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D E S  G R A N D E S  V I L L E S  D ’ E U R O P E . 

J E A N - M A R C  J E S T I N ,  P R É S I D E N T  
D U  D I R E C T O I R E  D E  K L É P I E R R E ,  E T  
J E A N - M I C H E L  G A U L T ,  D I R E C T E U R 
G É N É R A L  D É L É G U É  E T  M E M B R E  D U 
D I R E C T O I R E ,  A C C O M P A G N E N T  V O T R E 
L E C T U R E  À  C H A Q U E  C H A P I T R E  
P O U R  P O R T E R  E T  É T A Y E R  L A  N O U - 
V E L L E  S I G N A T U R E  D E  K L É P I E R R E   :  
S H O P .  M E E T .  C O N N E C T . ™

P R O F I L

Avec une implantation dans les régions 
d’Europe les plus dynamiques donnant  
accès à 150 millions de consommateurs, 
Klépierre est le spécialiste de l’immobilier  
de centres commerciaux en Europe 
continentale. La valeur de son patrimoine 
s’élève à 23,8 milliards d’euros au 31 décembre 
2017. Klépierre procure aux enseignes 
leaders une plateforme unique de centres 
commerciaux, qui attire chaque année  
plus d’1,1 milliard de visiteurs.
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S H O P .  M E E T .  C O N N E C T . ™

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Il ne faut jamais perdre de vue que la fonction  
première d’un centre commercial, c’est le plaisir de  
la découverte. Bien sûr, l’acte d’achat a profondément 
muté ces dernières années. La nouvelle génération veut 
plus de sens et de plaisir, de découvertes et d’expé­
riences. Plus que jamais, dans notre société digitalisée, 
la demande de lieux chargés d’émotions où l’on peut 
interagir, vibrer, essayer s’intensifie : c’est ce qu’offrent 
nos centres… Mais notre force, c’est avant tout notre 
mix d’enseignes et leur mise en valeur.

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

Et c’est d’ailleurs la pertinence de ce mix qui traduit  
notre excellence opérationnelle. Mais pour performer, 
notre modèle doit répondre également à la demande  
des grandes enseignes internationales en termes  
de maillage et de qualité d’implantation.

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Nos centres offrent aussi un territoire d’expression 
incroyable à des marques qui ont moins de notoriété  
ou à des concepts inédits, pour lesquels il n’est pas 
nécessaire d’avoir un point de vente permanent mais  
qui ont parfois besoin d’aller au contact du grand  
public pour se faire connaître.

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

C’est ce qui fait la richesse et la spécificité de notre  
mix d’enseignes. Un mix diversifié et surtout adapté  
à chaque clientèle et chaque zone de chalandise.

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Un mix plus pertinent donc. Et complété par des 
offres de restauration et de loisirs qui donnent une 
toute nouvelle dimension à l’expérience shopping.

SHOP. MEET. CONNECT.™
K

L
E

P
IE

R
R

E
.C

O
M

20
18



SHOP. MEET. CONNECT.™

K
L

E
P

IE
R

R
E

.C
O

M

20
18

SHOP.04KLÉPIERRE SHOP.

“ N O U S  D E S S I N O N S 
P O U R  N O S  

C L I E N T S  D E S 
C E N T R E S 

C O M M E R C I A U X 
D ’ E X C E P T I O N ”

L A  P L U S  V A S T E 
P L A T E F O R M E 
D ’ E U R O P E

P L U S  D E  1 0 0  C E N T R E S  L E A D E R S  D A N S  L E S  
R É G I O N S  L E S  P L U S  D Y N A M I Q U E S  D ’ E U R O P E
Avec l ’acquisition de Corio en 2015, Klépierre est devenue la  
plus vaste plateforme de centres commerciaux en Europe. Situés  
dans des bassins de population dynamiques à fort potentiel de  
croissance, nos centres nouvelle génération démontrent que notre  
modèle d’af faires est performant. Notre stratégie d’amélioration 
constante de la qualité de notre portefeuille, visant à proposer  
à nos clients la meilleure of fre commerciale possible, se traduit par 
d’excellents résultats opérationnels et notamment ceux de notre 
activité locative qui progresse de manière soutenue. Plus étonnants , 
plus connectés, plus animés, nos centres répondent à la montée  
des pratiques numériques et apparaissent comme les l ieux  
par excellence où a l ieu la révolution du commerce.

1 , 1  M d
de visiteurs répartis  
dans les métropoles  
européennes à forte  
croissance économique  
et démographique

P O R T A  D I  R O M A 
R O M E ,  
I T A L I E

B E Ñ A T  O R T E G A , 
 D I R E C T E U R  G É N É R A L 

E N  C H A R G E 
D E S  O P É R A T I O N S 
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SHOP.06KLÉPIERRE SHOP.

U N E  O F F R E 
D ’ E N S E I G N E S  
R I C H E  E T  V A R I É E

M A R Q U E S  I N T E R N A T I O N A L E S  C H E R C H E N T 
R A Y O N N E M E N T  E U R O P É E N
Notre recentrage sur la gestion de nos comptes clés s ’est traduit  
par un nombre croissant de baux signés avec de grandes enseignes 
nationales et internationales ,  ces dernières déployant leurs tout 
derniers formats de magasins dans les centres commerciaux de 
Klépierre .  Plus de 1 800 baux ont été s ignés en 2017 avec des mar- 
ques emblématiques de la mode, de la technologie ,  de la décoration , 
de la culture ,  de la beauté ,  du spor t ,  du bien-être et du spectacle , 
mais aussi des concepts innovants notamment dans la restauration 
et les services . . .  Autant d ’enseignes internationales à qui nous 
of frons une plateforme paneuropéenne sans équivalent .  Tout en  
les aidant à développer dans nos centres leur potentie l d ’ innovation 
et de séduction auprès de cl ients toujours plus exigeants .

E M P O R I A 
M A L M Ö , 
S U È D E

+  2 , 1  % 
croissance de chiffre 
d’affaires pour les ensei­
gnes de nos centres en 
2017 par rapport à 2016, 
à périmètre constant

“ N O T R E  P A S S I O N  : 
A T T I R E R  D E 
N O U V E L L E S 

E N S E I G N E S  P O U R 
S U R P R E N D R E  

N O S  C L I E N T S ”
P H I L I P P E  G R E N E T , 

D I R E C T E U R  G É N É R A L 
S C A N D I N A V I E 
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V A L  D ’ E U R O P E 
R É G I O N  P A R I S I E N N E ,  
F R A N C E

S A I N T - L A Z A R E  
P A R I S ,  
F R A N C E

E N R I C H I R  L A  R E L A T I O N  
A V E C  L E S  M A R Q U E S
Soutenir,  ampli f ier et magnif ier l ’of fre des enseignes , c ’est  
notre savoir-faire et la première de nos init iatives opération- 
nel les — nous l ’appelons d ’ai l leurs “Retai l  First ”.  Cela passe  
par l ’écoute de nos cl ients et de leurs innovations ,  pour accom
pagner au mieux et favoriser leur transformation. Cela se tra-  
duit notamment par le r ightsizing ,  une démarche qui permet  
aux marques d ’adapter la tai l le de leurs boutiques à leurs  
besoins et à leurs concepts .  Mais aussi de déployer des points  
de vente plus connectés , propices à l ’animation et à la person
nal isation de l ’of fre .  Cela passe aussi par l ’accuei l  de marques 
jusqu’alors l iées à des distr ibuteurs ou de marques nouvel les  
qui trouvent ainsi l ’oppor tunité d ’ incarner leur of fre dans  
des l ieux physiques .

