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« Quand on parle d’approvision-
nement international, le monde
devient plus petit. » C’est l'une
des conclusions du récent rapport
« Import Asian 2006 de HSBC.

Les commergants s’activent d’un
pays a l'autre montrant ainsi que les
approvisionnements internationaux
deviennent plus transparents, fluides
et sans frontieéres, déclarent les ana-
lystes de la banque sino-britannique.

Ce rapport montre qu’en matiere
d’approvisionnement, les fournis-
seurs directs et expérimentés d’Asie
sont bien plus avantageux que les
petits commercants nationaux qui
passent par des intermédiaires. Dans
la période postérieure aux quotas, les
analystes ont trouvé que les fournis-
seurs internationaux d’Asie ont affi-
né leur production. En conséquence,
les pays gagnants seront 1'Inde et
le Cambodge. Les commergants les
mieux placés pour profiter de ces
changements sont Wal-Mart Stores,
Target et Marks & Spencer d’apres le
meéme rapport.

Mais quel est I'impact de l'aug-
mentation des cofits du pétrole et de
la distribution sur les approvisionne-
ments ? A cette question, les analystes

répondent que les entreprises sont en
mesure de compenser les cofits plus
élevés des frais de vente, généraux
et administratifs par 'augmentation
progressive de la marge brute.

Cette analyse réalisée tous les ans
par HSBC sur plusieurs distributeurs
de masse a révélé des changements
notables chez Wal-Mart, qui a aug-
menté ses approvisionnements de
51% en provenance d’Amérique La-
tine tout en réduisant ceux de Chine
de 2,1%. « Lacquisition de Carhco en
Amérique Centrale par le géant mon-
dial du commerce et son activité au
Mexique sont la preuve que c’est la
plus importante source latine d’ap-
provisionnement du monde et, pour
la 1° fois en 2006, il s’approvisionne
davantage en non alimentaire en
Amérique Centrale et du Sud quen
Amérique du Nord. » Un autre com-
merc¢ant comme Gap a augmenté son
approvisionnement en provenance
de Chine de 39% en 2006 par rap-
port a 2005, car sapprovisionner a
cotits faibles peut étre un moyen de
protéger ses marges brutes dans un
contexte de stagnation des ventes,
précise le rapport.

Marché alimentaire européen : prévisions (en Mds €).

Rang Pays 2005 2010 2015 Taux progres.
annuel consolidé
(2005-2015)

1 Féd. de Russie 109,9 142,1 179,2 6,3%

2 Pologne 45,2 56,3 63,1 4,0

3 Roumanie 18,5 23,2 28,0 52

4 Ukraine 15,3 20,4 26,2 7,2

5 Rep.Tcheque 13,1 16,7 17,3 3,2

6 Hongrie 12,1 14,4 15,8 3,1

7 Rep.Slovaque 6,8 8,7 9,0 3,2

8 Bulgarie 5,8 7,1 8,3 4,3

9 Serbie / Montenegro 5,7 7,3 8,0 4,1

10 Croatie 5,1 6,8 7,8 5,2

11 Slovénie 4,3 5,3 5,6 2,9
Total région 241,8 308,4 368,4 5,2

Source : IGD

En Europe Centrale et Orientale,
le commerce alimentaire s’élevait a
€ 242 Mds en 2005 et devrait croitre
au taux annuel consolidé de 5% au

cours des 10 prochaines années pour
atteindre 368 Mds en 2015, selon
une étude d'IGD. Sur les 11 marchés
couverts par l'expert britannique, la
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(Suite Delhaize le Lion...)

Russie, la Pologne et la Roumanie
présentent les opportunités les plus
importantes a long terme pour des
commercants et des industriels en
biens de consommation.

Metro : les chiffes du 3é trimestre
dévoilent des bénéfices en chute de
47% a la suite de I’acquisition des
magasins allemands de Wal-Mart
et des 19 hypermarchés Géant de
Casino en Pologne. Les hypermar-
chés Real enregistrent leur plus
forte perte.

Le bénéfice net de Metro a chuté a
€ 81,5 millions contre 118,5 millions
un an plus tot a la méme époque.
Mais ce résultat précédent était ren-
forcé par le gain lié a la vente de la fi-
liale Loyalty Partner, activité gestion
de la carte de fidélité.

Le CA a augmenté de 6,3% a €
14,13 Mds stimulé par des fortes
performances a I'étranger, ott Metro
réalise 57% de son CA. En Allema-
gne, les ventes ont légerement chuté
a 6,01 Mds. Hors d’Allemagne, elles
sont en hausse de 12%. Une progres-
sion de 9,2% du CA a été enregistrée
en Europe de 1'Ouest, de 16% en Eu-
rope de I'Est et de 18% en Asie et en
Afrique.

Chez Real, les ventes ont augmen-
té de 1,2% a 2,4 Mds essentiellement
grace a I’Europe de I’Est (Roumanie,
Russie). En Allemagne, elles ont sta-
gné pendant la coupe du Monde et le
chaud mois de juillet. Sa perte avant
intéréts et impoOts a augmenté a €
41 millions contre 32 millions un an
plus tot.

Pour 'exercice en cours, Metro ta-
ble sur une augmentation de 6% du
CA. En outre, les 19 hypermarchés
Géant et les 85 allemands de Wal-
Mart acquis en juillet vont permettre
d’augmenter les bénéfices.

Metro souffre de la concurrence
de Aldi et Lidl, -qui élargissent leur
assortiment et offrent davantage de
services,- et du scandale l'an der-
nier lié a la vente de viande avariée.
En outre, 'augmentation de la TVA
a 19% en 2007, la plus forte hausse
depuis la seconde guerre mondiale,
est susceptible de freiner les dépen-
ses de consommation et de stimuler
I'inflation.
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KarstadtQuelle affiche une perte
au 3é trimestre engendrée par les
charges de restructuration.

Le commergant allemand, qui ex-
ploite les grands magasins et la VPC,
a enregistré une perte nette de € 79,1
millions contre un bénéfice net de
18,8 millions un an plus tot en raison
du cott des charges de restructura-
tion. Le CA a € 3,81 Mds est légere-
ment inférieur a 1'année précédente
(3,84 Mds), lequel était aussi ajusté
pour tenir compte des restructura-
tions, désinvestissements et joint
ventures.

Les ventes de la VPC ont plongé
de 7,4% a 1,37 Md alors que les ven-
tes ajustées des grands magasins et
des magasins de sport ont progressé
de 6,5% a € 1,14 Md. Karstadt/
Quelle envisagerait méme la vente
ou l'introduction en Bourse de 'une
de ses marques de vente a distance,
Neckermann.

L'entreprise reste toutefois opti-
miste pour le 4é trimestre en raison
de meilleures conditions économi-
ques et d'un programme marketing
lancé pour le 125¢ anniversaire de la
maison.

Delhaize le Lion vend Delvita au
groupe allemand Rewe et se retire
de république tchéque ou il était
présent depuis 1991.

Le distributeur belge ceéde Del-
vita (95 magasins, CA € 282,2 mil-
lions, perte d’exploitation de € 1,5
million) en république tchéeque pour
€ 100 millions et réaffectera ces res-
sources a d’autres marchés, présen-
tant davantage d’opportunités. Cette
cession, soumise aux autorités de la
concurrence, entraine au 3¢ trimestre
2006 une perte de valeur de € 59,3
millions : le bénéfice net des activités
poursuivies (hors Delvita) s’affiche a
€ 108,8 millions, en hausse de 18,2%
et le résultat d’exploitation a 229,4
millions (+2,3%) pour un CA de 4,8
Mds en progression de 2,8% pendant
les trois mois. Le bénéfice net part du
groupe chute de 49,6% a € 45,3 mil-
lions. La croissance organique avec
+6,0% est « la meilleure performance
de ces 5 dernieres années » indique
un communiqué de la société.

Aux USA, ou Delhaize le Lion
réalise 73% de ses ventes, le CA a

progressé de 5,1% a $ 4,4 Mds. Plus»
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Péle-Méle...

La Fnac poursuit son dévelop-
pement international et ouvre 4
magasins en 2 mois :le 7¢ au Bré-
sil (Sao Paulo), le 17 novembre, le
10e au Portugal (Madere), le 23 no-
vembre et deux en Espagne (Mur-
cia et Bilbao), respectivement les
18 octobre et 14 décembre, portant
le total a 14 dans ce dernier pays...

lkea en Roumanie: devant la
croissance du marché du meu-
ble, la chaine suédoise ouvrira
un 1° magasin en franchise au
nord de Bucarest au printemps
prochain.

