses en habillement et
notoriété des marques.

Les consommateurs des pays en
voie de d®veloppement comme la
Chine, lilnde, la Russie, le Mexique
et le Br@®sil ach tent et acceptent de
payer plus cher des marques ves-
timentaires connues diapr s une
®tude de Retail Forward. En outre, ils
préf rent les acheter dans des maga-
sins sp@cialis®s plut’t que dans les
grands magasins, les hypermarch®s
ou les supercenters.

Dans les pays moins d®velopp®s,
les consommateurs @tudi®s r@v lent
aussi un grand int®r°t pour les achats
de marques connues et acceptent de
payer plus cher que les acheteurs des

march®s plus developp®s. En m°me
temps, une part importante dientre
eux dans la plupart des pays accepte
de tester une marque non famili re
si elle lui est recommand®e par
guelquiun ou si le prix ou le style lui
convient.

Ce rapport rev le aussi que les
consommateurs préf rent acheter
le plus souvent de lihabillement
dans les grands magasins et les
magasins sp@cialis®s mais que le
secteur affronte la concurrence des
hypermarch@s et des supercenters au
Japon, au Royaume-Uni et aux USA
dont les perc®es sont remarquables
dans ce type diarticles. Ciest surtout

sensible dans léhabillement pour les =
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(Suite Habillement..)

adolescents et les enfants, Iihabille-
ment d®contract® pour hommes et
femmes ainsi que dans le secteur des
chaussures.

Les changements dans la fr®-
guence des achats sont ®vidents dans
les march®s d®velopp®s. Malgr® liim-
pact croissant des grandes surfaces,
le rythme des achats dihabillement
se maintient bien dans les march@s de
d®tail moins d@velopp®s et certains
march®s europ®ens. Un recul est
noter dans les grands magasins tradi-
tionnels des march®s d@velopp®s du
Japon, du Royaume-Uni et des USA.

Les ventes dihabillement en ligne
et hors magasins, notamment les
ventes par catalogues, rencontrentun
tr s grand succ s en Europe, notam-
ment en France, en Allemagne, au
Royaume-Uni et aussi au Japon. En
France et en Allemagne, ces commer-
-ants ont propt® des r@glementations
qui limitent les heures diouvertures
et ldagrandissement des magasins.
Le Canada est " la tralne sur le plan
de liint®r°t pour les ventes en ligne
et hors magasins. Les Etats-Unis se
situent entre les deux extr°mes.

Le Dubal Outlet Mall, dont
liouverture est pr@vue pour Iéhi-
ver 2006, sera liun des centres de
magasins diusine les plus grands
du monde avec 94 000 m2 et pour-
rait ®ventuellement voir sa surface
port®e 360 000 m2. Il est int@gr® au
grand complexe commercial Dubai
Outlet City qui comprend un centre
commercial, des bureaux, la pre-
mi re plage artipcielle dieau sal®e de
la r@gion, un centre culturel et de loi-
sirs, des appartements avec services
et des httels.

Un réel potentiel d’explosion

commerciale existe dans les
pays émergents d’Europe
Orientale.

Malgr® les restrictions en mati re
diurbanisme et les inqui®tudes que
pose le ralentissement des d®penses
de consommation, on note une masse
substantielle de projets commerciaux
en d@veloppement en Europe et une
explosion commerciale serait favori-

Centres commerciaux de magasins d’usine prévus en 2006, hors

USA, dans le monde.
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s®e en Europe de IiEst par des ®co-
nomies en pleine croissance et des
reglementations assouplies.

En France, on compte un grand
nombre de projets de centres com-
merciaux urbains et p@riph@riques.
En Irlande, 22 centres se concr@tise-
ront dans les quelques ann®es " venir
essentiellement grOce ** des promo-
teurs purement locaux. Le Royaume-
Uni connalt un bon d@veloppement.

Les march®s diEurope Centrale et
Orientale sont de tr s bonnes cibles
pour les promoteurs, les commer-
-ants et les investisseurs. La Pologne,

Projet Site Promoteur/gestionnaire | s.en m2
DFO Spencer Street | Victoria, Australie Austexx 25000
Station
De Voorhaven Gand, Belgique De Gentse Voorhaven bvba | 8500
Foxtown Chine Shanghai, Chine Foxtown 25 000
Ringstead Ringstead, Dane- TK Developments/GVA 13 000
mark Grimley
Royal Palms Factory | Goregaon Poyal Palms Club 13168
Outlet Mall (Mumbai), Inde
Ballymac Shopping | Dundalk, Irlande ING 15479
Outlet
Kildare Village Kildare, Irlande Value Retail Plc 9 285
McArthurGlen Desi- | Barbarino (Florence), | McArthurGlen Europe 25000
gner Outlet Barbari- | Italie
no de Mugello
Factory Outlet Sestu | Sardaigne, Italie Gruppo Policentro e Retail | 16 800
Group
The Outlet Centre Roosendaal, Pays-Bas | McMahon Dev.Group 12535
Dress Smart Hamilton, Prime Retail Investments 4500
Nouvelle Z®lande
Factory Lubon Poznan Neinver Polska 13 000
(Varsovie), Pologne,
The Outlet @ Banbridge, GML Estates 19 034
Bridge-water Park Irlande du Nord
Sable Square Outlet | Le Cap, Spearhead Property Group/ | 22 000
Shopping Afrique du Sud DeLaPorteProperty Group
Factory Madrid San | Madrid, Espagne Neinver SA 13928
Sebastien de Los Reyes
La Noria Outlet Murcia, Espagne Frontier Outlets/FOISA 13928
Shopping
Dubai Outlet Mall Dubai, E.A.Unis Al Alhi Group 93 458
17 projets 14 pays 17 promoteurs 343 614

Source : International Outlet Journal
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En bref...

Carrefour prét a ouvrir de nou-
veaux magasins en Belgique et
acquiert Centrum.

Leur nombre va ainsi progres-
ser dans ce pays de 494 ** 520/530
®tablissements dont des hyper-
march®s, supermarch®s et maga-
sins de proximit®. Au 3~ trimestre,
les ventes @taient en recul de 0,5%
alors que, dans le m°me temps,
leur part de march® augmentait.
Le distributeur va par ailleurs
acquerir les 13 supermarch@s
belges franchis®s Centrum (CA O
65 millions en 2004).

En Indonésie, 4 géants sont sur le
point de s’implanter.

Le Britannique Tesco, apr s
avoir dej” rep®r® des sites " Jakarta
et dans des villes-satellites, et le
Thal Central Department Store
sont attendus en 2006. Wal-Mart
et le Japonais Takashimaya se sont
aussi annonc@s alors que Carrefour
(16 hypermarch@s) et G@ant de
Malaisie sont d®j" op@rationnels
sur ce march®eé

Le suisse Foxtown Sunday a
ouvert un nouveau magasin
d’usine en Chine sur 17 000 m2,
dans la province de Shandong,
au centre-ville de Jinan.

Depuis son arriv@e en Chine ™
la pn de 2003, ciest son 6 magasin
apr s Shanghai et Shenzhené

Spar vient de signer des accords
de coopération avec deux chai-
nes régionales de supermarchés
chinois, Henan Sida et Hubei
Yasi en Chine centrale.

Ce distributeur mondial, au CA
de G 27,5 Mds en 2004 avec pr s




(Suite Pays Emergents..)

laR®publique Tch que et, aujourdihui
la Russie, sont les pays favoris, mais
ils sont lentement rattrap®s par la
Roumanie, la Bulgarie, et les Pays
Baltes (cf LLDI Septembre et Novembre
2005). Selon Jones Lang LaSalle, il
existe 390 projets, 110 extensions et
r®novations pr@vus au second semes-
tre 2005 et en 2006 totalisant plus de
11,8 millions de m2 dont pr s de 90%
sont des nouveaut®s.

Ce rythme peut ralentir apr s
2006 notamment en Europe de
I60uest mais il ne siarr°tera pas. Le
Royaume-Uni, liAllemagne et IEs-

de 16 000 magasins dans une tren-
taine de pays, a ouvert son premier
magasin dans la ville citi re de
Weihai, dans la province de Shan-
dong, situ®e " liest de la Chine, en
coop®ration avec les supermarch®s
Jia Jia Yue.

Son ambition est diouvrir 125
magasins diici 2008 dont 35
hypermarch®s et 90 supermarch@s
situ®s, pour la plupart, dans les
provinces de Shandong, Henan et
Hebei...