A C C O M P A G N E R  
L A  T R A N S F O R M A T I O N 
D U  C O M M E R C E

+  1 5  %
de fréquentation pour  
le vendredi par rapport  
au même jour en 2016  
en France

+  7 , 1  %
de fréquentation par  
rapport à 2016 (source  
panel Quantaflow)  
en France

s o i t  2 , 5  M
de visites dans nos 
centres sur la période 
(2 ,3 M en 2016)  
en France

+  8  %
de contrats  
signés en 2017

4  6 4 2 
enseignes présentes  
dans nos centres B L A C K  F R I D A Y

U N  R E N D E Z - V O U S  D E V E N U  I M M A N Q U A B L E
Inspiré d ’une pratique américaine, le Black Friday est devenu en moins 
de trois ans un rituel suivi dans 113 de nos centres commerciaux dans  
13 pays . Précurseur, Klépierre a su imposer sa vision et son profession
alisme sur cette opération en se mettant au service des clients comme 
des retailers . Car un Black Friday réussi , c ’est la rencontre entre une 
demande et une of fre. En mobilisant en France près de 90 % des ensei
gnes de 35 centres commerciaux, nous répondons parfaitement aux 
envies et aux besoins de nos visiteurs dans tous les secteurs : la mode, 
la high-tech, le jouet , la beauté, la déco, l ’al imentaire . . .  Trois jours qui , 
chaque année f in novembre, font grimper l ’af f luence dans nos centres 
et les chif fres d ’af faires des enseignes . À titre d ’exemple, cette année 
en France, i l  a progressé de 19 % pendant l ’opération.
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1 1 2018SHOP.

+  1 0 , 5  %
de fréquentation  
depuis l ’ouverture  
en avri l  2017

8 8  M 
de passagers  
par an à la gare  
d’Utrecht

H O O G  C A T H A R I J N E 
U T R E C H T , 
P A Y S - B A S

U N  P R O J E T  D E  T A I L L E  
À  H O O G  C A T H A R I J N E 

R E C O R D  D E  F R É Q U E N T A T I O N  A U X  P A Y S - B A S
Avec plus de 26 mil l ions de vis iteurs par an , Hoog Cathari jne béné- 
f ic ie des f lux de la gare d ’Utrecht à laquel le i l  est accolé .  C ’est le 
centre commercial le plus fréquenté des Pays-Bas . En avri l  2017, 
Klépierre y a ouver t un espace commercial de 16 000 mètres carrés 
entièrement neuf.  C’est la première phase d’un projet qui s’inscrit dans 
un réaménagement urbain de grande envergure et qui retisse le l ien 
entre la vieille ville et le nouveau centre. L’architecture minimaliste et fonc- 
tionnelle mêle brique et verre, faisant entrer la lumière naturel le dans 
le centre ,  et fait la par t bel le aux vitr ines et aux matériaux nobles . 
Un canal récemment remis en eau traverse le centre et ajoute à  
la s ingular ité de ce l ieu ouver t sur la v i l le .  L’of fre commerciale s ’est 
enrichie de nouveaux f lagships  internationaux et d ’espaces de 
restauration à la fois variés et qual i tati fs .  Une fois achevé en 2019, 
Hoog Cathari jne comptera parmi les cinq principaux centres en 
Europe par sa fréquentation et son of fre .

“ A U  C Œ U R  
D E S  F L U X  U R B A I N S , 

N O S  C E N T R E S 
C O N N A I S S E N T  U N E 

F R É Q U E N T A T I O N 
E N  H A U S S E ”

J A V I E R  C U E L L A R ,  
D I R E C T E U R  G É N É R A L  

P A Y S - B A S 
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1 , 3  M 
de visiteurs (soit + 7 %) 
depuis l ’ouverture  
de l ’extension en avri l  2017

+  7 8  M € 
de chiffre d’affaires  
(soit + 19 %) pour  
les enseignes (depuis  
l ’ouverture de l ’exten- 
sion en avri l  2017)

+  3 0
enseignes dans  
l ’extension 

7 0 0  M €
de chiffre  
d’affaires attendu  
après extension

U N  É C R I N  S C I N T I L L A N T  P O U R  L E S  M A R Q U E S
L’extension du centre a été achevée en avri l  2017 par la création  
d ’un espace monumental :  17 000 mètres carrés ,  29 nouvel les 
enseignes , une verr ière de 70 mètres de long et 30 mètres de 
hauteur,  des vitr ines spectaculaires qui s ’é lancent jusqu’à 9 mètres . 
Et un cadre de restauration unique — “Destination Food®” —  
où les cl ients peuvent découvrir une of fre innovante et variée  
sous le plus grand lustre OLED d ’Europe, scinti l lant de plus  
de 6 000 points lumineux . 

U N E  A T T R A C T I O N  C O M M E R C I A L E 
E X C E P T I O N N E L L E
À proximité immédiate de Disneyland Paris et des magasins outlet  
de la Vallée Vil lage®, le centre de Val d’Europe possède une place  
de choix au sein de la première destination touristique de France. 
Pôle commercial leader du Grand Est parisien à 30 minutes de Paris , 
i l  est idéalement desservi (autoroute,  RER, TGV, navettes gratuites,  
aéroport Paris-Charles de Gaulle) .  Fort de plus de 18 mil l ions  
de visiteurs par an, le centre Val d’Europe vise désormais le tr io  
de tête des centres les plus fréquentés de France.

L E  N O U V E L  A T O U T 
D E  V A L  D ’ E U R O P E

U N  N O U V E L  E S P A C E  L U D I Q U E ,  
S P E C T A C U L A I R E  E T  T E N D A N C E 
Val d’Europe s’agrandit ,  se réinvente et s ’anime toujours plus pour 
offr ir  un cadre spectaculaire aux marques et magnif ier le parcours 
cl ient .  Avec des animations inédites et des attractions tout au long  
de l’année, le centre propose à ce jour une version aboutie de Clubstore®, 
notre concept d’hospital ité.  Pour offr ir  aux visiteurs plus d’étonnement, 
plus de confort et plus de services : massages, make-up express,  voyages 
en réal ité virtuel le ,  mini-siestes avec la Mystery Box , activités inédites 
pour les enfants,  applications digitales personnalisées pour des offres 
spéciales ou de réal ité augmentée avec Mapwize. . .  et même des hôtes- 
ses volantes !  Pour vibrer et partager des moments uniques au cœur 
d’une offre d’enseignes tendances emmenées notamment par Primark , 
Uniqlo,  NYX, Sephora,  Nike. . .

V A L  D ’ E U R O P E 
R É G I O N  P A R I S I E N N E ,  
F R A N C E
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SHOP.14KLÉPIERRE SHOP.

2 3  0 0 0  m 2

de surface  
commerciale totale

5 0
enseignes  
dans le centre  
commercial

U N  S H O P P I N G 
D ’ E X C E P T I O N
A U  P R A D O

R E V I T A L I S E R  L A  V I L L E 
En mars 2018, le nouveau centre commercial du Prado a ouvert  
ses portes sous une immense verrière.  Avec ses 23 000 mètres carrés  
sur quatre niveaux , 50 magasins,  six restaurants dotés de terrasses  
en jardin, des espaces détente et des designs spectaculaires, le Prado  
est un écrin baigné de lumière, de transparence et de végétation  
pour des enseignes haut de gamme. C ’est un l ieu de vie,  au cœur du  
8e arrondissement ,  dans un ensemble urbain repensé et dont l ’archi- 
tecture de rue commerçante s ’ inspire des galeries ital iennes du XIXe 

siècle.  Point de convergence des axes de transports — métro,  bus  
et même autoroutes —, ce nouveau centre vient renforcer l’attractivité 
de ce quartier emblématique, au pied du stade Vélodrome. Marseille  
s’offre ainsi une nouvelle centralité conviviale et commerciale. 

“ N O U S 
M O D E R N I S O N S  

N O S  C E N T R E S  P O U R 
E N  F A I R E  D E S  L I E U X 

D E  R E N C O N T R E 
O U V E R T S  S U R  

L A  V I L L E ”

P R A D O 
M A R S E I L L E , 
F R A N C E

M I C H A Ë L  F A R B O S ,  
D I R E C T E U R  G R O U P E  E N  C H A R G E 

D U  D É V E L O P P E M E N T 
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SHOP.16KLÉPIERRE SHOP.