Le marché du meuble, estimé a
hauteur de € 500 a 600 millions,
pourrait encore croitre de 8 a 10%
en 2007 soit a un niveau bien su-
périeur aux 6% de ces derniéres
années...
lkea s’installerait aussi en Nou-
velle-Zélande (Auckland) d’ici
2008 et serait a la recherche de
terrains pres d”Albany...

lkea ouvre deux magasins dans
deux centres commerciaux en
Russie dans la région de St Pé-
tersbourg.

Le premier magasin a été
ouvert le 16 novembre dans le cen-
tre Mega-Dybenko et le second le
1¢* décembre dans le centre Mega-
Parnas. Ce dernier couvrant 130
000 m2 représente un investis-
sement total de $ 150 millions.
Ikea, un hypermarché Auchan, un
magasin de bricolage Obi et un
d’électronique M-Video en sont
les locomotives. Depuis 2000, le
géant suédois du meuble a investi
$ 1 Md dans le pays et la méme
somme sera encore injectée au
cours des 2 prochaines années. ..

L’espagnol Inditex accélére son
expansion en Russie par l’ouver-
ture des premiers Bershka et
Massimo Dutti @ Moscou dans le
centre commercial Europeiski fin
novembre.

Présent sur ce marché depuis
2003, Inditex compte déja 23 ma-
gasins d’habillement Zara et Pull
and Bear...

L'italien Esselunga (€ 4,4 Mds de
CA, 130 supermarchés et hyper-
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marchés, 8,3% de part de marché)
serait bientdot mis en vente par le
propriétaire du groupe, Bernardo
Caprotti, 4gé de 80 ans et sans hé-
ritier pouvant continuer I'exploi-
tation. Wal-Mart et Tesco pour-
raient étre intéressés...

Sainsbury a réussi a doubler
ses bénéfices au 1°" semestre de
son exercice. IIs ont augmenté de
119% a € 188 millions pour un CA
de 14,3 Mds (+8,3%) ...

Conforama accélére son déve-
loppement en Suisse par 'ouver-
ture de 2 magasins, a Villeneuve
(3 500 m2 de vente), pres de Mon-
treux, et a Berne (6 100 m2). Pré-
sente sur ce marché depuis 1976,
I'enseigne y exploite désormais
13 magasins dont 5 en Suisse Ro-
mande, 7 en Suisse Alémanique et
1 au Tessin. Son CA s’est élevé a €
232,6 millions en 2005...

Carrefour Argentine et le chilien
Falabella se sont entendus sur
une méthode pour combatire le
leader du marché Cencosud. 1ls
passeraient un accord selon lequel
ils construiraient et géreraient en
commun 3 magasins en 2007. Ils
cherchent a ravir des parts de
marché a Easy-Jumbo, géré par
Cencosud en Argentine...

Carrefour acquiert les 194 ma-
gasins de Ahold en Pologne,
dont 15 hypermarchés Hyperno-
va et 179 supermarchés Albert
moyennant € 375 millions. Cette
opération permet a Carrefour
Polska de se placer au 2¢ rang de
la distribution alimentaire dans ce
pays. Elle est encore soumise aux
al’approbation des autorités com-
pétentes...

Walt Disney Co a signé un ac-
cord de franchise avec RJ Corp
pour l'ouverture de 150 maga-
sins en Inde au cours des 5 pro-
chaines années.

R] Corp fait partie du groupe
Jaipuria qui cherche a investir $
22 millions dans la création d’une
chaine de magasins exclusifs
« Disney Artist », présentant de
I'habillement, des cartes et de la
papeterie...

précisément, chez Food Lion, les
ventes ont été stimulées par la ferme-
ture de magasins Winn-Dixie. Le CA
comparable est en hausse de 3,1%.

En Belgique, les ventes ont aug-
menté de 6,9% a € 1,07 Md mais la
marge opérationnelle a chuté a 2,8%
du CA net et des autres revenus
contre 4,2% un an plus tot. Le CA
comparable progresse de +4,3%.

En Grece, les ventes ont aug-
menté de 15,3% a € 249 millions. Sur
les Marchés Emergents (Roumanie,
Indonésie), la hausse du CA atteint
13,5% a € 32,7 millions.

Sur I’ensemble de I’année, les ob-
jectifs sont maintenus : une croissan-
ce du CA entre +4,5% et +5,5%, et un
bénéfice net des activités poursuivies
entre 8% et 12%.

Le commerce de détail fait son ap-
parition a la télévision et va trans-
former le marché.

A partir du 1* janvier 2007, la
grande distribution sera autorisée a
faire de la publicité ala télévision et le
montant de ses investissements tour-
nera autour de € 200 a 250 millions
selon les estimations, soit autant que
le secteur automobile. D’ot1 un total
bouleversement du marché auquel
se sont attendus les médias depuis
plus de trois ans que l'annonce en
avait été faite : les perdants semblent
du coté de la radio, presse, affichage,
qui s’y sont pourtant préparés en
orientant leur clientele vers la gran-
de consommation. Les autres médias
vont chasser sur les terres de la télé-
vision dont la hausse mécanique des
recettes publicitaires, hors inflation,
sera de 5%.

La moitié des sommes investies
en télévision par la grande distribu-
tion proviendra de la radio, presse et
affichage, la presse magazine étant
susceptible de souffrir le plus. On es-
time a € 50/70 millions les pertes en-
registrées par la radio qui cherchent
a combler ce manque en s’orientant
vers de plus petits annonceurs.

En conséquence, le marché des
médias devant totalement se restruc-
turer entrafnera un bouleversement
de la communication : changements
des relations entre grands distribu-
teurs et grands fabricants, déja pré-
sents a la télévision, etc.
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Casino : les hypermarchés Géant
sont rebaptisés Géant Casino.

Les quatre premiers hypermar-
chés a Bourges, Chaumont, Lorient
et St Martin d’Heres doivent adopter
la nouvelle enseigne avant la fin de
I’année. Ils seront suivis par 27 autres
au 1 trimestre 2007 et par la totalité
du parc a la fin du 1*" semestre.

Selon le directeur général adjoint
exécutif du groupe, Jacques-Edouard
Charret, dans un communiqué de
I'entreprise, « Ce changement d’en-
seigne est une nouvelle étape dans
I’amélioration des performances de
notre branche hypermarchés. Géant
Casino va nous permettre de bénéfi-
cier des valeurs positives de la mar-
que Casino, au premier rang desquel-
les qualité, confiance et proximité, et
d’une massification de nos investis-
sements en communication.»

Simply Market, le supermarché de
la nouvelle génération lancé par
Auchan.

Atac, filiale des supermarchés du
groupe Auchan, a développé et affi-
né un concept sur 10 magasins-tests
depuis décembre 2005 sous !'ensei-
gne Simply Market. Compte tenu
du bon accueil par la clientele et des
résultats positifs, le parc sera étendu
progressivement de plusieurs dizai-
nes de magasins au cours de l'an-
née 2007 soit par transformation de
supermarchés Atac soit par voie de
créations.

Ce nouveau supermarché permet
de faire ses achats facilement et ra-
pidement, et de profiter de prix bas
permanents, dans un environnement
soigné. L’ offre des produits est répar-
tie par univers comme les produits
frais, le rayon beauté-bébé, la cave...
tous délimités par des espaces colo-
rés.

AuchanSuper compte 665 maga-
sins intégrés dont 285 en France, 218
en Italie, 123 en Espagne, 14 en Polo-
gne, 3 en Russie et 22 au Maroc. Son
CA s’est élevé a € 6,7 Mds en 2005
dont 50% réalisés a l'international.

Leclerc relance son site compara-
teur de prix.

Cinq mois apres la fermeture du
site précédent ordonné par un ju-
gement de la Cour a la suite d'une
plainte de Carrefour, Leclerc a dé-
cidé de lancer un nouveau site qui

fournit des détails sur les prix en -
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grandes surfaces a travers l’hexa-
gone, toutes données fournies par le
Bipe : 414 469 prix de 1 536 produits
dans 355 magasins de 8 enseignes de
la grande distribution.

L'outil créé par l'enseigne est
destiné a aider le consommateur a
comparer les prix des produits de
marques nationales des grandes en-
seignes de la distribution. Au cours
de la période de relevés, du 2 au
18 octobre, sur les 1 536 produits,
E.Leclerc déclare étre le moins cher
que ses principaux concurrents de
1,6% a 55% suivant les enseignes
pour 32 des 36 familles de produits
et se place en seconde position sur
les 4 autres familles.

Ahold a décidé de vendre FoodSer-
vice et les supermarchés Tops aux
USA, des magasins en Pologne et
Slovaquie ainsi que sa participa-
tion dans JMR au Portugal.

Le distributeur néerlandais voit
toujours peser sur ses chiffres le scan-
dale financier de 2003 chez US Food-
service, sa filiale fournisseur aux
collectivités. Pressé depuis quelque
temps par les fonds d’investissement
Centaurus et Paulson de vendre ses
actifs aux USA, Ahold a décidé de se
séparer définitivement de US Food-
service, achetée € 3,6 Mds et valo-
risée maintenant 4,0 Mds environ
selon son président, Anders Moberg.
Avec un CA de € 14,8 Mds, elle re-
présente encore le tiers de l'activité
du groupe (€ 44,5 Mds en 2005).

