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e Wal-Mart renforce sa globalisation : le
géant se reinvente en Chine et son intérét
s’accroit pour I'Inde Ta
o Immobilier commercial en Europe conti-
nentale 4a

« Les 10 étoiles montantes de la
distribution mondiale en 2004»
selon Deloitte.

Dans la 9 @dition du classement
des 250 distributeurs mondiaux
de Deloitte, on trouve au 1* rang,
le groupe allemand Schwarz, aux
enseignes Lidl et Kauyand, qui a
progress® de 5 places en un an, se
situant d@sormais au 11~ rang mon-
dial et marquant ainsi la pouss®e du
hard discount. (Dans notre étude de
Janvier dernier, le classement de Ernst &
Young plagait ce groupe au 15¢ rang). 1l
est suivi par le NA1 de la distribution
australienne, Coles Myer, puis par
Dell, fabricant et vendeur de PC en
ligne, par les supermarch®s espa-
gnols Mercadona et Inditex, maison-
m re de Zara.

WM Morrison est en forte hausse
du fait de sa fusion avec Safeway,
les autres soci®t®s par suite de crois-
sance organique. Les commer-ants
alimentaires ne sont plus les seuls ™
progresser, ne d®tenant que la moiti®
des places de ce groupe. 7 sur 10
suivent une strat®gie de globalisa-
tion. D®sormais Internet est pr@sent
avec 2 op@rateurs de poids, Dell et

Amazon.
Les 10 « champions »

de CA soit 3 fois plus que Carrefour,
NA2 mondial.

La mont® du hard discount est
forte en Europe et sa d®@marche tend
" devenir une nouvelle culture de
consommation. Elle souligne aussi
que, selon des estimations, les pro-
duits alimentaires sans marques
vendus dans les hard discounts et
aujourdihui dans déautres formes du
commerce repr@senteraient 40% du
march®.

lkea accéléere son expansion
au Royaume-Uni et prévoit de
grands projets pour la Russie.
D®bout® dans sa demande
dbautorisation apn diouvrir 14 maga-
sins p@riph@riques au Royaume-Uni,
le distributeur su®dois a pnalement
decid® dsinvestir 0 1,4 Md (A 1 Md)
dans 10 magasins de centre-ville au
cours des 3 prochaines ann®es, cr@ant
ainsi 10 000 emplois dans ce pays. Le
premier ~ voir le jour sera situ®
Coventry et est pr@vu pour 2007.
Ikea annonce ®galement quiil va
se lancer diici 6 mois dans la vente
sur Internet de ses marchandises.
Outre le Royaume-Uni, lkea a
pr@vu diinvestir largement, de lior-
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Rang St® Pays Rang Progres. ds le
mondial classement
1 Schwarz (Lidl) Allemagne 11 +5 places
2 Coles Myer Australie 29 +8
3 W.M.Morrison Royaume-Uni 31 +45
4 Ikea Su de 44 +6
5 Dell USA 57 +8
6 Mercadona Espagne 66 +16
7 Spar Autriche 86 +16
8 H&M Su de 93 +14
9 Amazon USA 100 +16
10 Inditex Espagne 102 +18
Source : Deloitte
Les distributeurs europ®ens dre de G 3,2 Mds, dans la Fed®@ration

detiennent 35% des 250 places du
classement et repr@sentent 40% du
volume des ventes au d@tail grce
notamment la d®pr@ciation du
dollar face " lieuro et " la livre britan-
nique. Pr s de 60% dientre eux sont
des distributeurs alimentaires. On
note que Wal-Mart p se pour 10% du
CA cumul® des 250 avec $ 285 Mds

de Russie dans au moins 2 magasins
nouveaux par an.

En 2005, Ikea a realis® un CAde G
14,5 Mds dont 81% en Europe, 16% en
Ame@rique du Nord et seulement 3%
en Asie et en Australie. Son marche® le
plus important est IiAllemagne.

Signalons que son fondateur,
Ingvar Kamprad, a d@clar® r@cem-
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(Suite Ikea...)

ment lors diune interview vouloir
compter davantage de femmes
des postes de direction au sein du
groupe : ¢ Car les femmes sont celles
qui d@cident de pratiquement tout
" la maison e a-t-il ajout®. Actuel-
lement, dans la masse globale des
employ®s Ikea, 50% sont des femmes
dont 30% directeurs de magasins et
20% " des postes sup@rieurs. Sur les
11 membres du conseil diadministra-
tion, 2 seulement sont des femmes.

Metro AG, toujours tiré par
la branche internationale en
2005.

Au cours de liexercice 2005, les
ventes pr@liminaires sont en pro-
gression de 4,1% rey®tant les fortes
performances * liinternational alors
que les ventes en Allemagne, qui
repr@sentent 46,6% du total, sont en
recul de -2,2%.

€ p@rim tre comparable, le CA
total si®l ve ™ O 55,7 Mds en hausse
de 4,2%. Or ce chiffre niinclut pas
les ventes de la pliale di®quipement
de la maison Praktiker, introduite
la Bourse de Francfort en novembre
2005.

Les ventes " liinternational (53,4%
du total) ont progress® de 10,5%
grOce notamment aux divisions cash
& carry et magasins di®lectronique
Media Markt et Saturn.

Mais Metro souffre toujours du
scandale li® " un probl me de viande
p@rim®e au printemps dernier dans
ses hypermarch®s Real et supermar-
ch@s Extra. Quant aux grands maga-
sins Kaufhof, ils sont en recul lors
des 9ers mois de liexercice.

KarstadtQuelle: la famille
Schickedanz, propriétaire de
60% du capital du groupe de
grands magasins et de VPC,
aurait I'intention de le sortir de
la cotation en Bourse.

Cette d@cision serait celle de la
famille qui cherche = d®manteler le
groupe car les synergies escompt®es
lors de la fusion des deux partenaires
en 1999 ne se sont jamais r@alis®es.
Le parc immobilier vaudrait plus de
U 3 Mds et le Groupe en Bourse plus
de 3,2 Mds.

EJ revrier 2006

Le pr@sident du directoire,
Thomas Middlehoff, d®ment cette
annonce du Financial Times Deuts-
chland. En effet, en d®cembre dernier,
il a d®voil® un plan de sauvetage qui
passe par la vente de pratiguement
la moiti® des grands magasins et de
participations dans diautres activit®s
pour r@duire la dette de 2,8 Mds, d@j”
bien diminu®e par rapport " la pn de
septembre (G 4,3 MdSs, ¢f.LLDI Janvier
2006).

Madeleine Schickedanz, qui con-
trile d®j" 60% du capital et plus de
90% avec diautres actionnaires, dont
la banque Sal.Oppenheim et liassu-
reur Allianz, chercherait = ®liminer
les minoritaires. Pour cela, il lui faut
d®tenir 95%.

DELHAIZE LE LION: le réseau
américain sera agrandi de 96
magasins portant le total a 2
732 établissements en 2006.

Cette ann@e, le Groupe a prévu
di®largir son r@seau aux Etats-Unis
de 96 magasins (dont 54 nouveaux
supermarch®s) portant le total
2 732 unit®s et diinvestir G 770 mil-
lions (+57%) dont $ 700 millions
dans les activit®s ame@ricaines.

Sur léann@e 2005, le CA du
Groupe afpche une croissance de
4,2% 0 18,6 Mds. Aux Etats-Unis,
les ventes sont en hausse de 4,4% ~
16,6 Mds. Elles ont ®t® soutenues au
4~ trimestre par les performances
de Food Lion dans les promotions,
les prix et le marketing ainsi que
par une meilleure ex®@cution dans
les magasins, la relance de certains
march®s, des fermetures de maga-
sins Winn-Dixie dans son environ-
nement. Les ventes toujours ®lev@es
chez Hannaford et lfacquisition de
Victory Super Markets, dont le CA
a augment® tout au long de lfann®e,
ont aussi contribu® aux performan-
ces.

En Belgique, le CA est en hausse
de 3,5% " 4 Mds grGce notamment
liachat de Cash Fresh (43 magasins)
en juin 2005. Pourtant sa part de
march® sur liann® compl te recule
quelque peu de 25,7% " 25,5%.

En Gr ce, le CA est en hausse
de 4,0% ~ O 908,0 millions et les
march® ®mergents (R®publique
tch que, Roumanie et Indon@sie)
ont contribu® au total ** hauteur de
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0 400,1 millions, en hausse de +5,7%
grOce aux bonnes performances en
Indon@sie et en Roumanie.

Carrefour : les ventes pro forma
du Groupe sont en hausse de
6,1% (+4,3% & changes cons-
tants) au cours de l'année
2005, année de repositionne-
ment stratégique.

Au 4 trimestre, les ventes se sont
®tablies " O 23,3 Mds en hausse de
4,1% " taux de change constant grGce
" liouverture de 387 nouveaux maga-
sins dans le monde.

Sur ldann@e 2005, le CA total du
second distributeur mondial est en
hausse de 6,1% ~ (1 83,710 Mds et de

0oi0tood

Marks & Spencer a prévu d’ouvrir
son premier magasin a Taiwan
vers la fin de 2006 par liinterm®-
diaire diun joint-venture avec un
partenaire local apr s plusieurs
ann@es di®tude du march@.