6 8  %
de ses clients  
fréquentent  
le centre depuis  
plus de trois ans

6 2  %
s’y rendent au moins  
une fois par semaine

La nouvelle offre 
du centre

+  1 8
magasins

+  1 5
restaurants

+  6
salles de cinéma

U N  P R O J E T 
D ’ E N V E R G U R E  P O U R 
C R É T E I L  S O L E I L

C R É T E I L  S O L E I L  
R É G I O N  P A R I S I E N N E , 
F R A N C E

L E  C E N T R E  R A Y O N N A N T  D E  L ’ E S T  P A R I S I E N
Crétei l  Solei l ,  accessible depuis deux autoroutes et les transports  
en commun (métro et 10 l ignes de bus),  constitue l ’offre commerciale 
la plus puissante du Sud-Est parisien. Avec ses 220 commerces, 
ses nombreux services et ses cinémas, i l  att ire une cl ientèle extrê
mement f idèle de plus de 20,3 mil l ions de visiteurs en 2017. 

U N  F U T U R  W O R L D - C L A S S  M A L L
Nous préparons la métamorphose de Crétei l  Solei l  en un world-class  
mall  :  11 500 mètres carrés déployant une nouvelle offre de commer-
ces et de loisirs ainsi qu’un choix de restauration sans parei l  dans 
#FoodAvenue (déclinaison du concept Destination Food® de Klépierre). 
Par le soin apporté à l ’architecture,  nous voulons rendre l ’expérience 
shopping plus forte encore avec de larges façades vitrées,  un accès 
direct au métro,  sécurisé et végétal isé,  des parcours cl ients plus 
étonnants,  plus r iches et plus conviviaux .

“ N O U S  C O N C E V O N S 
E T  A N I M O N S  N O S 
C E N T R E S  C O M M E 

D E S  E S P A C E S 
L U D I Q U E S  E T 

E X P É R I E N T I E L S ”
G U I L L A U M E  L A P P ,  

D I R E C T E U R  G É N É R A L  
F R A N C E 
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3 9  0 0 0  m 2

de surface  
commerciale totale

1  6 0 0  m 2

de surface  
supplémentaire  
pour déployer  
Destination Food®

1 5 0
magasins en 2020

7  M
de visiteurs par an

6 0  0 0 0  m 2

de surface  
commerciale

1 5 5
magasins

U N  N O U V E A U  L I E U 
D E  V I E  À  G R A N  R E N O

P L U S  G É N É R E U X  E T  P L U S  É L É G A N T
Gran Reno se s itue à Casalecchio di Reno, pr incipale destination  
de shopping et de lois irs de la région de Bologne, haut l ieu de  
la culture et de la gastronomie ital ienne. Par faitement desservi par 
un réseau d’autoroutes, de bus et de trains, voisin d’Unipol , le complexe 
spor ti f  et culturel le plus moderne d ’ Ital ie ,  le centre reçoit plus  
de 6 ,3 mil l ions de vis iteurs par an dans une région où les industr ies  
du texti le ,  de l ’automobile et de la chaussure sont f lor is santes . 
L’extension avec rénovation doublera la sur face du centre avec une 
percée architecturale pour y déployer une of fre Destination Food® 
particulièrement attrayante. Ainsi ,  marques et visiteurs jouiront  
d ’un nouveau l ieu de vie et de shopping plus généreux et plus élé - 
gant ,  au cœur d ’une des régions les plus r iches d ’Europe.

G R A N  R E N O 
B O L O G N E , 
I T A L I E

Ø K E R N 
O S L O ,  
N O R V È G E

U N E  R É N O V A T I O N  
D E  T A I L L E  À  Ø K E R N

A U  C Œ U R  D ’ U N  N O U V E A U  C E N T R E  U R B A I N
Le développement d’Økern prend place au cœur d’un ambitieux 
programme de transformation du quartier de Groruddalen, le plus 
peuplé d’Oslo,  situé à trois ki lomètres du centre-vi l le et accessible  
en métro.  C ’est là que naîtra le plus grand centre commercial  
de la capitale,  une destination urbaine au cœur d’un ensemble qui 
regroupera un parc aquatique, un cinéma, une zone résidentiel le ,  
des bureaux et un espace culturel .  Avec ses 155 magasins sur  
60 000 mètres carrés de surface commerciale à l ’horizon 2022 ,  
Økern franchira une étape importante en matière de conception, 
d’architecture et de mix d’enseignes. Le nouveau centre commercial 
aura une dimension urbaine ouverte et chaleureuse, offrant de  
vastes espaces extérieurs et un square très animé dans un cadre 
paysager unique.
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S H O P .  M E E T .  C O N N E C T . ™

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Meet, ça signifie que nos centres sont des lieux de 
rencontre, des points de convergence qui parviennent 
à générer naturellement une forte fréquentation.  
Et la fréquentation, c’est le véritable enjeu pour attirer  
les enseignes.  

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

C’est pourquoi nous avons fait le choix de privilégier 
les grands centres urbains européens générateurs de 
puissants flux économiques et porteurs de croissance 
démographique.  

J E A N - M A R C  J E S T I N  

De points de passage pour des millions d’Européens,  
nos centres sont en train de devenir des lieux de vie.  
Ils suscitent l’envie de venir par la surprise, le jeu,  
le divertissement, le spectacle. Et de revenir grâce  
à notre sens de l’hospitalité.  

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

Tout à fait. Des lieux de vie où l’on se rend pour vivre  
une expérience, découvrir, se rencontrer, interagir avec 
les marques. Le centre est un lieu d’échange mais au 
sens large du terme, au-delà du commerce. 

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Si on va plus loin, on peut dire que Meet s’applique  
non seulement aux enseignes et à leurs clients, aux 
visiteurs entre eux, mais aussi aux enseignes entre elles.  
Notre rôle est de permettre la rencontre entre les 
meilleures marques internationales et de créer des effets 
de synergies. Pour la satisfaction des clients bien sûr,  
mais aussi de chacune des enseignes qui peut ainsi 
déployer toute sa puissance d’attraction.
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+  1 1  %
de chiffre d’affaires  
pour les centres ayant 
participé à l ’opération  
“La Rentrée des Emojis” 

P O R T A  D I  R O M A 
R O M E ,  
I T A L I E

R E T A I L T A I N M E N T

Q U A N D  L E  S H O P P I N G  D E V I E N T  U N  J E U
Notre démarche, formalisée sous l ’appellation “Let ’s Play®”,  consiste 
à enrichir l ’expérience cl ient d’une dimension ludique et émotion- 
nel le ,  composante incontournable de l ’expérience shopping selon 
Klépierre,  facteur de préférence pour les consommateurs.  Une pro- 
messe qui ,  dans nos centres,  prend la forme de parcours ponctués 
d’échappées ludiques pour tous les types de publics,  de spectacles 
exclusifs ,  de happenings, de concerts d’artistes connus, d’atel iers 
créatifs pour les enfants,  etc .

L E  D I G I T A L ,  F O R M I D A B L E  A M P L I F I C A T E U R  
D E  N O S  É V É N E M E N T S
L’expérience en centre trouve son prolongement dans le digital .  
C ’est le cas sur des disposit ifs d’ inauguration de boutique f lagships 
par exemple,  qui font l ’objet de synergies avec les enseignes sur  
les réseaux sociaux et dans nos centres.  Cela permet d’attirer dans 
nos centres des communautés digitales et de générer un trafic  
qualif ié dont les enseignes bénéficient directement .  Les opérations 
festives comme “La Rentrée des Emojis” et le Black Friday  
en sont de bonnes i l lustrations.