Aux USA, les supermarchés Tops
de Pennsylvanie et de New-York se-
ront aussi cédés pour ne conserver
que Stop & Shop, Giant-Landover et
Giant-Carlisle. Mais le CA est en re-
pli de 2,1% chez Stop & Shop et Giant
Landover et de 3,7% chez Giant-Car-
lisle et Tops au 3¢ trimestre.

A ces cessions aux USA s’ajoute
la vente de sa participation de 49%
dans JMR, société commune avec Je-
ronimo Martins Retail, N°2 de la dis-
tribution au Portugal (CA € 1,8 Md
en 2005), qui serait prét a la racheter
pour € 500 millions.

Seront également cédés les hy-
permarchés Hypernova de Pologne
et de Slovaquie. Par contre, Ahold se
maintient en république tcheque car
il a décidé de se concentrer sur les
marchés sur lesquels il est soit N°1
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ou 2, ce qui n’est pas le cas en Polo-
gne. La vente devrait étre finalisée
au cours du 1° semestre 2007.

Au total, Royal Ahold devrait
abandonner 10% de son CA, réduire
ses colits de € 500 millions jusqu’en
2009. L'ensemble de ces cessions,
dont le montant escompté n’est pas
dévoilé, devrait lui permettre de ré-
duire son endettement d’au moins €
2 Mds rabaissant ainsi son niveau a
environ 3 Mds. En outre, les action-
naires devraient récupérer $ 2,5 Mds
sous forme de rachat d’actions ou de
dividendes.

Au 3e trimestre, le CA en Pologne,
Slovaquie et république tcheque re-
culait de 2,5% a € 423 millions (-6,1%
a parc comparable). Le CA consolidé
a € 10,3 Mds n’a progressé que de
0,7% en base annuelle (+3,7% a taux
de changes constants). Les prévisions
pour les années a venir sont mainte-
nues et portent sur une progression
de 5% du CA net de détail et de 5%
de la marge opérationnelle.

Marks & Spencer table sur une en-
trée en Chine continentale et une
accélération du développement
en Inde. Le redressement semble
achevé.

Le 1° distributeur britannique
de vétements avec 10,1% de part de
marché a renforcé sa place dans le
secteur de 'habillement (50% de ses
ventes) et entrepris un programme
ambitieux de modernisation de ses
507 magasins en Grande-Bretagne. A
Noél, le tiers de ses surfaces seront
remaniées et la plupart des habitants
sera alors a moins de 20 minutes en
voiture d’un magasin moderne. Si la
rénovation est I'objectif N°1, Marks
& Spencer cherche aussi a augmen-
ter sa surface de vente de 15% a 20%
d’ici a 2010.

Parailleurs, lecommerganta passé
un accord avec le pétrolier BP ce qui
lui permet d’ouvrir 200 magasins ali-
mentaires dans des stations-service.

Au 1° semestre de son exercice, a
fin septembre, Marks & Spencer a en-
registré ses meilleurs profits depuis
1997. Le bénéfice avant imp0ts est en
hausse de 32% a £ 405,1 millions (€
599 millions) pour un CA global de £
3,9 Mds (€ 5,76 Mds, +11%). La divi-
sion internationale compte 200 bou-
tiques franchisées, dont 11 en Inde et
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8 a Hong Kong. Elle a enregistré une
augmentation de 8,2% du bénéfice
opérationnel en 2005. Pour l'exerci-
ce fiscal 2006/7, Marks & Spencer a
prévu d’investir £ 750 a 800 millions
(€1,10a 1,18 Md).

Kesa au 3é trimestre clos fin octo-
bre 2006.

Le CA total du groupe a progres-
sé de 11,5% et de 9,5% a surface égale
grace a un contexte de marché tou-
jours favorable : la demande de télé-
viseurs a écran plat est restée forte et
les ventes de produits multimédias
ont été bonnes pendant la rentrée
des classes. On note aussi le retour a
une évolution positive des ventes de
produits blancs.

En France, chez Darty, les ventes
sont en hausse de 11,4% (9,6% a sur-
face égale). Chez But, elles ont pro-
gressé de 4,4% (3,0%). Au Royaume-
Uni, chez Comet, elles sont en pro-
gression de 11,6% (10,9% a s.égale).

Les autres enseignes (BCC, Van-
den Borre, Datart, Darty Italie et
Darty Suisse) ont vu leurs ventes dé-
coller de 22,1% (10,2% a s.égale).

Vepsalainen, la plus grande chaine
de meuble design finlandais, s’est
implantée en Russie début novem-
bre avec I’objectif de concurrencer
lkea par I'ouverture de 10 maga-
sins en deux ans.

Le premier Design House, ouvert
a St Petersbourg, couvre 2 050 m2
(investissement de $ 625 000) et com-
ble une niche par des articles a des
prix moyens. Dans cette grande ville,
5% des habitants gagnant plus de $
500 par mois, ont acheté des meubles
pour des chambres a coucher et des
séjours au cours des 12 derniers mois
et 3% des meubles de cuisine selon
Comcom-SPb.

Contrairement a lkea, qui vend
des meubles a monter soi-méme,
Vepsalainen est «un magasin en
magasin » présentant plusieurs mar-
ques de haute qualité sous le méme
toit. Outre les meubles, on y trouve
un choix de lampes, tapis, tissus
et d’accessoires pour le foyer. Les
clients y voient des intérieurs tota-
lement aménagés présentant les mé-
mes articles que dans les catalogues.
Un rayon spécialisé présente des
produits finlandais.
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INVESTIR A KIEV, UKRAINE.

ituée entre la Russie et les nouveaux Etats membres

de I'Union Européenne, I'Ukraine est toujours en re-
tard sur le plan des normes de vie de sa population et
du développement immobilier. Pourtant, a la suite de la
“Révolution Orange” a la fin 2004, il est de plus en plus
difficile de trouver les mots pour qualifier I'énorme po-
tentiel inexploité du commerce de détail.

Pays de plus de 47 millions d’habitants, 1'Ukraine
manque actuellement de magasins modernes car elle est
restée derriere la plupart des commercants internatio-
naux au cours de la décennie passée en raison des bas
revenus de sa population, d’'un environnement et d'un
contexte légal et politique défavorable. Mais une crois-
sance économique saine et des revenus personnels en
hausse en font de nouveau un pays intéressant pour des
commercants étrangers.

Plusieurs facteurs parlent en faveur de son attractivité
sur le plan du commerce de détail. Si c’est le second plus
grand pays d’'Europe en termes de surface, I'Ukraine est
relativement compacte et sa capitale, Kiev, est située a
proximité de son centre géographique, ce qui, comparé
a la Russie, facilite largement la logistique. Si les salaires
moyens officiels sont faibles (a Kiev, ils sont de 1’ordre de
$ 300 par mois aujourd’hui), ils ont grossi rapidement ces
dernieres années. En conséquence, les revenus réels dis-
ponibles des Ukrainiens ont atteint le record historique
de $ 52 Mds en 2005 (par comparaison, ils étaient de $ 390
Mds en Russie et de $ 135 Mds en Pologne la méme an-
née), soit pres de 70% de plus qu’en 2000. Contrairement
aux Européens de 1'Ouest, les Ukrainiens peuvent dépen-
ser une tres large part de ces revenus, jusqu’a 80%, dans
des achats, car les services publics sont relativement peu
cotiteux. Ce qui rend le pays encore plus attirant pour
I'expansion des commercants nationaux et étrangers.

L'Ukraine compte cinq grandes villes de plus d'un
million d’habitants: Kiev (2,639), Kharkov (1,464 mil-
lion), Dnepropetrovsk (1,063 million), Donetsk (1,021
million) et Odessa (1,013). Kiev, représentant environ le
cinquieme des ventes au détail totales du pays, reste la
Ville la plus prospere et la plus développée du pays mais,
méme la, la distribution moderne est largement sous-dé-
veloppée : on y compte moins de 300 000 m2 de centres
commerciaux dont une trés petites partie est aux normes
occidentales. Les centres commerciaux de Kiev sont ca-
ractérisés par un trés faible taux de vacance (moins de
1%) et les loyers d’actifs de 1¢ qualité sont relativement
élevés jusqu’a $ 2 000 au m2 par an.

