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Cing groupements de commer-
-ants ind®pendants europ®ens, E.
Leclerc (France), Conad (Italie),
Coop (Suisse), Rewe (Allemagne) et
Colruyt (Belgique) ont d®@cid® de sfal-
lier et de cr@er Coopernic, COOP@ra-
tive Europ®enne de Ref@rencement et
de N@®goce des Ind®pendants Com-
mer-ants, bas®e ~ Bruxelles. Elle se
situera ainsi au 2 rang des centrales
diachat europ®enne derri re EMD (Q
103,4 Mds) et devant Carrefour (79,3
Mds). A sa t°te, Michel-Edouard
Leclerc est nomm® pour deux ans.

Liobjectif est di®changer leur
savoir-faire, de diminuer les co¥%ts
logistiques, di@largir leur offre, diac-
cro’'tre leurs performances sur leurs
march®s nationaux respectifs& apn
de faire propter les consommateurs
des meilleures conditions diachat et
diacc s aux produits. Ces 5 enseignes
exploitent 17 208 magasins dans 17
pays diEurope, regroupant 7 498
commer-ants ind®pendants associ®s.
Avec un CA combin® de O 96 Mds,
soit 10% des ventes en Europe, elles
p sent plus lourd dans les n®gocia-
tions avec les fournisseurs.

Liobjectif est aussi diorganiser la
coop®ration de ces groupes dans les
secteurs alimentaires et non alimen-
taires, de traquer les ®carts de prix
europ®ens et dioptimiser les achats
des grandes marques.
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p®en, et lui versent une cotisation
apn de couvrir ses charges. Les
®conomies, ristournes, remises ou
avantages n@goci®s seront per-us
ou transf@®r®s ~~ chacun des groupe-
ments.
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Tous les grands pays diEurope
voient leurs ventes alimentaires pro-
gresser " un rythme rapide. Selon les
previsions de Mintel, elles augmen-
teront de 74% passant de G 783 Mds
en 2000 " 1 063 Mds en 2010. Durant
cette p@riode, elles tripleront en Hon-
grie et doubleront dans la r®publi-
gue tch que car les consommateurs
dBlaissent les petits magasins et les
march®s locaux pour les supermar-
ch@®s.

Les principales villes dans ces
®conomies de transition atteignent
maintenant le point de saturation et
les commer-ants explorent diautres
terrains dans des zones rurales. En
2005, la France avait le commerce
alimentaire le plus important avec
un CA ®valu® ™ G 190 Mds, suivi
par le Royaume-Uni avec 156 Mds et
I6Allemagne 140.

Si la plupart des pays diEurope de
160uest sont d@j " fort bien ®quip®@s en
grandes surfaces, il reste encore de la
place en Autriche, Irlande, Hongrie
et Pologne. cM°me si le commerce

SOcCi®t® part de pays rang dans CA nbre mag.
march® diorigine le pays (G Mds)
Colruyt 21% Belgique 3 distribu- *4,4 615
teur
Conad 12,2% Italie 2 8,5 2944
Coop 15,7% Suisse 2 *9,64 1433
Rewe 16,1% | Allemagne 2 *40,8 11 665
E.Leclerc 17,1% France 1 enseigne 30,1 596
dihyper.
* CA de 2004

Les 5 enseignes d®tiennent des
parts @gales dans Coopernic, appel®e
selon ses statuts = se transformer en
soci®t® coop@rative de droit euro-

alimentaire varie consid®rablement
en Europe de pays ~~ pays, des
hypermarch@s fran-ais et anglais, en
passant par les hard discounts alle-
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(Suite Supermarch@s...)

mands et par les petits supermarch®s
autrichiens ou n@erlandais, chaque
pays Vvoit se dessiner une tendance
vers de plus grandes surfacese&
On sfattend donc ** ce que dans les
4 ann®es " venir la concurrence se
renforce & d@clare le directeur de
la branche commerce de d®tail de
Mintel.
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Lian dernier, les investisseurs
®trangers en Allemagne ont ®t® si
enthousiastes quiils sont devenus de
meilleurs investisseurs que les Alle-
mands eux-m°mes. Le pourcentage
diop@rations immobili res commer-
ciales quiils ont r®alis®es a plus que
doubl® en 2005 ™ 62% pour un mon-
tant de $ 24,6 Mds selon Jones Lang
LaSalle.

Ces investisseurs ®trangers arri-
vent sur le plus gros march® ®@ono-
mique europ®en cherchant " acque@rir
notamment des centres commerciaux
p@riph@riques. La tendance remonte
au printemps 2004 quand le gou-
vernement de Berlin a vendu 4% de
son stock de logements ** un groupe
diinvestisseurs dont Cerberus Capi-
tal Management et Goldman Sachs
Group. Elle sfest ensuite acc®l®r®e
notamment quand la prme britanni-
gue de capitaux priv@s Terra Firma
Capital Partners a achet® la plus
grosse prme diimmobilier r@siden-
tiel E.On AG (140 000 appartements)
et quand la famille royale de Dubay
a proc®d® " ltacquisition diun centre
commercial p@riph®rique de 53 000
m2 " Rostock pour $ 101 millions.

Au cours des 10 derni” res ann®es,
la plupart des investisseurs @trangers
en qu°te diactifs " acheter en Europe
venait rarement sur le march® alle-
mand. De leur c1t®, les investisseurs
commerciaux allemands avaient
beaucoup plac® de leurs @conomies
dans des fonds ouverts locaux. Les
seuls ™ acquerir de liimmobilier
dans le pays ®taient les Allemands
qui achetaient " des co¥its ®lev®s aux
yeux des ®trangers. Clest ce que lion
pense chez Jones Lang LaSalle ** Chi-
cago qui a acquis pour $ 400 millions
deux douzaines de centres commer-
ciaux et dientrepats commerciaux au
cours des deux derni res ann@es.
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En fait le succ s de liAllemagne
remonte "~ la chute du Mur de Berlin
en 1989. Pour encourager les d®pen-
ses et les investissements dans lian-
cienne Allemagne de IiEst, le gou-
vernement a propos® des avantages
pscaux pour la construction. Mais
quand les nouveaux immeubles ont
commenc®  envahir les villes du
pays, le chtmage a augment® et la
d®mographie chut®, laissant vides de
nombreux bGtiments. Les vendeurs
ont alors cherch® " se d@barrasser de
ces actifs. lls se sont trouv® en con-
currence avec des agences nationa-
lis®es, vendant de liimmobilier pour
limiter les dettes accumul®es dans
lIi®conomie allemande en stagnation,
et avec des banques priv®es et publi-
ques, vendant aussi de liimmobilier
apn de se battre sur un march® ban-
caire europ®en en consolidation.