“ E N  M A T I È R E 
D ’ H O S P I T A L I T É , 

N O T R E  S E U L E 
L I M I T E  E S T  N O T R E 

I M A G I N A T I O N ”
G I N O  A N T O N A C C I , 

D I R E C T E U R  G É N É R A L 
I T A L I E
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U N  P A R C O U R S 
C L I E N T  E N C H A N T É

C U L T I V E R  L E  S E N S  D E  L ’ H O S P I T A L I T É
Pour maximiser l ’audience de nos centres et garantir que nos 
vis iteurs s ’y sentent bien , nous réinventons sans cesse les codes 
de l ’hospi tal i té commerciale .  Plus proches des standards hôtel iers , 
nous cherchons à fabriquer de l ’étonnement et de l ’engagement . 
Nous interagissons pour cela avec de nombreuses communautés , 
et pas seulement avec les marques ou les clients . Nous facil itons  
les rencontres de communautés digitales aussi bien que physiques , 
nous créons les conditions d ’un nouveau contrat avec les vis iteurs 
en élargissant notre of fre :  de la restauration plus diversif iée et  
plus qual i tative ,  des cours de spor t ,  des événements culturels ,  voire 
par fois des œuvres d ’ar t .  Autant d ’occasions de se rencontrer,  de  
se retrouver.  Nous favorisons les échanges avec le monde associatif 
et institutionnel ,  nous par ticipons à l ’ inser tion professionnel le ,  
nous promouvons un rappor t responsable à l ’environnement dans 
la construction et la gestion de nos acti fs .  En somme, nous faisons 
bien plus que du retai l .

E M P O R I A 
M A L M Ö ,  
S U È D E

V A L  D ’ E U R O P E  
R É G I O N  P A R I S I E N N E , 
F R A N C E

2 6  4 6 6
cl ients interrogés  
dans l ’enquête de  
satisfaction 2017

+  3  p o i n t s
de croissance dans  
l ’objectif 2022 de notre 
Net Promoter Score  
( indice de recomman­
dation de nos clients  
auprès de tiers).

L E  V I S I T E U R  A U  C E N T R E  
D E  T O U T E S  L E S  A T T E N T I O N S 
Avec notre démarche Clubstore®,  nous mettons un point d’honneur  
à innover en permanence pour proposer des parcours cl ients toujours 
plus qualitatifs et performants.  À peine le visiteur a-t-i l  mis le pied 
dans le centre qu’ i l  devient notre hôte.  Notre rôle consiste à lever 
tous les irr itants et à réenchanter son parcours.  Notre charte détai l le  
15 points cruciaux à prendre en compte — de l ’accès du parking, au 
sourire et à la chaleur de l ’hôtesse au welcome desk ,  en passant par la 
clarté de la signalétique,  la qual ité de l ’ambiance,  la musique,  la gestion 
des commodités, l ’offre de services, l ’environnement sonore et olfactif, 
la lumière, etc .  Avec un seul objectif  :  faire que chaque visiteur vive  
une expérience f luide, confortable et mémorable.
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4 0  %
des vis iteurs choisissent 
leur destination shopping 
en fonction de l ’of fre de 
restauration

×  2
surper formance  
de croissance du chif fre 
d ’af faires des enseignes 
de restauration dans  
nos centres depuis 2012

+  1 8  %
de dépenses constatées 
chez les vis iteurs qui font 
une pause restauration

D E S T I N A T I O N  
F O O D ®

L A  R E S T A U R A T I O N ,  P O I N T  D ’ O R G U E 
D E  L ’ E X P É R I E N C E  S H O P P I N G
La restauration fait aujourd ’hui par tie intégrante de l ’expérience  
en centre commercial .  Avec l ’apparit ion de nouveaux acteurs  
en phase avec les tendances émergentes du fooding :  l ’ iconisation  
d ’un produit unique , les concepts por tés par des chefs ,  ceux mêlant  
restauration et lo is ir,  la gastronomie accessible ,  l ’a l imentation 
saine et sur tout diversif iée . . .  Autant d ’approches innovantes et 
qual i tatives soucieuses d ’authenticité et de bien-être .  Nos centres   
se font pleinement l ’écho de ces nouvel les approches en leur  
consacrant des espaces dédiés ,  équipés pour recevoir tous  
les types de cuisine et proposer aux vis iteurs une of fre adaptée  
à chacune de leurs envies ,  à chaque moment de la journée .

“ C O N V I V I A L E , 
C R É A T I V E  E T 

S U R P R E N A N T E , 
L ’ O F F R E  D E 

R E S T A U R A T I O N 
R É I N V E N T É E 

P E R M E T  P A R T A G E 
E T  P L A I S I R ”

V A L  D ’ E U R O P E  
R É G I O N  P A R I S I E N N E , 
F R A N C E

L O U I S  B O N E L L I ,  
D I R E C T E U R  C O M M E R C I A L 

G R O U P E 
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P O P - U P  S T O R E S

L A  P U I S S A N C E  D E  L ’ É P H É M È R E
Le commerce éphémère offre la possibilité pour les marques d’explorer 
toutes les potentialités offertes par le retail  :  tester des nouveaux 
concepts en dehors des circuits de distribution traditionnels, construire 
une image en lien direct avec le client , profiter de l ieux ou de périodes 
de fort trafic pour aller à la rencontre du public . L’éphémère constitue 
également un vecteur idéal pour lancer de nouveaux produits, pour 
renforcer l ’expérience client , conquérir de nouvelles cibles. . .  C ’est une 
invitation à construire sa marque dans des lieux de flux tout en générant 
du chiffre d’affaires lors d’événements ou de temps forts (Noël, Black 
Friday…). La filiale Klépierre Brand Ventures accompagne les marques 
dans la construction de dispositifs médias et commerces éphémères  
sur mesure avec pour objectif de maximiser leur audience et de valoriser  
leur offre auprès de millions de visiteurs.

L A  G A V I A 
M A D R I D ,  
E S P A G N E

+  2 0  %
de croissance de chiffre 
d’affaires pour Klépierre 
Brand Ventures en 2017

9 5  %
des Français pensent que 
le centre commercial est  
le l ieu le plus adapté pour 
le pop-up store

>  1 1 8
marques présentes en  
pop-up store en centre 
commercial en 2017  
en France

“ Q U A N D  L E 
C O M M E R C E 

É P H É M È R E  C R É E 
U N E  E M P R E I N T E 

D U R A B L E ”
G W E N O L A  G A L I P P E  D E  L E G G E ,  

D I R E C T R I C E  K L É P I E R R E  B R A N D 
V E N T U R E S 
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9 0  %
d ’accès à la formation  
en 2017

N O S  É Q U I P E S ,  
M O T E U R  D E  
N O T R E  R É U S S I T E

D Y N A M I S E R  L E S  C A R R I È R E S  P A R  L A  M O B I L I T É
Offrir à chaque collaborateur la dynamique de carrière la plus exal-
tante au sein du Groupe, c ’est tout l ’enjeu de la mobil ité .  C ’est dans 
cet esprit que nous encourageons vivement la mobil ité fonctionnelle 
par la mise en place de nombreuses passerel les au sein des fonctions 
comme des départements,  comme un gage d’ouverture à des métiers 
variés.  De même que, en tant qu’entreprise ouverte sur l ’Europe et 
sa diversité,  nous encourageons la mobil ité géographique au sein de 
nos 16 implantations européennes. Cela garantit un enrichissement 
culturel des équipes,  tout en permettant de faire émerger,  chaque 
jour par l ’échange, les meil leures pratiques.

S I È G E  D E  K L É P I E R R E 
P A R I S , 
F R A N C E

H O O G  C A T H A R I J N E 
U T R E C H T , 
P A Y S - B A S

P R O M O U V O I R  L A  F O R M A T I O N
La formation nourrit la dynamique collective de notre Groupe, 
permettant à la fois le développement des compétences de chacun  
et celui du travai l  en équipe, indispensable à nos métiers.  Pi l ier de  
notre offre de formation, Klépierre University est un l ieu de rencontre, 
de partage et de transmission de la culture d’entreprise.  Sa force 
repose sur un réseau d’experts internes engagés et sur un catalogue 
riche de plus de 130 formations avec une offre élargie de formations 
courtes et un déploiement de l ’apprentissage en l igne via de nouveaux 
formats comme la classe virtuel le ,  le mobile learning ,  les tutoriels . . .

1 0 0
collaborateurs  
ont bénéficié d’une  
mobil ité en 2017

8  %
de l ’effectif permanent  
ont bénéficié d’une  
mobil ité en 2017
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J E A N - M A R C  J E S T I N  

Connect, c’est le digital mais pas seulement.  
Ça commence avec la connexion physique.