Parmi les quelques centres commerciaux aux nor-
mes occidentales, -par la nous sous-entendons un com-
plexe d’au moins 5 000 m2 GLA comportant plusieurs
boutiques, congu et géré comme une seule entité- situés
a Kiev, citons Globus (15 800 m2), construit en 2002/3
sur le Square de I'Indépendance, et Karavan Megastore
(42 000 m2), ouvert en 2004 considéré comme le premier
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complexe de commerce et de loisirs de la ville. Komod
(25 000 m2), prévu au 1° trimestre 2007 pres de la station
de métro Levoberezhnaya, devrait étre un nouveau cen-
tre commercial de type occidental dans la Ville.

Les centres commerciaux de qualité de la capitale tota-
lisaient environ 70 000 m2 au milieu de I"année 2006 soit
31 m2 seulement pour 1 000 habitants, I'un des chiffres
les plus faibles d’Europe aujourd’hui. Si on les compare
a ceux d’autres villes, ils s’élevent a 120 m2 a Moscou, a
pres de 300 m2 a Budapest et de 600 m2 a Varsovie pour
1 000 habitants. Cela signifie qu’il y a beaucoup de place
pour I'expansion du commerce de détail a Kiev dans les
années a venir. Il est vrai que des promoteurs ont planifié
500 000 m2 de centres commerciaux de type occidental
a Kiev d’ici deux ans, poussant le stock total a pres de
600 000 m2. Pourtant, si tous les projets voient le jour a
temps, le marché sera encore loin de la saturation.

Parmi les projets ambitieux en voie d’achévement, on
note Dnesprovskaya Pristan (65 000 m2), construit par
Prizma Beta, dont la construction doit étre achevée début
2008. Ce projet fait partie d'un grand complexe a usage
multiple comprenant un grand immeuble d’apparte-
ments et un yacht club. D’autres projets notables en cours
comprennent Troitsky (Olympic Plaza) sur 42 000 m2 et
Lybid Plaza (60 000 m2). En outre, en 2005 le Suédois Ikea
avait annoncé la construction d'un Mega Mall a Kiev sur
170 000 m2, qui doit étre le plus grand centre commer-
cial d’Ukraine et de 5 autres Mega Malls, représentant un
investissement de 1'ordre de US$ 1 Md. Tous ces projets
sont considérablement retardés par suite de difficultés
bureaucratiques liées a l'identification du propriétaire du
terrain, aux infrastructures...

Les opportunités pour le commerce de détail a Kiev
comme ailleurs dans le pays sont attirantes a la fois pour
des commergants qui veulent s'implanter et se déve-
lopper sur ce marché et les promoteurs, commengant a
construire de nouveaux concepts, ont choisi 1'option de
pouvoir les vendre ultérieurement a des investisseurs in-
ternationaux.

Parmi les grands commercants étrangers déja pré-
sents en Ukraine, citons 1’allemand Metro Cash & Carry,
le commergcant international le plus actif du pays, avec 3
magasins a Kiev et 8 autres dans le pays, les supermar-
chés autrichiens Billa et les chaines russes Perekryostok,
Paterson et Sportmaster. Les supermarchés O'Key de
Saint-Pétersbourg ont récemment annoncé leur inten-
tion d’ouvrir leurs 2 premiers magasins ukrainiens en
2007. De son c6té, Auchan recherche activement des sites
dans le pays et va bient6t faire son apparition. Il annonce
I'ouverture de 7 hypermarchés dans la capitale et sa péri-
phérie investissant $ 200 millions environ.

La demande croissante de centres commerciaux de
qualité ala fois de la part des commergants et des consom-
mateurs stimule le développement. De nouveaux projets
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prévus sur le marché de Kiev dans les 2 a 3 prochaines
années seront des concepts bien plus efficaces, mieux
planifiés et mieux professionnellement positionnés car le

commerce de détail évolue comme en Europe Centrale
voila dix ans...H
Par Jones Lang LaSalle

Les grands magasins américains connaissent-ils
un renouveau?

pres quatre décennies de déclin, les performances

des grands magasins rattrapent tranquillement cel-
les des magasins spécialisés Gap, The Limited et autres,
tous présents en centres commerciaux et dont I’apparition
au cours des 30 dernieres années a forcé de nombreuses
chaines régionales telles que Marshall Field de Chicago et
B.Altman de New York a fermer leurs portes ou a se ven-
dre a des concurrents. Au total, 65 grands noms auraient
ainsi disparu au 20e siecle. Ces derniéres années, deux
grandes fusions, I'une entre Sears et Kmart et 1'autre en-
tre Federated et May Department Stores, ont entrainé des
fermetures de magasins et I’labandon de leurs clienteles, le
temps de leurs transformations.

Au milieu de toute cette turbulence, le gotit des
consommateurs a évolué loin de l'habillement basique
offert par des chaines a prix réduits telles qu'Old Navy
pour de I'habillement et des accessoires de marques, tou-
tes marchandises vendues par les grands magasins depuis
des années.

Depuis les douze derniers mois, le CA des grands ma-
gasins ouverts depuis au moins un an, un indicateur de la
santé d’'un commercant, a augmenté de 4,1% contre 1,3%
dans les chaines de magasins spécialisés, selon I'ICSC. En
méme temps, les bénéfices étaient en hausse.

Ce renouveau est attribué a de bons plans, établis par
des chaines telles que Kohl’s, Macy’s, Bloomingdale’s,
Nordstrom ou Saks en vue de renforcer leur position dans
des marques d’habillement plus puissantes, de proposer
des articles de plus haute mode, dégager les allées, se sou-
cier de la propreté...

Toutefois, peu habitués au succes, leurs dirigeants
considerent leurs fortes performances depuis juin avec
toutes les réserves nécessaires.

Des points faibles.

Le service a la clientele reste faible voir inexistant dans
certaines unités. Leur vulnérabilité aux chaines de mode
éphémere comme Zara et H&M, qui proposent de I'ha-
billement inspiré par des couturiers a des prix bas, est
grande. Les discounteurs dont Wal-Mart et Target sont
aussi des menaces parce qu’ils ont engagé des couturiers
de renom pour leur créer des gammes peu cheres.

De bons dirigeants.

Les patrons des plus grandes chaines de grands maga-
sins américains disent que leurs entreprises n’ont jamais
été mieux positionnées pour battre & nouveau la concur-
rence. La venue en 2003 d"un nouveau grand dirigeant a
la téte de Federated a bouleversé les positions. Il a su met-
tre en place un programme entrainant la rénovation des
salons d’essayage de Macy’s, I'élargissement des allées
et l'utilisation de scanners pour les paiements ont facilité
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les achats. Ensuite, la fusion de $ 11 Mds avec May et la
conversion de 400 grands magasins May en Macy’s, a créé
un grand magasin dont la taille et la puissance lui permet-
tent d’obtenir de meilleurs prix et des marchandises plus
exclusives de la part des fournisseurs. Bien plus, en 2005,
Martha Stewart a annoncé la création d’un rayon ameu-
blement haut de gamme pour Macy’s et le couturier Elie
Tahari a accepté celle d'une collection d’habillement pour
femmes.

Si la fusion s’est révélée difficile, le CA des magasins
ouverts depuis au moins un an a progressé de 3,6% au
cours des 12 derniers mois contre 1,1% en 2005.

De son c6té, Kohl’s a aménagé des salons d’essayage
plus spacieux avec des sieges de style et de fausses ceuvres
d’art modernes. Bloomingdale’s a agrandi les siens pour
la lingerie et des sonnettes permettent a la clientele d’ap-
peler un vendeur. Bergdorf Goodman a aussi construit un
environnement d’achat personnel somptueux.

L'habillement est la clé du succes.

J.C.Penney, connu voila dix ans pour ses vétements
sans aucun chic et pour des performances financieres loin
derriere celles de ses concurrents, est devenu aujourd hui
une force dans le domaine de la mode et ses nouvelles
marques sont considérées comme étant tout aussi élégan-
tes que celles de Macy’s. Ainsi, aprées avoir perdu plus de
$ 900 millions en 2003, la chaine a gagné plus d’$ 1 Md en
2005. Elle projette méme d’ouvrir 28 nouvelles unités cette
année, ce qui est sa plus forte expansion en deux décennies.

Son rival Kohl’s semble encore plus confiant dans ses
perspectives car il a ouvert 65 nouveaux magasins en un
seul jour en octobre dernier mettant I’accent sur la mode et
Bloomingdale’s 4 en 2006, sa plus forte expansion depuis
dix ans.

A T'autre extrémité du spectre des grands magasins,
certains engrangent de gros bénéfices : depuis les trois
derniers mois, le CA mensuel est en hausse de 6,8% chez
Neiman Marcus et de 8,8% chez Saks.