La cha'ne dihabillement britan-
nique est pr@sente dans la plupart
des territoires asiatiques mais ni
Taiwan, ni au Japon et en Chine. Ses
projets portent sur des magasins
isol®s ou en centres commerciaux
sur des surfaces nettes de plancher
de liordre de 2 000 m2&

Carrefour annonce des projets
ambitieux d’expansion en Arabie
Saoudite. Le 2¢ distributeur mon-
dial va agrandir son r@seau dihy-
permarch® de 3 ~ 21 unit®s au
cours des trois ann®es “ venir.

Cette d®cision a @t® prise
la suite de liaccession du pays ~
IIOMC, ce qui devrait renforcer
la concurrence notamment avec
Casino et le Groupe local Savola.

Aujourdéhui  les  Saoudiens
connaissent sufpsamment bien la
distribution moderne pour que Car-
refour ne prenne pas de risque sur
le plan de liinvestissement, car ces
18 nouveaux @®tablissements repr@-
senteront plusieurs millions de
dollars. 10 sites sont d®j" conprm@®s
" Riyadh, Jeddah, Madinah, Taif,
Tabuk Makkah, Abha, Buraidah et
la province de liEste

Hyparlo, partenaire de Carre-
four: au 31 décembre 2005, sur




(Suite Carrefour...)

0,9% " magasins comparables.

La France, qui repr@sente 47,7%
du total, a enregistr® des ventes de O
39,9 Mds en croissance de 0,6%, et sa
part de march@® totale accuse une pre-
mi re hausse en ann®e pleine depuis
2000 " 26% souligne un communiqu®
de lientreprise. Toutefois si les efforts
de comp@titivit® sur les prix dans
les hypermarch®s ont ainsi permis
de gagner en part de march®, ils
devraient peser sur la contribution
aux r@sultats de liexercice, la ten-
dance du 2 semestre ®tant en baisse
I8g re comme au 1" semestre.

Les hypermarch®s fran-ais sont
en hausse de 1,2% " 21,1 Mds au
cours de lann®e en pro forma (+0,6%
" 6,038 Mds au 4 trimestre). Les
supermarch® ont ame@lior® leurs

(Suite Hyparlo...)

12 mois, le CA total du Groupe
s’est élevé a [ 1 471,6 millions
en hausse de 30,5% dont 1 036,7
millions en France (70% du CA, en
hausse +4,2%) et 435 millions en
Roumanie (+229%).

Le 5 hypermarch® sous ensei-
gne Carrefour a ®t® ouvert " Ploiesti
le 19 octobre 2005, le 6 verra le
jour " Bucarest dans le quartier de
Baneasa au printemps prochain...

Federated Department Stores
va vendre sa chaine de grands
magasins haut de gamme Lord
& Taylor (55 essentiellement situ®@s
dans le Nord-est des Etats-Unis,
CA de $ 1,56 Md en 2005) arguant
du fait quielle ne convient plus aux
projets diexpansion de Macyis et de
Bloomingdaleis.

Cette d@cision nfest pas une
nouveaut®. En effet, Federated,
premi re cha'ne am@ricaine de
grands magasins (un millier dieta-
blissements, CA de $ 30 Mds) avait
annonc® " la pn de liann®e derni re
quielle voulait renommer toutes
ses unit®s sous lienseigne Marshall
Field, c®l bre enseigne de Chicago,
en Macyis d s 2006.

Rappelons que Federated a
achet® Lord & Taylor en m°me
temps que May Department Stores
pour un montant de $ 17 Mds.
Aujourdihui la cha'ne convertit la
plupart des unit®s r@gionales May
en Macyis, une strat®@gie qui cherche
" faire de Macyis sa grande ensei-
gne nationale&

performances et limit® leur recul
" -1,2% avec 8,347 Mds. Les hard
discounts ont eux aussi r@gress® de
-09% (-1,3% au 4 trimestre " maga-
sins comparables) et la branche des
magasins de proximit® progress® de
1,6% (+1,9% au 4 trimestre).

En Europe, hors France, la crois-
sance du CA est de 6,4% au cours de
Ilann®e 2005 et de 0,3% " magasins
comparables " O 31,271 Mds. Elle est
forte en Am@rique latine (+4,8%) " O
6,259 Mds et en Asie (+3%) * 6,280
Mds.

Casino : de moins bons chiffres
que prévu au cours de lI'exer-
cice 2005.

Le CAslest ®lev® " 0 22,8 Mds, en
hausse de 7,3% (+2,3% de croissance
organique) dont 17 Mds en France
(+1,5%) et 5,8 Mds (+31,4%) " liinter-
national.

Au 4 trimestre, le CA se situe =
G 6,584 Mds (+13,9% et +5,7% pro
forma). 70% des ventes du groupe ont
®t® realis®s en France avec 4,5 Mds
(+1,3% de croissance organique).
Les hypermarch®s G®ant ~ parc pro
forma sont en recul de 0,9% 1,7 Md
et sur liann®e de 1,2% " 6,25 Mds. Les
magasins de proximit® ont enregistr®
des ventes de 1,5 Md en progression
de 1,9%, les supermarch®s sont en
hausse de 1,3% en comparable et se
sont maintenus sur liann®e (-0,2%).
Les hard discounts (30% du r@sultat
op@rationnel en 2004) sont encore en
baisse sur le trimestre ~* parc compa-
rable = -4,3% pour Franprix et -6,3%
pour Leader Price. Liinternational,
CBD et Vind®mia inclus, qui repr®-
sente 31% du CA total, a augment®
son CA en pro forma de 16,7% " 2,03
Mds au 4 trimestre.

On sbattend ™ ce que le r@sultat
op@rationnel courant soit compara-
ble * celui du 1°r semestre avec une
baisse de 11% par rapport ~~ 2004.

En fait, Casino souffre toujours
de sa lourde dette diun montant
de 5,44 Mds " la pn juin 2005, de la
guerre des prix, de la restructuration
p@®nible de Laurus, des difpcult®s en
Pologne, " Taiwan et en Argentine.
En outre, le Groupe Casino sfest
engag® aupr s des Galeries Lafayette
" racheter leur participation de 50%
d®tenus dans Monoprix (Casino pos-
s®dant d®j" ldautre moiti®) au cas 0%
elles voudraient vendre.

En effet, Laurus, ancien NA2 de
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la distribution n@erlandaise, a vu
une nouvelle fois son CA reculer lian
dernier de 9,5% O 3,1 Mds et son
endettement reste tr s ®lev® ~ 370
millions. 1l a donc mis en vente ses
cha’nes de supermarch®s (320 maga-
sins sur un total de 712) sous ensei-
gnes Edah et Konmar ne conservant
gue Super de Boer.

€ la pn de lian pass®, le Groupe
Casino exploitait 126 hypermarch®s,
1 285 supermarch@s, 421 hard dis-
counts et 5 038 sup@rettes en France
et 2 116 magasins * li®tranger dont
249 aux USA/Mexique, 224 en Polo-
gne, 701 aux Pays-Bas&

Centres Leclerc: CA en hausse
de 4,3% en 2005 et part de
marché de 17,1% en France.

Le Groupement dilnd®pendants a
realis® un CA de G 28,5 Mds (+4,3%)
en 2005 en France. Hors carburants,
il afpche des ventes de 23,2 Mds
(+1,7%).

Selon le panel Secodip, Leclerc
d®tient 17,1% de part de march® sur
tous les produits vendus en gran-
des surfaces en hausse de 0,6 point
devant Carrefour (14,8%, +0,3 point),

Intermarch® (10,8%) et Auchan
(10,5%).
Pour liexercice 2006, Leclerc

pr@voit ¢ une croissance quasi iden-
tiqgue & " 4%. & liinternational, il a
prévu une dizaine diouvertures au
Portugal, en Pologne, Espagne et
Slov@nie sans oublier 8 hypermar-
ch@s en Italie grGce " son partenariat
avec Conad.

Intermarché : de bons résultats
en décembre 2005.

La part de march® du groupe-
ment ind®pendant est en hausse de
+0,7%, le CA de lienseigne de 4% et
celui diEcomarch® de 4,64% au cours
du mois de d@cembre.

Au 4 trimestre, la progression du
CA est de +3,8% pour Intermarch® et
de +3,9% pour Ecomarch® contre
respectivement +3,1% et +3,9% au 3~
trimestre 2005.

Signalons que depuis le 1¢ janvier
2006, les deux enseignes ®tiquettent
et bloquent le prix diun millier de
produits alimentaire et non alimen-
taires de marques propres pour toute
llann®e. Ces prix, dont lfaugmenta-
tion est interdite, pourront °tre revus
" la baisse. Depuis cette m°me date,

le prix de 1 000 r@f@rences de mar- =
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(Suite Intermarché...)

ques nationales les plus repr@senta-
tives des achats des clients dilnter-
march® et diEcomarch® ont recul® de
5%.

PPR : I’écart se creuse entre les
CA des branches distribution et
luxe en 2005.

Sur liensemble de liexercice, le
CA total du Groupe est en hausse
de 4,2% " O 17,77 Mds en de-"" des
attentes. Toutefois, il faut noter
une remarquable performance de
la branche luxe, qui a progress® de
11,9% * 3,036 Mds. & liinternational,
les ventes se sont port®es = O 9,11
Mds (+7,9%) en comparable soit
51,3% du CA total du Groupe contre
50,2% en 2004.

La branche distribution (Fnac,
Conforama, Au Printemps) a souffert
de la morosit® du march® et repr®-
sente 83% du CA total du Groupe
avec 14,8 Mds, en simple hausse de
+2,8% sur liann®e en reel et +2,9% en
comparable au 4e trimestre.