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

Nos centres commerciaux sont en prise directe avec  
des gares, des stations de métro et de bus et avec  
toutes les formes de mobilités plus souples ou plus 
vertes. Donc en prise directe avec les territoires  
dans lesquels ils sont implantés. 

J E A N - M A R C  J E S T I N  

C’est une façon de se mettre au rythme de la ville et  
d’étendre son rayonnement en repoussant toujours  
plus loin les frontières de leur zone d’influence. 

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

Mais bien évidemment, Connect, c’est le digital.  
Le numérique nous permet d’enrichir la relation avec  
nos clients : la conversation débute avant leur visite  
et peut se poursuivre après.  

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Et le digital nous aide également à mieux comprendre 
leurs comportements, à développer une connaissance 
plus fine de leurs attentes et ainsi à mieux répondre  
à leurs envies en déployant un marketing plus  
qualitatif et ciblé.

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

En effet, le phygital c’est aussi un continuum entre 
l’interaction sur les réseaux sociaux et l’expérience  
en magasin. Car les synergies entre physique et  
digital ouvrent de nouveaux espaces de découverte,  
de partage et de rencontre pour les clients.

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Et le phygital est pour nous, enfin, un champ infini 
d’expérimentations. Nous sommes pleinement acteurs 
de la révolution phygitale, porteuse d’un vaste horizon 
d’innovations et d’opportunités…

S H O P .  M E E T .  C O N N E C T . ™
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9 6  % 
des centres Klépierre 
accessibles en  
transport en 2017  

9 5  %
des centres Klépierre 
dotés d ’équipements  
réservés aux cycl istes  
en 2017

S A I N T - L A Z A R E 
P A R I S , 
F R A N C E

H O O G  C A T H A R I J N E
U T R E C H T ,
P A Y S - B A S

A U  C Œ U R  D E S  C O N N E X I O N S  U R B A I N E S
Nos centres sont éminemment connectés à leur territoire d’ancrage. 
En étant accessibles par les transports en commun et en faci l itant 
des mobil ités nouvelles — vertes notamment .  En étant un point de 
convergence et un l ieu d’expression pour toutes les communautés 
qui font la vi l le,  qu’elles soient économiques, digitales ou associatives. 
Ainsi ,  nos centres capital isent sur les f lux naturels de la vi l le pour 
devenir un l ieu incontournable du parcours urbain.  L’emplacement ,  
la densité urbaine, l ’offre de transport sont des critères essentiels 
dans les choix d’ investissement .  Nous nous efforçons également  
de diversif ier les solutions de transport dans les centres existants. 
Cette volonté s ’exprime dès les premières phases de conception,  
où le dialogue avec les pouvoirs publics est entamé très tôt ,  
et se poursuit lors de l ’exploitation du bâtiment .

Q U A N D  L A  V I L L E 
E N T R E  D A N S  
N O S  C E N T R E S

U N  R Ô L E  D E  M O T E U R  A U P R È S 
D E S  C O M M U N A U T É S
Conscients du rôle societal que jouent nos centres,  nous entendons 
contribuer au dynamisme économique de nos territoires d’ implan
tation. Notamment en promouvant localement la création d’emplois  
et les init iatives citoyennes. Dans le cadre du développement  
d’un nouvel actif,  les équipes nouent des relations étroites avec  
les agences pour l ’emploi af in de promouvoir un recrutement local .  
Les enseignes qui intègrent le centre sont incitées à embaucher 
leurs employés localement au travers de différents dispositifs  
développés avec les pouvoirs publics et les associations locales.  
Ces relations se poursuivent ensuite tout le long de la vie du  
centre et peuvent prendre différentes formes. Le recours à la sous- 
traitance et aux prestations de service est également pris en compte. 
La grande majorité des emplois induits par les achats de services  
des centres commerciaux sont créés localement .

O B J E C T I F S  
2 0 2 2

1 0 0  %
part des centres
ayant mis à disposition
un espace dédié à
une initiative locale
(entrepreneurs ,
associations . . . )

1 0 0  %
part des centres ayant 
contribué à l ’emploi local 
(organisation de salon  
de l ’emploi ,  dif fusion et  
partage des offres d’emploi,  
par tenariat avec les 
centres de formation…)
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>  3 0
pilotes lancés dans  
11 pays en 2018

3
nouvelles start-up  
sélectionnées  
à Vivatech 2017

“ P H Y G I T A L  E T 
O M N I C A N A L ,  C ’ E S T 

L A  P R O M E S S E  D E 
T O U C H E R  D E S 

C I B L E S  Q U A L I F I É E S ”

S T A N D  K L É P I E R R E , 
V I V A  T E C H N O L O G I E S , 
P A R I S ,  F R A N C E

L E  P A R I  D E 
L ’ I N N O V A T I O N

K L É P I E R R E  I D ,  S T A R T - U P  E T  
I N N O V A T I O N  O U V E R T E
Pour imaginer le commerce de demain, nous sommes connectés  
en permanence avec le monde extérieur et les tendances qui le 
façonnent , notamment en matière d’innovation. Lancée il  y a un an, 
Klépierre ID, notre plateforme d’innovation en partenariat avec Microsoft , 
accueille et incube des start-up qui nous aident à repenser notre offre 
et nos méthodes. Aujourd’hui ,  Klépierre ID franchit une nouvelle étape 
en devenant un outi l  d’ innovation ouvert avec les col laborateurs. 
Plusieurs chantiers stratégiques ont été identifiés, portés par des ambas- 
sadeurs dans tous les pays. Qu’i l  s ’agisse des centres 100 % connectés, 
des événements et du retai ltainment ,  de l ’ innovation en matière  
de services, de l ’activation des communautés locales,  des questions  
de sécurité et de mobil ité ,  des indicateurs de performance ou des 
nouveaux process de collaboration, les meil leures idées sont sélec
tionnées chaque trimestre et font l ’objet de tests dans nos centres 
avant d’être déployées à plus grande échelle .

É L I S E  M A S U R E L , 
D I R E C T R I C E  M A R K E T I N G 

G R O U P E 
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“ D A N S  N O S 
C E N T R E S ,  N O U S 

M E T T O N S  E N  
S C È N E  L E S 

M A R Q U E S  P O U R  
U N E  E X P É R I E N C E  

C L I E N T 
A T T E N T I O N N É E  

E T  M É M O R A B L E ”

H O O G  C A T H A R I J N E 
U T R E C H T ,  
P A Y S - B A S

CONNECT.

U N  M É D I A  
À  P A R T  E N T I È R E

L E  L I E U  D E  C O N V E R G E N C E 
D E  L ’ E X P É R I E N C E  P H Y G I T A L E
Le centre commercial est aujourd’hui un média à part entière.  
C ’est un écosystème performant , qui combine la puissance du trafic  
physique avec l ’ impact des nouveaux médias digitaux tels que les 
réseaux sociaux ou l’affichage numérique, et permet de transformer 
l ’exposition des clients à un produit en acte d’achat physique. Le centre 
commercial s ’ouvre aux immenses potential ités de la convergence  
du commerce physique et digital : annonces d’événements et d’offres 
commerciales sur les médias sociaux, convergence de la gestion de 
stocks des boutiques en l igne et physiques, click & collect ,  services 
d’ information… Les al lées du centre représentent ainsi un énorme 
potentiel pour mettre en scène les marques et booster leur notoriété.