Apreés des années de gestion timide, les leaders des
grands magasins s’enhardissent. Penney, trés présent en
centres commerciaux, construit des magasins dans de plus
petits centres commerciaux périphériques et développe sa
clientele en installant des boutiques de parfumeries/ cos-
métiques Sephora. Macy’s, qui a vendu depuis longtemps
son activité électronique au spécialiste Best Buy, installe
chez elle des distributeurs automatiques d’iPods, voire de
caméras numériques. De son c6té, Neiman Marcus a créé
une nouvelle chaine, Cusp, s’adressant a une clientele fé-
minine plus jeune, intéressée par la derniere mode et dis-
posant d’argent a dépenser. Ainsi les survivants sont ceux
qui ont su prévoir la situation et réfléchir a I'avenir.®
Source : The New York Times, Michael Barbaro
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DES PAYS ARABES AU POTENTIEL ELEVE
DE DEVELOPPEMENT.

Lorsqu’ﬂ s’agit de découvrir des marchés en dévelop-
pement, les flux d’investissements s’orientent de pré-
férence vers 1'Extréme-Orient. Mais on perd de vue que
les pays arabes, en particulier ceux du Golfe, connaissent
actuellement un développement économique remarqua-
ble dont, vu d’Europe, Carrefour et Casino semblent étre
les seuls a profiter.

En fait, on ne devrait pas examiner en méme temps
I’ Afrique Noire et les pays du Proche-Orient. En Afrique,
il convient encore de différencier I’Afrique du Sud du
reste du continent.

Dans les pays arabes, Carrefour a incontestablement
une longueur d’avance sur ses concurrents européens
avec des hypermarchés en Egypte, a Oman, au Qatar,
en Arabie Saoudite, Tunisie et aux Emirats Arabes Unis
(E.A.U.) via son partenaire, le groupe Majid Al Futtaim,
dont le siege est a Dubai. L'ouverture du premier maga-
sin en Algérie vient d’avoir lieu et I'entrée sur les mar-
chés de Bahrein et de Jordanie serait imminente. Entre
temps, Carrefour a pris les premieres mesures pour s'im-
planter en Iran.

Casino se trouve aujourd’hui a Bahrein, au Liban, au
Maroc, en Arabie Saoudite, en Tunisie et aux E.A.U. Le
premier hypermarché Géant Casino sera bient6t ouvert
au Koweit.

La distribution allemande est totalement absente de
la région si I’on fait abstraction de I'activité de Metro au
Maroc.

Parmi les distributeurs locaux, on note que le groupe
Emke a récemment pris place dans le peloton des entre-
prises milliardaires par le chiffre d’affaires. Cette société
aux origines indiennes, dont le siege est situé aux E.A.U,
est récemment devenue une référence au Proche-Orient.
En effet, on trouve ses magasins a 'enseigne Lulu au

Koweit, a Oman, au Qatar et, tout dernierement, au Yé-
men. Méme le distributeur saoudien Panda a décidé de
se développer aussi dans les pays voisins et a lancé cette
année son premier hypermarché aux E.A.U.

Sur le continent africain, les entreprises sont encore
loin de dévoiler des parts de marché conséquentes. Les
six premieres places sont occupées par des sociétés de
distribution sud-africaines que l'on trouve également
dans d’autres pays africains. C’est notamment le cas du
chef de file Shoprite, qui compte des magasins dans seize
autres pays du continent et en Inde. On trouve Pick'n Pay
dans quatre pays d’Afrique en dehors de I'Afrique du Sud
et en Australie. Massmart a des filiales dans huit autres
pays africains et Metcash dans sept autres. Le distributeur
sud-africain Woolworth’s s'est considérablement dévelop-
pé a l'étranger. On trouve ses hypermarchés dans treize
pays d’Afrique et quatre pays arabes, en plus d’activités
de gros en Australie et de textile en Nouvelle-Zélande.

C’est actuellement dans les pays du Golfe que les taux
de croissance sont les plus élevés et dont le rythme de-
vrait se poursuivre a court terme. Naturellement, ils pro-
fitent des revenus élevés engendrés par le pétrole et ils
investissent dans des projets d’avenir basés sur le main-
tien d’un haut niveau de vie apres le ralentissement du
commerce des produits pétroliers. Le chiffre d’affaires
du commerce de détail dans ces pays est avantagé par la
pyramide des dges caractérisée par une tres importante
proportion d’enfants et d’adolescents.

Selon Planet Retail, les entreprises a ne pas perdre de
vue sont le groupe Emke (E.A.U.), Panda d’Arabie Saou-
dite, et The Sultan Center du Koweit. Aujourd’hui, et
pour l’avenir, le modele de magasin le plus dynamique
est 'hypermarché.m

Les 17 premiers commercants d’Afrique et du Moyen-Orient.

Rang Sté Pays d’origine CA brut 2005 Part de marché CA alim.

(US $ millions) (%) (%)
1 Shoprite Afrique du Sud 5661 4,5 74,8
2 Pick’n Pay Afrique du Sud 5017 4,0 86,2
3 Massmart Afrique du Sud 4 827 3,9 39,5
4 Metcash Afrique du Sud 3370 2,7 85,5
5 Spar Afrique du Sud 2990 2,4 85,0
6 Woolworths Afrique du Sud 2217 1,8 26,9
7 Casino France 2208 1,8 69,0
8 Carrefour France 1981 1,6 70,0
9 Supersol Israél 1676 1,3 73,5
10 New Clicks Afrique du Sud 1592 1,3 52,5
11 Blue Square Israél 1537 1,2 82,5
12 Emke Group Emirats Arabes Unis 1113 0,9 64,1
13 Consumer Co-op Emirats Arabes Unis 681 0,5 90,0
14 Auchan France 664 0,5 70,7
15 Al Safeer Emirats Arabes Unis 650 0,5 75,7
16 Spinneys Emirats Arabes Unis 618 0,5 75,0
17 Panda Arabie Saoudite 609 0,5 71,9
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L'ENDETTEMENT ISLAMIQUE VA SOUTENIR

LA CROISSANCE ASIATIQUE.
PRODUITS DERIVES STANDARDISES POUR L'ISLAM.

es centres commerciaux aux usines, tous les projets

de construction sont la clé de la croissance écono-
mique en Asie et au Moyen-Orient et les gouvernements,
comme les entreprises, s'intéressent aux obligations isla-
miques pour leurs financements.

De nombreux pays du Golfe Persique cherchent a
s‘immuniser contre une chute des prix du pétrole quand
I’ Asie a un besoin urgent de se moderniser pour soutenir
son développement économique et réduire sa pauvreté.

Les obligations islamiques, ou sukuk, étaient des ins-
truments inconnus voila vingt ans. Elles ressemblent a
des obligations traditionnelles sauf que leurs rentabilités
sont tirées d’actifs sous-jacents. Ces actifs doivent étre des
marchandises tangibles comme un terrain, des batiments
ou des équipements. Car, selon les croyances musulma-
nes, 'argent est considéré comme un moyen d’échange
plutdt que comme un produit. Le paiement des intéréts,
ou riba, est interdit, de sorte que le versement de cou-
pons a des investisseurs provient d’actifs fondés sur des
sukuk ou sur les profits de joint-ventures.

En effet, le riba est considéré comme de 'usure et tou-
te activité spéculative est interdite car elle est assimilée
aux jeux d’argent. C’est pourquoi les investisseurs isla-
miques ne peuvent utiliser les outils financiers tradition-
nels de 1'Occident pour compenser les fluctuations des
taux d’intérét et des monnaies.

Les 6 pays membres du Conseil de Coopération du
Golfe sont aujourd’hui placés pour montrer la voie
dans ce domaine et pour étre les leaders dans la vente
de sukuk, pariant sur les riches investisseurs nationaux
en quéte d’actifs islamiques. « Dans les 2 a prochaines 3
années, Bahrein, le Koweit, le Qatar, 1’Arabie Saoudite,
les Emirats et Oman vont rechercher pour plus de $ 50
Mds pour financer des infrastructures dont 30% vont
vraisemblablement se faire sous forme de sukuk » dit-
on chez Citigroup a Kuala Lumpur.

Dans cette région, ot les sukuk sont généralement
structurés suivant les principes des joint-ventures, ou
musharakabh, il est prévu que 'emprunteur injecte envi-
ron 30% des fonds dans un capital et les investisseurs
fournissent le reste via I’achat de sukuk. Dans ce cas, les
partenaires du joint-venture, I'emprunteur et les inves-
tisseurs qui ont acheté la dette islamique, recoivent des
versements pendant la durée du prét basés sur les béné-
fices de I'actif.

Produits dérivés standardisés pour I'lslam.

Des produits dérivés standardisés et conformes a la
charia vont rattraper toute une collection d’outils spécu-
latifs adaptés a I'Islam montés par des banques d’inves-
tissement pour stimuler le développement des finance-
ments islamiques. Comme le systéeme bancaire islamique,
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en développement rapide parmi une population musul-
mane d’1,4 Md d’individus dans le monde, condamne le
versement d’intéréts, les quelques outils spéculatifs, ac-
tuellement utilisés, sont concentrés entre les mains d’un
petit nombre d’investisseurs.

