Luty 2003

Centra E.LECLERC zanotowały silny wzrost obrotów w 2002 r.

Dobre perspektywy na rok 2003

- Obroty

Centra E.LECLERC zrealizowały w 2002 r. obroty brutto ok. 26 miliardów EUR (22,1 miliardów EUR bez obrotów paliwami) i zanotowały wzrost o 5% w stosunku do 2001 r. Biorąc pod uwagę umiarkowany wzrost całego sektora handlu wielkopowierzchniowego we Francji (+1,3% dla hipermarketów i +2% dla supermarketów) centra E.LECLERC mogą zaliczyć rok 2002 do udanych. Ich udział w rynku francuskim wyniósł 16,8%.

Na koniec 2002 r. ruch E.LECLERC grupował 414 hipermarketów (o średniej powierzchni sprzedaży 4100 m kw.) i 111 supermarketów (o średniej powierzchni sprzedaży 2300 m kw.). Pod szyldem E.LECLERC działają również:

· butiki z biżuterią MANEGE A BIJOUX (223),

· restauracje E.LECLERC CAFETERIA umiejscowione przy marketach sieci (146),

· sklepy z paralekami E.LECLERC PARAPHARMACIE (81),

· markety „dom i ogród” (97),

· sklepy ESPACE CULTUREL oferujące książki, płyty, filmy, gry i programy komputerowe (55),

· agencje podróży E.LECLERC VOYAGES (112),

· stacje obsługi samochodów E.LECLERC L’AUTO (73),

· sieć sklepów z odzieżą (33).

Grupa E.LECLERC w ciągu roku stworzyła 2.100 nowych miejsc pracy, przede wszystkim dzięki rozbudowie istniejących placówek, bowiem w ciągu roku nie było we Francji otwarć nowych marketów sieci. W sieci pracuje 84.000 pracowników, w tym 76.000 w sklepach we Francji, 1.800 w regionalnych centrach logistycznych, 2.000 w należących do sieci zakładach przetwórczych (w Kermene w Bretanii) oraz w usługach takich jak bankowość (Bank EDEL), centrala zakupów dla biur podróży E.LECLERC VOYAGES, centrala zakupów złota i biżuterii DEVINLEC itp. Grupa zatrudnia 4.200 pracowników poza granicami Francji.

· Udział poszczególnych branż w obrotach grupy

Biorąc pod uwagę obserwowany silniejszy wzrost w sektorze supermarketów i umiarkowanie wysoką średnią powierzchni sprzedaży hipermarketów grupy udział produktów spożywczych w obrotach pozostaje znaczny i wynosi 60,1%.

Sprzedaż produktów spożywczych wzrosła o 4,9% dzięki podjętemu wysiłkowi rewitalizacji tych działów. Pewne sektory odczuły lekki spadek obrotów z powodu obniżenia cen na rynku (-6,3% dla drobiu), pewne znaczny wzrost (+8,5% - ryby i przetwory rybne), zaś po 3 latach kryzysu dział mięsny odbudowuje dynamicznie swoją pozycję (+6,3%).

W działach „non-food” wzrost osiągnął 5,3%, z czego w tekstyliach 3,2% (pomimo deprymującego kontekstu w gospodarce francuskiej i silnej konkurencji sieci specjalistycznych), w AGD-RTV 17,3%, w agencjach podróży 17,9%, w sklepach ESPACE CULTUREL 17,1%.

471 stacji benzynowych E.LECLERC sprzedało 4,3 milionów m sześć. paliw zwiększając udziały rynkowe sieci do 10,2% dla benzyn i do 7,25% dla ON. Sprzedaż benzyny bezołowiowej wynosi 35% obrotów, ON 59%, zaś pozostałych benzyn 6%. SIPLEC – centrala produktów naftowych grupy zaopatruje w paliwa również stacje benzynowe sieci marketów SYSTEME U. Porozumienie o współpracy zawarte pomiędzy obydwoma grupami pozwoliło spółce SIPLEC umieścić na rynku 5,07 milionów m sześć. (+13%), co czyni tę spółkę drugim graczem na rynku francuskim, tuż za koncernem TOTAL-FINA-ELF, zaś przed CARFUEL.