Aujourdihui encore de nombreux
investisseurs allemands montrent
peu dienthousiasme pour investir
davantage dans [liimmobilier en
raison de probl mes rencontr®s par
les fonds ouverts du pays. Quand
certains dientre eux ont annonc® la
n@cessit®d de r@®valuer leurs actifs,
des investisseurs individuels ont
paniqu® et commenc® " faire marche
arri re. En effet, en 2005, les Alle-
mands ont retir® pour $ 4,08 Mds de
fonds immobiliers allemands apr s
avoir investi pour $ 3,64 Mds en 2004
et pour $ 16,3 Mds en 2003.

Dans le pass®, les Allemands
®taient les premiers acheteurs dfactifs
commerciaux aux USA. En 2004, ils
ont d®pass® tous les autres par liac-
quisition pour $ 5,1 Mds diimmeubles
de bureaux et diappartements. En
2005, ils reculaient au 2 rang apr s
les Australiens ($ 7,78 Mds) avec
3,8 Mds. En m°me temps, ils sont
devenus les meilleurs vendeurs diim-
mobilier am@ricain avec $ 4,5 Mds
Iian dernier contre 2,9 Mds en 2004.
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Lidl grossit si vite quiil a rattrap®
son @®cart avec Aldi lian dernier.
Selon le bureau di®tude de march®
GfK, Aldi aurait vu son CA reculer
au cours du dernier exercice m°me
si sa part de march® a d®pass® les
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40% pour se situer " 40,8% pour la
premi re fois de son histoire. Dans
le m°me temps, les propts des deux
branches, Aldi Nord et Aldi Sud, se
sont am@lior®s de 2%.

Hofer, la branche autrichienne
de Aldi Sud, renforce sa direction
g®n@rale en raison des nouveaux
plans diexpansion de Aldi " liinter-
national. Elle sera charg®e de tout le
d®veloppement en Europe de [Est.
Apr s la Slov@nie en d@cembre der-
nier, lientr®e en Hongrie et en Gr ce
est en pr@paration pour 2006/7.

Lidl est le discounteur dont le =2
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La 1¢ enseigne succursaliste de
France sur le march® de la distribu-
tion de bijoux en centres commer-
ciaux, cr@®e en 1996, est positionn®e
sur le segment moyenne gamme
avec 119 magasins = pn septembre
2005 dont 4 " li®tranger. Pour liexer-
cice en cours, 14 nouveaux ®tablis-
sements sont pr@vus. Lian passe,
son CA sfest ®lev® =~ G 136 millions,
en hausse de +10,8% sur liexercice
pr@c®dent.
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tall® sur ce march® en 2003 par liac-
quisition de 55,49% de la cha'ne de
surgel® Frikom pour G 11 millions.
La concurrence sera difpcile avec
non seulement les cha'nes locales
mais aussi allemandes, fran-aises,
slov nes et grecquese
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r@duire sa pr®sence dans le pays
" son plus bas niveau depuis son
entr®e sur le march® en 1997/8, ne
laissant que 85 unit®s en exploita-
tioné
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(Suite Hard discount...)

d@veloppement est le plus rapide
Itan dernier et son CA @tait en hausse
de 11,1%, non alimentaire inclus,
grOce " liBlargissement de son assor-
timent en marques propres et ** sa
m@thode diexpansion.

Les cha'nes Plus, Netto, voire
m°me Norma, ont pu augmenter
leur CA essentiellement par la cons-
truction de nouveaux magasins.
Tous les trois se d®veloppent et con-
solident leurs r@seaux sauf Penny
qui appartient " Rewe.

Source : Lebensmittel Zeitung
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supermarch® Minimal dispara’-
trait. Le millier de clients grossistes
ind®pendants sous enseigne Rewe
porterait ainsi la m°me enseigne
que les 1 500 supermarch®s d@te-
nus en propre sous enseigne HL,
Otto-Mess and St¢ssgen. Une fois
la consolidation termin®e, des ®ta-
blissements seront ferm@s car dans
certains emplacements les deux
enseignes se recouvrente

0iio0Doboinor DOIDOo investit
US$ 64 millions dans liouverture
de 22 magasins en 2006 dont 10
hypermarch®s et 7 supermarch@s
et 5 hard discounts. Les d®penses
seront pnanc®es partiellement par
la vente de sa participation dans les
supermarch®s Heroe

En 2003, lientreprise repr@sen-
tait 20% du commerce de d@tail,
hors march®s traditionnels, avec
57 supermarch®s et 80 grands
magasins. Depuis 1997 date de son
rachat par le groupe Lippo, elle sjest
engag®e dans un programme de res-
tructuration. En 2000, elle a virtuel-
lement mis un frein ~* son expansion
avec un seul, voire deux, nouveaux
®tablissements par an. & ljorigine du
groupe, un grand magasin ouvert en
1959 par Hari Darmawane&
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devraient suivre en Alg@rie diici
2016. Le second doit voir le jour " la
pn de cette ann®e sur 9 000 m2e&
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Ces chiffres de janvier 2006 sont
en hausse de plus de 14% par rap-
port " la m°me p@riode un an plus
t1t. Ainsi, sur les 12 derniers mois,
227 000 cr®ations nouvelles ont @t®
enregistr@es.

Sur 3 ans, la croissance est de
+52% dans liimmobilier (12 000 cr@a-
tions en 2005), +42% dans la cons-
truction (39 000 cr®ations pures en
2005) et +32% dans les services aux
entreprises (55 000 cr®ations pures
en 2005).
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Le 15 f@vrier dernier, date pr@vue
pour la signature des contrats de
coop@ration commerciale entre dis-
tributeurs et fournisseurs, Carrefour
annon-ait que ¢ Le taux de signatu-
res ®tait de 99% le 14 f@vrier au soiré,
Leclerc quic une trentaine diaccords
®tait encore en n@®gociations &, Cora
parlait de la signature de 81% des
contrats et Syst me U de la totalit®.

Ce bilan est largement satisfaisant
si lion tient compte des difpcult®s
engendr®es par liapplication du texte
faisant risquer aux distributeurs un
renforcement de liins®@curit® juridique.
Dio% leur volont® di®largir leurs pro-
duits " marque de distributeur avec
lesquelles ils entendent r@aliser jus-
qui” 50% des volumes, une d@cision
qui peut entra’ner un renforcement
important dans les assortiments du
poids des MDD en alimentaire et non
alimentaire. Elle peut aussi entra’ner
une diminution du nombre de refe-
rences au sein des marques natio-
nales. Pour autant, les distributeurs
devront ame@liorer la rentabilit® de
leurs MDD en passant par une mas-
sipcation des achats, une r@duction
des co¥%ts de stockage, une r@duction
des assortiments et une pression ren-
forc®e sur les prix pour les fabricants.