On estime que $ 750 Mds sont logés dans des fonds
mutuels et des banques islamiques ainsi que dans les
branches islamiques des banques traditionnelles et ils
progressent de 10 a 15% par an selon les estimations de
Moody’s Investors Service au début de cette année. Dans
le passé, ces dérivés islamiques n’étaient pas approu-
vés par les érudits en partie en raison de leur spécula-
tion. Or, nombreux parmi eux en viennent maintenant
a I'idée que des instruments spéculatifs en accord avec
la charia ne sont pas seulement acceptables mais néces-
saires. Aujourd’hui, la plupart des produits dérivés en
accord avec elle sont basés sur les principes islamiques
du murabahah, selon lesquels les deux parties acceptent
la vente de marchandises a un prix incluant une marge
bénéficiaire.

La levée de nouveaux fonds est urgente pour I’Asie
ott les investissements dans des infrastructures de base se
sont effondrées depuis la crise financiere en 1997/8, qui
a laissé les moyens de transport, les réseaux d’eau, gaz
et électricité surchargés. Au final, les besoins des 21 pays
en développement d’Asie Orientale sont estimés a $ 200
Mds par an pendant les 5 prochaines années pour leurs
infrastructures, la Chine représentant 80% du total.m

Total des obligations islamiques annoncées
pour 2006-7 ($ millions).

Emirats Arabes Unis 13240 | Japon 400
Malaisie 4 040 | Brunei 300
Arabie Saoudite 1773 | Koweit 225
Indonésie 817 | Bahrein 200
Qatar 601 | Chine 200

Source : Islamic Finance Information Service/The Wall Street Journal

Le Congrés européen de
I'International Council of Shopping Centers

Se tiendra a ’hotel Hilton de
Varsovie (Pologne)
Du 25 au 27 avril 2007

Pour s’inscrire, consulter www.icsc.org/2007EU
Ou tel. au 44 20 72 56 65 93
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(Suite Vepsaleinen...)

Cette chaine exploite plus de 20
boutiques de qualité en Finlande.
Cinq y seront ouvertes avant la fin de
I'année. D’ici deux ans, trois autres
le seront a St Pétersbourg de sorte
qu’en 2008, 10 devraient étre opéra-
tionnelles en Russie. Ultérieurement
des collections de fabricants étran-
gers seront introduites.

Ikea est la chaine la plus popu-
laire de la spécialité. Elle entreprend
un vaste programme d’expansion en
Russie, investissant $ 2,5 Mds dans
la construction de nouveaux maga-
sins Ikea et centres Mega en Russie
d’ici a 2008. Pour l'instant, la chaine
danoise exploite 5 magasins isolés
Ikea et 3 complexes Mega. Les nou-
veaux seront situés dans les régions
de Novossibirsk, Rostov et Samara
avant la fin de cette année.

H&M lance une marque plus haut
de gamme a prix plus élevés.

Comme la concurrence s’intensi-
fie parmi les commergants en habille-
ment a prix bas, le Suédois Hennes &
Mauritz met la derniere touche a une
nouvelle enseigne plus cofiteuse afin
de compenser le ralentissement de la
progression des ventes dans certains
de ses magasins européens (cf.LLDI
Octobre 2006) sans donner beaucoup
de précisions sur ses intentions.
Le nom n’est pas encore choisi. On
sait seulement que 10 unités seront
ouvertes en 2007 dans 10 marchés
soigneusement choisis, présentant
des articles plus chers avec plus de
service. Des contrats sont déja signés
a Londres, Hambourg, aux Pays-Bas,
en Belgique, les Etats-Unis suivront
plus tard.

H&M est connue pour ses articles
de mode a prix bas et ses relations
avec les couturiers Karl Lagerfeld,
Stella McCartney et, dernierement,
avec le hollandais Viktor & Rolf qui
vient de lancer la toute nouvelle col-
lection. Habituée a attirer une clien-
tele jeune et attentive aux prix, la
chaine a vu ses ventes ralentir ces
derniers mois. En effet, en octobre,
I'augmentation des ventes dans les
magasins ouverts depuis plus d'un
an a été de seulement 3%et de 1,7%
dans ceux ouverts au cours des 10
derniers mois de 2006. La chaine
perd du terrain au profit d’'Inditex
qui compte davantage de marques a

des prix plus élevés et se développe
plus rapidement sur le plan géogra-
phique, en Suéde, en Europe du sud
et sur les marchés en développement
rapide d’Asie.

L'objectif de H&M est d’élargir
son activité et d’attirer des consom-
mateurs plus matures, pouvant dé-
penser plus. L'équilibre n’est pas
facile a trouver d’autant que le mar-
ché est déja bien occupé par Dolce &
Gabbana avec sa gamme D&G, Gian-
ni Versace, qui a récemment recentré
sa ligne bas de gamme Versus vers
des accessoires a plus forte marge et
Emporio Armani. Mais H&M a les
moyens de se battre et a su renforcer
I'efficacité de ses achats et la flexibi-
lité de ses approvisionnements. Il lui
est donc tout a fait possible de chan-
ger rapidement de fournisseurs voire
de pays.

Au ler semestre, clos le 31 mai,
son CA a progressé de 14% a $ 4,53
Mds. De son coté, Inditex a vu ses
ventes augmenter de 23% a $ 4,47
Mds pendant les six mois au 31
juillet.

Wal-Mart : au 3é trimestre, le CA
est tiré par l'international.

Au cours de cette période, les
ventes ont augmenté de 12% par rap-
port a la méme période un an plus
tot a $ 83,54 Mds contre 74,6 Mds ti-
rées par les marchés étrangers dont
la progression est de 33,7% a 19,16
Mds contre +7,8% aux USA. Le CA
a été particulierement élevé au Mexi-
que, Brésil, en Chine et en Argentine.
Les ventes des magasins ouverts de-
puis au moins un an ont augmenté
de 1,5% seulement. Le bénéfice net
est en hausse de 11,5% a $ 2,64 Mds
contre 2,37 Mds grace a un meilleur
controle des cofits et des stocks.

Sur les 9 premiers mois, les ventes
ont augmenté de 12% a $ 246,9 Mds
mais le bénéfice net est en recul de
3,8% a 7,345 Mds.

Le ralentissement des construc-
tions de maisons pése sur l'activi-
té de Home Depot. Nouvelle stra-
tégie.

Le plus grand commercant du
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monde spécialisé dans 'amélioration
du foyer a vu les mises en chantier
plonger de 6,3% rien qu'en septem-
bre. Au 3¢ trimestre, son bénéfice net
est resté stable a $ 1,5 Md pour un
CA en hausse de 11,3% a $ 23,1 Mds.
Les ventes au détail ont progressé de
1,1% a 19,7 Mds. A magasins compa-
rables, elles ont chuté de 5,1% durant
la période. Dans la division Home
Depot Supply, elles ont augmenté de
159% a 3,5 Mds grace a des acqui-
sitions et a la croissance organique.
Pourtant, malgré le ralentissement
du marché, Home Depot a gagné des
parts de marché dans des catégories
comme les outils manuels, les trac-
teurs...

Au cours des 3 mois, 26 ma-
gasins ont été ouverts dont 2 au Ca-
nada et 1 au Mexique portant le nom-
bre total a 2 104 dont 1 854 aux USA,
145 au Canada et 58 au Mexique.
Home Depot exploite aussi 34 EXPO
Design Centers, 11 The Home Depot
Landscape Supply et 2 The Home
Depot Floor Stores. L'activité des
services au foyer, ou Home Services,
a vu son CA progresser de 11,3% a
1 Md et des catégories comme l'air
conditionné ou les patios extérieurs
se sont fortement développées.

Home Depot a décidé de re-
nouveler sa stratégie en vendant
autre chose que des produits pour
I'amélioration de I'habitat. Les rayons
sont pleins de clous, de perceuses et
autres et il déploie une volonté crois-
sante a s'‘écarter de l'accent unique
sur les rénovations de cuisine et les
réparations de toitures qui en ont fait
le plus grand commercant du monde
dans sa spécialité. Un nouveau type
de magasin de proximité est en cours
de test sur le parking de Home De-
pot du Tennessee et de Géorgie, qui
vend de l'essence, pratique le lavage
des voitures, etc. Dans les magasins
principaux, la surface consacrée aux
décorations saisonnieres a doublé.

Avec la branche HD Supply,
Home Depot est I'un des distribu-
teurs grossistes les plus diversifiés
aux Etats-Unis avec plus de 950
magasins proposant des produits
(tuyaux, bois, béton...) a des profes-
sionnels de la construction. Plus de
$ 7 Mds ont été investis au cours des
5 dernieres années dans cette filiale,
qui représente aujourd’hui 15% du
CA consolidé soit $ 13,5 Mds sur un

total de $ 90 Mds et pourrait attein- =
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(Suite Home Depot..)

dre les 25 Mds a I'horizon 2010.