· Wyniki finansowe i wewnętrzna organizacja

Skonfrontowane z postępującą koncentracją w sektorze handlu wielkopowierzchniowego centra E.LECLERC wierzą jak nigdy dotąd w konieczność utrzymania efektywności grup niezależnych handlowców, do których się zaliczają i wyrażają wolę zaangażowania niezbędnych środków, aby tego dokonać. Wszyscy niezależni handlowcy – uczestnicy ruchu E.LECLERC wzmocnili więzi solidarności, które łączą ich i markę sieci. Odpowiednie uregulowania wewnątrz grupy zabezpieczają prawnie trwanie marki i ułatwiają cesję poszczególnych sklepów wewnątrz ruchu. Dzięki temu pomimo ofert konkurencji 24 markety zostały w tym roku scedowane wewnątrz grupy.

Ekspansja zagraniczna grupy poza Francją jest znacznie ułatwiona dzięki wzmocnieniu stworzonych ku temu narzędzi służących finansowaniu projektów, bądź pozyskiwaniu finansowania poprzez udzielanie gwarancji kredytowych. Wszystkie centra E.LECLERC są udziałowcami spółek prawa handlowego przeznaczonych bądź do szkolenia kadr i wspierania eksploatacji sklepów poza granicami Francji (UNILEC), bądź do nabywania nieruchomości koniecznych do realizacji ekspansji (SOFILEC).

W tej chwili obroty osiągane poza Francją (w Polsce, Hiszpanii, Portugalii, Włoszech i Słowenii) pozostają jeszcze niewielkie (3% obrotów grupy), ale w każdym z tych krajów jest zaprogramowanych lub w trakcie realizacji kilkanaście nowych projektów (od 2.500 do 5.500 m kw. powierzchni sprzedaży). We Włoszech porozumienie o współpracy z grupą CONAD przewiduje otwarcie 6 hipermarketów do wiosny 2004 r.

· Centra E.LECLERC pozostają agresywne w swej polityce handlowej i ostrożne w dziedzinie inwestycji, co sprawia, że nie cierpią na żadne z dolegliwości jakie spotkały ich konkurentów francuskich na pewnych rynkach zagranicznych, które uległy wstrząsom lub w sektorach kosztotwórczych i nierentownych (np. Internet). Z tego powodu wyniki finansowe centrów E.LECLERC są wybitnie dobre. Typowy rachunek zysków i strat marketu E.LECLERC (nie praktykuje się konsolidacji wyników ze względu na niezależność przedsiębiorców wchodzących w skład ruchu) wykazuje zysk po opodatkowaniu na poziomie 2,3% obrotów netto. Takie wyniki są odległe od tego, co się o nich mówi w czasie polemik pomiędzy  dostawcami i branżą handlu wielkopowierzchniowego, ale sytuują E.LECLERC po dobrej stronie operatorów tego sektora we Francji.

· Perspektywy na rok 2003

Cele do osiągnięcia w 2003 r. stojące przed grupą E.LECLERC zostały wyznaczone po wzięciu pod uwagę pesymistycznych scenariuszy przewidujących wzrost gospodarczy we Francji. Wystarczy wspomnieć o sytuacji na Bliskim Wschodzie lub perspektywach słabego wzrostu w krajach Unii.

We francuskiej gospodarce wzrost miałby się dokonać dzięki wzrostowi spożycia wewnętrznego, ale debata budżetowa nie pozwala przewidzieć zdecydowanego zmniejszenia fiskalizmu, zaś zgłaszane propozycje poziomu składek emerytalnych pozwalają przypuszczać, że nie pozostanie on bez wpływu na poziom konsumpcji.

W tym kontekście centra E.LECLERC będą inwestowały w politykę niskich cen i jeszcze bardziej agresywnych działań promocyjnych, aby utrzymać wysoki poziom lojalności klientów wobec marki oraz będą zwiększały  swoją atrakcyjność śledząc bardzo uważnie rozwój sektorów dywersyfikujących działalność, szczególnie w działach „non-food”.