La loi Dutreil plafonne les ¢ marges
arri ree 7 20% du prix net factur®
depuis le 1¢ janvier 2006 puis prévoit
15% au 1° janvier 2007 contre 35% en
moyenne auparavant. Selon une ana-
lyse de lfassureur-cre@dit Euler Hermes
SFAC, son impact sur la distribution
alimentaire va entra’ner notamment

0
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un recul des marges diexploitation
de 0,6 point entre 2005 et 2007 pour
les grands groupes de distribution.
¢ Sous lshypoth se diune d@gradation
des marges similaire " celle des grands
groupes, la rentabilitt moyenne du
secteur en France pourrait chuter en
dessous de 2% vers 2007. e
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2004 2005 2006 2007
estim. | pr@vis. | pro@vis.
5,5% 4,6% 4,3% 4,0%

Source : Euler Hermes SFAC
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Liouverture est pr@vue pour le
printemps 2007 :
- investissement: O 140 millions
dont 50% assur®s par Sonae Sierra
en association avec AlIG Global Real
Estate Investments (40%) et Coim-
predil (10%),
- 30 000 m2 GLA,
- 130 boutiques dont Zara, 1 super-
march® Pam,
- 23 restaurants,
- parking de 2 500 places,
- multiplex, centre de remise en
forme Virgin, centre de loisirs pour la
famille, jardin dienfants et nursery,
- promoteur: le portugais Sonae
Sierra g rera ce nouveau centre. Sa
pr@sence est d®j” forte sur le march®
italien avec deux centres = Venise
(Valecenter) et Padoue (Airone) et
3 en construction (Biella, Casella et
La Spezia). Il en g re trois autres:
Oriocenter en Lombardie, 450N
Turin et Bicocca Village = Milan.
Signalons que le groupe interna-
tional priv® Grosvenor, g@rant pr s
de O 11.5 Mds diactifs immobiliers,
vient diaugmenter de 17,04% sup-
pl®@mentaires sa participation dans le
capital du portugais Sonae Sierra, la
portant  50%.
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Cherchant " rel@guer le scandale =
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(Suite Ahold...)

pnancier de 2003 aux oubliettes,
Anders Moberg, président de Ahold,
r®y®chit aux moyens de se renforcer
sur ses march@s et de se d@velopper
sur les pays voisins. Il pourrait °tre
int®ress® par les supermarch®s Edah
et Konmar mis en vente par Laurus,
son concurrent aux Pays-Bas, pour
G 250 millions. Il serait alors en
concurrence avec le belge Colruyt,
®galement pret " reprendre toutes les
unit®s Edah.

Ahold veut aussi se d@velopper
sur son principal march®, les Etats-
Unis, sur lequel Tesco va ouvrir des
magasins de proximit® d s 2007.

La premi re @tape du distribu-
teur n@erlandais consiste " continuer
de r@duire les co¥ts dans le secteur
des achats, la seconde * entrer sur
des zones g®ographiques bien d®p-
nies en Europe et aux USA, la 3™ ~
acque@rir ou fusionner avec de petites
entreprises dans les march®s voisins
de ces deux zones.

Cette ann®e, il a pr@vu diouvrir
de nouveaux magasins, en d®placer
dbautres et investir dans ses exploita-
tions en Hollande, Europe Centrale
et Orientale et aux USA.

En ce qui concerne les USA,
Moberg d@clare pouvoir si®tendre
vers le sud, liouest et le nord du
continent am@ricain sans exclure le
Canada. Il pourrait aussi siint@resser
" la Russie depuis les Pays Baltes,
oY% il est d®" pr@sent par ICA, et ™
IilUkraine.
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Le leader de la distribution euro-
p®enne du bricolage souffre toujours
de la grande faiblesse du march®
britannique et les ventes pro forma
ont recul® de 9% au cours des trois
mois. Les r@ductions de prix, prolon-
gations de promotions et liquidation
de stocks ont r@duit le taux de marge
brute. & liext®rieur du Royaume-Uni,
le CA a augment® de 17% (+6,2% en
pro forma) et tous les gros march®s
de Kingpsher ont bien progress® : en
France, hausse du CA de pr s de 7%
(+2,5% en pro forma), dans le reste

) cooooooc

de liEurope de 38% (+19%) et en
Asie de 59% (+8% en pro forma). Sur
liexercice entier, la dette nette devrait
se situer en dessous de A 1,4 Md (O
2,05 Mds, $2,44).
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britannique (315 magasins) repr®-
sente pr s de la moiti® du CA et
des b®n@®pces oplrationnels de la
division internationale de Wal-Mart
(cf.tableau p.6). Cette d@cision de

N 0 A A Y

CAenAm 2005/6 2004/5 % progres. % progres.

constante pro forma
B&Q 3899,7 4 048,6 (3,7) (7,8)
UK Trade (1) 272,3 228,6 19,1 18,7
Total UK 4172,0 42772 (2,5) (6,3)
Castorama France 1582,9 15711 0,1 (0,2
Brico D@p1t 1142,0 975,6 16,3 7,3
Total France 27249 2546,7 6,3 2,7
Castorama Pologne 417,0 3219 15,0 1,7
Castorama lItalie 266,9 2295 15,6 5,8
Autres pays diEurope (2) 1113 62,6 76,9 2,7)
Reste de IiEurope 795,2 614,0 21,1 2,7
B&Q Chine 312,8 2117 447 7,4
Autre Asie 5,2 - Inc. Inc.
Total Asie 318,0 211,7 471 7.4
Total 8010,1 7 649,6 3,9 (2,2)

1)inclut Screwpx Direct et Trade Depot 2) incl.Brico Dép*t Espagne et Irlande

source : Kingpsher

Ces chiffres illustrent bien les
pressions que les commer-ants
sp@cialis®s en bricolage affrontent
de plus en plus au Royaume-Uni
de la part des supermarch@s selon
GfK. Les donn®es du bureau di®tude
rev lent 4 cat®gories de produits
dont ils d®tiennent plus de 10%
de part du march® du bricolage :
lavage auto, ampoules, appareillage
cuisine/cuisson, ameublement plas-
tique. En outre, ils ont plus de 7%
dans les outils ®lectriques de jardin,
les meubles de jardin en bois dur et
le compost/engrais/semences.