>  5 5 0
écrans digitaux 
en France

+  1 6 , 1  %
de croissance  
de chiffre d’affaires  
pour l ’affichage digital  
en France en 2017

+  3 3  %
d’annonceurs  
en 2017

D A N I E L A  L A U R E T , 
D I R E C T R I C E  G R O U P E 

A R C H I T E C T U R E ,  D E S I G N  
&   C O N C E P T I O N 
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“ P E R S O N N A L I S A T I O N , 
E X P É R I E N C E , 

I M M E R S I O N …  N O U S 
R É I N V E N T O N S  L A 

R E L A T I O N  C L I E N T ”

4  M
de fans sur Facebook  
et sur Instagram

8 7
centres disposent  
du service #JustAsk

+  4  %
d ’engagement FacebookS E R V I C E  C L I E N T  3 . 0

L E  D I G I T A L  A U  S E R V I C E  D U  C L I E N T 
#JustAsk , c ’est la promesse de répondre aux questions des  
cl ients en moins d’une heure via l ’application Facebook Messenger.  
Pour cela,  i l  suff it  au visiteur de scanner le code QR figurant sur  
la signalétique et les publicités du centre.  Un service que 86 % des 
cl ients jugent uti le pour planif ier leurs visites.  De notre côté,  cela 
nous permet de prendre en compte les remarques afin d’opti miser 
nos services et d’améliorer le parcours cl ient .  Bientôt ,  un chatbot 
apportera des réponses rapides aux questions les plus fréquemment 
posées. I l  proposera même des conseils et des idées shopping 
personnalisés en s’appuyant sur les demandes des consommateurs. 
L’objectif  est d’étendre le service à l ’ensemble de nos centres  
en Europe en 2018.

N U E V A  C O N D O M I N A 
M U R C I A ,  
E S P A G N E

L U I S  P I R E S ,  
D I R E C T E U R  G É N É R A L 

I B É R I E
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A C T

F O R

G O O D ™

ACT FOR GOOD™

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Nous avons toujours adopté une attitude pionnière  
en matière de RSE. Avec la mise en œuvre de la politique 
Act For Good™, nous rehaussons encore nos ambitions.
 
J E A N - M I C H E L  G A U L T  

Nous voulons faire concorder pleinement les exigences 
de l’excellence opérationnelle avec la performance environ­
nementale, sociale et sociétale. Parce que nous sommes 
convaincus qu’intégrer durablement nos actifs dans leur 
environnement renforce leur attractivité.

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Tu as raison de souligner que le premier des trois piliers 
d’Act for Good™ concerne la planète. Nous voulons 
affirmer notre leadership dans le domaine de l’environ­
nement. Avec un portefeuille plus efficient en carbone, 
une valorisation de tous nos déchets par la coopération 
avec nos enseignes et la promotion de formes plus  
douces de mobilité pour accélérer la transition vers des 
transports durables pour nos clients.

J E A N - M I C H E L  G A U L T  

Le deuxième pilier a trait aux territoires. Faire de  
nos centres des créateurs de valeur locale par une co-
conception des centres commerciaux du futur par tous 
ceux qui vivent autour. 

J E A N - M A R C  J E S T I N  

Et par des efforts accrus en faveur de l’emploi local.  
Et le troisième volet d’action concerne l’humain.  
La qualité du service client, mais aussi la promotion  
en interne d’initiatives éthiques et philanthropiques.  
Non pas comme un plus, mais comme source de valeur  
sur le long terme pour toutes nos parties prenantes.

S H O P .  M E E T .  C O N N E C T . ™

SHOP. MEET. CONNECT.™
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A C T  F O R  
T H E  P L A N E T

O B J E C T I F S  2 0 2 2
C E  P R E M I E R  P I L I E R  E S T  U N E  P O U R S U I T E 
D E  N O S  I N I T I A T I V E S  E N G A G É E S  D E P U I S 
2 0 0 8 .  N O T R E  C O N T R I B U T I O N  P O S I T I V E  A U X 
E N J E U X  E N V I R O N N E M E N T A U X ,  R E C O N N U E 
D E P U I S  P L U S I E U R S  A N N É E S ,  N O U S  C O N F O R T E 
D A N S  N O T R E  V O L O N T É  D ’ Ê T R E  V E C T E U R 
D ’ I N N O V A T I O N  E T  D E  R É H A U S S E R  E N C O R E 
N O S  A M B I T I O N S .  D É C O U V R E Z  C I - C O N T R E  
N O S  O B J E C T I F S .

A M B I T I O N S  2 0 3 0
— Passer d’actifs prometteurs à un portefeuil le  
efficace et au bilan carbone positif
— En collaboration avec nos enseignes, trans- 
former notre métier en une activité zéro déchet
— Accompagner les nouvelles tendances en matière  
de mobil ité pour accélérer la transition de  
nos clients vers des transports durables
— Être reconnu comme une entreprise leader en  
matière de performance environnementale

A C T  F O R 
P E O P L E

A C T  F O R 
T E R R I T O R I E S

A C T  F O R 
T H E  P L A N E T

ACT FOR GOOD™KLÉPIERRE

C O N T R I B U E R  
À  U N E  
É C O N O M I E  
C I R C U L A I R E

Part des centres ayant 
impliqué les enseignes 
dans une démarche  
d’économie circulaire 
(action commune sur la 
seconde vie des produits,  
sensibil isation dans 
les centres. . .)

100 %

100 %

Part des déchets  
recyclés ou valorisés

I N N O V E R  
P O U R  U N E  
M O B I L I T É  
D U R A B L E

100 %

Part des centres acces- 
sibles aux transports en 
commun et équipés de 
bornes de recharge pour  
véhicules électriques

A G I R  E N  
F A V E U R  D ’ U N  
A V E N I R  B A S  
C A R B O N E

TOP 5
Les 5 plus gros centres 
de notre portefeuil le sont 
engagés à avoir un bilan 
carbone positif  d’ ici  5 ans

− 40 %

Réduction de la consom­
mation d’énergie dans  
les parties communes  
par rapport à 2013

Certif ication de la 
stratégie climati que 
Groupe par la Science 
Based Target Initiative

100 %

Part de l ’électricité renou- 
velable dans la consom- 
mation totale d’électricité 
des parties communes

D É V E L O P P E R  
U N  P O R T E F E U I L L E  
D ’ A C T I F S  1 0 0  %  
C E R T I F I É S

Part des projets de 
développement ayant  
obtenu la certif ication  
BREEAM Construction  
de niveau “Excellent”

100 %

100 %

Part des projets de 
développement ayant 
uti l isé du bois certif ié

100 %

Part des centres ayant 
obtenu une certif ication 
développement durable 
(ISO 14001, BREEAM…)
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A C T  F O R  
T E R R I T O R I E S

ACT FOR GOOD™

P O U R S U I V R E  
N O T R E  
E N G A G E M E N T 
C I T O Y E N

P A R T I C I P E R  
À  L A  V I E  
L O C A L E

100 % 100 %

F A V O R I S E R  
L ’ E M P L O I  L O C A L 
A U T O U R  D E  
N O S  C E N T R E S

100 %

I M P L I Q U E R  L E S 
A C T E U R S  L O C A U X 
D A N S  L E S  P R O J E T S  
D E  D É V E L O P P E M E N T

100 %

Part des centres ayant  
soutenu une initiative  
citoyenne organisée par 
une enseigne 
dans le centre

Part des centres ayant  
mis à disposition un 
espace dédié à une 
initiative locale (entre- 
preneur local ,  asso-
ciations locales…)

Part des centres ayant 
organisé une collecte  
(vêtements, jouets, meu- 
bles, autres) au profit d’une 
œuvre caritative locale

Part des centres ayant 
contribué à l ’emploi local 
(organisation de salon  
de l ’emploi ,  diffusion et 
partage des offres d’emploi, 
partenariat avec les 
centres de formation…)

100 %

Part des prestataires  
de services locaux pour  
la gestion opérationnelle 
des centres

100 %
Part des projets de déve-
loppement garantissant  
la signature d’une “charte 
durable” par les fournis-
seurs pour l ’approvision-
nement et la gestion des 
chantiers

100 %
Part des projets de déve- 
loppement ayant mis en 
œuvre un plan d’action 
pour la biodiversité.