· Polityka handlowa i promocyjna

Negocjacje handlowe z dostawcami pozwolą grupie E.LECLERC być jeszcze bardziej konkurencyjną w dziedzinie cen sprzedaży produktów markowych, co miało już miejsce w ubiegłym roku, gdzie wzrost cen tych produktów w sklepach grupy E.LECLERC wyniósł 2,2% wobec 2,46% we Francji. W 2003 r. pewne ograniczenie opłat marketingowych wnoszonych przez dostawców na rzecz obniżenia cen zakupu dadzą grupie jeszcze więcej sposobności, aby sprzedawać taniej.

Handlowy dynamizm grupy znajduje odzwierciedlenie w rozwoju gamy tanich produktów pod marką ECO+, od niedawna znanych również konsumentom we Włoszech w ramach umowy z grupą CONAD, zaś w Polsce przygotowywanych i produkowanych na miejscu i sprzedawanych pod hasłem Ekonomia Codziennych Oszczędności.

Polityka promocyjna zostanie zintensyfikowana, z konceptem paragonu E.LECLERC w roli głównej. Paragon, na którym sumowane są rabaty udzielone przy zakupie promowanych produktów, pozwala za ich pomocą opłacać dowolne następne zakupy w dowolnym sklepie E.LECLERC. Z tego systemu paragonów – bonów towarowych korzysta 75% klientów E.LECLERC (wobec 71% w 2001 r.) i to pomimo podobnych naśladowczych inicjatyw konkurentów. Poziom zadowolenia klientów z polityki promocyjnej grupy pozostaje wysoki i wynosi 73%.

W końcu 2003 r. centra E.LECLERC osiągną liczbę 6,6 milionów kart lojalnościowych. Liczba posiadaczy karty stanowi aktualnie 46% klientów.

· Inwestycje w sektorze „non-food”

W 2003 r. grupa zainwestuje poważnie w rozwój sektorów nieżywnościowych kontynuując pogłębienie oferty w tych działach w hipermarketach oraz mnożąc własne sklepy specjalizowane zlokalizowane w galeriach handlowych.

Tekstylia i sport

Szczególny wysiłek zostanie skierowany w lansowanie marki własnej TISSAIA. Gama tekstyliów TISSAIA została przemodelowana, zaś marka będzie promowana w zakrojonej na szeroką skalę kampanii reklamowej na poziomie ogólnokrajowym. Podobnie część oferty z dziedziny bielizny osobistej, rajstop czy bielizny pościelowej i domowej będzie objęta marką własną MARQUE REPERE.

Pod szyldem E.LECLERC zostanie wylansowany koncept sklepów z odzieżą i sprzętem turystycznym i sportowym, w tym samym duchu profesjonalizmu i samodzielności, co kocept sklepów ESPACE CULTUREL. Do końca 2005 r. zaprogramowano już 50 projektów, zaś trzy pierwsze placówki zostaną uruchomione w 2003 r.

Kultura

Grupa E.LECLERC jest drugim co do wielkości sprzedaży sprzedawcą książek we Francji, zaś jej działy płyt i mikroinformatyki doświadczają silnego rozwoju. Grupa od czterech lat notuje przyrost obrotów na tym rynku w rytmie powyżej 15% rocznie. Produkty kulturalne (książki, płyty z muzyką i obrazem, multimedia itp.) stanowią 3,1% całkowitych obrotów grupy, do czego przyczyniają się walnie sklepy ESPACE CULTUREL realizujące obecnie 30% obrotów w tym sektorze.

Grupa ma na celu osiągnięcie liczby 80 sklepów ESPACE CULTUREL w 2005 r., z czego 11 ma zostać zainaugurowanych w 2003 r.

Turystyka i podróże

Pomimo pesymistycznych przewidywań w branży, grupa E.LECLERC liczy na wzrost rzędu 8% w 2003 r. Około dziesięciu agencji E.LECLERC VOYAGES zostanie otwartych w tym roku na prowincji Francji. Od dwóch lat grupa prowadzi w swoich agencjach sprzedaż biletów. W 2003 r. ten sektor powinien stanowić ok. 21% obrotów jej biur podróży.