Les supermarch®s ont particuli -
rement progress® lian dernier dans
plusieurs secteurs de produits ache-
t®s traditionnellement dans les gran-
des surfaces du bricolage. Clest ainsi
que leurs ventes de peinture ont
augment® en 2005 de 84%, les outils
®lectriques de 50%, les produits
chimiques pour le jardin de 50% et
les revues sur le jardinage de 392%.
GrOce  la proximit® et =" la comp®-
titivit® sur les prix et en prenant les
articles qui se vendent le mieux dans
les magasins de bricolage, les super-
march®s ont un impact signipcatif
sur leur CA.
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Le 3 distributeur alimentaire
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siimplanter par de petits formats
sur de petits march®s est un ®@ve@ne-
ment car il njexploite pratiquement
gue des grandes surfaces en p@ri-
ph@rie des villes.

Depuis 2005, Asda souffre diune
guerre des prix lanc®e au moment
o% le march® ralentissait et le con-
sommateur r@duisait ses d®penses.
Dio'%, une stagnation de son CA,
b®n®pce et part de march® quand
Tesco est en pleine croissance. Une
partie de ses difpcult®s tient aussi
dans une expansion limit®e par les
r@glementations diurbanisme au
Royaume-Uni. En plus, Asda nia
pas su lancer des formats nouveaux
guand ses concurrents Tesco et
Sainsbury exploitent des unit®s de
plusieurs tailles diff@rentes.

Les projets diAsda portent en
2006 sur la construction de six
petits magasins sous enseigne
¢ Asda Essentials & sur des surfaces
de 800 m2 soit quatre fois la surface
moyenne diun magasin de proxi-
mit® 7-Eleven et moins que le quart
diun Neighborhood Market de Wal-
Mart aux Etats-Unis. On y trouvera
des produits de marque propre et
guelques grandes marques inter-
nationales. Ils se situeront entre le
magasin de proximit® traditionnel
et le v@ritable discount tout en pro-
posant un meilleur service comme
des sacs, des lecteurs de cartes de
crédité
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e montant total des transactions de centres com-

merciaux en Europe continentale a atteint le record
de O 7,444 Mds en 2004. Ci@tait une hausse de 27% par
rapport aux O 5,873 de 2003, ann®e d®j " historique par le
montant. De son c1t®, le Royaume-Uni avait enregistr®
6,9 Mds en 2004 contre 5,3 Mds liann®e pr@c@dente.

Les deux march®s progressent mais IiEurope conti-
nentale plus vite. LiEurope Centrale sfest taill® la part du
lion de cette nouvelle croissance par des transactions de
centres commerciaux en hausse diun coefpcient de 10 par
rapport au niveau de 2003.

En dehors du Royaume-Uni, parmi les march@®s euro-
p®ens les plus actifs sur le plan du montant total des
transactions en 2004, on trouve la Pologne puis les Pays-
Bas, liltalie, la France et la R®publique tch que. ING a
®t® le plus gros acheteur, suivi par Apollo Rida, Fortis,
Rodamco et Kl®pierre.
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de transactions, suivant ainsi la tendance fran-aise 0% la
majorit® des centres sont maintenant la propri®t® " long
terme diinvestisseurs sp@cialis®s dans ce type diactifs.
Léactivit® en Europe de liOuest a @t® largement d®prim®e
en raison diun manque de produits. Les investisseurs
ach tent de plus en plus diavance ou proc dent au
pnancement de produits commerciaux en phase initiale.
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Le mod' le diinvestissement europ®en depuis les cing
derni res ann®es montre que les investisseurs ne cher-
chent pas n@cessairement * r@aliser des performances.
Diautres facteurs inyuencent le lieu, la date et liimpor-
tance des capitaux investis dans les centres commer-
ciaux. Ces facteurs comprennent la taille et la liquidit®
des cycles de construction du march®, la structure de la
propri®t® du centre et le type diinvestisseurs. Depuis les
5 derni res ann®es, le Royaume-Uni a attir® liessentiel
des investissements (O 29,3 Mds)

les 5 pays les plus O millions les 5 plus gros O millions m-me S|,_Qans le contexte europ@en,
cibl®s en 2004 acheteurs en 2004 la rentabilit® totale des centres com-
(hors Royaume-Uni) (hors Royaume-Uni) merciaux britanniques a @t® rr_1®d|o—
Pologne 1287 ING (fonds g@ros) 993 cre. Pourtant, ces centres constituent
Pays-Bas 1105 Apollo Rida 750 une part bien @tablie des investisse-
Italie 830 Fortis 660 ments institutionnels britanniques et
France 776 Rodamco 493 forment un secteur tr s actif. La rota-
Rep.tch que 649 Kl®pierre 392 tion relativement faible des centres

Source : CB Richard Ellis

Parmi les transactions les plus importantes, citons
Iacquisition par Apollo Rida du portefeuille de Metro
en Pologne pour G 750 millions et liengagement par
Fortis diacheter = Bouwfonds 5 centres commerciaux en

cours de construction en Hollande pour O 450 millions.

O o Y A [ I
00

pays G millions pays G millions
Pologne 1287 Finlande 407
Pays-Bas 1105 Su de 405
Italie 830 Hongrie 348
France 776 Belgique 285
Rep.tch que 649 Portugal 210
Allemagne 518 Danemark 148
Espagne 434 Autriche 39

Source : CB Richard Ellis

0

En Europe continentale, la Pologne a @t® le march®
le plus actif sur le plan des investissements dans les
centres commerciaux en terme de transactions avec G
1287 millions en 2004. Viennent ensuite les Pays-Bas (O
1,1 Md), liltalie (830 millions) et la France (776 millions).
Les march@s les plus actifs en 2003 d liltalie et IEspa-

gne- ont enregistr® une chute signipcative du nombre

I0000OO0O0DIDONO00DO0OT

diEurope continentale signipe que

de nouveaux investissements dans
le secteur tendent ™ °tre conduits par opportunit® plut*t
que par strat®gie.

LoEspagne illus-  OpopooIODODI OO0 0OO00DD! 0OCI0
tre bien liinyuence  CoomOO0NI0O OO0 OOl0OOO0O!
des cycles de cons- 00000
truction sur les yux ann®es surface en m2
diinvestissement. 1994 475 748
Son ®conomie en 1995 580 212
croissance avec un 1996 366 757
chmage en baisse et 1997 487 894
des d®penses de con- 1998 539 581
sommation en hausse 1999 288 181
ont pouss® les ren- 2000 635 875
tabilit®s totales des 2001 635 197
centres de ce pays au- 2002 822769
dessus de la moyenne 2003 1027892
europ®@enne. Cela a 2004 799 183

Source : ICSC/Association espagnole
des centres commerciaux

conduit ™ un boom
dans la construction
des centres et introduit des promoteurs ®trangers comme
Lend Lease, AM, Sonae Sierra et ING. Ces nouveaux
centres sont apparus ces derni res ann®es et ont fait
liobjet de n®gociations, stimulant ainsi les investisse-
ments dans ce secteur. M°me ph®iom ne dynamique

Looommoog m
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au Portugal o% Sonae Sierra a transf®r® ses centres dans
le fonds Sierra et AM a vendu 3 centres au fonds diING.