Tesco a ouvert son premier petit
magasin alimentaire polonais sur
1 000 m2 le 20 octobre dernier
a Chorzow (Haute Silésie). Ciest
le 52 @tablissement du d@taillant
britannique et le premier des six
hypermarch®s qui verront le jour
avant la pn de cette annGee

lkea a ouvert un nouveau Mega
Mall, le premier hors de Moscou,
a Kazan, la capitale du Tatarstan,
sur 115 000 m2 de surface de plan-
cher. Ciest un investissement de $
125 millionsé Il a Bt® construit par
le turc Ural Insaaté

McDonald’s, présent dans 37
villes de Russie, va doubler le
nombre de ses fast foods dans la
Fédération au cours des 5 ann®es
venir contre 137 aujourdihuié

La chaine de grands magasins
britanniques Harvey Nichols
ouvrira un établissement de
8 500 m2 a Istanbul (Turquie) a
la fin de 2006. Cela fait partie de
son programme " long terme diex-
pansion sur les march®s ®mergents
qui inclut notamment des implan-
tations " Hongkong et Dubale

pagne auront chacun entre 500 000
et 1 million de m2 de surface de
plancher * ouvrir au d®but de 2007.
Mais les Pays diEurope Centrale et
Orientale connaltront le plus gros
d®veloppement. Sur les 11,8 millions
de m2 " construire, plus diun million
le seront en Russie et en Pologne par
des promoteurs locaux et aussi par
quelques ®trangers.

Le Ne@erlandais ING est tr s actif
sur 11 pays diEurope dont la Belgique,
la R®publique Tch que, la France, la
Hongrie et la Pologne. AM Develop-
ments, autre N®erlandais, pr@sent au
Portugal, en Irlande du Nord et bien-
t1t en Turquie, annonce que dans les
quelques ann®es ** venir il construira
des centres dans 13 pays.

La Gr ce semble bien plac®e pour
une croissance similaire car elle a le
taux le plus faible di®@quipement en
centre commercial par t°te des Pays
de la ¢ Vieille Europe & avec 23 m2
pour 1 000 habitants. Elle manque
donc de centre et nia aucun centre de
magasins diusine.

Les magasins diusine, comme
les centres commerciaux, sont bien
plac®s pour connaltre un d@velop-
pement. Leurs promoteurs sont
les Am@ricains et les Britanniques
McArthurGlen, Freeport et Value
Retailing. 25 nouveaux centres ou
extensions sont pr@vus en Europe
en 2007 mais leur d@veloppement
" 15Est niest pas ®vident par m@con-
naissance des marques.

Un sur@quipement peut naltre
diune politique laxiste mais des
villes comme Budapest et Prague
en sont bien conscientes et agissent
pour assurer un bon @quilibre entre
d®veloppement commercial et r@si-
dentiel.

Les parcs diactivit®s commercia-
les connaissent un v@ritable boom :
200 sont en cours de construction,
notamment aux Pays-Bas, en Su de
et en Italie; IiEurope Centrale, liEspa-
gne et le Portugal enregistrent aussi
un bon d@veloppement.

Démarque inconnue: les
commercants européens se
concentrent sur le vol par les
employés.

La 5¢ et derni re @dition du Baro-
m tre europ®en a ®t® parrain®e par
Checkpoint Systems et r@alisRe par
Center for Retail Research aupr s
de 440 grands d@taillants dans les 25
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pays de lilUnion Europ®enne, totali-
sant un CA combin® de O 371 981
millions, 24 572 magasins et 18%du
commerce de d@tail europ®en.

Le co%t des de@lits chez les
detaillants est ®valu® ™ O 32 Mds ™
pn juin 2005, dont 24 784 millions
par les clients, le personnel et les
fournisseurs, contre 33 en 2004 soit
un co¥t suppl®mentaire de 70,26 par
Europ@en.

La d®marque inconnue moyenne
arecul® de 1,34% " 1,25% du CA soit
une diminution de 6,7% et le taux le
plus faible depuis 5 ans.

Les d®penses consacr®es * la pré-
vention des pertes en magasins ont
augment® de O 426 millions ~* 7,633
Mds dont 26% concernent les sys-
t mes de surveillance @lectronique
des articles (EAS) et la t@I®vision en
circuit ferm® contre 300 millions en
2004.

Si les d@lits imputables aux per-
sonnes ext@rieures sont toujours la
plus grande partie de la d®marque
inconnue avec 49,2% " (1 14,248 Mds,
le personnel malhonn®te continue ™
voler des articles plus importants sur
des p@riodes de temps plus longues.
DioY. une augmentation de 1% si®ta-
blissant ** 29,9% contre +28% en 2004
et une croissance de 8,6 Mds. On note
gue des r@ductions importantes ont
®t® enregistr@es dans tous les pays
saufdans les 3 Pays Baltes. En Europe
Centrale & Orientale, seule la Polo-
gne a vu ses pertes reculer lian pass®.
Le Royaume-Uni a connu le taux de
d®marque le plus faible avec 36,5%
et lilslande le plus Glev® (41,3%).

Metro introduit sa filiale Prakti-
ker en Bourse.

Le distributeur alimentaire a
introduit ~ la Bourse de Francfort
sa pliale de bricolage Praktiker le 22
novembre au cours de G 14,50 contre
16 ~ 19 initialement pr@vus ce qui
valorise lientreprise © 841 millions.
Par cette op@ration, Metro pourrait
lever 500 millions de recettes pro-
posant 34,5 millions de titres, dont 8
millions provenant diune augmenta-
tion de capital et pr s de 22 millions
de Metro.

Praktiker exploite environ 350
magasins de bricolage en Allemagne
et en Europe Centrale et Orientale.

Au cours des 9 premiers mois de =
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(Suite Metro..)

liexercice en cours, son r@sultat op®-
rationnel sfest ®lev® " O 75,4 millions
pour un CA de 2,3 Mds.

Concernant 2005, Metro revoit ™ la
baisse ses pr@visions de b®n®@pce par
action de 12% " 5% et de progression
du CA de 5-6% " 4%. Le distributeur
souffre non seulement de la morosit®
de la conjoncture mais aussi des
difpcult®s des hypermarch®s Real
et des supermarch®s Extra li®s =™ un
probl me de viande au printemps
dernier. Dio'%. une chute de leurs
ventes de 7% lors des 9 premiers
mois et des pertes op®@rationnelles
de 37,6 millions. Les branches cash
and carry et @lectronique (Saturn et
Media Markt) ont toutefois permis
au groupe une progression de 4,2%
de son CA pendant la m°me p@riode
"0 41,3 millions et de 14% du b®n®-
pce brut " 516 millions.

Selon les donn®es de la Bundes-
bank, le CA du commerce de d@tail
en Allemagne a recul® pour la 4¢ fois
cons@cutive en septembre.

KarstaditQuelle,
profits.

Le groupe de grands magasins et
de VPC a enregistr® un propt net de
G 18,2 millions au 3™ trimestre contre
une perte nette de 1,2 Md un an plus
t1t et envisage diautres ventes pour
r@duire ses co¥ts. Il annonce quiil
atteindra ses pr@®visions en mati re
diobjectifs de CA et de b@n®pces
pour lfann®e en cours, soit un recul
un chiffre du CA et un EBITDA diau
moins O 350 millions contre une
perte en 2004 de 503,7 millions.

Dans sa lutte pour redresser la
situation, le groupe siest s@par® en
septembre-octobre de plus de 200
grands magasins et magasins sp®-
cialis®@s dio% le recul de son CA au
3 trimestre " O 2,57 Mds contre 2,78
Mds un an plus tit. Thomas Mid-
delhoff, nouveau pr@sident depuis
le d@®but de liann®e, a annonc® pour
2006 vouloir travailler sur lfactivit®
de VPC, dont les ventes sont satisfai-
santes en Europe Orientale mais pas
en Allemagne, ceci pour mieux cibler
la client le et am®@liorer les gammes
de produits.

La restructuration de lctivit® de
base portant sur les grands magasins
siest d@roul®e plus rapidement que
prévu gréce ~ gun CA meilleur que
le reste du march@®. & Par rapport " la
m°me ®poque, un an plus t1t, il esten

refour aux
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hausse de 40% dans liunit® de Pots-
dam, de 86% *~ Wiesbaden et de 17%
dans le navire amiral de Hambourg.

Bertelsmann, le plus gros
groupe européen de presse
par le CA, annonce une forte
hausse de son CA et des pro-
fits au 3é trimestre grdce a ses
investissements et ce malgré la
faiblesse persistante de sa divi-
sion musique.

Bertelsmann a d®gag® un b@n®-
pce net apr s int@r°t minoritaire ” O
251 millions contre 75 un an plus t1t
pour un CAen hausse de 12% " (0 4,3
Mds. Le b@®n@pce op@rationnel avant
imp2ts et taxes (EBIT) a progress® de
22% " 263 millions.

Selon la direction de léentreprise
allemande, cette croissance est
attribuer aux r@centes acquisitions
et au retournement de certaines
activit®s, pr@voyant I aussi une
hausse du CA et des b@®n®pces sur
liann®e enti re. Au cumul, sur les 9
premiers mois, le CA de Bertelsmann
est en hausse de 2,7% " G 12,28 Mds
et le propt op@rationnel de 12% * 907
millions. Si les chiffres ne sont pas
publi®s par division (TV, musique,
@dition de livres et revues), il semble
que chacune a contribu® " lfam®lio-
ration des b®n®pces sauf la pliale
musique BMG. Celle-ci siest associ®e
" Ifactivit® musique de Sony en 2004
pour former le joint-venture = 50/50
Sony BMG, en perte nette de $ 60
millions au 3 trimestre en raison
de conditions difpciles aux USA,
Royaume-Uni et en Allemagne.