Internet a contribu® au CA total
avec O 431,4 millions (+33,6%). Sur
liexercice entier, les ventes sont en
hausse de 35,3% 1,3 Md soit 9,0%
de la branche distribution.

Le p*le luxe a vu son CA pro-
gresser de 13,4% en r®el sur 3 mois
" 900,7 millions contre 794,2 un an
plus t*t groce notamment * la hausse
de 14% de Gucci (539,3 millions).

Le Groupe PPR en 2005.

En effet, le r@sultat net part du
groupe a chut® de 83% G 2,3 mil-
lions par rapport © un an plus ttt
pour un CA en hausse de 8,1% ~
475,7 millions. & r@seau constant, le
CA arecul® de 6,9%. La marge brute
a chut® de 57,3% " 54,7% ljan pass®,
provoquant une baisse de 37% du
resultat diexploitation *° 21,4 mil-
lions. Cette baisse a ®t® engendr®e
par un mix produit defavorable,
llaugmentation de frais de douane et
la croissance des pertes de ses maga-
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pays ®trangers quand ses op@rations
belges auront ®t® stabilis®es,.

VP Market élargit son réseau
en Bulgarie.

Cette cha'ne lituanienne, cr@®e en
1992, a ouvert en decembre dernier
son 10° supermarch®. Pr@sente depuis
juin 2005 sur ce march®, elle table
sur 200 nouveaux magasins dans les
grandes villes de Bulgarie déici " 2010.

VP Market dans les Pays Baltes : répartition du nombre de
magasins selon les Pays :

ann®es Lituanie | Lettonie Estonie | Roumanie | Bulgarie
2000 101 - - - -
2001 144 32 1 - -
2002 165 48 1 - -
2003 185 80 1 - -
2004 195 85 17 - -
2005 195 100 26 8 10

Source : Lettre de Veille Internationale

sins de textile Griff Plus sur un an de
G 1,2 million " 4,6 millions.

Liexercice a ®t® aussi p®nalis® par
la logistique et des ruptures diappro-
visionnement ainsi que par liint®gra-
tion partielle des magasins belges
IDE. Le panier moyen, qui a souffert
de la morosit® de la consommation,
siest repli® de 2,44% "~ G 17,62.

Au total, Gip exploite 292 maga-
sins dont 221 Gip int®gr@s en France
et 24 Griff Plus, totalisant 336 000
m2. En outre, 33 Gip sont ouverts en

en O millions en 2005

CA variation CA variation
en reel en r@el

Conforama 3140,0 +1,4% | Gucci 1807,1 +13,6%
Fnac 4 381,9 +6,1 | Bottega Veneta 159,7 +60,2
Au Printemps 751,8 -4,1 | YSL 162,0 -4,3
Redcats 4377,3 -0,6 | YSL Beaut® 613,2 -1,3
CFAO 2034,3 +9,4 | Autresmarques 294,2 +26,7
Autres activit®s 74.7 -10,6 - - -
Total distribution | 14 760,0 +2,8% | Total luxe 3036,2 +11,9%

Source : PPR

Gifi, leader de la distribution
non alimentaire & premier
prix, se lance dans une straté-
gie nouvelle, se recentrant sur
son coeur de métier le bazar et
abandonne le textile-habille-
ment.

Au cours de liexercice 2004/5,
clos le 30 septembre 2005, 26 nou-
veaux magasins ont ®t® ouverts.
Cette p@riode a @t® difpcile, marqu®e
par une ®volution contrast®e du CA
et par un r@sultat net p®nalis® par
des co¥%its non-r@currents.

I} Fevrier 2006

Europe (27 en Belgique, 3 en Espa-
gne et 3 en Italie).

Les perspectives de liexercice
200572006 portent sur un CA prévi-
sionnel sup@rieur ™ G 550 millions,
en croissance de 15%. Le r@sultat
diexploitation se situerait entre 25
et 30 millions une fois ¢ quiune
solution aura @t® trouv®e pour les
magasins Griff Plus é et compte tenu
de ldassainissement des stocks et de
la rationalisation de la logistique. 22
ouvertures sont pr@vues. Gip a liin-
tention de si®tendre ©* de nouveaux
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En Lituanie, elle exploite 195
unit®s sous les enseignes Minima
(magasins de proximit®), Media
(supermarch®s), Maxima et Hyper
Maxima (hypermarch®s) et diautres
sous les enseignes Saulut® et T-
Market en Lituanie, Lettonie, en
Estonie et Roumanie. Sa part de
march® est de liordre de 34%. Son
intention est diouvrir dans le pays
18 nouveaux Btablissements en 2006
dans les villes de Ventspils, Cesis
et Alsi 0% elle niest pas encore pr@-
sente, soit un investissement de G 7,8
millions.

Evolution du CA.

ann®es millions O
2000 405
2001 656
2002 881
2003 1040
2004 1204
Estim 2005 1390

Ahold : I'exercice 2005 se solde
par une stagnation du CA.

Le distributeur n®@erlandais a vu
son CA reculer en 2005 de 0,2% ~ G
44,51 Mds par rapport ** 2004.

Aux Etats-Unis, 0% il r@alise 70%
de son CA, le distributeur vient de
vendre deux entreplts appartenant
ses pliales Stop & Shop et Giant-Lan-
dover, moyennant US$ 90 millions.
En ce qui concerne les cha'nes de
supermarch®s, le CA est en hausse
de 0,8% chez Stop & Shop et de 5,1%
chez Giant-Carlisle. Les deux autres,
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WAL-MART RENFORCE SA GLOBALISATION.
LE GEANT SE REINVENTE EN CHINE ET
SON INTERET S’ACCROIT POUR L'INDE

u cours de liexercice clos le 31 janvier 2006, lfac-

tivit® internationale de Wal-Mart, qui repr@sente
20% de son CA global, a d®gag® un b®n®pce op@ration-
nel en hausse de plus de 10% alors que, dans le m°me
temps, il progressait de moins de 7% aux USA.

Sa division internationale compte 2 276 magasins
dans 44 pays au CA de $ 56,3 Mds ce qui est pratique-
ment la taille de Kroger, le 7 plus grand commer-ant du
monde. En 2004/5, les propts du groupe se sont @tablis
" $ 10 Mds pour la premi  re fois et le CA a augment® de
11% " 285 Mds. Liactivit® de la division @tait en hausse de
18,3% et le b®n@pce op@rationnel augmentait =~ pr s de $
3 Mds.

Répartition des ventes au cours de I’exercice 2005/6
clos le 31 janvier:

Wal-Mart USA : 67%
Wal-Mart International : 20%
Samis Club : 13%

Ses reprises de Asda au Royaume-Uni et de Seiyu
au Japon sont des exemples de la mani re dont le g@ant
proc de dans son expansion " li®tranger. Il entre dans un
pays, choisit un commer-ant de taille, en acquiert une
participation puis le contrtle totalé

Sa pr@sence internationale se r@partit comme suit :

Mexique 774 magasins
Chine 56
Costa Rica 124
Porto Rico 54
Allemagne 88
Salvador 57
Canada 263
Cor®e du Sud 16
Guatemala 120
Argentine 11
Royaume-Uni 315
Honduras 32
Br®sil 295
Nicaragua 30

Ses liens avec ces pays sont plus forts quiun simple
rtle de bOtisseur de magasins. En effet, il construit aussi
les entrepts, toute la logistique n@cessaire * liapprovi-
sionnement et au stock des magasins Wal-Mart dans
leurs r@gions. Ainsi, en Chine 0% il exploite 56 magasins,
il dispose de plusieurs entreplts avec des employ®s
locaux, soit des dizaines de milliers dans ce pays.

Mais  parfois, il rencontre des obstacles
et des inconv@nients se mettent en travers de sa route.
Sa pr@sence en Allemagne est un @chec, ¢ Les pertes
sont ®hormes dans une ®@conomie molle. Au Royaume-
Uni, un pays qui repr@sente environ 50% de son activit®
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internationale, les r@sultats des magasins sont irr@guliers
(Asda), liexpansion est frein®e causant une d@ception
pnanci re sur un march® morose. Ce qui pourrait rendre
incompr®hensible une pouss®e en avant au Japon et, ~ la
fois en Ame@rique latine et Centrale, 0% il a recemment
gagn® des parts de march®. & pense un analyste de
Cantor Fitzgerald.

Plus important, Wal-Mart exporte une forme
de commerce et une cha'ne diapprovisionnement, lesquels
forment et inyuencent non seulement les vendeurs mais
aussi les consommateurs. Ainsi les habitants de ces nom-
breux pays deviennent des clients de Wal-Mart. lls vivront
au m°me rythme que les r®sultats de ses engagements
dans la technologie de lildentipcation par Radio Fr®@-
quence. Car sa puissance est en partie tir®e de ses accords
et de son utilisation de cette technologie. Ces deux forces
lui donnent le pouvoir deffronter la concurrence pour le
meilleur ou pour le pire quel que soit IiEtat ou le pays.
Selon les pr@visions de Retail Forward, Wal-Mart doit
atteindre le cap de $ 500 Mds de CA vers 2010, dio': encore
plus de puissance et davantage de pays conquis.