Part des projets de déve-
loppement ayant intégré 
en amont une démarche 
de concertation locale

100 %

A C T  F O R 
P E O P L E

A C T  F O R 
T E R R I T O R I E S

A C T  F O R 
T H E  P L A N E T

KLÉPIERRE

O B J E C T I F S  2 0 2 2
C E  S E C O N D  P I L I E R  I L L U S T R E  L ’ I M P O R T A N C E 
D E  N O T R E  I M P L I C A T I O N  L O C A L E  D A N S  N O S 
T E R R I T O I R E S  D ’ I M P L A N T A T I O N .  L E S  I N I T I A -
T I V E S  L O C A L E S  S O N T  D É J À  N O M B R E U S E S , 
N O U S  L E S  S T R U C T U R O N S  A F I N  D E  L E U R 
D O N N E R  P L U S  D E  V I S I B I L I T É  E T  D ’ A M P L E U R . 
C E  P I L I E R  F É D É R A T E U R  S E  D É V E L O P P E 
A U T O U R  D E  L ’ E M P L O I ,  D E  L ’ E N G A G E M E N T 
C I T O Y E N  E T  D U  C O M M E R C E  D E  D E M A I N . 
D É C O U V R E Z  C I - C O N T R E  N O S  O B J E C T I F S .

A M B I T I O N S  2 0 3 0
— Positionner nos centres comme des références  
en matière de création de valeur locale
— Co-construire les centres commerciaux de demain
— Intégrer la responsabil ité sociale dans notre  
sphère d’ influence
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A C T 
F O R  P E O P L E

A C T  F O R 
P E O P L E

A C T  F O R 
T E R R I T O R I E S

A C T  F O R 
T H E  P L A N E T

ACT FOR GOOD™KLÉPIERRE

P R O M O U V O I R  
L A  S A N T É  E T  L E 
B I E N - Ê T R E  D A N S  
N O S  C E N T R E S

Part des centres offrant 
des services dédiés 
aux salariés de leurs 
enseignes

100 %

Part des centres faisant 
la promotion de la santé  
et du bien-être

100 %

D I F F U S E R  
L ’ É T H I Q U E  A U  
S E I N  D E  N O S 
C O M M U N A U T É S

Part des prestataires  
sélectionnés selon des 
critères RSE

100 %

Part des collaborateurs  
et des parties prenantes 
sensibil isés à la promotion  
de l ’éthique des affaires

100 %

A C C R O Î T R E  L A 
S A T I S F A C T I O N  D E 
N O S  V I S I T E U R S

+ 3 points
Augmentation du Net Promoter 
Score (NPS) du Groupe

Part des questions des clients 
traitées en moins d’une heure 
via #JustAsk

100 %

100 %
Part de jeunes diplômés 
qui bénéficient d’un accom- 
pagnement de carrière  
personnalisé

O F F R I R  U N E  E X P É - 
R I E N C E  P O S I T I V E  A U X 
C O L L A B O R A T E U R S  
D U  G R O U P E

100 %
Part des collaborateurs 
concernés par des mesures 
d’équil ibre entre vie pro-
fessionnelle et vie privée

Part des collaborateurs 
contribuant à la co-
construction de l ’avenir  
du Groupe

100 %

Taux d’accès à la formation 
pour les collaborateurs  
du Groupe

100 %

A M É L I O R E R 
L ’ E M P L O Y A B I L I T É  
E T  D É V E L O P P E R  
L A  S O L I D A R I T É

Part des collaborateurs ayant  
eu la possibil ité de participer  
à une action philanthropique

100 %

ONG
Signature de partenariats 
avec des ONG engagées dans 
l ’employabil ité et/ou la famille

O B J E C T I F S  2 0 2 2
C E  T R O I S I È M E  P I L I E R  
E S T  C E L U I  D E  L ’ H U M A I N . 
I L  E S T  C O N S A C R É  A U 
B I E N - Ê T R E  D E  N O S 
V I S I T E U R S ,  D E  N O S 
C L I E N T S  E T  D E  N O S 
C O L L A B O R A T E U R S .  
I L  S ’ A D R E S S E  À  L ’ E N - 
S E M B L E  D E S  C O M M U -
N A U T É S  AV E C  L E S Q U E L L E S  
L E  G R O U P E  I N T E R A G I T 
E T  P E R M E T  L A  C R É A -
T I O N  D E  V A L E U R  P O U R 
T O U S .   D É C O U V R E Z  C I -
C O N T R E  N O S  O B J E C T I F S .

A M B I T I O N S  2 0 3 0
— Faire de nos centres  
une destination de  
premier plan pour les 
communautés locales
— Être reconnu comme un 
employeur de référence
— Placer la philanthropie  
au cœur de notre stratégie
— Favoriser un business  
plus éthique
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F R A N C E 
B E L G I Q U E

P A Y S - B A S

A L L E M A G N E

I T A L I E

S C A N D I N A V I E

D E S  C E N T R E S  
L E A D E R S  
E N  E U R O P E

F R A N C E 
B E L G I Q U E

La région parisienne, l ’agglo­
mération lyonnaise, le Sud-
Ouest de la France, Marseil le  
et Bruxelles :  en France et  
en Belgique, Klépierre est présent  
dans les pôles démographiques  
et économiques les plus dyna­
miques, ceux dont la croissance 
dépasse la moyenne nationale  
et qui offrent de nombreuses 
opportunités de développement.

0 1 .  C r é t e i l  S o l e i l
Région parisienne, France 
20,3 M visiteurs/an

0 2 .  V a l  d ’ E u r o p e
Région parisienne, France 
17,8 M visiteurs/an

0 3 .  S a i n t - L a z a r e  P a r i s
Paris,  France 
130,0 M visiteurs/an 

0 4 .  O d y s s e u m
Montpell ier,  France
12 ,0 M visiteurs/an

0 5 .  B l a g n a c
Toulouse, France,  
7,1 M visiteurs/an

0 6 .  R i v e s  d ’ A r c i n s
Bordeaux, France 
5,7 M visiteurs/an  

0 7 .  L ’ e s p l a n a d e
Région de Bruxelles, Belgique 
7,6 M visiteurs/an

9  1 8 8  M € 
Valeur part totale hors droits  
du portefeuil le de centres  
commerciaux (39,2 % de la valeur  
totale du portefeuil le) 

3 9 5  M € 
Revenus locatifs nets (36,6 %  
des revenus locatifs nets centres  
commerciaux).

U N  P O R T E F E U I L L E  C O H É R E N T 
D E  C E N T R E S  D A N S  L E S  G R A N D E S 
M É T R O P O L E S  E U R O P É E N N E S  A U  C Œ U R 
D E  L A  C R O I S S A N C E  É C O N O M I Q U E 
E T  D É M O G R A P H I Q U E   :  L ’ A C C È S 
P R I V I L É G I É  À  P L U S  D E  1 5 0  M I L L I O N S 
D ’ H A B I T A N T S  D A N S  D E S  B A S S I N S 
D E  C O N S O M M A T I O N  D Y N A M I Q U E S .

I B É R I E

E U R O P E  C E N T R A L E
E T  T U R Q U I E

18
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2  2 5 9  M €
Valeur part totale hors 
droits du portefeuil le  
de centres commerciaux 
(9,6 % de la valeur totale  
du portefeuil le) 

1 1 0  M € 
Revenus locatifs nets  
(10,2 % des revenus 
locatifs nets centres 
commerciaux)

3  9 4 0  M € 
Valeur part totale hors 
droits du portefeuil le  
de centres commerciaux 
(16,8 % de la valeur  
totale du portefeuil le) 

1 9 5  M € 
Revenus locatifs nets 
(18,1 % des revenus  
locatifs nets centres  
commerciaux)

E U R O P E  C E N T R A L E  
E T  T U R Q U I E

Klépierre est située dans 
les capitales les plus 
attractives, notamment   
en termes de tourisme  
— Budapest ,  Prague,  
Varsovie et Istanbul.

2 0 .  N O V Ý  S M ĺ C H O V
Prague, République tchèque 
20,4 M visiteurs/an

2 1 .  A K M E R K E Z
Istanbul,  Turquie 
7,2 M visiteurs/an

A L L E M A G N E

Porte d’entrée de la plus 
grande économie d’Europe, 
les actifs du portefeuil le 
sont principalement situés  
dans les régions floris- 
santes (Berlin,  Dresden, 
Duisburg) et les zones 
métropolitaines d’Allemagne.