I T

Globalement le commerce de detail, et, plus pr@cis®-
ment les centres commerciaux, pgure parmi les secteurs
les plus performants du march® immobilier europ®en au
cours des trois derni res ann®es. Dans le m°me temps,
les bureaux ont enregistr® un recul des capitaux et des
niveaux @lev@s de vacance. Dio% liint®r°t des investis-
seurs et une demande plus concentr®e sur le commerce
et les centres commerciaux.

N A Y

" 5,4% en 2003. Les centres les plus petits, ceux de moins
de 2 000 m2, afpchent des rendements moyens de 7,6%.
Ceci implique que les rendements des grands centres
convergent dans les pays car ces actifs sont cibl®s par un
nombre croissant diinvestisseurs transfrontaliers.

O N A

Les centres commerciaux deviennent de plus en
plus des actifs de classe internationale dans la majorit®
des pays de liUnion Europ®enne et aujourdihui il existe
une masse signipcative de capitaux investis hors des
march®s nationaux. Les achats transfrontaliers se sont
®lev@s " O 18,8 Mds soit 68%
du total des investissement

pays centres com.(%) com.d@tail (%) bureaux (%) industrie (%) dans les centres commerciaux
Eanemark 172'94 172'9 6.1 1' diEurope continentale entre
Arl";‘:r‘;fagne o 4'90 (132 06 1999 et 2004. Dans le m°me
L L] i) - 0 - _
Irlande 241 26.9 62 6.7 t_emps, plus de 90% des inves
tissements dans les centres de

Pays-Bas 8,8 9,1 4,8 6,5 Pol Gr aoubli
Norv _ge 13,0 12,8 6,0 - ologne, - T e, ropublique
Portugal 11,7 116 53 105 tch que, Italie, Portugal et
Espagne 116 104 55 6.9 Finlande provenaient de capi-
Su de 6,7 4,9 18 4,0 taux transfrontaliers contre
Suisse 7,8 8.2 4,4 B moins de 40% aux Pays-Bas,
Royaume-Uni 15,5 15,5 3,2 10,9 au Danemark, en France,

Source : CBRE/IPD Shopping Center Digest 2004
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Les variations dans les performances des divers pays
europ®ens sont surtout dues aux différences de crois-
sance des capitaux en valeur. Dans le tableau ci-dessous,
la rentabilit® nette des centres commerciaux est bien uni-
forme. En 2003, li®cart @tait de 330 poins de base, variant
de 7,8% pour la Norv ge " 4,4% pour liAllemagne.

Globalement, dans la zone euro, au Danemark et
au Royaume-Uni, les taux de capitalisation des bons
centres commerciaux sont rest®s relativement stables ™
5,75%/6,5%. Comme les taux diint®r°t dans la r@gion se
sont maintenus " un taux peu @leve® (2%), ils ont contri-
bu® " soutenir des taux de capitalisation plus faibles et
encouragent aussi les propri®taires et les promoteurs ™
maintenir leurs positions dans les centres commerciaux
dans léespoir que leur valeur augmente davantage.

Si la hausse des loyers a vari® consid®@rablement diun
pays " lfautre, elle ne siest pas rey®t®e dans les differen-
ces de rendements. On pourrait siattendre * ce que les
investisseurs acceptent des rendements initiaux plus fai-
bles dans les pays o% ils anticipent une meilleure crois-
sance des loyers. Ainsi, =™ 5,2%, le taux de capitalisation
net moyen des centres commerciaux allemands est tou-
jours 200 points de base en dessous du Portugal = 7,2%.
Pourtant, les centres portugais ont d®@gag® * la fois des
taux plus ®lev®s et une croissance plus forte des loyers.

Toutefois, il semble clair que sur le plan des gros
actifs, un march® pan europ®en commence ~° ®merger.
Dans tous les pays ®tudi®s par I6IPD (Investment Pro-
perty Databank), les centres de 75 000 m2 et plus ont
des rendements bien plus faibles se situant en moyenne

E Qooomoog

Allemagne et Irlande.

En ce qui concerne le rapport investissements sur
stock de centres commerciaux par pays, la r@publique
tch que avec (1 811 par m2 GLA a obtenu le ratio le plus
®lev®, suivi par la Finlande (O 509) et le Royaume-Uni (O
507). LiEspagne (O 55), IiAllemagne (47) et IiAutriche (22)
ont enregistr® des niveaux relativement faibles diinves-
tissement par rapport au stock total existant de centres
commerciaux.

En conclusion, si les centres commerciaux europ®ens
demeurent tr s divers sur le plan des performances, il
faut remarquer que les centres commerciaux globale-
ment ont @@ parmi les ingr@dients les plus performants
du march® immobilier europ®en depuis les trois derni -
res ann®es selon CB Richard Ellis.

Au cours des deux premiers trimestres de 2005, la pro-
gression du CA de d6tail siest ralentie dans de nombreux
pays diEurope. Toutefois la demande de tr s bonnes
surfaces dans les centres a maintenu leur taux moyen de
vacance  4,2%, soit bien en dessous des bureaux (11,2%)
et a permis la croissance des revenus locatifs.A
Sources : Sascha Muench, CB Richard Ellis/ICSC
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L e march® de liimmobilier commercial turc gagne
en popularit® et le commerce de détail local, encore
peu d®velopp®, suscite Ifapp®tit des investisseurs ®tran-
gers, pr°ts " parier sur la demande croissante de centres
commerciaux et sur la pr@sence de commer-ants interna-
tionaux.

M°me si le pays a temporairement ferm® son march®
immobilier aux acheteurs ®trangers lian dernier, sauf
ceux d®j" pr@sents, les investisseurs internationaux y
ont quand m°me d®pens® $ 1,83 Md en 2005 diapr s la
banque centrale nationale. Ciest une croissance de 37%
par rapport au $ 1,34 Md de 2004.

Promoteurs et commer-ants consid rent la Turquie
comme un march® plut®t int®ressant parce que la popu-
lation est plutlt jeune et connaisseuse des marques et
des enseignes. Environ 26% des 70 millions dihabitants
a moins de 15 ans contre 14% en Allemagne et 18% au
Royaume-Uni. Les pourparlers pour liaccession du pays
" liUnion Europ®enne et son march® relativement inex-
ploit® s@duisent les investisseurs. Mais le pays comporte
certains obstacles selon eux. En effet, la bureaucratie y
est bien plus contraignante quien Europe de liQuest et
les r@glementations sur ljurbanisme ne sont pas assez
puissantes pour prot®ger les centres commerciaux de la
concurrence avoisinante.