Mais quels changements entra'nera-t-il dans le
monde et comment les clients siadapteront-ils = son
monde ? Les magasins traditionnels et locaux dispara’-
tront et seront remplac®s par diautres. lls utiliseront des
entrep®ts efpcaces qui lui appartiennent et les clients
appr@cieront les grands surfaces offrant des prix avan-
tageux, la technologie par radio frequence, sa rapidit®,
sa pr@cision et la visibilit® accrue de la disponibilit® des
produits.

Liobjectif de liexercice 2006/7, d®butant le 1° f@vrier,
annonc® par son pr@sident, Lee Scott, porte sur les points
suivants :

- liouverture de 220 " 230 magasins " [i®tranger portant le
total " 1 902 unit®s en pn diann®e,

- rester concentr® sur ljaugmentation du CA global et de
la rentabilit®, sur le retour sur investissement, y compris
une meilleure gestion de ses ®normes stocks,

- maintenir des efforts sur liexp®rimentation de ses 2
magasins ¢ verts ¢ (8cologiques) au Texas et au Colo-
rado, utilisant moins de fuel et de ressources naturelles et
lancer une nouvelle gamme de v°tements ¢ organiques €
" base de coton pour les b®b®s d”s cette ann®e et deman-
der " tous ses fournisseurs de relever leurs normes,

- diversiper les efforts vis-"-vis des nouveaux groupes
minoritaires, les employ®s f@minins et homosexuels. On
compte 7 Groupes de Travail qui se rendent au si ge de
lientreprise ~* Bentonville (Arkansas) pour liinformer sur
le marketing et les promotions internes : les femmes,
les Afro-am@ricains, les Hispaniques, les Asiatiques, les
natifs diAme@rique, les homosexuels et les inprmes.
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Les objectifs du pr@sident portent aussi sur liaugmen-
tation des importations directes aupr s de producteurs
®trangers plut1t que diinterm®diaires am@ricains ce qui
lui permet de casser le prix pour le consommateur et en
m°me temps diam@liorer sa marge b®n@pciaire.

Liinitiative la plus importante consiste aussi dans
Ilam@lioration du cadre diachat dans environ 3 200 maga-
sins aux Etats-Unis : la s@curit® des caddies, la propret®
des entr@es de magasins et une plus grande rapidit® du
passage aux caisses.

Les directeurs de magasins seront aussi plus responsa-
bles sous la coupe de plus puissants directeurs r@gionaux
apn di°tre s%rs quiil niy ait pas déerreur risquant dien-
gendrer une mauvaise r@putation pour toute la soci®te.

Il nfen demeure pas moins que Wal-Mart est critiqu®
pour sa lente progression et la stagnation de son cours
de Bourse. Pour calmer le jeu, le pr@sident met en avant
quiil permet " une famille moyenne am@ricaine di®cono-
miser $ 2 300 par an. En plus, il sait r@agir tr s vite. Il a
ainsi ®t® felicit® pour son aide rapide, plus rapide que
celle du gouvernement, apr s liouragan Katrina, en four-
nissant denr@es alimentaires, accessoires et assistance.

Or, pour continuer ~* grandir, Wal-Mart a besoin de
construire de nouveaux magasins, attirer de nouveaux
clients en dehors de sa base traditionnelle du Sud am®@-
ricain. De nouveaux march®s incluent New York et la
Californie, qui sont des Etats plus urbanis@s, syndiqu®s
et de tendance d®mocrate. Mais ciest I'" quiil rencontrera
une forte opposition.

Wal-Mart se réinvente en Chine.

Le g®ant exploite 43 hypermarch®s (supercenters)
en Chine et deux entrepits pour leur approvision-
nement. Un 3~ est pr@vu sur 40 000 m2 ~° Shenzhen
en 2006 mais clest insufpsant pour des zones aussi
®tendues que Shenzhen, Shanghai et P@kin et diautres
villes situ®es au milieu. Il compte des acheteurs dans
chaque zone o% il exploite un magasin parce que de
nombreux articles doivent °tre trouv®s localement par
liinterm®diaire de fournisseurs cautionn®s par liEtat.
IIs sont autoris®s ~~ n@gocier centralement mais tr s
peu diarticles sont import®s. On compte peu de mar-
ques nationales, 90% ®tant locales. En outre, d®placer
des marchandises diune ville ™ une autre par transfert
interne entre magasins ou par un entrep®t r@gional
traditionnel n®cessiterait liapprobation des ofpciels
locaux, un vestige de la p@riode maoyste 0% chaque
village devait °tre autosufpsant.

Lienvironnement est concentr® sur lfapprovision-
nement local pour une consommation locale. Quand
Wal-Mart sbest implant® en Chine, il lui fallait viser 21
documents pour chaque commande diarticle. Chaque
magasin devait enregistrer ses propres commandes " la
main et ®mettre des ch ques. Aujourdihui, de nombreux
fournisseurs utilisent son propre r@seau Retail Link, le
m°me syst me quiaux Etats-Unis, pour que ses fournis-
seurs communiquent avec lui par ®lectronique.
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Stadapter aux pratiques locales et ajuster ses prati-
ques au march® sont des facettes non n@gligeables pour
rester competitif dans IEEmpire du Milieu. Wal-Mart a
d®couvert que ses produits alimentaires sont importants
pour cr@er une puissante base de client le et atteindre
son but di°tre ¢ le magasin de lacommunaut® é : les pro-
duits frais, la viande et les articles alimentaires emball®s
occupent une grande partie du premier niveau de son
hypermarch® de Shenzhen. Di®normes bassins remplis
de poissons et de fruits de mer ont @t® install®s parce
gue les Chinois pr®f rent les choisir eux-m°mes vivants.
A proximit® de lientr®e du Wal-Mart, on trouve un fast
food KFC dont la maison,-m  re, Yum Brands !, a fait un
®norme travail pour siadapter au march® (250 nouveaux
fast foods sont ouverts tous les ans en Chine). € c1t® de
chaque KFC, on trouve une Maison de la Nouille Chi-
noise qui copie lienseigne de Kentucky Fried Chicken (le
souriant colonel Sanders). Or elle niaffecte ni le succ s de
KFC ni m°me Wal-Mart qui vend des plats tout prets et
des produits traiteur.

Sur le plan du non alimentaire, [lAm@ricain a aussi
pris des le-ons nhotamment dans son rayon cosm@tique. Il
a mis des d®monstratrices en rayon pour expliquer com-
ment utiliser les produits ce qui lui a permis dien vendre
" US$ 100 Iiunit®. De m°me dans le rayon @lectronique,
on trouve des TV " @cran plasma =~ $ 8 000 dont les rota-
tions ne sont pas lentes !!!.

La concurrence sera dure avec Carrefour, premier
®tranger en Chine par le CAentr s rapide expansion. En
effet, le 2 distributeur mondial table sur 20 ouvertures
de magasins nouveaux dans la r@publique populaire en
2006 contre 14 en 2005. Elle repr@®sente d®sormais son 5
plus gros march® avec un CA en hausse de 21% ~ $ 2
Mds en 2004 et de 1,6 Md au cours du 1° semestre 2005.
Dans ce pays, il exploite aujourdéhui 71 magasins dans
28 villes, dont 10 " Shanghai. La concurrence sera ®gale-
ment dure avec liAnglo-taiwanais Hymall, qui exploite
un magasin ~ seulement un kilom tre de Carrefour ™
Shanghai-Qibao et se d®clare pr°t " la bataille&

Toutefois, une vague de protestation si®l ve dans le
pays, cons®quence diune restructuration ®onomique
qui a am®@lior® le sort de nombreux Chinois mais creus®
un large foss® avec les m@contents. Des violences se sont
produites en d@&cembre et la mi-janvier ~ Guangdong
la fronti re avec HongKong.

Jusqui” pr@sent ces op@rations niavaient pas touch®
directement les op@rateurs ®trangers et les investisseurs
chinois. Mais cela commence et une bombe a 8t® d®pos®e
dans un magasin Carrefour dans le sud du pays blessant
une personne.

Wal-Mart et I'Inde.

Les ofpciels indiens ®tudient encore diverses solu-
tions pour ouvrir leur commerce de d@tail aux inves-
tisseurs ®trangers sans ®touffer les 12 millions de petits
commer-ants locaux. Le Premier ministre et le ministre
des Finances annoncent que ce sera le cas au cours des
six prochains mois de cette ann®e. Mais cela fait d®j" un
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an quiils en parlent. Or, les t®Bl@communications et les
banques sont d®j " accessibles ** une plus grande partici-
pation @trang re.

Le pays avec un commerce de d@tail de $ 250 Mds
de CA est le 8 du monde selon McKinsey qui estime
sa progression ~ plus de 7% au cours des 5 prochaines
ann®es. Mais lilnde siest prot®g®e par des barri res gou-
vernementales contre les commer-ants ®trangers, un
environnement appel® " changeré&

Avec des revenus annuels moyens dienviron $ 620 les
Indiens sont limit®s dans leurs achats m°me sils crois-
sent rapidement. En effet, le pays conna’t un immense
boom de la consommation lequel va au-del’” des sodas
et des scooters. En 2005, les ventes diauto ont grimp® de
18%, la production de fours micro-onde de 27% et lion
compte plus de 2 millions de nouveaux utilisateurs de
mobiles par mois. Cette embellie est favoris®e notam-
ment par la baisse des co¥%ts douaniers et liaugmentation
des salaires. Par ailleurs, le d®veloppement diune classe
moyenne indienne contribue largement au d@veloppe-
ment de la technologie de léiinformation et ses achats
progressent au m°me rythme que li®conomie.
Progression des ventes de certains articles :

articles Progression | Pr®visions
2005 (*) 2006 (**)
Micro-ondes 27% 25%
Equip.air conditionn® 25 20725
Machines " laver 18 5710
Lecteurs de DVD/r®pondeurs 17 25730
TV couleur 12 15720
Refrig®rateurs 5 5710

(*) ex. pscal clos le 31/3/2005  (**) ex. clos le 31/3/2006
source : Federation of Indian Chamber of Commerce and
Industry

Contrairement aux consommateurs diautres pays
diAsie, les Indiens semblent plus enclins *° d®penser
qui” investir. Le taux di®pargne national brut est de 26%.

