ANALYSE

* Les nouveaux concepts révolu-
tionnent le commerce

* Zoning, tenant mix, diversité...
les clés du succés

* Le Maroc, une destination
d’investissement pour les entre-
prises de distribution

MOROCCO Mall, Anfaplace, Ta-
chfine Center, les malls en chantier a la
Marina et Sidi Maarouf ... Ces nouveaux
centres commerciaux sont en train de ré-
volutionner la culture shopping 4 Casa-
blanca. Les plus grands centres commer-
ciaux regoivent des millions de visiteurs.
C’est le cas du Morocco Mall, avec ses
300 magasins, couvrant quelque 250.000
m?’, qui a accueilli 17 millions de visiteurs
en 2016. A Marrakech, Almazar a enre-
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Business shopping-malls

Casablanca, le «Dubai» de I’ Afrique de ’Ouest?

gistré 5 millions de visiteurs et Carré Eden
3 millions. A fin 2016, 96% des lots dispo-
nibles dans Almazar étaient occupés, alors
que le carré Eden avait loué 94% de ses
espaces et Morocco Mall prés de 100%.
C’est dire que la culture shopping est en
train d’évoluer des circuits traditionnels
VErs ces Nouveaux centres COmmerciaux.

«A Casablanca, nous avons une pro-
portion de 50/50 d’acheteurs qui fréquen-
tent les malls et les rues marchandes du
Mairify» souligne Imadeldine Abdalla,
’un des premiers hommes d’affaires a
avoir introduit une franchise étrangére
dans le secteur de I’habillement (Mango).
Ce qui reste pour lui une proportion cor-
recte. «On n’est pas au Golfe ou en Eu-
rope ou il fait trop chaud ou trop froid
pour sortiry, explique-t-il. Lentement
mais stirement, les circuits de distribution
modernes sont en train de remplacer les
petits magasins et chaines traditionnelles
(souks, kissariats....). Selon un rapport sur
les consommateurs africains de KPMG,
le Maroc est une destination d’investis-
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CASABLANCA peut miser sur ’attractivité exercée sur plusieurs niveaux de
clientéle notamment les nationaux, les MRE, le tourisme maghrébin, moyen-oriental
ou encore afficain. Il faut également compter avec les 500.000 croisiéristes qui feront
escale annuellement dans la capitale économique, aprés I’ ouverture du nouveau termi-
nal de croisicres. «Aujourd’hui, il y a assez de malls par rapport 4 la demande actuelle,
mais d’ici quelques années, il faudra augmenter la cadence pour arriver a une vingtaine
de centres commerciauxy, explique Imadeldine Abdalla. Un nombre suffisant pour
couvrir la demande sur une ville comme Casablanca, selon lui. J
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sement potentiellement lucratif pour les
entreprises de distribution. Le paysage de
la consommation est en train d’évoluer
d’un circuit de magasins informels 4 celle
ol les centres commerciaux sont devenus
le coeur de la vie sociale et les chaines de
magasins se multiplient.

«Casablanca a le potentiel qu’il faut
pour devenir le Dubai de I’ Afrique de
I’Ouesty, affirme I’homme d’affaires,
d’origine égyptienne. Selon lui, chaque
destination shopping a ses spécificités.
La recette de succes de Dubai est basée
sur le trafic de touristes, le Caire a une
forte densité de la population, alors que
I’Arabie Saoudite compte sur un fort
pouvoir d’achat. Casablanca pourrait
trouver un équilibre en ciblant a la fois
les populations locales et les touristes en
transit. D’autant plus que la métropole

clientele plutét familiale,
mais occasionnelle. Du coup, les loyers
ne devraient pas étre fixes, mais variables
(sous forme de pourcentage des ventes).
Alors que les magasins de la seconde ca-
tégorie de malls, ayant une fréquentation
plus réguli¢re, pourraient payer un loyer
fixe. Au Maroc, il n’y a pas encore de dif-
férenciation entre ces deux catégories. Au-
trement dit: les prix ne sont pas adaptés a la
situation des malls a I’intérieur ou a I’ex-
térieur des villes. Résultat: les franchises
ouvrent puis ferment boutique par manque
de fréquentation, ce qui peut étre dangereux
pour le secteur. A noter que le business mo-
déle des malls repose sur quatre principales
sources de revenus: les loyers, les recettes
publicitaires, les parkings et les kiosques.
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* Il représente jusqu’a 25% du
chiffre d’affaires