O M
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Royaume-Uni 230,2
France 216,9
Espagne 213,1
Moyenne des 25 de liU.E 171,1
Italie 142,8
Allemagne 140,1
Pologne 110,9
Turquie 30,4
Russie 16,4

Source : Cushman & Wakepeld Healey & Baker

Les pourparlers sur son accession = IilUnion euro-
p®enne ont stimul® les investissements ®trangers car,
diune part, le pays a stabilis® lsinyation la rabaissant de
45% en 2002 ~* 8% en 2005 et ce taux doit encore chuter
" 6,6% en 2006. Diautre part, parce quiil a proc®d® au
remaniement complet de liensemble de ses services, de
la banque " la justice criminelle.

Le promoteur n®erlandais Corio a pr@vu diinvestir G
500 millions ($ 600 millions) dans des actifs commerciaux
turcs diici 3~ 5 ans selon son directeur local des acqui-
sitions. Apr s avoir pris 46,9% du centre commercial
Akmerkez, situ®  Istanbul, pour $ 192 millions en avril
2005, il a d®" quelques projets dans ses cartons.

Des fonds immobiliers ouverts alle-
mands se pr@®parent aussi ~ lfaction. En avril,

Septembre 2005 | D®cembre 2004 la Commerz Grundbesitz Investment, une
Croissance PIB (juin 2005) +4,30% +9,90% des branches de la Commerzbank, a achet®
Croissance des d®penses en biens +6,70% +2,80% le centre commercial Bornova = |Zmir’ 3
de consom/boissons plus grande ville du pays apr s Istanbul et
Taux d int@r°t : 14,25% 18,00% Ankara. La Commerz a proc@d® " cet achat
Prix Iacor.]sommat'on +8,00% +13,84% pour le compte de son fonds immobilier
Revenus prives +4,38% +9,32%

Source : LP International

N

Les centres commerciaux sont relativement nouveaux
en Turquie puisque leur apparition remonte aux ann®es
90. IlIs ont g®n®ralement une locomotive alimentaire
comme une grande surface Carrefour ou Metro et des
commer-ants internationaux. Une cha’ne dihabillement
espagnole comme Zara du groupe Inditex signe des baux
pour siimplanter dans ces centres. Par contre, au crur
des villes, on ne trouve que des boutiques locales et des
enseignes familiales.

De nouveaux centres continuent ~ se cr®er mais la
Turquie manque toujours de magasins de haute qualit®
compar®s " la plupart des pays diEurope de l1iQOuest. Avec
30,4 m2 de surface commerciale pour 1 000 habitants, le
pays est tout petit si on le rapproche de la moyenne euro-
p®enne (171,1 m2) diapr s Cushman & Wakepeld Healey
& Baker.

0

ouvert, Hauslnvest, aupr s du promoteur
neerlandais AM Development BV moyen-
nant un montant de G 80 millions.

Diapr s Cushman & Wakepeld, les centres commer-
ciaux de qualit® tr s bien situ®s ~ Istanbul offrent des
taux de capitalisation de liordre de 8% "~ 9%. Les inves-
tisseurs achetant des centres, avant que leur construction
ne soit achev@e, tablent sur des taux de 10 " 11%. & com-
parer avec 4,75% ~ Madrid et " 5% " Paris.

Toutefois, les taux plus ®lev®s de la Turquie sont le
reyet diun march® plus risqu® que IiEurope de liOuest.
Liurbanisme dans les march® ®mergents comme ce
pays tend ~ plus de souplesse vis-"-vis des nouvelles
constructions. Mais comme il se d®veloppe, il se produit
g®n@ralement une tendance au resserrement des autori-
sations.
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march® Gima en juillet

rang st@s CA brut part de CA brutalim. G part de 2005 aupr s de Fiba. Son
0 mio march@ (%) mio march® (%) | but est de devenir le NAL
1 Migros Turquie 1663 4,9 1357 47 | dans ce pays  lihorizon
2 Carrefour 1460 43 1167 4,0 | 2010. Pour y parvenir, il
3 BIM (*) 1044 31 887 3.1 | wveut investir plus de $ 100
4 Metro 979 2,9 604 21 | millions par an et doubler
5 | Yimpas 760 2,3 465 16 | le nombre diemploy@s diici
6 Tansas (**) 615 1,8 554 1,9 5ans&
7 Gima (***) 289 0,9 257 0,9
8 Afra 266 0,8 193 0,7
9 Tesco/Kipa 239 0,7 143 0,5 Turql\Sieetrcgn 1gggargom:tz
10 Kiler 221 0,7 177 0,6 . . '
total 7536 223 5 804 201 aujourdihui 9 cash & carry
Autres commer-ants 26211 77,7 23067 79,0 | Metro et 7 hypermarchgs
total com.d®tail moderne 33747 100,0 28 871 100,0 Real " travers le pays et a de

Source : Planet Retail/LP International
Notes : (*) hard discounts (**) rachet® par Migros
Ancienne pliale de la coop@rative suisse, la cha'ne
Migros est pass®e sous le contrtle du groupe Ko-, leader
de ladistribution dans ce pays. Elle a repris les supermar-
ch®s Tansas en ao%t 2005 aupr s de Dogus, ancien parte-
naire de Promod s. Elle exploite 567 magasins au total
(194 Migros, 312 Sok et 61 Ramstore) dont 463 en Turquie
(3 hypermarch@s) et 44 " li@tranger dont 32 en Russie,
5 au Kazakhstan, 3 en Azerbaudjan et 4 en Bulgarie.

Carrefour, pr@sent en Turquie depuis 1993, est lfun
des leaders de la distribution moderne avec un millier
dihyper/supermarch®s et de hard discounts. Il sfest
associ® au groupe Sabanci en 1995 et a repris les super-

(***) rachet® par Carrefour

nombreux projets diexpan-
sion.