Bertelsmann a investi O 2,3 Mds
au cours des 9 premiers mois de cet
exercice 2005, soit pr s de 4 fois plus
quiun an auparavant. Au cours de
cette p@riode, il a acquis Columbia
House, le plus gros vendeur ame@ri-
cain de DVD et augment® sa partici-
pation majoritaire dans RTL Group.

Delhaize le Lion: bénéfice
net en recul de 0,6% a (
89,7 millions au 3¢ trimestre.

Au cours de cette p@riode le
groupe belge de distribution a enre-
gistr® une hausse de 5,0% ~ O 4,7
Mds de son CA ™ taux identiques
et de +2,4% de la croissance organi-
gue. Cette croissance est imputable
" la progression de 5,1% du CA
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aux Etats-Unis, grOce = liam@liora-
tion de Food Lion notamment, et ™
llaugmentation de 5,0% du CA en
Belgique, incluant liimpact positif de
liacquisition de Cash Fresh.

La marge brute a progress®
25,3% du CA net et des autres reve-
nus contre 25,0% " la m°me p@riode
lian pass®. Le b@®n®pce diexploitation
est rest® stable * O 225,0 millions. La
p@riode a @t® close avec un r@seau de
2 629 unit®s contre 2 614 " la pn juin
2005.

¢ Malgr® la poursuite des condi-
tions de march® difpciles en Belgique
et la hausse des co¥%ts de li®nergie,e
Pierre-Olivier Beckers, pr@sident du
Comit® Ex®@cutif du Groupe, croit que
le b®n®pce diexploitation augmentera
de 2% " 4% cette ann®e et conprme
ses pr@visions de CA (croissance
de +3,5% " 4,5%) et de b®n®pce net
(croissance de + 15% " 20%) en 2005.

L’Esplanade rénovation ur-
baine au cceur de Louvain-
la-Neuve, ville universitaire
proche de Bruxelles. Premier
investissement en Belgique de
Klépierre.

Le projet total qui porte sur
130 000 m2 comprend un centre com-
mercial, une nouvelle zone pi®tonne
de 7 000 m2, 371 appartements,
30 000 m2 de bureaux et 6 000 places
de parking. Liensemble, con-u par le
promoteur belge Wilhelm & Co qui
liavait initi® voil™ 14 ans, a co%t® O
265 millions pnanc®s par la banque
Aareal.

Le centre commercial de 34 500
m2 sur 2 niveaux a ®t® achet® par
Kl®pierre, dont clest le premier en
Belgique, moyennant la somme de O
157 millions. Il comprend un super-
march® Delhaize, 35 boutiques, un
cin®ma multiplex de 13 salles, des
restaurants et des services € O 11,5
millions de loyers nets sur une ann®e
sont escompt®s. La zone de chalan-
dise comprend 640 000 personnes
aux revenus 20% sup@rieurs " la
moyenne nationale.

Casino : mise en place d’un plan
d’actionnariat salarié dans le
cadre d’un Fonds Commun de
Placement d’Entreprise (FCPE)
baptisé Emily.

Ce plan dit " effet de levier et " >
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FEDERATION DE RUSSIE
Poursuite du développement immobilier
commercial en 2005.

== Moscou, le stock de surfaces commerciales siest
e agrandi de 164 000 m2 GLA suppl®mentaires pour
atteindre environ 1 100 000 de m2 en 2005. On compte
100 m2 de surface GLA de centres commerciaux pour
1000 habitants, selon les derni res statistiques, ce qui
est bien inf@rieur ~ diautres villes europ®ennes. Des taux
locatifs stables, une forte demande de centres commer-
ciaux et une concurrence mod®@r@e permettent encore aux
investisseurs des niveaux de rendement attractifs malgr®
les co¥its @lev®s des projets.

Des centres commerciaux r@gionaux et super r@gio-
naux (plus de 100 000 m2) continuent *~ se cr®er *~ un
rythme pouvant conduire  la disparition des centres
plus petits, ceux de 8 000~ 10 000 m2. Il est clair que seuls
ceux facilement accessibles ** pied ou par les moyens de
transport pourront r@sister = la concurrence des g@ants
du commerce de d®tail.

Les loyers.

Les loyers ne semblent pas avoir diminu® consid@ra-
blement dans les centres op@rationnels comme dans ceux
en construction au dernier semestre de liann®. On note
quelques exceptions dans ce dernier cas quand des pro-
pri®taires ont lou® "~ des taux plus faibles par m@connais-
sance du march® ou incompr®hension de ses tendances.

Répartition des loyers selon les segments.

activit® | s.en m2 | loyer/$/m2 /an
locomotives
Hypermarch® 5 000-15 000 70-150
Supermarch® 1 500-3 000 200-250
Electronique 1 200-2 500 250-350
Sport/loisirs 600-1 500 200-450
Habillement 600-1 200 250-900
D®tente 250-4 000 50-250
Equipement du foyer 400-700 300-1 000
Articles pour enfants 1 000-3 000 150-400
autres locataires

Habillement 30-500 900-2 500
Chaussures 50-120 800-1 200
Sport/loisirs 50-300 450-1 200
Sant® et beaut® 40-300 600-1 800
Equipement du foyer 30-100 800-1 800
Articles pour enfants 40-1 000 450-1 500
Mobiles et @quip.num@rique 20-80 3 500-5 000
Accessoires 20-70 1 500-4 000
Cadeaux et souvenirs 20-100 1 000-3 000
Traiteur/fast food 20-80 700-1 200
services 10-100 300-1 150

Source : Colliers International

Rendements plus élevés.
Une nouvelle g@n@ration de promoteurs de centres
commerciaux fait son apparition rapidement en Russie.
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Contrairement ~ la pr@c®dente, elle est de plus en plus
int@ress®e par des produits diinvestissement de type occi-
dental. Jusqui” une p@riode tr s r@cente, les promoteurs
locaux voyaient dans les centres des actifs productifs de
revenus, mais la compression graduelle des rendements
et la maturit® globale du march® les forcent * commencer
" consid@rer leurs projets du point de vue du vendeur.

Au cours des dix derni res ann®es, la plupart des
centres commerciaux construits en Russie a ®t® con-ue
pour maximaliser les propts du promoteur et souvent au
d®pens de la qualit® et de liefpcacit®. Aujourdihui, cela
niest plus possible compte tenu de la concurrence et des
investisseurs. Pourtant, la croissance ®conomique et la
stabilit® politique, la nouvelle disponibilit® des pnance-
ments, " la fois par des institutions locales et ®trang res,
poussent les rendements des meilleurs centres " la baisse.
A Moscou, les taux ont ainsi recul® de 17% voil” 3 ans ™
11-13%.

Toutefois, un taux de compression acc®l®r® des rende-
ments se traduisant par une valorisation plus importante
de lfactif commercial et par des p@riodes plus longues de
remboursement peuvent pousser des promoteurs ~ se
retirer pour ne laisser la place quiaux ve@ritables acteurs
du march®. Ce qui veut dire que la qualit® de la cons-
truction augmente, les concepts sont plus professionnels
et les locataires plus attirants dans les tout nouveaux
centres de mani re " rendre le projet plus int@ressant aux
yeux diun @ventuel acheteur institutionnel.

Il est clair que liarriv®e sur le march® de nouveaux
projets de classe mondiale poussera encore les rende-
ments encore ~ la baisse et pnira par exclure de nom-
breux sp@cialistes secondaires, " la fois " Moscou comme
dans les r@gions.

“sortir du marche.

Activité régionale.

Le d®veloppement commercial si®tend aux r@gions
dans les villes de Kazan, Nijni Novgorod, Samara, Vol-
gograd, lekaterinbourg, etc, dont la population compte
de 800 000 ~* 1 million dihabitants. Le choix par les pro-
moteurs de construire dans telle ou telle d®pend de la
bureaucratie r@gionale pouvant mettre des obstacles. A
Moscou, ils se heurtent aux barri res administratives et
au manque de professionnels. Bien plus, des propri@tai-
res de cha'nes de distribution locales peuvent parfois
bloquer liarriv®e de soci®t®s dans la capitale, jouissant de
leur pouvoir de pression.A
Source : The Moscow Times
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IMPLANTATION EN CHINE : AVANTAGES &
INCONVENIENTS.

Les centres commerciaux ont un bel avenir.

| reste encore beaucoup de place pour de nouveaux

I arrivants sur le continent chinois 0% lion compte 160

villes de plus diun million dihabitants (" comparer avec

9 aux USA). Ce march® de d@tail de pr s de $ 700 Mds

voit son @conomie progresser de 9% par an et les revenus
disponibles des foyers urbains de 64%.