* Les commerces ferment, faute
de rentabilité

* Une douzaine de groupes spé-
cialisés se partagent le marché

DROITS de douane trop €levés, ra-
reté des ressources humaines qualifiées et
cherté du foncier... Ce sont les trois prin-
cipaux freins qui ont empéché I’essor du
retail au Maroc jusqu’ici. Mais, le business
du retail, qui a eu un démarrage timide au
début des années 2000, est en train d’ac-
célérer la cadence. Des profils comme
«visual merchandiser», «retail manager»,
«stock keeper» ou «window dresser» ne
sont plus une denrée rare sur le marché.
De méme, les procédures administratives
ont été facilitées pour favoriser I’import.
Ce qui a créé un environnement propice a
I’industrie. Le foncier reste néanmoins le
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Business shopping-malls

Le foncier, principal frein a I’expansion

maillon faible de la chaine. Il représente en
effet 20 & 25% du chiffre d’affaires, alors
qu’il ne devrait pas dépasser les 11 a 15%,
selon les professionnels. Méme constat
dans les quartiers commerc¢ants comme
Maarif ou le prix au métre carré explose.
Résultat: plusieurs commerces ouvrent et
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de marques a réussi a pousser les jeunes
consommateurs a s’éloigner des petites
boutiques indépendantes, proposant des
produits de contrefacon et des articles de
faible qualité. Les centres commerciaux
sont devenus un symbole de I’évolu-

comptant moins d’une douzaine d’importants groupes spécialisés (dont Aksal,
Nesk, Al Shaya, Al Hokair...). Les principales marques qui se sont le mieux
développées au Maroc ont réalisé des revenus variant de 30.000 DH a 140.000
DH/m2. Zara demeure la principale source de revenus dans ce march¢. Une forte
indication que les marques de «fast fashion» plaisent aux clients marocains.J

ferment quelques mois ou quelques années
plus tard faute de rentabilité. Pour survivre,
ils cassent les prix (certains vendent méme
a perte), ce qui précipite leur fin et porte
préjudice a I’ensemble du secteur. Or, les
marges sont minimes dans le retail. Elles
se situent entre 9 et 12%, selon les profes-
sionnels.

La culture shopping au Maroc est en
train de changer. Le nombre croissant

contrairement a la premiére génération de
galeries et centres commerciaux (comme
Ben Omar ou Twin Center), la nouvelle
génération de malls attire les populations
gréice a une offre plus diversifiée et un plus
grand choix de marques.

Depuis les années 90, le Maroc a
connu une accélération dans le nombre de
marques de mode internationales implan-
tées a travers le territoire.
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Au cours de 2013, la distribution a
contribué a 11% du PIB, employait envi-
ron 1,2 million de personnes ou 12,8% des
emplois au Maroc. Le chiffre d’affaires de
la distribution de vétements, chaussures et
accessoires modernes a évolué de 3% en
2013 pour atteindre 13,9 milliards de DH
en 2014.

En 2011, les Marocaines ont dépense en
moyenne 1.251 DH/an pour les vétements,
selon une étude menée par I’ Institut frangais
de la mode, et I’Amith (Association maro-
caine des industries du textile et de I’habille-
ment). Cela ne représenterait que 40% de la
dépense du Turc moyen. La méme année,
les 20% des Marocains les plus aisés ont dé-
pensé en moyenne 2.775 DH, tandis qu’en
Turquie les 20% les plus riches ont dépensé
en moyenne 7.440 DH. Les 10% les plus
riches au Maroc ont dépensé en moyenne
4.440 contre 9.890 DH pour le consomma-
teur Turc.

Plus de 48% des ventes étaient toujours
réalisées dans les souks et les points de
ventes traditionnels.d
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