Pour améliorer son CA a ma-
gasins comparables, le commercant
investit $ 350 millions pour rénover
les présentations de produits dans 500
de ses magasins les plus actifs, don-
nant plus d’information détaillée, ar-
rangeant les marchandises en rayon
pour les rendre plus faciles d’acces et
élargit son offre de produits. En plus,
il rallonge le temps de travail. Au se-
cond semestre de 'exercice en cours,
une période au cours de laquelle le
nombre d’employés est réduite pour
compenser une plus faible demande,
Home Depot a rajouté 5,5 millions
d’heures travaillées, 1'équivalent de
2 a 3 employés supplémentaires par
magasin, moyennant un cotit de $
100 millions.

On voit ainsi que Home De-
pot peut ne pas seulement survivre
a un retournement de tendance dans
le marché de I'habitat mais exploiter
la situation en injectant des fonds.

Sephora chez JCPenney devrait
permeitre au grand magasin
d’étre plus compétitif.

Les leres boutiques Sephora ont
été ouvertes en octobre sur 150 a 250
m2 dans des grands magasins situés
en centres commerciaux. Le person-
nel vient de chez Penney apres avoir
suivi un programme de formation de
3 semaines chez Sephora. L objectif
du grand magasin est « de créer une
relation émotionnelle avec les clients
dans nos magasins, ceux-ci étant a la
recherche d’un choix nouveau, atti-
rant et dans ses moyens.»

En avril dernier, JCPenney avait
annoncé l'ouverture de 28 magasins
isolés, hors centres commerciaux,
en 2006 et de 50 par an entre 2007 et
2009 dont une grande majorité d’iso-
lés. 19 boutiques Sephora sont déja
prévues au printemps 2007 dont 9
dans les nouvelles unités et 28 autres
en 2008.

Si 50% de la clientele de Sephora
a moins de 25 ans, celle de JCPen-
ney est plus proche de 40 a 45 ans.
Toutefois Penney est persuadé que
le profil des dépenses de ses propres
clients, soit $ 650 par an en produits
de beauté, correspond tout a fait a ce-
lui de Sephora.
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Wal-Mart de Mexico est autorisé a
ouvrir un établissement bancaire.

Le ministre mexicain des finan-
ces a donné le feu vert a I'ouverture
de 5 nouvelles banques dont 'une,
Banco Wal-Mart de Mexico Adelante
SA, par le plus grand distributeur
mondial, Wal-Mart. Selon les décla-
rations du ministre, elle servira dif-
férentes niches de marché et créera
une plus grande concurrence pour
le plus grand profit des consomma-
teurs. L'autorisation finale devrait
sous peu étre accordée.

Un certain nombre de commer-
cants mexicains s'intéressent au cré-
dit a la consommation depuis ces
dernieres années avec 1'idée de ven-
dre des produits financiers essen-
tiellement a leurs clients aux faibles
revenus, un segment de population
peu concerné par les grandes ban-
ques de détail essentiellement étran-
geres.

Les grands magasins Parkson Re-
tail Group veulent se développer
en Chine.

Avec un réseau de 40 grands ma-
gasins dans 28 villes chinoises, un
CA annuel de plus de $ 1 Md et un
bénéfice net qui a pratiquement dou-
blé a US$ 24,9 millions au 1°" semes-
tre, la chaine malaise Parkson, cotée
a la Bourse de Hongkong, envisage
d’émettre pour $ 200 millions d’ac-
tions pour financer son programme
d’expansion.

En effet, Parkson, I'un des actifs
de base pour des investisseurs en
Chine, veut ouvrir4 a5 magasins par
an dans la république et en acquérir
1 ou 2. Avec les années, cette chaine
a amélioré son assortiment avec de
I'habillement de marque, des cos-
métiques et de I'épicerie. Elle espere
aujourd’hui attirer quelques grandes
enseignes internationales cherchant
a s’introduire sur le marché chinois.
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Selon un rapport récent de Mac-
quarie Research Equities, les grands
magasins chinois, -on compte tout
juste 1,75 grand magasin pour des
millions de Chinois- vont connaitre
une progression de 14% de leur CA
annuel jusqu’en 2010 et leur part de
marché devrait croitre de 10 a 17% au
détriment des magasins spécialisés
et des supermarchés parce qu'ils ci-
blent les classes moyennes et moyen-
nes supérieures. Ils sont donc mieux
protégés des pressions sur les marges
et des batailles de prix menées pour
une clientele davantage sensible aux
prix.

Wal-Mart réussit son entrée en
Inde via un accord conclu avec le
conglomérat indien Bharti.

Le géant mondial du commerce,
devancant ainsi Carrefour et Tesco, a
conclu un joint-venture avec Bharti.
Selon les termes de 1’accord, Bharti
sera propriétaire de la société gérant
les magasins en tant que franchisés
indiens, les deux partenaires inves-
tissant conjointement, de l'ordre de
US$ 2,2 Mds, dans une autre entrepri-
se chargée de la logistique, des cash
& carry, de la chaine d’approvision-
nement, des secteurs dans lesquels
les investissements directs étrangers
jusqu’a 100% sont autorisés. Bharti
pourrait verser des redevances, de
I'ordre de 2 a 3% du CA, pour I'uti-
lisation de 'enseigne. Les 1°™ unités
devraient voir le jour en aofit 2007 a
Mumbai, Bangalore et Delhi.

Cet accord permet a Wal-Mart de
contourner les réglementations gou-
vernementales empéchant les étran-
gers d’investir directement dans le
commerce local s’ils vendent plus
d’une marque. C’est une bonne nou-
velle pour lui alors qu’il vient juste
d’annoncer un recul de son CA en
novembre de 0,1% dans ses maga-
sins américains ouverts depuis au
moins un an, un indicateur dans le
commerce. De son cdté, Bharti, tres
puissant dans les télécoms avec un
réseau de 30 millions de clients, et
dans l'agriculture, avait déja mené
des pourparlers avec le britanni-
que Tesco jusqu’en octobre avant
d’échouer.

Selon les analystes, les grands
commercants indiens et étrangers
investiront plus de $ 20 Mds au
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cours des 5 prochaines années dans
la création de réseaux de magasins.
Le contexte permet de le croire car
la croissance économique de I'Inde
augmente au rythme moyen de 8%
par an depuis 2003 et 300 millions
d’'Indiens adhérent maintenant aux
classes moyennes dont le pouvoir
d’achat progresse. Le CA du com-
merce de détail indien devrait dou-
bler a plus de $ 600 Mds d’ici a 2015
selon les analystes de Technopak Ad-
visors. Pour l'instant, le commerce
organisé ne représente que 3% du
total mais sa part grimpera a 16% en
2011.

Le commerce organisé en % du
commerce de détail total.

Etats-Unis 85%
Inde 3%
Chine 20%
Malaisie 55%
Taiwan 81%
Indonésie 30%

Source : Technopak Advisors

Reliance Retdil, filiale de Reliance
Industries, veut devenir le « Wal-
Mart de I'Inde ».

Reliance Industries est la plus
grosse société indienne par la capita-
lisation du marché, dont les activités
vont de la pétrochimie, en passant
par le pétrole et le gaz, aux raffineries
et a I'électricité. Elle cherche a trans-
former le paysage commercial indien
et a devenir le « Wal-Mart de I'Inde.
Son objectif est de se développer ra-
pidement pour compter 4 000 unités
en 2010, dont des hypermarchés de
15 000 m2, et toucher plus de 60% de
la population en 4 ans. C’est aussi de
réaliser $ 25 Mds de CA a cette date.
Atteindre une taille critique dans
ce secteur avant la levée attendue
des réglementations sur l'entrée des
commercants étrangers est pour elle
primordial.

Pour atteindre son but, Reliance
Retail investira $ 7 a 8 Mds dans
des ouvertures de magasins afin de
couvrir 1 500 villes du pays. Les pre-
mieres unités seront de petite taille,
de l'ordre de 185 a 460 m2 et leur as-
sortiment sera affiné en fonction du
gotit des consommateurs. C’est ainsi
que depuis novembre, 11 magasins
de voisinage pilotes, sous 1'enseigne
Reliance Fresh, vendant de l’alimen-
taire et d’autres biens de consom-
mation, ont vu le jour a Hyderabad.
C’est le début d’un réseau de divers

formats, qui iront des petits maga-
sins aux hypermarchés.

Pour avoir une chaine d’appro-
visionnement nationale, Reliance se
presse de passer des accords avec les
gouvernements locaux et de créer
des niches rurales avec les fermiers
qui lui fourniront fruits, légumes, et
produits laitiers.