En 2003, les distributeurs ®trangers ne repr@sentaient
que 9,6% du commerce de d®tail selon Deloitte, dont un
tiers en provenance de Hongkong, de Macao et Taiwan.
Bien plus, seulement 10 ~* 15% du total ®tait compos® de
distributeurs modernes et 80% *° 85% de vendeurs de
march®s, de petites entreprises familiales et de grands
magasins diEtat, pour la plupart totalement inefpcaces.
Aujourdihui, une ville comme Shanghai, 0% le nombre
de chalnes dihypermarch@s et de grands magasins mieux
exploit®s est prosp re, ce pourcentage est plus proche de
30% " 40%. En effet, on y comptait 97 hypermarch®s de
5000 m2 de surface moyenne “ la pn de 2004. Selon les
derni res statistiques, ils occupent aujourdihui une sur-
face totale de 1,5 million de m2.

Le crur du developpement chinois se produit dans
cette m@gapole et dans diautres villes de la ctte Est
proximit® du delta de la Rivi re des Perles, du Yang-Ts®
et de P®@kin. Ciest dans ces zones que le gouvernement
chinois a commenc® " autoriser les propri®taires de petits
magasins ~~ acheter leurs propres ®tablissements voil ™
deux d®@cennies. Nombre dientre eux les ont par la suite
vendus ~ des chalnes en pleine expansion.

€ liint®erieur du pays, dans les villes moyennes, la
modernisation commence tout juste et le miracle ®ono-
mique est bien moins @vident. Ainsi, en 2003, le CA par
t°te dihabitant si®levait " $ 2 558,18 " P@kin contre 541,28
" Changchun. Les revenus disponibles ne sont nulle part
aussi @lev®s que dans les grandes villes c1ti res. Le pour-
centage de revenu par personne =~ Shanghai, compar®
la moyenne nationale, est de 1,8 " 1 selon Deloitte.

Ventes au détail par téte d’habitant et par ville en
2003.

villes population CA($)
Shenzhen 2,06 3035,16
PeKin 12,37 2 558,18
Shanghai 13,78 2 248,19
Guangzou 6,91 2 238,55
Xiamen 1,44 1767,75
Haikou 0,63 1678,26
Tainjin 10,16 1454,54
Dalian 5,78 1198,68
Shenyang 6,91 1182,49
Wuhan 7,74 1 160,00
Villes 188,26 1596,81
national 1312,75 1511,03

Sources : Access Asia, Deloitte Research
Le temps est peut-°tre particuli rement bien choisi
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pour les promoteurs de centres commerciaux. En effet,
ils sont tr s appr@ci®s des Chinois, surtout dans le Sud
du pays, pour une double raison : lfair conditionn® et les
attractions comme les cin®@mas, tr s limit@s dans les villes.
250 ont ®t® construits au cours des trois derni res ann®@es
dont la plupart par des promoteurs locaux. Mais comme
ils sont pauvrement con-us et mal g@r@s selon les sp@cialis-
tes, de grandes opportunit®s se pr@sentent pour les @tran-
gers : les am@ricains Taubman et Simon ont d@j" ouvert
des bureaux en Chine, au Japon, en Cor®e et en Indon®-
sie. Taubman Asie pense se lier = des acteurs locaux qui
connaissent bien liart de la construction mais ne sont pas
habitu®s aux plannings, au design ou * la gestion. Simon
Property Group d@tient 32,5% diune r@cente association
avec Morgan Stanley et Shenzhen International Trust &
Investment et a pr@vu 12 centres commerciaux, dont Wal-
Mart sera la locomotive (LLDI Octobre 2005), le premier
devant voir le jour sur 50 000 m2 * Hangzhou. Mais, les
®trangers ne sont pas s¥%rs di°tre prosp re. Il leur faut
d®terminer les bons commer-ants pour attirer un trapc
sufpsant, le meilleur emplacement et le meilleur format.

Liexpansion dans ce pays pour les entreprises @trang -
res est risqu®e pour plusieurs raisons m°me si le regime
siest assoupli car elles peuvent maintenant siimplanter
partout, exploiter un nombre illimit® de magasins, de
niimporte quelle surface, disposer de syst mes de distri-
bution int@gres verticalemente& Tout diabord, la concur-
rence locale commence ** se faire sentir. Ensuite la con-
trefa-on est un gros probl me auquel le gouvernement
est suppos® sfatteler. Liautre difpcult® pour les @trangers
consiste ~ bien r®pondre aux besoins du march®. Wal-
Mart r@ussit en raison de ses prix bas, mais clest insuf-
psant pour attirer la client le car le g@ant ne peut lutter
sur la m°me base de qualit®, de choix et de proximit®
que les vendeurs des rues et des march®s toujours domi-
nants sur des structures =~ moindre co%t. Ciest pourquoi
les directeurs de magasins ®trangers visitent trois fois
par jour les march®s voisins apn de v@riper les prix.

Commer-ants et promoteurs affrontent un probl me
commun, les moyens de transport en p@riph@rie car, si
la propri®t® des voitures est en hausse, elle est encore
faible. Dans les 10 premiers % de population urbaine,
on ne compte que 6,6 voitures pour 100 foyers. Ensuite
la demande de personnel a tendance ~ d®passer lioffre, il
faut assumer la formation et voir les employ@®s partir peu
apr s.

Des obstacles sont aussi pos@s par les r@églementations
et les manuvres politiques des gouvernements locaux
qui souvent conservent la propri®t® des services dieau,
de gaz et diRlectricit® etc. Au pnal quelle que soit liap-
proche, il faut rester prudent, patient et avis® dans ses
recherches et travaux pr@paratoires et avoir un objectif
long terme.A
Source : Retail Trafpc
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IKEA
Ou comment le commercant suédois est
devenu une marque globale célebre

Créer une marque culte.

Acheter lkea est un signe de r@ussite pour une clien-
t le en qu°te diadh@sion aux classes moyennes. Pour
elles, la marque signipe °tre dans le vent, prix bas et
sobri®t® du style. Pour parvenir =~ d@velopper cette
image, les moyens utilis®@s par Ikea passent par :

- le travail di®quipe : les employ®s appr@cient ljautono-
mie dans leur travail, une tr s faible hi®rarchie et une
culture familiale amicale. Les directions g@n@rales elles-
m°mes sont contraintes, pendant de courtes p@riodes
chaque ann®e, de tenir des caisses de sortie et de tra-
vailler dans les entrepts.

- la communication : le commer-ant est un maltre dans
liart de cr®er des rumeurs pour sa marque, les diffusant
par t@I®phone et par le bouche-"-oreille de Shanghai ™
Chicago. Cela impressionne la client le et g®n re une
publicit® gigantesque.

- les magasins sont agenc®s pour d®tendre, s@duire la
client le et liinciter =" y passer la journ®e par des restau-
rants et des aires de jeux.

- surprendre par la qualit® : Ikea pratique des baisses de
prix tous les ans et ses cr®ateurs doivent travailler sur la
qualit® et lfaspect.

Aujourdihui, Ikea repr@sente de 5 ™ 10% du march®
du meuble dans chacun des 33 pays dans lequel il est
pr@sent. Il est plus quiun simple marchand car il offre
un style de vie que les clients dans le monde adoptent
comme le signe quiils sont ¢ arriv®s €, quiils ont bon
go¥it et sly connaissent en mati re de qualit®. De Moscou
" Pekin, aussi longtemps quiils siefforcent diaugmenter
leurs revenus pour appartenir aux classes moyennes, ils
voudront acheter du lkea. Ciest I'" que r®side le succ s
global de la marque su®doise : 226 magasins dans 33
pays diEurope, diAsie et diAustralie et aux Etats-Unis et
410 millions de clients par an.

Progression rapide des ventes.

Au cours de liexercice clos le 31 ao%t, elles sont en
hausse de 15% " $ 17,7 Mds. Les b®n®pces op®rationnels
avant imp<ts non publi®s pourraient °tre de liordre de
$ 1,7 Md selon ABG Sundal Collier. Or, les b&n®@pces se
maintiennent m°me si les prix sont constamment cass®@s.
¢ Les marges op®rationnelles de liordre de 10% sont les
meilleures dans le domaine de Ii®quipement du foyer &
dit-on chez ABG. Elles se comparent =™ 5% chez Pier 1
Imports et 7,7% chez Target, deux concurrents de lkea
aux Etats-Unis.

Répartition du CA en 2005 selon les régions :

- Europe 81%
- Am@rique du Nord 16%
- Asie et Australie 3%

Pour maintenir son rythme, Ikea acc®l re son expan-
sion au cours de liexercice 2005/6 avec 19 nouveaux @ta-
blissements dans le monde repr®sentant un investisse-
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ment moyen de $ 66 millions par unit®. La tendance sera
pouss®e dans les march®s en progression la plus rapide
comme les Etats-Unis (25 magasins, objectif 50 en 2010),
la Russie, 0% il est d®" important et la Chine qui repr®-
sente maintenant $ 120 millions. La cl® est une volont® de
maintenir le m°me enthousiasme fort.

L’astuce d’lkea consiste a faire croire que rien
n’est cher.