Le britannique Tesco a annonc® doubler le nombre
de ses magasins en Turquie ~ 12 " la pn de 2006 dans
lesquels il investira A 100 millions (O 145,17 millions). Les
7 et 8 hypermarch®s ont 8t® ouverts en janvier dernier
dont un sur 7 000 m2 " Antalia. Le leader de la distribu-
tion alimentaire britannique est propri®taire depuis 2003
de la cha'ne locale dihypermarch®s Kipa, cr@®e en 1992
” ldinitiative diune centaine dientrepreneurs turcs. Il a
d®cid® de se reposer sur elle pour si®tendre " tout le pays
avec liobjectif de construire 35 magasins au cours des 4
ann®es " venir. Pour lfatteindre, liacquisition diune autre
cha'ne ne serait pas exclue&A
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Les principales conf@rences porteront sur les sujets suivants :
- les centres commerciaux, une destination pour les achats,
- la qualit® des investissements,
- ®laborer une strat®gie adapt®e aux futurs march@s,
- liimpact des diff@rences culturelles sur Ifarchitecture et la d®coration

Pour sfinscrire, contacter le bureau europ®en de I6ICSC ** Londres
au +44 20 7256 6593
ou consulter en ligne ;: www.ICSC.ORG/2006EU
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De tous les grands pays en voie de
d@veloppement, la Russie est le pays
le moins attirant aux yeux des inves-
tisseurs @trangers selon un r@cent
classement de la revue ame@ricaine
Forbes. Sur 135 pays, elle se classe au
103" rang, juste derri re la Chine et
bien loin derri re le Br@sil et lilnde. Ce
classement est publi® = un moment
oY% le pays empoche des Investisse-
ments Directs Etrangers " un rythme
inegal® par diutres ®conomies en
d@veloppement. En effet, selon un
r@cent rapport des Nations Unies sur
le commerce et le d@veloppement, les
IDE en Russie ont plus que doubl® en
2005 " environ $ 26,1 Mds (les statis-
tiques diEtat indiquent $ 13,1 Mds
en hausse de 39%). Dans le m°me
temps, la Chine a stagn® = $ 60 Mds
et le Br®sil chut® de 15% ** 15,5 Mds.

piboobObuooimbionoo

rang pays score*
1 Danemark 91,8
2 Finlande 90,6
3 Islande 90,6
4 Etats-Unis 89,9
8 Estonie 89,1
46 Br®sil 64,7
56 Mexique 59,1
77 Inde 51,6
102 Chine 41,2
103 Russie 40,9
131 Bi®lorussie 24,3
135 Hauti 15,2

*sur un score maximum de 100
source : Forbes

Un maigre syst me bancaire,
une absence de conpance dans les
institutions diEtat et la corruption
sont les raisons essentielles de cette
mauvaise note. Par contre, son point
positif tient dans le taux relativement
faible des impts sur les soci®t®s.

Parmi les anciens Etats soviGti-
ques, liEstonie a re-u la note la plus
®lev®e au 8 rang et bat la Nouvelle-
Z®lande. Le Danemark est le pays le
plus attirant pour ceux qui veulent
investir *" li®tranger selon Forbes.
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La force de la consommation est

surprenante non seulement™ Moscou
mais aussi et de plus en plus dans les
r®gions qui cherchent ™ rattraper la
capitale au d®veloppement @cono-
mique  bride abattue. Le PIB russe
a augment® de 6,4% en 2005 pour
se situer en moyenne © 7% depuis
les cing derni res ann®es. Dans le
m°me temps, les revenus annuels
en dollars et par personne ®taient en
hausse de pr s de 29% croissant ainsi
plus vite que la Chine.

N
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les ann®es 90, les Russes préf@raient
le th® et buvaient rarement du caf®.
Aujourdihui, ils boivent plus de caf®
soluble que niimporte qui. De m°me
pour la bi re dont la consommation
a progress® de 15 litres par personne
en 1995 " 60 litres en 2005.

Les analystes ont calcul® que

le potentiel du d@veloppement
dans les secteurs du tourisme,
des services pnanciers et des
biens durables (voitures, ameu-
blement et ®lectronique)
est immense. Notons

2001 2005 quiAmerican Express a
Tel®phones portables 6% 50% lanc® ses premi  res car-
Ordinateurs 5 20 tes de cr@dit en roubles
Machines ~ laver 16 35 en d®cembre dernier en
Ster@o 15 31 partenariat avec le russe
Lecteurs/enregistreurs vid®o 39 50 Standard Bank.
Voitures 25 31 Comme li®conomie rus-
TV diimportation 58 71 se est ®troitement li®e
Appartement/maison 71 82 au prix du pétrole, elle

Source : GfK Russie

Cette augmentation des revenus
disponibles et le d®@veloppement
diune classe moyenne ont entra'n®
liexplosion de tous les secteurs
de consommation. En 2005, on a
compt® 600 000 ventes de voitures
neuves ®trang res, en hausse de
57% par rapport 2004, soit six fois
la croissance depuis 2001. Les achats
de t®I®phones portables ont explos®
de 3 millions en 2000 ~* 80 millions
aujourdthui. Un foyer sur 5a un ordi-
nateur, soit 4 fois le chiffre de 2001.

Cette croissance est diautant
plus remarquable que les revenus
moyens, m°me sfils croissent rapi-
dement, se situent tout juste par t°te
" $ 300 par mois et il est surprenant
de voir le nombre de Russes vivant
aussi bien, voire mieux, qui” 1iOuest.
En 2004, la Russie comptait environ
88 000 millionnaires selon une Gtude
de Merrill Lynch et Capgemini. Huit
millions de Russes gagneraient au
moins $ 2 000 par mois et 3,5 millions
le double.

70% des revenus des Russes sont
disponibles contre 40% g@n@ralement
" 160Quest groce ~ de faibles impits
sur les revenus (13%), de faibles
loyers et aux services subventionn®s
comme lieau, le gaz et li®lectricit®.
Les ®onomies se situant  10%, le
reste peut °tre d@®pense®.

Les changements dans les go¥its
et les styles de vie grOce ~ lfaug-
mentation des revenus alimentent
cet app@tit de consommation. Avant

0

pourrait conna’tre un
retournement en cas de chute. Les
sp@cialistes pr@voient que le pays
sera la 8 puissance mondiale en
2025 avec des revenus par personne
de $ 45 000.
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Le leader de la distribution bri-
tannique un peu  1®troit sur son
propre pef avec 30,6% de part de
march® alimentaire, soit pr s de 2
fois plus que son concurrent Asda,
pliale de Wal-Mart, a annonc® son
arriv®e en Am@rique d s 2007.

Tesco a pr@vu diouvrir des maga-
sins de proximit® en Californie, de
petits formats copi®s sur ses 800
mini supermarch®s ¢ Expresse du
Royaume-Uni dont lioffre est limi-
t®e. 1l budg@tise $ 435 millions par an
pour cette implantation avec liespoir
diatteindre le seuil de rentabilit® au
bout de deux ans.