Rappelons qu’en Inde, seuls les
commergants étrangers mono mar-
ques comme Reebok et Nokia sont
autorisés. Les distributeurs étran-
gers sont encore interdits d’inves-
tissements directs mais ils peuvent
créer des partenariats. Le commerce
local est toujours dominé par les pe-
tits commercants traditionnels mais
se transforme rapidement avec la
création de grands magasins, d’hy-
permarchés et centres commerciaux.

Investir au Vietnam, le nouveau ti-
gre de I’Asie.

Ce pays est prometteur pour des
commergants et encore inexploité. Sa
croissance économique a atteint 7%
en moyenne au cours des 5 dernieres
années dont 8% en 2005. La popula-
tion de 84 millions d’habitants, dont
50% a moins de 30 ans, grossit vite et
le niveau de vie augmente. Pourtant,
one ne compte que peu de commer-
cants étrangers en raison des restric-
tions imposant des accords avec des
partenaires locaux.

Les fondamentaux de ce pays
sont si impressionnants qu’il a été
placé au 3¢ rang des marchés émer-
gents les plus attirants par A.T Kear-
ney, derriere I'Inde et la Russie.

Les changements les plus notables
se remarquent dans la capitale Ha-
noi et 8 Ho Chi Min Ville, ancienne
Saigon. Dans ces deux villes, le com-
merce moderne représente 30% du
total des ventes au détail du pays.

Les promoteurs réagissent au
défi: un centre commercial et de
loisirs sur 6 niveaux, construit par
des promoteurs vietnamiens, vient
d’ouvrir. Cipura, premier centre
commercial régional du pays, situé a
une dizaine de kilometres du centre-
ville de Hanoi, sur plus de 100 000
m2 GLA, comprendra 1 200 bouti-
ques au 3e trimestre 2008. Un autre
centre de luxe de 5 000 m2, dans le-
quel sont présents Dolce & Gabbana
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et Versace, a vu le jour au cours de
I'été 2005 a Hanoi, dans le quartier
de Dong Da. A Ho Chi Min Ville, un
projet de complexe a usage multiple,
appelé SaiGon Paragon, est prévu au
milieu de 2007. Il comptera des com-
mercants de luxe aux niveaux infé-
rieurs d’'un immeuble de 10 étages.

A Haiphong, 3¢ plus grande ville
du pays, le centre TD Plaza de 30 000
m2 comprendra bientdt un grand
magasin malais Parkson. Un centre
de magasins d'usine, Saigon Factory
Outlet Mall, doit ouvrir ses portes
dans la province de Binh Duong en
décembre avec plus de 200 maga-
sins spécialisés et un chapelet de fast
foods.

Comme dans tous les pays émer-
gents, I'apparition de chaines de su-
permarchés et d’hypermarchés bou-
leverse le paysage alors que la plu-
part des habitants se rend dans les
petites boutiques pour leur épicerie.
En 1995, on comptait 10 supermar-
chés dans tout le pays. En aotit 2006,
ce chiffre avait grimpé a 140 d’apres
Vietnam Investment Review. Parmi
les commercants étrangersles plusac-
tifs, on note Metro (6 cash & carry) et
le frangais Groupe Bourbon, proprié-
taire majoritaire de la chaine Big C.

Les commercants locaux com-
prennent les deux plus grandes chai-
nes de supermarchés, Intimex Hanoi
et Saigon Coopmart, propriétés de
I’Etat. Intimex a 2 magasins a Hanoi
et des plans pour 5 autres en 2007.
Coopmart espere passer de 13 unités
a Ho Chi Min Ville a 25 dans tout le
pays.

Le Vietnam est une aubaine pour
les franchiseurs étrangers. Pourtant,
des obstacles existent aux investisse-
ments directs étrangers de sorte que
les joint ventures sont la formule, les
étrangers restant minoritaires avec
49% du capital. En plus, trouver des
partenaires fiables peut se révéler
difficile.

Par-dessus tout, le pays aura be-
soin de développer un réseau de
distribution si le commerce moderne
décolle.

Vindemia du Groupe Bourbon
veut introduire Big C a Danang en
2007.

Le groupe frangais, déja présent
au Vietnam par ses 6 hypermarchés

au nord du pays et a Ho Chi Minh —»
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(Suite Vindemia...)

Ville (ex Saigon), a engagé des pour-
parlers avec les autorités locales afin
d’ouvrir un premier hypermarché
sous enseigne Big C a Danang.

Cet hypermarché sera situé dans
le centre Vinh Trung Trade Plaza,
construit par l'entreprise locale Duc
Manh Ltd, dont I'ouverture est pré-
vue au 4¢ trimestre de 2007. Vinde-
mia pourrait soit louer la surface soit
passer un accord de joint venture
avec Duc Manh Co pour la construc-
tion et 'exploitation du centre.

Vindemia, présent au Vietnam de-
puis 1997, par un accord a 80% /20%
avec le vietnamien Binh Chanh
Construction Investment Sharehol-
ding Co, a augmenté son capital a
pres de $ 66 millions contre 35 mil-
lions auparavant. Ses autres projets
portent notamment sur des ouvertu-
res dans le delta du Mékong.

Les commercants étrangers se-
raient autorisés a créer des joint
ventures au Vietnam a partir du 1
janvier 2007 et a ouvrir des magasins

indépendants en 2009.

Alshaya, un groupe dont la liste de
partenaires franchisés est impres-
sionnante.

Créé en 1890 sur deux marchés,
le Koweit et le Royaume d’Arabie
Saoudite, le groupe est aujourd’hui
divisé en 4 grandes activités auto-
nomes : I'habillement et les chaussu-
res, la santé et la beauté, I'optique et
I'approvisionnement en denrées ali-
mentaires. Ses marchés principaux
sont 1’Arabie Saoudite, le Koweit et
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les Emirats. Il concentre un total 42
grandes marques dont Debenhams,
Topshop, Topman, Next, River Is-
land, Faith, Peacocks, Bhs, Motherca-
re, Foot Locker, Laura Ashley, et plus
de 1 000 magasins dans son empire.

Mohammed Alshaya s’est récem
ment étendu a tout le Moyen-Orient
de sorte qu’aujourd’hui il est présent
aux Emirats, a Bahrein, Qatar, Oman,
Chypre, Turquie et en Egypte avec
un Starbucks avant la fin de cette
année. Il voit des opportunités au
Liban, malgré le récent conflit, et en
Jordanie. L'Inde l'intéresse. En Rus-
sie, il a acheté le partenaire de Mo-
thercare, Next, MAC et Body Shop et
espere ajouter Claire’s Accessories a
son palmares.

2006 a été une année faste: au
printemps, ouverture des premiers
magasins Boots au Koweit et a Dubai
dont le nombre va doubler a 10 uni-
tés ala fin de cette année et prospérer
a 30 d’ici un an. En octobre, les 2 pre-
miers H&M ont vu le jour en méme
temps dans le Mall des Emirats et
une semaine plus tard dans Battuta
Mall, bient6t suivi par Marina Mall
au Koweit. Au final, on comptera 6
H&M dans la région....La liste est
impressionnante.

Les magasins a prix réduits arri-
vent en Afrique : ouverture du pre-
mier centre, Sable Square, prés du
Cap fin septembre.

La surface totale comprendra
22 000 m2 dont :
- 12 000 m2 dans la 1¢ phase qui vient
d’ouvrir,
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- des boutiques en licence telles
qu’Adidas, Levi, Reebok mais pas de
luxe comme Gucci, Versace ou Louis
Vuitton, toutes marques générale-
ment trouvées a Johannesbourg,

- quelques petits cafés,

- 1 095 places de parking sur 2 ni-
veaux,

- au 2@ étage : une école hoteliere in-
ternationale,

- promoteur : Spearhead Property
Group,

- investissement : € 30 millions.

La 2& phase prévue en 2007 sur
10 000 m2 devrait comprendre une
cinquantaine de boutiques.

Les consommateurs africains
doivent apprendre la différence en-
tre les magasins a prix réduits et les
magasins d’usine, trés communs en
Afrique du Sud. Les fabricants d’ha-
billement vendent des produits de
seconde main dans des magasins
d’usine, essentiellement dans le cen-
tre Access Park, également situé au
Cap, qui s’adresse aux bas segments
du marché. Par contre, Sable Square
vend des articles de mode de pre-
miere qualité, de saisons antérieures,
a des prix discountés de 30 a 50%.

La grande préoccupation est
liée aux Nigériens qui vendent des
contrefagons de grandes marques et
pourraient considérer Sable Square
comme un nouveau moyen pour
vendre leurs produits. Sur ce point,
le centre est trés clair et a précisé
qu’il offre des marques de haute
qualité et protégées et refuse les co-
pies. Une politique de tolérance zéro
est imposée. En cas de probléme, les
magasins seraient éjectés.l
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