Les classes moyennes vis@es par lIkea dans le monde
partagent les m°mes habitudes diachat. M°me les d®pen-
ses par consommateur sont pratiguement identiques avec
$ 85 par visite dans un magasin de Russie comme en
Su” de, un pays riche. Quel que soit liendroit 0¥ ils se trou-
vent, les clients pensent ™ leur visite au magasin comme
" une promenade plut®t qui” une corv®e. Pour maintenir
ce sentiment et, I'" encore, y conserver sa client le le plus
longtemps possible, Ikea pratique une sorte de contrainte
agr®able. & lientr®e, apr s avoir laiss® les enfants dans
liaire de jeux, elle suit lfallee en boucle en bordure de
laquelle sont install®es des ¢ vignettes &, ciest-"-dire, des
pi ces compl tement meubl®es et am®nag®es pour inspi-
rer la client le. Au total, une gamme de 7 000 articles est
pr@sent®e, depuis les stylos, les bougies parfum®es et les
cadres " photo "~ moins de $ 2, en passant par les tables ~
caf® " $ 40 et les services de verre " 500. Le tiers des mar-
chandises est chang® tous les ans. Au crur du magasin,
un restaurant permet de se reposer avant de poursuivre
liaventure. Dans lientrept, pratiquement tous les gros
articles sont d®mont®s et emball®s ~~ plat ce qui non
seulement ®conomise  lientreprise des millions en frais
diexp@dition par les fournisseurs mais permet ~ la clien-
t le diemporter elle-m°me ses propres achats et diavoir la
joie (1) de tout assembler en suivant les instructions jointes.

Adapter les marchandises au contexte.

Ikea dispose diun r@seau de 1 300 fournisseurs dans
53 pays. Si les ventes continuent leur progression, il lui
faudra approvisionner deux fois plus de marchandises
qudaujourdihui. En outre, fournisseurs et stylistes doi-
vent adapter certains articles pour mieux les vendre sur
les march®s locaux.
Les 5 principaux fournisseurs d’lkea sont (en % des
achats par lkea) :

- Chine 18%
- Pologne 12%
-Su de 9
- Italie 7

- Allemagne 6

Le march® am@ricain pose certains d®ps ~ lkea en
raison des grands contrastes ~ lint®rieur du pays.
Oubliant la mani re dont vivent les gens, lientreprise
a realis® quielle ne touchait pas la client le hispanique
californienne. Elle a alors envoy® ses stylistes visiter les
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foyers de ses employ®s et a compris quielle si®tait totale-
ment tromp®e. En effet, les grandes familles hispaniques
ont besoin de tables et de sofas pour plus de 2 personnes,
qui est la norme su@doise. Elles pr®f rent les couleurs
audacieuses et suspendent de nombreuses photos dans
des cadres ®labor®s. Ikea a donc r@chauff® ses couleurs,
rajout® des si ges et de nombreux cadres.

Ikea est en effet tr s concern®e par le contexte am@ricain
comme " une cl® de son expansion. Il lui a fallu revoir sa
copie parce quielle nfavait pas r@ellement @cout® sa clien-
t le, ouvrant des magasins pas bien plac®s, pratiquant
des prix trop @lev®s, pr@sentant des lits dont les mesures
@taient pr@sent®es en centim tres, des sofas pas assez
profonds, des rideaux trop courts et des cuisines qui ne
convenaient pas aux @quipements am@ricains. Le concept a
donc @t® totalement revu et a abouti ** une meilleure adap-
tation des gammes, de nouveaux magasins plus grands
et mieux situ@s, des prix cass®s et un service am@lior@.

Son fondateur, Ingvar Kamprad, 79 ans, a aban-
donné la gestion quotidienne de |’entreprise
depuis 1986 pour prendre sa retraite. Pourtant,
il continue a intervenir et @ metire en avant le cri-
tére de simplicité et la satisfaction de la clientéle.

€ 6 ans, cet enfant de fermier achetait des allumettes
par paquets de 10, puis les s@parait pour les c@der " des
voisins avec b®n®pce. & 17 ans, il glrait d@j” une activit®
de VPC, vendant des stylos, des cartes de Nozl, des bas
nylon, des valises ou des graines dans le hangar de la
ferme familiale © Smaland, une province du sud de la
Su de. Avec un puissant sens de lientreprise, liadolescent
embauchait ensuite le laitier local pour ses livraisons. Le
nom dilkea a ®t® trouv® en combinant ses initiales aux
premi res lettres de la ferme et du village 0% il @tait @leve.
€ la base de son principe, des marges et des prix bas. &
cela sfest ajout® un syst me tr s Blabor® diinformations et
de garanties pour le consommateur. Ce fut vite le succ s et
liexpansion hors des fronti res su@doises.

En 1951, il imprimait son premier catalogue dont il a
redig® lui-m°me le texte jusquien 1963. Pour 2006, 160
millions ont ®t® imprim®s. Son credo est le suivant : ¢gUne
vie meilleure pour plein de gens. &

Toutefois, son pass® controvers® lui est revenu en
pleine lumi re et a failli causer un v@ritable d®sastre lors-
quiun journaliste su®dois a r@veI® quientre 16 et 25 ans,
il avait assist® ~ plusieurs meetings pro-nazis conduits
par ldaile droite su®@doise de Per Engdahl. Il r@ussit ™
transformer cet ®ventuel d®sastre public en un veritable
coup mediatique en @crivant une lettre diexcuses * ses
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25000 employ®s quiil a intitul®e ¢ La plus grande faute
de ma vie e Plusieurs centaines ont alors sign® une lettre
de soutien lui exprimant ¢ quils ®taient pr@sents chaque
fois quiil avait besoin dieux, de la part de la famille Ikea e
marquant ainsi une forte loyaut®.

Avec le sens des @conomies toujours en t°te, Kamprad
a transf@r® la propri®t® du groupe lkea " la fondation de
charit® Stichting Ingka en 1982 apn ddassurer la survie
" long terme de lientreprise et lui @viter le risque di°tre
vendue ou divis®e apr s sa mort. Il est clair que les avan-
tages pscaux ont aussi jou® un rtle. Ciest maintenant un
homme riche qui vit d@sormais ** Lausanne (Suisse).

La culture lkea.

Bien quiofpciellement retrait®, Ingvar Kamprad
demeure le chef reconnu des pratiques lkea la d®pnis-
sant. Li®galitarisme est ljune dientre elles. R&guli rement
lientreprise organise des Semaines Antibureaucratiques
durant lesquelles les cadres travaillent dans lientrep®t ou
tiennent la caisse. Mener une f@roce comp@titivit® est un
autre objectif. Ainsi, la progression des ventes hebdoma-
daires, les noms des meilleurs march®s et les meubles qui
se vendent le mieux sont afpch®s * la porte dientr@e des
bureaux du si ge su@dois. Autre message fort et clair : le
cassage des prix. Liobjectif est de les baisser dans toute
la gamme de marchandises, en moyenne de 2 ** 3% par
an. Le message va m°me plus loin siil faut @craser un
concurrent dans certains segments. Liobsession des co¥its
va de pair avec la culture du design. Lientreprise dispose
diune ®quipe de 12 personnes " plein temps en Su de et
de 80 pigistes travaillant @troitement avec les ®@quipes de
production internes pour identiper les bons mat@riaux et
trouver les fournisseurs les moins chers, un processus
qui peut prendre jusqui” 3 ann®es.

Durabilité de la formule.

Le Japon a ®t® un @chec pour lkea voil ™ 30 ans car les
Japonais voulaient une grande qualit® et de bons mat®-
riaux et non pas des prix bas. Le retour dans liarchipel est
prévu pour 2006. Aux USA, la concurrence se renforce
notamment car le discounter Target a embauch® le c®l -
bre designer Thomas OiBrien pour fabriquer une gamme
de mobilier " bas prix lanc®s d s octobre. De son c1t®,
Kmart a collabor® avec Martha Stewart sur sa propre
gamme diameublement. En France, Fly est populaire et
au Japon Nitori domine le march® du meuble ™ prix bas.

Ikea est toujours dirig®e par des cadres form@s par
Kamprad lui-m°me et qui lui sont personnellement
d®vou®s. Une fois que le lien sera rompu, la culture Ikea
peut-elle se maintenir ? A Source : Business Week
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(Suite Casino...)

capital garanti est propos® * tous les
salari®s du Groupe en France b®n®p-
ciaires du plan di®pargne entreprise
Casino. Les actions acquises par le
FCPE pourront provenir en tout
ou partie diune cession dactions
ordinaires existantes par Casino ou
diactions nouvelles * ®@mettre. Sur
la base des ordres re-us, liop®ration
repr@senterait un montant maximal
de 0 53 millions repr@®sentant 925 000
actions ®mises ou c®d®es.

Sur les 9 premiers mois, le CA
total sfest ®lev® =™ O 16 219,0 (+4,8%)
dont 12 508 millions en France
(+1,3%) et 3 710 millions * liinter-
national (+6,8%). Ce sont les USA
qui tirent la croissance avec Smart &
Final (O 1 102,4 millions), suivis par
I6Asie (928,9 millions) et [IAmMe@rique
Latine (901,2 millions).