Un chiffre int®ressant pour les entreprises @trang res
qui cherchent ™ sfinstaller sur le march®. Ciest un taux
®lev® par rapport ~ IBAm@rique mais faible par rapport
aux autres pays diAsie et ciest environ la moiti® du taux
chinois. Si Wal-Mart et Carrefour sont emp©ch@s diinves-
tir et diouvrir leurs propres magasins, nombreuses sont
les enseignes ®trang res d@j " pr@sentes en Inde " travers
des accords de franchise requ@rant de c®@der une grande
partie du contrtle * des op@rateurs locaux.

Wal-Mart cherche ™ gagner du temps, cr®e des liens
avec des fournisseurs et courtise les politiciens, les
bureaucrates et les consommateurs. En d®@cembre, il a
demand® lfautorisation diouvrir un premier bureau de
liaison en Inde pour notamment des travaux de recher-
che et des ®tudes de march®. Mais il est bloqu® dans son
action dans lfattente des d@cisions gouvernementales. Le
g®ant am@ricain nia pas @t® autoris® jusque-I" " ouvrir
des magasins en propre alors quiil est d®j " pr@sent dans
le pays par ses achats pour $ 1,5 Md de chemises indien-
nes, t-shirts et de bijoux pour ses divers magasins dans le
monde lfan dernier.

Le g®ant am@ricain nest pas le seul " siint®resser ™
ce pays, Carrefour et Metro ont d®j” des @quipes sur
place " la recherche de partenaires potentiels. Metro a
reussir * siimplanter par liouverture diun unique cash
& carry " Bangalore. Or, les leaders du pays cherchent
" attirer les capitaux internationaux et " conna’tre les
exp@riences des ®trangers n®cessaires pour moderniser
leur commerce de d®tail national et ses r@seaux de dis-
tribution. Les pourparlers annonc®s depuis un an ont
®t® bloqu®s par les partis de gauche qui soutiennent la
coalition au Congr s. Les communistes sfinqui” tent pour
leurs petits commer-ants. Wal-Mart argue du fait que les
commer-ants ®trangers savent rationaliser les syst mes
de distribution nationaux pour ®liminer les gaspillages
et stabiliser le prix des p@rissables.A

Dépenses de consommation en Inde (en millions de USS$).

provisions
2002 2003 2004 2005 2006 2009

Biens durables 22 887,54 24 485,67 26 268,2 26 754,91 27 026,72 28 417,81
Semi-durables 15 019,72 15 803,82 17 038,82 17 612,66 17 933,07 18512,3
Non durables 198 633,4 209 378,8 224 072,4 232 896,1 237 707,3 250 460,9
Services 101 623,9 109 237,6 117 476,7 118 931,8 122 167,8 129738,4

Source : Euromonitor International
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IMMOBILIER COMMERCIAL EN EUROPE
CONTINENTALE.

Les opérations ont atteint un record en 2005.

Lian dernier, les op@rations immobili res en Europe
continentale ont augment® de 79% ~ ( 14,69 Mds ($17,75
Mds) contre Q 8,22 Mds en 2004 selon le dernier rapport
de Jones Lang LaSalle sur li®tude des ventes de centres
commerciaux, magasins diusine, hyper et supermarch®s
et entrepts commerciaux. Les magasins de centre-ville
et les op@rations inf@rieures " 0 5 millions en sont exclus
comme deux pays, le Royaume-Uni et lilrlande.

On trouve davantage diactifs sur le march® car plus
nombreuses sont les soci®t®s, propri®taires et locataires
de surfaces commerciales, * avoir compris quielles peu-
vent lib®rer des capitaux et d®velopper leurs activit®s de
base en vendant des surfaces et en relouant. En outre,
certains propri®taires de bons actifs commerciaux parient
sur une demande en produits de haute qualit® de la part
des investisseurs. Diapr s les estimations, les pnanciers
ont px® cette ann®e ~ G 40/50 Mds leurs investissements
dans le commerce diEurope Continentale.

LiAllemagne a enregistr® le plus grand nombre
diop@rations en 2005 totalisant O 3,3 Mds, ce qui en a
fait le second plus grand march® europ®en derri re le
Royaume-Uni avec 125 op@rations et O 25,1 Mds contre
150 pour toute liEurope Continentale. Viennent ensuite
les Pays-Bas avec (1 3,2 Mds, la Su de (2,3 Mds), la
France (1,75), la Finlande (1,6) et IiEspagne (1 Md).

Le secteur qui a le plus progress® en valeur est celui
des entrepits commerciaux dont les op@rations se sont
Blev@es " O 3,3 Mds lian dernier, soit six fois le montant
de liann®e préc®dente (G 550 millions). Au total, 10 op®-
rations de plus de G 100 millions se sont produites essen-
tiellement en Allemagne.

Cette croissance des int®r°ts pour les entrepits com-
merciaux a conduit = une chute brutale du retour sur
investissement ~* 5,5% en Espagne en 2005 contre 7% en
2003 et en France ~ 5,75% contre 8%. La moyenne est de
6,1% en Europe occidentale contre 5,5% pour les centres
commerciaux.

Les centres commerciaux ont eux chang® de mains
tr s frequemment lian pass® repr@sentant plus de la
moiti® de toutes les op@rations soit 8,13 Mds et 44% de
plus quiun an auparavant.

Montant des opérations dans I'immobilier commer-
cial en Europe Continentale.

Millions diG 2005 2004
Centres commerciaux 9 450 6 659
Entrepts commerciaux 3 336 548
Hyper/supermarch®s 1542 334
Mag.diusine 358 677

Source : Jones Lang LaSalle
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Boom des centres commerciaux: ®tude de cas,
liEspagne, pays dans lequel 2,7 millions de m2 ont ®t®
construits entre 2000 et 2005 et 2,1 millions sont pr@vus
" lohorizon 2008. Baisse du taux de rentabilit® depuis
1995,

Le nombre de centres commerciaux a augment® de
220 unit®s en 2000 ~ 464 en 2005. Dans son sillage, la
surface brute locative a pratiquement doubl® * 10,2
millions de m2. Toutefois le point de saturation ne serait
pas atteint selon lfassociation locale des centres commer-
ciaux.

Les projets d®" enregistr®s portent sur 141 unit®s et
plus de 4 millions de m2 diici 2 ans. lls repr@senteraient
un investissement de G 8,7 Mds et la cr@ation de 165
000 emplois. Un certain ralentissement pourrait se faire
sentir face aux difpcult®s de nouvelles ouvertures dans
plusieurs r@gions notamment en Catalogne. De ce fait,
entre 2006 et 2008, liexpansion pourrait se limiter =™ une
trentaine de centres nouveaux et =~ 700 000 m2 par an,
en moyenne, soit au total 2,1 millions de m2 suppl®men-
taires repr®sentant O 4,4 Mds diinvestissement et 80 000
emplois nouveaux cr@®s.

Contrairement aux bureaux dont la reprise du march®
est lente, les centres commerciaux sont le produit le plus
dynamique selon Cushman & Wakepeld Healey &
Baker.

Comme le secteur des centres commerciaux entre
dans une phase de consolidation, le taux de rentabilit®
recule diapr s Jones Lang LaSalle passant de 9,50% en
2000 " 5,80% en 2005 alors que les bureaux sont pass®s
de 6% " 4,75% dans le m°me temps. Les experts estiment
gue le march® sera le 4¢ plus actif diEurope, cette ann®e
encore, avec une trentaine de projets totalisant 941 000
m2, se situant apr s la Russie (1,8 million), liltalie (1,4
million) et la Pologne (1,1 million). Avec ses 10,2 millions
de m2 de s.brute locative estim®s pn 2005, dont 22,8% ™~
Madrid, le pays est aussi au 4¢ rang en Europe derri re le
Royaume-Uni (14,4 millions de m2), la France (13,5 mil-
lions) et I6Allemagne (11,3 millions). Ses 237 m2 pour 1
000 habitants, contre 166 en moyenne en Europe, placent
IiEspagne derri re la Norv ge dont le ratio est le plus
Blev® avec 788 m2.

Liouverture de centres commerciaux est associ®e au
d®veloppement du tourisme et aux nouvelles construc-
tions de zones r@sidentielles. Les loisirs sont au cwur
de lfactivit® des nouveaux centres et deviennent leur
moteur comme la piste de ski et de patinage sur glace ™

Xanadu et Dreams Palacio =~ Madrid.<
Sources : Jones Lang LaSalle, Les Echos
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(Suite Ahold...)

Giant Landover et Tops accusent une
chute respective de 2,4% et 3,9%. US
Foodservice est en recul de 1,9% ™ O
14,9 Mds. Cette pliale a ®t® divis®e
en novembre dernier en 2 activit®s,
un ptle de restauration collective
et classique (Broadline) et lfautre,
Multi-Unit, concentr®e sur les ventes
aux cha'nes de restauration rapide.