Le distributeur va d®@marrer de
rien, sans enseigne connue et sans
syst me de distribution. Mais il
devrait °tre en mesure diattirer la
client le des supermarch®s tradition-
nels par un choix de produits alimen-
taires de marque propre et de haute
qualit®, par de la viande fra'che, des =
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(Suite Tesco...)

fruits et l®@gumes, plats pr@par®s,
sandwiches gourmet, potisseries,
bonbons, vins pns et liqueurs, tous
produits quiAlbertsonis, Safeway et
Kroger siefforcent de vendre depuis
ces derni res ann®es comme moyen
de lutter contre Wal-Mart. Il pro-
posera aussi du tabac et disposera
diune station-service.

En choisissant liouest du continent
am@ricain, Tesco @vitera la bataille
frontale avec Wal-Mart, pr@sent dans
IiEtat depuis 2002 avec seulement
30 hypermarch®s, mais dont liobjec-
tif est diouvrir une quarantaine de
magasins en 5 ans. Sur ce terrain, le
g®ant mondial de la distribution se
heurte aux r@sidents et aux groupes
diactivistes mont®s contre ses gran-
des surfaces. Tesco rencontrera plus
s¥%rement la concurrence de 7-Eleven
et de ses 1 200 unit®s californiennes
sans oublier Home Depot qui vient
de lancer la cha'ne de magasins de
proximit® Home Depot Fuel @quip®s
diune station essence.

Tesco, 5 distributeur mondial
avec un CA de $ 60 Mds, exploite
1 819 magasins au Royaume-Uni et
en Irlande, 305 dans le reste de IiEu-
rope (Hongrie, Pologne, R@publique
tch que, Slovaquie€) et en Tur-
quie et 343 en Asie (Cor@e du Sud,
Thaylande, Japon, Taiwan, Malaisie,
Chine).
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Le plus grand commer-ant du
monde va augmenter de 60 per-
sonnes li@quipe du d®@partement
marketing qui en compte d@j 200.
Cette d@cision a ®t® motiv®e par
les derniers chiffres. Au 4 trimestre,

Wal-Mart Stores a enregistr® une
hausse de 13% de son b@n®pce net ™
$ 3,6 Mds contre 3,2 un an plus tt.

Le CA total a progress® de 8,7%
" $90,1 Mds. Les ventes " magasins
comparables ont afpch® une hausse
de 3,1% rey®tant une augmentation
de 2,7% des supercenters et des dis-
counts et de 5% des magasins-entre-
p1ts Samis. € li®tranger, le b®n®pce
op@rationnel a fait un bond de 14%
1,12 Md pour un CA de $ 18,4 Ms,
en de-"" des attentes du distributeur.
Ces chiffres sont en partie com-
pens@®s par les fortes performances
du Mexique, pays dans lequel les
ventes ont augment® de 15%.

Sur liexercice entier, clos pn jan-
vier 2006, les ventes nettes @®taient
en hausse de 9,6% ~ $ 315,6 Mds et
le b®n®pce net de 9,4% au record de
11,2 Mds. Le r®sultat op@rationnel
a augment® de 8,3% " 18,5 Mds et
la marge diexploitation se situait =
6% contre 8% pour son ®ternel rival
Target, NA2 du discount. Sa pro-
gression annuelle de $ 27,5 Mds du
CA (+9,6%) ®quivaut au CA de Best
Buy et se situe largement au-dessus
de celui de Federated Department
Stores ($ 22 Mds). Exprim@e en
dollars, elle repr@sente 58% du CA
total de Target ($ 46,8 Mds).

Lian pass®, Wal-Mart a @t®

affect® par lfaugmentation du prix
du p@trole et du gaz qui ont touch®
sa client le de m@nages "~ faibles
revenus.

En 2005, le g®ant a d@lib@r@ment
men® une politique orient®e vers
le haut de gamme (habillement,
®lectronique de consommatione.)
apn diRlargir la base de sa client le.
Pour 2007, il a pr®vu diinvestir dans
la r@novation de 1 800 magasins sur
les 3 800 aux USA.
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ann®es mag. progres.
CA net
2005 3151
Magasins aux Etats-Unis 2004 3013 10%
2003 2875
2005 1496
Wal-Mart International 2004 1275 15%
2003 1217
2005 642
Samis Clubs* 2004 618 5%
(magasins-entrepts) 2003 596

* U.S. et total international
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source : Wal-Mart/The Wall Street Journal

I0000OO000DIDONO00boO0OT

- La Lettre de la Distribution Internationale -

0000 OO O Oo0Doooon Do boo Do
N R O A
dooiooiomoitiooomo

Longtemps consid®r®s comme
nioffrant que des invendus, des pns
de s@ries ou des marchandises pre@-
sentant des d@fauts, les magasins
diusine ont gagn® en prestige car des
commer-ants, " la recherche de nou-
velles formules pour se d®velopper
et augmenter leurs propts, siint@res-
sent " eux.

Le fabricant de sacs haut de
gamme Coach Inc et Charming Shop-
pes Inc, propri®taire de Lane Bryant,
cha'ne dihabillement pour femmes
fortes, se pr@cipitent pour ouvrir de
nouveaux magasins = prix r@duits
les consid®rant comme une moyen
¢ extraordinaire € pour augmenter le
CA, attirer les connaisseurs et @largir
la notori®t® de leur marque : 75 Lane
Bryant sont pr@vus en 2006 et ce chif-
fre devrait doubler avec le temps.

Un commer-ant en habillement
comme Gap consid re ses magasins
" prix r@duits (Old Navy, Banana
Republic) comme une composante
importante de sa strat®gie de d®ve-
loppement et les utilise pour mieux
se faire conna’tre. Il con-oit m°me
une gamme de marchandises pour
eux uniquement. Coach a prévu au
moins 3 ouvertures au second semes-
tre 2006 et 5 agrandissements. Les
jouets The Childrenis Place y voient
un potentiel ®norme et la prme qui
exploite 84 Childrens Place et 11
Disney Store ™ prix r@duits pense
que le march® peut supporter 36
autres Childrents Place et plus diune
centaine de nouveaux Disney Stores.

Selon I1ICSC, 19 centres de maga-
sins ** prix r@duits sont dans les car-
tons jusquien 2007 contre 7 projets
seulement de centres commerciaux
traditionnels.

Le client type du magasin
prix r@duits a plus de 30 ans, une
famille et souvent des enfants. Il ou
elle conduit plus de 40 kms pour se
rendre au centre dans liespoir de
trouver quelques marchandises haut
de gamme " prix discount®s. Si ces
prix sont moins @lev®@s ciest parce
gue les magasins sont situ®s hors des
villes I'" 0% la terre et les loyers sont
meilleur march®.

Si les consommateurs ne se ren-
dent que 2 ou 3 fois par an dans un
centre de magasins " prix r@duits,

ils y d®pensent plus que lors diune >