Casino a ®t® autoris® par ses
banquiers " repousser liexercice de
son option pour grimper ** 51,2% du
capital de la cha’ne n@erlandaise de
supermarch®s Laurus en difpcult®.
Lioption pourra sbexercer *° partir
du ler juillet 2007 et li®ch®ance est
prorog®e au 31 d®cembre 2009. En
effet, Casino siest engag® " rabaisser
son endettement " 100% de ses fonds
propres " la pn de cette ann@e.

Rappelons que Casino est entr®
au capital de Laurus * hauteur de
38,6% pour G 200 millions en juin
2002. 1l en d@tient aujourdihui 45%.
Mais la cha'ne continue  souffrir
de la guerre des prix lanc®e par
les supermarch®s Albert Heijn du
Groupe Ahold aux Pays-Bas et ses
ventes ont " nouveau recul® de 8,7%
lors des 9ers mois de liann@e.

Carrefour a annoncé la sup-
pression de 1 700 emplois en 2
ans en France.

Le plan de r®organisation du
si ge et des structures centralis®es
mis en place d s le 1°" trimestre 2006
doit si@taler jusqui” la pn de 2007.
Il porte sur la suppression de 1 700
emplois administratifs soit environ
20% de ces effectifs et 1,5% de la
masse totale.

Il est pr@vu que ce personnel
soit red®ploy® dans les magasins, le
niveau actuel diemploi ®ant main-
tenu. Cette mesure intervient dans
le contexte de la loi Galland apn de
¢ sauvegarder la comp@titivit® du
groupe €.

En 2006 pourtant, le groupe

devrait recruter 15 000 personnes,
autant quien 2005, et cr@er 1500
postes dans le monde.

PPR : un bon 3¢ trimestre grace
notamment au rebond de I’ acti-
vité distribution.

Au cours de la p@riode de 12
semaines close le 30 septembre, le CA
est en hausse de 7,5% " O 4,2 Mds, ™
p®rim’ tre, change et jours constants.
Cette croissance est toujours tir®e par
le ptle luxe (18,5% des ventes de la
p@riode), en progression de 15,3%
784,7 millions. On note quielle a ®t®
particuli rement soutenue dans la
maroquinerie (+29,1% comparable)
et dans les chaussures (+19%).

Dans la branche distribution, liac-
tivit® a rebondi avec une augmenta-
tion de +5,8%. Les ventes sont sur-
tout fortes en France apr s un recul
de 02,7% au 2 trimestre. Ce retour
la croissance est d¥% notamment  la
forte progression de la Fnac (+ 10,7%
en comparable) et  llaugmentation
du nombre de clients et diop®rations
chez Conforama.

Pour le 4¢ trimestre, PPR compte
surtout sur les ventes de produits
®lectroniques et sur le ptle luxe.

Les nouveaux défis de Ahold.
Anders Moberg, " la t°te de léen-
treprise alimentaire n®erlandaise
depuis f@vrier 2003, a appliqu®
depuis un r@gime s@v re pour la
redresser pnanci rement. Il a notam-
ment proc@d®  une augmentation
de capital de G 3 Mds. Pr s de $ 3,6
Mds ont ®t® lev@s gréce ~* la vente
de magasins, depuis liArgentine
jusqui” la Pologne. Liessentiel a
®t® consacr® " la r@duction de la
dette nette laquelle a recul® =~ O
7,3Mds pn 2004 contre 14,8 en 2002,
Ahold a aussi commenc®
proc@der *° des acquisitions dans
les pays ayant un solide potentiel
diexpansion. Il a repris recemment
plus de 56 supermarch®s en R®pu-
blique Tch que " lsautrichien Julius
Meinl et continue ™ sfint@resser aux
Etats-Unisé Il a investi $ 2 Mds en
2005 dans le monde pour r@nover ou
d®placer les magasins plus anciens.
En Europe, il affronte lfassaut des
chalnes de hard discounts et casse les
prix pour se prot®ger. Ciest ainsi que
son yeuron, Albert Heijn, a regagn®
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des parts de march® aux Pay-Bas en
diminuant les prix sur plus de 7 500
articles. Au pnal, les marges sont
remont®es ~ 4,5% au 1° semestre
2005 contre 3,6% pn 2003 et la part
de march® a progress® de 20 points
de base lian pass® " 26,9%.

Aux USA, qui repr@sentent 42%
du CA total et 84% de [EBITA,
Moberg a pr@vu de repositionner
Ahold en t°te du march®. Des progr s
ont ®@® obtenus comme liint@gration
des syst mes technologiques djin-
formation des chalnes Stop & Shop
et Giant lesquels ont d®j" permis des
®conomies de pr s de $ 400 millions.
La branche, est moins performante
car la concurrence siest renforc®e
entre autres avec Wal-Mart. Comme
les magasins sont vieillissants faute
diinvestissements (ils ont recul® de $
2 Mds en 2001 et 2002 " 1,3 Md par
an les 2 derni res ann®es), Ahold
siest engag® " les r@nover et leur con-
sacrera jusqui” 4% du CA.

Quant * US Foodservice (35% de
CA du groupe), clest un ensemble
difpcile " g®rer car ciest le r@sultat
de plusieurs acquisitions. Sa perte
op®rationnelle @tait de $ 72 millions
en 2003 mais au cours des 9ers
mois, elle se situait encore * 80,9%.
Ahold a prevu de la r@organiser et
diappliquer un plan di®conomies
de O 100 millions déici ** 2008 dont la
moiti® realis® en 2006. Lientit® serait
divisRe en 2 exploitations, un ptle
restauration collective et classique
(Broadline) et lfautre, Multi-Unit,
concentr®e sur les ventes aux chalnes
de restauration rapide.

Au 3 trimestre clos le 9 octo-
bre, le CA consolid® net HT Btait
en hausse de 0,7% *° O 10,2 Mds.
Les performances ®taient mitig®es
car lfactivit® aux USA est inf@rieure
aux attentes. Les ventes *~ magasins
comparables de Stop & Shop ont
stagn® et recul® de 1,6% chez Giant-
Landover. Chez Tops, elles ont for-
tement recul® de 5,8% et augment®
de 6,2% chez Giant-Carlisle. Quant ~
US Foodservice, son CA net a baiss®
de 1,2% " $ 4,3 Mds. Par contre, en
Europe Centrale, le CA net est en
hausse de 2,4% ™ O 433 millions.
Pour 2006, Ahold table sur une pro-
gression du CA de 5% et autant de
marge op@rationnelle.

Anders Moberg vient diaccepter
de verser $ 1,1 Md (O 945 millions)

aux actionnaires dans le monde car =

pecemere 2005 [



(Suite Ahold...)

il a sold® ses litiges aux Etats-Unis
et aux Pays-Bas qui liopposaient
aux actionnaires ame@ricains et
liassociation de defense des petits
porteurs n@erlandais VEB. En con-
sBquence, cela aboutit * une charge
apr s impts de G 585 million au 3¢
trimestre.

Marks & Spencer confirme de
nouveaux bons chiffres. C’est
le signe que les efforts sont
payants.

La situation de cet illustre
d@taillant, fond® voil ™ 121 ans, est en
ame@lioration. Apr s avoir augment®
les ventes totales de 3,3% au cours
du 2¢ trimestre, clos le 1°¢ octobre,
la chalne dihabillement britanni-
que (399 magasins au Royaume-
Uni et 160 " liext®rieur) annonce
une hausse de 19,6% du b®n®pce
semestriel avant imptts et ®l®@ments
exceptionnels ~* A 308,2 millions (O
456 millions). Le b@&n@pce net d@gag®
est en forte hausse de 63% A 212,6
millions (G 315 millions).

En effet, le CA du 1* semestre a
progress® de 0,6% A 3,65 Mds (5,4
Mds). Toutefois, ses ventes domesti-
ques ont I18g rement recul® de 0,2% ™
3,3 Mds (4,9 Mds) alors que ses mar-
ch®s internationaux ont augment® de
8,6% " 348,5 millions (516 millions).
Le b@n@pce op@rationnel avant @Ie-
ments exceptionnels est en hausse de
27,1% " 367,7 millions (545 millions).

Marks & Spencer est toujours pro-
priétaire de la chalne am@ricaine de
supermarch®s Kings dont les ventes
du premier semestre ont 18g rement
augment® A 3,65 Mds (O 5,4 Mds)
contre 3,63 Mds " la m°me p@riode
un an plus tt.

En ce qui concerne la p®riode de
Nozl, le directeur g@n@ral, Stuart
Rose, reste prudent et a d®j"" annonc®
quiil ne renouvellerait pas les rabais
importants de Ifan pass@. Il a aussi
annonc® la modernisation de 23
magasins au nouveau format pour
cette p@riode et 40 ° 50 autres sui-
vront ldan prochain. Globalement
le détaillant a vendu davantage de
marchandises = prix normaux, ger®
des stocks moins importants et
enregistr® des co¥ts moins @leves au
1¢" semestre. Il a adopt® les m@tho-
des des chalnes dihabillement aux
rotations rapides qui consistent = se
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constituer des stocks de tissus que
lion peut rapidement transformer
en de nouveaux v°tements lors des
changements de mode. Il a aussi
cass® les prix de lihabillement et
des articles pour la maison de 10%
pour r@pondre aux pressions des
discounts et des supermarch@s.