LiEurope Centrale est tr s dyna-
mique avec une hausse de 4,7% de
Ifactivit® ainsi que les Pays-Bas 0%
Albert Heijn progresse de +2,6%.
Dans ce pays, 0% il pratique la baisse
des prix depuis octobre 2003, Albert
Heijn a lanc® le 23 janvier la 10° op®@-
ration de ce type portant sur un mil-
lier de produits de grandes marques
et de marques propres.

En outre, le groupe doit encore
subir dans les r@sultats complets du
groupe en 2005 une charge de O 50
" 60 millions engendr®e par la res-
tructuration diUS Foodservice et sa
suppression de pr s de 700 emplois.
Sby ajoute la provision de 896 millions
pour le r glement du scandale comp-
table 1i® ™ US Foodservice en 2003.

Ahold maintient son objectif de
progression de 5% des ventes pour
liexercice2006. Enoutre,iltablesurune
marge op@rationnelle pour ses activi-
t®s de distribution de 5% et une renta-
bilit® des actifs op®rationnels de 14%.

Carrefour va doubler le nombre
de ses magasins en Pologne.

Carrefour Polska compte 32
hypermarch®s et 71 supermarch®s
Champion/Globi dans ce pays, un
chiffre qui va doubler diici = 2010.
En outre, le distributeur veut aug-
menter le nombre de station dies-
sence (actuellement de 10) dont il est
propri®taire et construire 2 centres
commerciaux, tous projets repr@sen-
tant un investissement de G 65 78
millions par an.

Le programme d@butera en 2006
par 4 hypermarch®s, 15 = 20 super-
march®s et 2 malls dont un " Zamosc
et un autre en cours de construction
en coop@ration avec Cepc " Gliwice.
Aujourdihui Carrefour niest plus
int@ress® par des acquisitions mais
songe plutit = ouvrir de nouvelles
unit®s de 1 000 m2 environ dans de
petites villes.

Carrefour veut aussi augmen-
ter en 2006 la valeur des produits

locaux export®s. Elle @tait estim®e
" environ O 260 000 en 2005. Lian
dernier, il a investi O 124 millions en
Pologne dont 93 ont @t® consacr@s
de nouveaux locaux, 10,4 millions ™
la modernisation et ~ léadaptation
diunit®s acquises et 17,6 millions au
d®veloppement des supermarch@s.
En 2004, son CA consolid® en
Pologne siest @lev®@ " 00 1 Mdé&

Sonae Sierra vend sa participa-
tion de 50% dans deux centires
commerciaux et de loisirs por-
tugais a Rockspring.

Le promoteur/investisseur portu-
gais a c®d® sa participation " PanEu-
ropean Property Ltd Partnership, un
fond g®r® par Rockspring Property
Investment Managers Ltd, pour un
montant non d@voil®. Il conserve
toutefois leur gestion.

Les centres en question sont
RioSul, actuellement en cours de
construction au sud de Lisbonne
sur 40 000 m2 avec un hypermarch®
Continente et 127 boutiques, dont
liouverture est pr@vue pour le 22
mars 2006. Liautre est SerraShopping,
ouvert le 23 novembre 2005 (17 677
m2) ~ Covilha, au nord-ouest du
pays. Cette op®ration rey te un ren-
dement net de liordre de 6,25% pour
le premier et de 6,76% pour Serra.

PanEuropean est co-propri®taire
de CascaiShopping, autre centre
construit et g®@r® par Sonae Sierra.

Renforcement de la présence
étrangeére.

Metro, pr@sent en Roumanie
depuis 1996, a annonc® derni- rement
liouverture de son premier hyper-
march® Real ~* Timisoara au d@but de
cette ann®e sur 6 000 " 8 000 M2 suivi
par diautres encore en projets.

Real compte approximativement
286 hypermarch®s en Allemagne,
28 en Pologne, 7 en Turquie et 3 en
Russie.

Apr s avoir ouvert deux hyper-
march®s Kauyand en Roumanie, le
groupe allemand Schwarz, siappr°te
“lancer 5 " 10 hard discounts sur ce
march® diici = 2010, repr®sentant un
investissement de G 300 millions.

Tengelmann a liintention diou-
vrir un millier de hard discounts
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nouveaux diici 2010 sur 1 200 m2 de
surface moyenne sous enseigne Plus.
Clest un investissement annuel de
lordre de 0 400 ** 500 millions.
Liallemand Rewe a pr@vu diin-
vestir O 30 millions en 2006, par liin-
term@diaire du joint venture Fegro
Markt/Selgros entre Otto et Rewe,
dans liouverture de 2 cash & carry
sous enseigne Selgros. Le premier
est pr@vu ~ Ploiesti, en Roumanie du
sud, le 7 mars 2006 et le second au
cours de 1i®t® mais son emplacement
niest pas encore r@veI®. Son objectif
est de d@velopper le r@seau =~ une
vingtaine diunit®s contre 11 actuelle-
ment dont 3 © Bucarest et les autres
Brasov, Constanta, Timisoara,
Oradea€ Fegro Markt/Selgros
compte 60 cash and carry en Allema-
gne, Pologne et Roumanie.
Carrefour (5 hypermarch®s en
Roumanie) doit ouvrir deux nou-
veaux @tablissements en 2006
Baneasa et * Constanta, deux villes
de plus de 200 000 habitants.
Auchan ouvrira au printemps
2007 un premier hypermarch® dans
une galerie marchande en p@riph@rie
de Bucarest, " Titan, sur 130 000 m2,
investissant O 55 millions.
Le franco-belge Louis Delhaize
(2 hypermarch@®s Cora en Roumanie)
veut investir ©* long terme et ouvrir
14 hypermarch®s sous cette enseigne
dont le premier est prevu *° Cluj-
Napoca en 2006.

Auchan table sur I’'ouverture de
7 a 8 nouveaux hypermarchés
en Russie dont 5 en périphérie
de Moscou.

Liaccord sign® en 2001 entre le
pr@sident diAuchan, Christophe
Dubrulle, et le gouverneur de la
R®gion de Moscou, Boris Gromov,
a ®t® renouvel®. Il porte notamment
sur des implantations dans les villes
de Saint-P®tersbourg, lekaterin-
bourg o% 2 sont pr@vus avant 2008,
Nijni Novgorod et Krasnodar sans
oublier 5 dans la p@riph@rie de la
capitale soit un investissement total
de liordre de $ 250 millions.

Depuis 2002, le groupe fran-ais a
construit 6 galeries marchandes et 6
hypermarch®s pr s de Moscou ainsi
qgudun supermarch® en centre-villeé&

De son c*t®, Real a ouvert son
premier hypermarch® Togliatti
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sur 10 500 m2 et table sur 2 autres
" Saint-P®tersbourg et ” Kazan en
2006&

Pyaterochka signe des accords
consolidant ses opérations
dans I'Oural et révéle un CA
plus faible que prévu en 2005.

Le plus gros distributeur alimen-
taire russe a enregistr® une hausse de
23% de son CA consolid® en 2005 " $
1,35 Md, un chiffre en ligne avec son
annonce de d®cembre mais en recul
par rapport aux $ 1,595 Md initiale-
ment pr@vus. De ce chiffre, les maga-
sins de Saint-P®tersbourg ont realis®
$ 708 millions, ceux de Moscou 644
millions et les franchis@s 7.

Au cours de cet exercice, Pyate-
rochka a ouvert 91 nouveaux @tablis-
sements dont 56 * Saint-P@tersbourg
et 35 " Moscou. € la pn de 2005, il
exploitait 326 magasins en propre
dont 159 dans la capitale. Son r@seau
de franchis@s siest @toff® rapidement
par 218 unit®s portant le total 425
dans 14 r@gions de Russie, diUkraine
et du Kazakhstan.

De plus, la cha'ne vient de pren-
dre une participation de 26% dans
Ural-Agro Torg, son franchis® de la
r@gion de Tcheliabinsk, moyennant $
1,5 million. Celui-ci exploite actuel-
lement 29 magasins, totalisant 14 300
m2, et r@alise un CA brut dienviron $
40 millions.

Pyaterochka a aussi sign® des
accords selon lesquels Pyaterochka
et le propri®taire majoritaire de
Ural-Agro-Torg vont consolider
les op@rations de Tcheliabinsk avec
celles de lekaterinbourg (50 maga-
sins) pour donner naissance ~ une
nouvelle entit®, Pyaterochka Oural,
d®tenue ~ 51% par le holding et ™
49% par le franchis® de Tcheliabinsk,
propri®taire de Ural-Agro-Torg. Pya-
terochka Oural contrtlera ainsi tous
les magasins de Pyaterochka dans
les deux r®gions  partir du 1* juin
2006.

En plus, Pyaterochka d@tient une
option pour grimper dans la soci®t®
de IiOural " 74% en 2008 et " 100% en
20009.

Perekriostok, Seventh Conti-
nent et Metro se développent
dans la Fédération.
Perekriostok, seconde plus
grande cha'ne alimentaire russe,
ouvre un nouveau magasin ~ Nijni
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Novgorod au crur de la Volga oY%
il exploite 11 unit®s Spar achet®es
en 2004. La conversion aux normes
Perekriostok est pr@vue di°tre ache-
v@e " la pn de cette ann®e.