Asda voit son CA et ses bénéfi-
ces stagner face au géant Tesco
et a Sainsbury sur le retour.

Six ans apr s son arrivee au
Royaume-Uni par son acquisition
pour $ 10,8 Mds de Asda, Wal-Mart
connalt soudainement  quelque
difpcult® avec sa pliale sur un ter-
rain tr s concurrentiel depuis 1999.
Tesco d@tient plus de 30% de part
du march® alimentaire selon TNS
Superpanel et Asda est rest® stable
" tout juste 17%. Si Asda et Tesco
ont les m°mes CA au m2, les marges
op@rationnelles diAsda sont de 4,8%
contre 6,2% pour Tesco. En outre, si
Wal-Mart est connu aux USA pour
obtenir de gros rabais de ses fournis-
seurs, Tesco est un champion sur son
propre terrain en raison de sa taille.

Liautre souci diAsda concerne
son pouvoir diattraction. Le com-
mer-ant sfadresse essentiellement
aux revenus faibles et Tesco  la fois
aux cols bleus et blancs.

Avec des magasins de 300 6 000
m2, Tesco est pr@sent ~ la fois en
centre-ville et en p@riph@rie. De son
c1t®, Asda se repose sur son format
megastore, qui lia emp°ch®, compte
tenu des lois locales rigides sur ljur-
banisme, de se d®velopper davan-
tage. Mais depuis 2003 il a ouvert 10
petites unit®s isol®es George pour la
vente dihabillement et 5 Living sp®-
cialisBes dans la vente diameuble-
ment et aussi de jouets et de bijoute-
rie (cf.LLDI septembre 2005). Ces deux
formats prometteurs lui permettront
diRlargir sa base de client le.

Le march® britannique est difp-
cile, 1i®@conomie est au ralenti et les
ventes au d@tail au 3 trimestre ne
sont en hausse que de 1% en un an.
En outre, Asda avec ses 289 maga-
sins, qui repr@sentaient 45% des $
56 Mds de ventes internationales
de Wal-Mart au cours du dernier
exercice, perd du terrain. Sa formule
de prix bas quotidiens a entraln® des
guerres de prix avec ses concurrents
Tesco et Sainsbury et, selon TNS, il
a perdu $ 17 millions de ventes au
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propt des autres au cours des 13
semaines closes le 9 octobre. Alors
gue Tesco a augment® les siennes de
$ 414 millions dans le m°me temps.

Asda devrait renverser la situa-
tion, ajoutant d@j" des produits ali-
mentaires plus sains fournis par des
producteurs locaux, de nouveaux
articles en ligne comme les lentilles
de contact et les billes diavion...

Starbucks a récupéré le droit
d’utiliser sa marque. Mais le
« pirate » va faire appel.

La chalne ame@ricaine de caf®s
a retrouv® le droit diutiliser son
nom en Russie apr s une bataille
juridique avec OOO Starbucks qui
demandait $ 600 000 pour le logo.

Il niexiste pas =~ Moscou de caf®-
t®ria sous enseigne Starbucks car
lientreprise est " la recherche du bon
partenaire, raison pour laquelle elle
sbest si peu d®velopp®e.

OOO Starbucks avait fait annuler
la marque en Russie en 2002 pour la
reprendre " son propt arguant du fait
gue la chalne am@ricaine avait bien
enregistr® son nom en 1997 mais ne
liavait pas utiliste pendant les trois
ann@es suivant son enregistrement.

Ce pirate de marques a com-
menc® dans le milieu des ann®es 90
" vendre des alarmes import®es de
voitures. Il a tr s vitre compris que
les fabricants avaient oubli® dienre-
gistrer leurs marques en Russie et
clest ainsi quiil les a reprises * son
compte et revendues aux propri®-
taires diorigine faisant un immense
propt. Puis il a mont® des soci®t®s
®cran " li@tranger. En fait ~ Moscou
le piratage des marques est une acti-
Vit® lucrative et ce Monsieur Zuikov
est un des pratiquants les plus
notoires. Il propte de liignorance des
®trangers quant aux nuances de la loi
russe sur la propri@t®. Il est devenu
un expert dans lienregistrement
dfautres marques connues et leur
offre de les racheter moyennant une
fortune. Clest un homme riche et, sur
son site en ligne, on peut trouver 230
marques ~ vendre dont le prix varie
de $ 1000 " 1 million. Dans le cas de
Starbucks, il veut vendre la marque
" une chalne moscovite de caf® d@j”
existante.

Pour adh@rer " IliOrganisation
Mondiale du Commerce, les Am@ri-



(Suite Starbucks...)

cains avaient demand® " la Russie de
sfattaquer aux pirates, un probl me
qui laisse apparemment de marbre
les autorit®s russes&

NOUVELLE TENDANCE (suite):
Wal-Mart persiste dans le haut
de gamme.

Apr s lihabillement de qualit®
(cf.LLDI Novembre 2005), le g®ant
am@ricain sfiint@resse maintenant
Ii®lectronique. Depuis le 27 octobre,
il a install® dans 1 300 rayons r@no-
v®s sur 3 100 aux Etats-Unis des
pr@sentations de produits haut de
gamme comme les t@I®visions Sony
" cristaux liquides, des lecteurs de
DVD portables ou des vitrines sp®-
ciales pour l§iPod de Apple. On peut
voir le rayon diun coup diril gréce
" des rayons moins hauts et~ des
all®es plus larges que dans ses maga-
sins ordinaires.

En outre, Wal-Mart siest lanc®
dans la vente de prolongation de
garanties sur les t®l®visions et les
ordinateurs " des prix 50% inf@rieurs
" ceux de Best Buy et de Circuit City
appuyant ce changement par des
campagnes publicitaires dynami-
ques. Or, les deux grands sp@cialistes
ne peuvent pas r@pondre et risquer
de perdre des ventes potentielles ni
casser le prix des garanties et toucher
" leurs b@®nBpces. Ce dilemme arrive
" un moment difpcile car les prix de
Ii®lectronique ne cessent de chuter,
grignotant les marges.

Chez ces deux commer-ants, les
propts se font surtout avec la vente
des garanties, lesquelles repr@sentent
plus du tiers du propt op®rationnel
de Best Buy et la totalit® chez Circuit
City. Une perte de pourcentage des
ventes globales provoquerait une
chute de 8% des propts op®@ration-
nels chez Best Buy et de 29% chez
Circuit City. Chez ce dernier, le CA
total r®alis® par les garanties a repr@-
sent® $ 182 millions ou 4% du total
les premiers six mois de cette ann@e.

Outre le cassage des prix, les
garanties de Wal-Mart sont similaires
" celles des deux chalnes et il utilise
le m°me administrateur et assureur
gue Best Buy. Autre diff®rence pour
les acheteurs, la garantie du g®ant

commence quand la garantie du
fabricant se termine. Chez Best Buy
et Circuit City, elle commence ~ la
vente de liarticle de sorte quielle se
chevauche avec celle du fabricant et
niapporte pas grand avantage sup-
pl®mentaire la 1 ann@e.

Cette pouss®e dans Ii®lectroni-
gue de consommation fait partie du
programme de Wal-Mart pour attirer
une client le haut de gamme. Il a
compris quielle ne fre@quentait ses
magasins que pour lfalimentaire,
par cons®@quent, il a pris cette d@ci-
sion pour lui faire acheter diautres
articles. 1l a ainsi am@lior® ses rayons
habillement, accessoires pour la
maison et Glectronique.

Au 3¢ trimestre, le b®n@pce net de
Wal-Mart Stores nia augment® que
de 3,8% (contre +5,9% pour Target) ™
$ 2,37 Mds contre 2,29 un an plus t1t
" la m°me ®poque, soit la plus faible
croissance depuis 2001, pour un CA
en hausse de 10% ($ 75,44 Mds contre
68,52 Mds). Il a am@lior® le contrtle
de ses co¥ts op@rationnels par une
meilleure utilisation des employ®s
en magasins.

Carrefour reprend le contréle
total de ses magasins.

Fin octobre, Carrefour a rachet®
pour G 41,7 millions la part de 35%
detenue par Kunming Department
Store dans un magasin de Kunming,
au sud du pays. Kunming Carrefour
Supermarket Co Ltd devient ainsi le
premier magasin d@tenu  part enti re
par le distributeur fran-ais en Chine.
Selon le China Business News, le dis-
tributeur fran-ais a sign® un accord en
vue diacqu@rir les 35% d®tenus par ses
partenaires locaux, Xinjiang Grands-
cape Investment et Shenyang Big Tide
Direction Group, dans un hypermar-
ch® situ® * Xinjiang, " liouest du pays.
Carrefour agit de m°me pour lihyper-
march® de Changsha dans le Hunan.

Ces op@rations ont pu se faire
grOce " la lev®e pn 2004 par les auto-
rit®s locales et centrales des restric-
tions impos®es aux @trangers. Elles
limitaient g®ographiquement et
65% leur part dans des joint-ventures
exploitant des grandes surfaces apn
de prot@ger les commer-ants locaux.
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Dans le tableau ci-dessous on voit
que les 4 premiers sont Chinois. Le
premier ®tranger par le CA est Car-
refour, pr@sent dans ce pays depuis
1995 avec notamment 65 hyper-
march®s. Liam@ricain  Wal-Mart
(49 unit®s) et Carrefour ont chacun
prévu liouverture diune quinzaine
de magasins cette ann®e et Metro
une vingtaine. Wal-Mart, tout en
exploitant Iiimmense potentiel des
villes telles que P®kin et Shanghai,
siint®resse  beaucoup aux villes
moyennes et petites et songe ** pous-
ser " li0Ouest.

Vendre du poulet actuellement
en Chine est un véritable pro-
bléme pour les chaines de res-
taurants rapides.

Comme McDonaldis et diautres
chalnes am@ricaines de fast foods,
Yum Brands consid re le pays comme
Iiun des derniers endroits dans le
monde oY% lfactivit® peut encore se
d@velopper. Mais la panique caus®e
par la grippe aviaire engendre des
probl mes car les Chinois se gardent
dfacheter du poulet, du canard et des
T'ufs dont les ventes ont chut® de 60%
ces derni res semaines m°me dans
les zones oY% aucun cas nia ®t® rep®r®
alors que la contamination humaine
niest pas prouv@e en mangeant du
poulet cuit. Pour liinstant, léentreprise
consid re quiil est encore trop t1t pour
savoir si ses ventes sont touch®es.
Pourtant elles sont d@cevantes avec
une simple hausse de 8% en octobre
bien inf@rieure " liobjectif de pro-
gression du CA " long terme de 22%.

La Chine est devenue si impor-
tante pour ce g@ant de la restauration
rapide, quiil pr@pare toute une s@rie
de spots publicitaires pouvant °tre
diffus®s dans le monde en cas di®pi-
d®mie humaine. Il met aussi au point
des documents remis aux caisses de
sortie expliquant ~° ses consomma-
teurs que le poulet vendu dans ses
restaurants est sain ©° consommer,
que ses fournisseurs sont des sources
syres et certip®es, que leurs locaux
sont r@guli rement inspect®s et le
poulet cuit ™ haute temp@rature.

Yum Brands consid re le pays
comme le joyau de ses op@rations
et vient de c@l@brer ljouverture de
sa 1500 me unit® apr s 18 ann®es
de pr@sence. Son expansion a @t® si
rapide quien 2004 le b®n®pce op®-

rationnel de sa pliale de Shanghai =
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(Suite Poulet en Chine...)

Les 10 premiers distributeurs par le CA en 2005 (de janvier a juin):

Commer-ant Secteur CA Variation
(US$ millions) %
1 Shanghai Bailian Group Hyper/super/ 4510 20
mag de proximit®
2 Gome Home Appliances Electro m@nager 2420 32
3 Suning Appliance Electro m®nager 2200 68
4 Dalian Dashang Group Hyper/super/ 1610 43
mag de proximit®
5 Carrefour China Hyper/super/ 1260 31
hard discounts
6 Suguo Supermarket Co Hyper/gds mag 1170 36
7 Shanghai Yongle Electro. Super 1150 43
8 Beijing Hualian Group Hyper/super/ 1140 26
mag de proximit®
9 Nonggongshang Super. Electro m®nager 1050 inc
10 Sanlian Commercial Group | Electro m®@®nager 1000 27
19 Wal-Mart supercenters 581 27
26 Metro Group Cash & carry 470 15

Source : China Ministry of Commerce

atteignait plus de $ 200 millions
d®passant ainsi le b®n®pce opB@ration-
nel total de la chalne KFC aux USA.

Les 6 plus grands commercants
indiens par le CA:

Le commerce organis® moderne
est encore dans les limbes car il
ne repr@sente encore que 3% diun
march® de G 171,8 Mds, un chiffre
appel® " grossir avec lfarriv@e de dis-
tributeurs ®trangers. Dans le m°me
temps, les commer-ants locaux mar-
quent leur territoire sfadressant
une population de plus en plus ais®e.

Le march® indien comprend les

divers secteurs suivants :
- ldalimentation repr®sentait 43% des
d®penses en 2004. Pourtant 1% seu-
lement (A 77,58 Mds, O 115 Mds) est
d®pens® dans les grandes surfaces,
le restant léest dans les magasins de
voisinage. Liabsence de r@frig@ration
et léexistence de r@seaux fragment®s
dbapprovisionnement provoquent la
pourriture de 40% des denr®es ali-
mentaires transport®es.

Les chalnes de supermarch®s
comprennent notamment Pantaloon
du groupe Food Bazaar, Food World
et Nilgiribs.

- mode : Ithabillement et les chaussu-

res sont le secteur le plus d@velopp®
du commerce de d®tail grOce ~ des
chalnes locales ®tablies depuis long-
temps comme Raymond Menswear.
Marks & Spencer, Benetton et
Debenhamis sont entr@s en Inde
grOce " la franchise. 5% des d®penses
sont consacr®es ~ ce poste.

Les r@seaux diapprovisionnement
centralis®s emp°chent la rotation
rapide des collections. Pourtant, la
chalne tch que Bata compte plus de
1 600 magasins depuis son entr@e
en Inde en 1931. Pantaloon a ouvert
r@cemment un magasin de chaussures
en joint-venture avec Liberty Shoes.
- loisirs /®ducation : 3% des d®pen-
ses moyennes sont consacr®es ~ ce
poste mais ce pourcentage devrait
progresser avec le d@veloppement
des classes moyennes. Une chalne
comme Landmark (livres, musique,
cadeaux) exploite 4 magasins et table
sur 20 autres au cours des 4 ann®es
" venir. Les autres sp@cialistes sont
Crossword (21 ®tablissements) et
Music World (environ 200).
- Blectronique et accessoires pour le
foyer : le march® organis® des biens
de consommation durable crolt de
12% par an et devrait repr@senter A
7,57 Mds (G 11,2 Mds) * lihorizon
2008.

Vivek est le plus grand acteur de

enseignes activit® CA 2003/4 (en Am)
Pantaloon Gds mag, super/hyper, centres com- 83
merciaux, mode

Bata Chaussures de margue 77,1
RPG Super Zhyper, loisirs, sant® 74,3
The Raymond Shop | Mode 60,7
Shopperis Stop Gds mag, loisirs 55,5
Tanishq bijouteries 51,8

Sources : Retail Week/India Retail Report Images Multimedia/KSA-Technopak
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liactivit® (CA de A 25,6 millions, O 38
millions). Ses concurrents sont de
grandes marques comme LG et Sam-
sung. Les hypermarch®s Big Bazaar
vendent aussi de ljappareillage ®lec-
trique.

Vers 2010, le commerce moderne
devrait repr@senter un CA de A
12,6 Mds du march® total de détail
indien.

Seiyu : chiffres en chute au 3é
frimestre et avertissement sur
les résultats annuels.

Il est prevu que Wal-Mart porte
" partir du 21 d®cembre sa partici-
pation © 53,56% dans la 4°¢ grande
chalne de supermarch®s locale et
" 67% T la pn de 2007. Or, Seiyu a
pratiquement doubl® sa perte nette
" 0 125 millions lors des 9ers mois
de liexercice contre 00 6,4 millions
" la m°me p@riode en 2004. Dans le
me°me temps, le CA a recul® de 4,8%
05,2 Mds et la perte diexploitation
pratiquement tripl® G 4,1 millions.
Un avertissement a ®t® lanc® sur les
r@sultats annuels et Seiyu sfattend
une perte nette de G 96 millions ™ la
cl*ture de son exercice en mars 2006
contre 54 millions pr@c®demment
envisag®s pour un CA de 7,09 Mds.

D®but novembre, Wal-Mart a
annonc® notamment la r@novation
de la moiti® des magasins jusquien
2010 moyennant plusieurs centai-
nes de millions de dollars investis
durant les cing prochaines ann®es.
Le gros d@®p consiste " convaincre les
fournisseurs de vendre directement
" Seiyu et di@viter les interm@diaires.

LiAme@ricain a d®j" proc@d® "~ de
nombreuses ame@liorations, reliant
les magasins Seiyu ~ son syst me
informatique global et investissant
dans la formation du personnel
" son utilisation. Il a aussi ferm®
des magasins et r@duit le nombre
diemploy®s plein temps. Une
vingtaine de supermarch®s a d@j”
®t® renov@®e pour un montant de $
83 millions et 800 millions pour-
raient encore °tre d®pens®s pour
180 autres. Deux ®normes entrepits
sont en cours de construction pour
r@duire les co%ts en permettant de
mieux contrtler le yux des mar-
chandises vers les magasins. A
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