Au total, Perekriostok compte 120
magasins dans 6 r@gions et son CA
en 2005 si®l ve " $ 1,18 Md en hausse
de 54% sur 2004. Lfan dernier, il a
ouvert 34 nouveaux @tablissements
en Russie et en Ukraine.

Son concurrent, Seventh Conti-
nent (111 magasins) annonce avoir
realis® un b®n®pce net en hausse de
56% ~° $ 42 millions pour un CA de $
714 millions (+44%) grCce " liouver-
ture rapide de nouveaux magasins.

Liallemand Metro a annonc® la
construction diun nouveau cash &
carry de 14 000 m2 ** Perm (Sib@rie) et
diun hypermarch® Real " laroslav en
Russie pour une ouverture en mars
2006. Ce sera la plus grande surface
de la r@gion avec des restaurants, des
surfaces de loisirs et un parking de
1 450 places.

Metro, entr® sur le march® russe
en 2001, compte aujourdihui 22 cash
& carry, dont 7" Moscou, et 3 hyper-
march®s Real.

La chaine d’habillement de
mode d’origine suédoise, H&M,
annonce une augmentation de
6% de ses bénéfices a $ 539
millions au 4¢é trimestre en deca
des attentes des analystes.

Des co%ts de marketing plus
®lev®s et un lent d®@marrage de la
saison ont pouss® " la hausse les
frais op@rationnels au cours des trois
mois, au 30 novembre.

En d®cembre le CA a augment®
de 14% et de 4% en pro forma. Le
b®n®pce brut siest Glev® ~ $ 1,35 Md
dans le sillage diune marge brute de
60% contre 59,9% lian dernier.

Sur lbann@e enti” re, le CAmondial
est en hausse de 14% ~ (0 7,75 Mds ($
8,23 Mds) et les b@n®pces ont aug-
ment® de 27% " ( 996 millions. Dans
le m°me temps, la cha’'ne annonce
avoir pass® un accord de franchise
avec Alshaya pour liouverture de
magasins ** Dubaj et au Koweyt dont
les deux premiers maillons sont
attendus pour cet automne. Alshaya
est d®j " partenaire de Next, The Body
Shop et Starbucks dans la r@gion.

En 2007 la cha'ne a pre@vu de
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poursuivre son d@veloppement ra-
pide aux USA (San Francisco, Los
Angel s€), au Canada, en Allema-
gne, au Royaume-Uni, en Espagne
et en Slovaquie (Bratislava), au total
elle table sur 150 magasins nouveaux
au cours des 12 prochains mois.

En pn diann®e 2005, H&M exploi-
tait 1193 magasins dans 22 pays
dont 72 en France. Dans lihexagone,
o% elle r@alise un CA de O 564,2
millions, elle a ouvert 7 boutiques et
ferm® 20 Iian dernier.

Croissance du commerce de
détail en 2006 : la NRF prévoit
une hausse de +4,7% seule-
ment du CA en raison du ralen-
tissement du marché de I’ha-
bitat et de I'augmentation du
coit de I’énergie, hors voitures,
stations-service et restaurants.

La National Retail Federation
vient déannoncer ce chiffre se basant
sur un ralentissement de Ii@conomie
et des d®penses de consommation
aux USA mettant un frein aux pro-
gressions du commerce de d®tail.

2005 sfest r@vel® meilleur que
niannon-aient les pr@visions avec
une augmentation des ventes de
6,1% soit plus que les 5,6% annon-
c®s par la NRF. Le 1° trimestre 2006
devrait progresser de 5,0% contre
6,5% au 4¢ trimestre 2005.

Le rile de la Federal Reserve est
ici majeur pour 2006. Elle maintient
une politique vigilante vis-"-vis de
lfinyation. € court terme, des pres-
sions inyationnistes sous-jacentes
semblent sous contrtle. La producti-
Vit® est encore tr s ®lev®e et par con-
s®quent les co¥ts de la main dinuvre
sont faibles.

Toutefois plusieurs cat®gories
de commerces sp@cialis®s devraient
continuer *° enregistrer de solides
gains de croissance de liordre de 4,0
5,0%. Ce devrait °tre le cas des maga-
sins dihabillement et diaccessoires
(dont les chaussures et les bijoux), de
Ifalimentation et des boissons et des
commerces sp@cialis®s dans la sant®
et les soins " la personne.

Les croissances @lev®es enregis-
tr@es en 2005 seront plus modestes en

2006 pour les soci®t®s de mat@riaux de =
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construction, les magasins-entrepits
et le commerce @lectronique. Comme
le march® de lIihabitat ralentit, les
ventes diameublement vont suivre
le mouvement. Les commer-ants en
®lectronique devraient continuer
enregistrer une forte demande en
raison de produits nouveaux et de
prix attractifs. Les discounts ont am@-
lior® leurs ventes en pn diann®e 2005.

La NRF est la plus grande asso-
ciation du commerce dans le monde
et ses membres viennent de tous
les canaux de la distribution dont
les grands magasins, les magasins
sp@cialis®s, les discounts, Internet,
les ind®pendants, les restaurants
succursalistes, drugstoresé&soit plus
de 1,4 million di®tablissements am®-
ricains et un CA en 2004 de 4 mille
100 Mds de dollars.

Albertson’s est vendu par
appartements pour la somme
de $ 17,4 Mds : supermarchés,
drugstores et immobilier sont
cédés a Supervalu, CVS et a des
fonds d’investissement.

Cette op@ration va faire de Super-
valu le NA3 des cha'nes am@ricaines
de supermarch®s derri re Kroger et
Safeway. Avec 2 656 magasins et un
CA de $ 34 Mds, elle va lui permettre
dbacc@l@rer son expansion dans le
Middlewest et le sud de la Califor-
nie. Elle lui co¥%te $ 12,4 Mds et 2,93
Mds  CVS et devrait °tre close au
cours de 1i@te.

Supervalu acquiert les 1 124 uni-
t®s sous enseigne Acme Markets,
Bristol Farms, Jewel-Osco, Shawfs
Supermarkets et Star Markets plus
quelques Albertsonks et des phar-
macies Osco et Sav-on. Pour se pr®-
munir contre la loi antitrust, il lui
faudra vendre 26 unit®s Cubl dans
la zone de Chicago " un groupe diin-
vestisseurs conduit par Cerberus.
Certains magasins seront ferm®s
mais les entrepts ne devraient pas
°tre c®d®s.

En r@alit®, les magasins alimen-
taires am@ricains souffrent depuis
ces derni res ann®es luttant contre
Wal-Mart et Target et aussi contre la
pression des magasins-clubs Costco
Wholesale Corp. Albertsonis se bat-
tait =" la fois contre Kroger, Safeway
et Supervalu et m°me contre quel-
ques distributeurs sp@cialis®s dans
des niches comme Whole Foods
Market avec le bio.

CVS acquiert 700 pharmacies
isol®es Sav-On et Osco ainsi que leur
immobilier ce qui le conforte au 2~
rang national avec 4 800 magasins.

Le consortium, men® par Cerbe-
rus, qui inclut Kimco Realty, Schot-
tenstein Stores Corp, Lubert-Adler
Partners et Klaff Realty LP, ach te
655 magasins des r@gions de Dallas/
Fort Worth, de la Californie du Nord,
de Floride, des Rocheuses et du Sud-
ouest pour une somme non d@voil®e.

En fait, Albertsonis avait d@clar®
°tre pr°t ~” vendre certains actifs d s
septembre 2005, puis rejetait une 1°
proposition de Supervalu en d®cem-
bre. Fin 2005, la cha'ne exploitait
2500 supermarch®s et drugstores
dans 37 Etats et r®@alisait un CA
de $ 40 Mds en 2004. Son premier
magasin a @t® ouvert en 1939 par Joe
Albertson " Boise (Idaho).

Objectifs de Home Depot pour
les années a venir.

Le plus grand sp@cialiste mon-
dial de liame@lioration du foyer et
du bricolage vient de d®voiler ses
ambitions pour 2010. Non seulement
il compte maintenir son rang mais
aussi devenir le NA1 am@ricain des
soci®t®s de services diversip®s. En
effet, depuis 2003, il a investi plus de
$ 5 Mds dans des acquisitions dien-
treprises vendant des mat@riaux de
construction jusquiaux outils.

Pour atteindre son but en 2010,
il lui faut r@aliser une progression
annuelle de son CA de 9 © 12%
tiree par liouverture de 400 500
nouveaux magasins, soit 4 5 mil-
lions de m2 suppl®mentaires, et par
une augmentation signipcative de
son activit® de services et de Home
Depot Supply.

La tendance du ¢ Faites-le Pour
Moi é de sa branche service conti-
nue ~ se d®velopper enregistrant
une progression ~ deux chiffres de
son activit® et, pour léhorizon 2010,
Home Depot escompte que 57" 6% de
son CA seront r@alis®s par sa branche
service, un march®  saisir de $ 110
Mds. Actuellement, 25 programmes
de services diff@rents sont propos®@s
" travers sa pliale At Home Servi-
ces dont les rev°etements de sol, les
fen°tres, toitures et autres. En plus,
ses services en ligne ont doubl® lfan
dernier avec plus de 3 millions de
visiteurs par semaine de sorte que
leur CA pourrait atteindre le milliard

- REPRODUCTION INTERDITE -

- La Lettre de la Distribution Internationale -

de dollars en 2010.

The Home Depot veut poursuivre
Iaccent sur le march® professionnel
®valu® " plus de $ 410 Mds. De ce
fait, il escompte que diici 5 ans, sa
pliale Home Depot Supply gén re 18
" 19% des ventes globales. & la pn de
cette d@cennie, elle devrait exploiter
plus de 1 500 magasins dans 50 Etats
et °tre la plus grosse activit® gros-
siste diversip®e des Etats-Unis.

En ce qui concerne liexercice 2005,
clos pn janvier, The Home Depot
table sur une augmentation de son
CA de liordre de 10 " 12% ~ plus de $
81 Mds mais siattend " une croissance
mod®@r@e de sa marge brute. Pour
2006, avant ldacquisition toute r@cente
moyennant $ 3,19 Mds de Hughes
Supply, liun des plus grands sp@cia-
listes de fournitures pour la construc-
tion et lientretien du foyer, The Home
Depot avait annonc® une croissance
de son CA de liordre de 9 ™" 12% et de
10 " 14% du b@®nB®pce par action.

Home Depot exploite 2 028 maga-
sins dans les 50 Etats ame@ricains,
plus le District of Columbia et Porto
Rico, 137 @tablissements au Canada
et une cinquantaine au Mexique. Son
projet diexpansion en Chine a d@j”
®t® annonce®.

Starbucks construit des centai-
nes de nouveaux cafés compor-
tant une formule de drive-in.

Liimage haut de gamme cultiv®@e
avec soin par Starbucks et consistant
dans la d@gustation de caf® de qua-
lit®, =" $ 4 1junit®, dans des fauteuils
confortables tout en @coutant de la
musique survivra-t-elle " sa nouvelle
formule en copiant McDonaldis?

Starbucks a @r®me@ tant de mar-
ch®s quielle est ™ la recherche de
nouveaux moyens diexpansion. Elle
ouvre des drive-in " partir desquels
on passe sacommande " un comptoir
depuis sa voiture, ®vitant aux clients
de sfarr°ter et de perdre du temps.
En fait, elle a commenc®  lancer de
tels ®tablissements d s 1994 en Cali-
fornie du sud, sfadressant en partie
" une client le de parents accompa-
gn®s de jeunes enfants en voiture
avec un chien.

Si le service est un ®l®ment
important pour augmenter son acti-
Vit® petit d@jeuner, proposant des
sandwiches chauds dans certains
march®s, le drive-in niest I que pour

renforcer la commodit®. Avec cette =
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nouvelle formule, Starbucks esp re
augmenter son CA en Am@rique. Les
ventes par caf® comportant un drive-
in si@l vent ” $ 1,3 million soit 30%
de plus que dans un Starbucks tradi-
tionnel. Le client est servi moyenne
en 3 minutes. Lfinconv@nient de
cette formule clest la difpcult® de lui
vendre du caf® en grain, des CD et
autres produits qui repr@sentent une
part croissante des ventes.

Starbucks construit des centaines
diunit®s de cette nouvelle g@n@ration
dans lesquelles les prix sont moins
®lev®@s. Lbambition est diinstaller
des comptoirs de commande ext®-
rieurs dans plus de la moiti® des 700
®tablissements d@tenus en propre
quielle doit ouvrir en 2006. Actuelle-
ment sur 7 450 aux U.S.A, un millier
en comporte.

The Sports Authority est acquise
par un groupe d’investisseurs
affiliés au fond d’investisse-
ment privé Leonard Green &
Pariners pour $ 1,3 Md.

Liop@ration, dont la cl*ture est
pr@vue au second trimestre 2006, est
encore soumise ** lfapprobation des
actionnaires et des autorit®s de la
concurrence.

The Sports Authority est la plus
grande cha’'ne am@ricaine diarticles
de sport avec 398 magasins dans 45
Etats sous enseigne Sports Autho-
rity, Gart Sports et Sportmart. Elle
est pr@sente au Japon avec 40 @®ta-
blissements grGce au joint-venture,
MegaSports. Son CA si®l ve " $ 2,435
Mds (+38,4%) et son b®n®pce net
33,5 millions (+104,3%) en 2005&

La Chine est devenue le second
marché le plus populaire du
monde pour Internet avec 20
millions de nouveaux utilisa-
teurs en 2005. De leur c6té, les
Indiens y prennent goit.

Au total, on compte 120 millions
de surfeurs chinois selon le cabi-
net de consulting eTForecasts. La
technologie a ®t® adopt®e et croit
rapidement dans les pays en d@ve-
loppement et dens®ment peupl®s
diAsie, notamment en Chine, Inde
et Indon@sie et a contribu® " porter
la population en ligne dans le monde
pour la premi re fois = plus diun
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milliard de personnes. La croissance
future viendra des pays dens®ment
peupl®s de Chine, dilnde, du Br®sil,
de la Russie et de lilndon@sie selon
liauteur du rapport.

Si la population diutilisateurs
continue de progresser dans tous les
pays, cit®s, les pays en voie de d@ve-
loppement plus importants voient
leur part diaudience mondiale sur
Internet augmenter rapidement
alors que la proportion diutilisateurs
dans les pays d@velopp® comme les
Etats-Unis recule. Selon les m°mes
sources, la part de population glo-
bale en ligne a recul® aux USA de
19,86% en 2004 ~ 18,3% lian pass®
alors que celle de la Chine a grimp®
de 10,68% " 11,1%.

Le pays au premier rang pour le
nombre total diutilisateurs demeure
les Etats-Unis avec 197,8 millions,
suivis par la Chine, le Japon, liinde,
IiAllemagne, le Royaume-Uni et la
Cor®e du Sud.

Au total, le nombre pnal diutilisa-
teurs dans le monde atteint 1,08 Md,
en hausse de 150 millions depuis
2004. La pratiqgue mondiale est
pass®e de 45 millions ™ 420 millions
entre 1995 et 2000. Ce chiffre a plus
que doubl® en cing ans et devrait
encore doubler pour atteindre 2 Mds
diici cing ans.

Dans le monde, les consomma-
teurs ont fait 4,9 achats en ligne en
d®@cembre selon ACNielsen, autant
dans la zone Asie-Pacipque, 5,1 en
Europe et 5,2 en Inde.

On compte 627 millions diache-
teurs en ligne dans le monde. Selon
ACNielsen, plus de 135 millions
ont pass® commande de DVD, jeux
vid®o et un nombre ®gal des billets
diavion. Plus de 128 millions, des
vetements, accessoires ou chaussu-
res et plus de 112 millions ont achet®
des chargements de musique ou des
CDs.

Ces chiffres sont encore plus
impressionnants pour les gros arti-
cles: plus de 106 millions ont com-
mand® de li®lectronique (appareils
photos) et pr s de 98 millions des
ordinateurs.

Les achats en ligne sont les plus
populaires en Am@rique du Nord et
en Europe :dansliordre, le Royaume-
Uni, liAllemagne et liAutriche, pays
dans lesquels 95% des internautes
ont d@clar® avoir achet® en ligne au
moins une fois.
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Dans le monde, les livres sont
les achats les plus frequents. La
lecture est tr s populaire en Chine
et 56% des interview®s de ce pays
ont d@clar® en avoir achet® en ligne
suivis par l3Autriche, la Russie et la
Cor®e du Sud avec 50%. 35% des
Indiens en ont command® contre
11% au Chili et au Danemark. Plus
de 36% des Indiens ont r@serv® des
billets diavion sur le Net suivi par les
vid®os (22%) et les vetements (21%).

Les Indiens sont stimul®s par
Internet et Ifagr®ment quidil procure.
En Inde, le nombre moyen diachats
de voyages en ligne progresse tous
les mois et, selon les sp@cialistes, il
a augment® de pratiguement 4 fois
passant de 207 000 par mois en 2003/
47795000 en 2005/6. Ainsi les billets
diavion et de train repr@sentent plus
de la moiti® des achats en ligne de ce
pays.

Les cybercaf®s indiens sont aussi
de bons catalyseurs du commerce en
ligne. Leur part de march® annuelle
a augment® de 45% durant les cing
derni res ann®es et leur nombre
atteint actuellement 105 000 unit®s.
Ce chiffre devrait encore progresser
""262 000 en 2010. Actuellement, 37%
de leurs clients ont achet® des livres,
41% des gadgets @lectroniques, 37%
des billets de chemin de fer et 36% de
Iihabillement.

Tesco abandonne lidée de
I'expansion aux Etats-Unis et
donne la préférence a la Chine
ou il a prévu d’ouvrir un pre-
mier magasin en 2007a Pékin.

Le commer-ant alimentaire bri-
tannique cherche ™ rattraper son
retard sur ses concurrents comme
Wal-Mart et Carrefour. Clest ainsi
guden octobre dernier, il a sBlectionn®
un site de 20 000 m2 ** lgest de P®kin
pour y ouvrir un premier ®tablisse-
ment. Son intention est de se d@ve-
lopper dans le sud du pays et " P@kin.

Tesco est pr@sent en Chine depuis
juillet 2004 date " laquelle il a pris
une participation de 50% dans le
succursaliste chinois Hymall, pliale
de Ting Hsin de Taiwan, moyennant
A 140 millions (O 203,6 millions).
Hymall compte une cinquantaine
de magasins dans plusieurs villes
chinoises dont Shanghai, Hang-
zhou, Ningbo, Tianjin, Shenyang et
Dalian.A
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