 

2 4 .  B O U L E V A R D 
B E R L I N 
Berlin,  Allemagne 
11,2 M visiteurs/an

2 5 .  C E N T R U M  G A L E R I E
Dresde, Allemagne 
9,0 M visiteurs/an

P A Y S - B A S

Klépierre est  le numéro  
un sur le marché néerlandais. 
Le Groupe y gère des 
centres commerciaux dans 
les vil les les plus impor- 
tantes qui dominent leurs 
bassins de consommation 
respectifs,  à Rotterdam, 
Utrecht et Amsterdam.

2 2 .  H O O G  
C A T H A R I J N E
Utrecht , Pays-Bas 
26,0 M visiteurs/an

2 3 .  A L E X A N D R I U M
Rotterdam, Pays-Bas 
8,0 M visiteurs/an

1  7 4 1  M € 
Valeur part totale hors 
droits du portefeuil le  
de centres commerciaux 
(7,4 % de la valeur totale  
du portefeuil le) 

1 1 4  M € 
Revenus locatifs nets 
(10,6 % des revenus  
locatifs nets centres  
commerciaux)

1  0 6 6  M € 
Valeur part totale hors 
droits du portefeuil le  
de centres commerciaux  
(4,6 % de la valeur totale 
du portefeuil le) 

4 3  M € 
revenus locatifs nets 
(4,0 % des revenus  
locatifs nets centres  
commerciaux)

1  3 3 0  M € 
Valeur part totale hors 
droits du portefeuil le  
de centres commerciaux 
(5,7 % de la valeur totale  
du portefeuil le)

4 9  M € 
Revenus locatifs nets  
(4,6 % des revenus  
locatifs nets centres  
commerciaux)

S C A N D I N A V I E

Troisième secteur géo- 
graphique du Groupe,  
les pays scandinaves  
— Danemark, Norvège  
et Suède — figurent  
parmi les plus dynami- 
ques d’Europe. Klépierre  
y occupe une position  
de leader et y consacre  
une part importante  
de son pipel ine  
de développement.

1 2 .  F I E L D ’ S
Copenhague, Danemark 
7,8 M visiteurs/an

1 3 .  O S L O  C I T Y
Oslo, Norvège
10,6 M visiteurs/an

1 4 .  E M P O R I A 
Malmö, Suède 
6,7 M visiteurs/an 

1 5 .  B R U U N ’ S  G A L L E R I
Ăarhus, Danemark 
10,9 M visiteurs/an

I B É R I E

Le portefeuil le,  qui  
s ’est étoffé cette année,  
est organisé autour de 
positions stratégiques, 
notamment à Madrid  
et à Barcelone.

1 6 .  L A  G A V I A
Madrid, Espagne 
13,1 M visiteurs/an

1 7 .  P L E N I L U N I O
Madrid, Espagne 
11,3 M visiteurs/an

1 8 .  M A R E M A G N U M
Barcelone, Espagne
11,4 M visiteurs/an

1 9 .  N U E V A  C O N D O M I A
Murcie, Espagne 
12 ,1 M visiteurs/an

I T A L I E

Klépierre est le premier 
gestionnaire de centres com- 
merciaux en Italie. Son posi- 
t ionnement stratégique 
dans les régions de Turin, 
Milan, Rome, Venise et 
Naples constitue un 
ensemble très équilibré.

0 8 .  P O R T A  D I  R O M A
Rome, Ital ie 
18,3 M visiteurs/an 

0 9 .  L E  G R U
Turin, Ital ie  
12 ,7 M visiteurs/an 

1 0 .  C A M P A N I A
Naples, Ital ie 
12 ,5 M visiteurs/an

1 1 .  N A V E  D E  V E R O
Venise, Ital ie 
4,7 M visiteurs/an

3  8 9 2  M € 
Valeur part totale hors 
droits du portefeuil le  
de centres commerciaux 
(16,6 % de la valeur  
totale du portefeuil le) 

1 7 3  M € 
Revenus locatifs nets  
(16 % des revenus  
locatifs nets centres  
commerciaux)

CHIFFRES CLÉS
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R É P A R T I T I O N  G É O G R A P H I Q U E 
D U  P O R T E F E U I L L E  D E  C E N T R E S 
C O M M E R C I A U X  
(en % des loyers nets)

G R O U P E C O M M E R C I A L I - 
S A T I O N

M I X  D ’ E N S E I G N E S
(en % des loyers)

T O P  1 0  E N S E I G N E S
(11 ,8 % des loyers)

12 659 
Nombre de baux

4 642 
Nombre  
d’enseignes

96,8 %
Taux d’occupation

23,8 Mds 
Valeur de patrimoine  
en 2017 (en part totale,  
hors droits)

1,1 Md 
Nombre de visiteurs/an

4,4 M m2
Surface locative  
totale en Europe

587 M€
Dépenses  
d’ investissement en 2017

3,1 Mds €
Montant du pipeline  
de développement

>  100
Nombre de centres  
commerciaux leaders 
en Europe

01.

02 .

03.

04.

05.

06.

07.

08.

09.

10.

CHIFFRES CLÉS

01.	 France-Belgique :  36,6 %
02.	 Ital ie :  18,1 %
03.	 Scandinavie :  16,0 %
04.	 Europe centrale et Turquie :  10,6 %
05.	 Ibérie :  10,2 %
06.	 Pays-Bas :  4,6 %
07.	 Allemagne :  4,0 %

C H I F F R E S  C L É S 
G R O U P E
au 31/12/2017

C H I F F R E S  C L É S 
C O M M E R C I A L I S A T I O N
au 31/12/2017

01 .	 Mode :  46 ,8 %
02 .	 Culture/Cadeaux/Loisirs :  15 ,8 %
03 .	 Alimentation/Restauration :  11 ,4 %
04.	 Beauté/Santé :  11 ,1 %
05.	 Équipement de la maison :  9,4 %
06.	 Services/Divertissement :  5 ,5 %
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… U N  A C T I O N N A I R E , 
U N  I N V E S T I S S E U R ,  U N  A N A L Y S T E
Retrouvez l’intégralité des informations,  
des communiqués financiers, des résultats,  
le cours de l’action, les informations légales… 
et vos contacts Klépierre sur :  
klepierre.com/espace-finance/

… U N E  E N S E I G N E , 
U N  R E S P O N S A B L E  M A R K E T I N G , 
U N  P R O F E S S I O N N E L  D U  R E T A I L
Prolongez votre lecture et découvrez 
les actualités événementielles et commerciales 
de nos centres : klepierre.com/retail/ 
Pour contacter l’un de nos interlocuteurs 
commerciaux : klepierre.com/nos-centres/

… U N  C A N D I D A T  E X P É R I M E N T É , 
U N  J E U N E  D I P L Ô M É
L’espace Carrières vous invite à découvrir  
nos ambitions et nos valeurs, les métiers 
performants du commerce auxquels  
vous aspirez et l’offre d’excellence  
de notre centre de formation Klépierre University.
Connectez-vous sans plus attendre :  
klepierre.com/carrieres/

K L É P I E R R E

Direction  
de la communication 
26, boulevard  
des Capucines 
CS 20062 
75 009 Paris — France 
Tél.  :  + 33 (0)1 40 67 54 00 
Société anonyme  
à Directoire et Conseil  
de surveil lance au capital  
de 440 098 488,20 € 
780 152 914 RCS Paris 
www.klepierre.com

C O L O P H O N
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D I G I T A L R E S S O U R C E S 
H U M A I N E S

1 264
nombre de  
collaborateurs  

90 %
taux d’accès  
à la formation

59 %
part des femmes

41 ans
âge moyen  
dans l ’entreprise

4 M
nombre de fans sur  
Facebook et Instagram

+  4 %
taux d’engagement  
sur Facebook

87
Nombre de centres 
disposant du service 
#JustAsk

R E T A I L T A I N M E N T

15-20
nombre d’événements 
par centre commercial/an

15 M
Nombre de visiteurs 
supplémentaires grâce 
aux événements

117
Nombre de centres 
intégrant Let ’s Play®

CHIFFRES CLÉS

M A R K E T I N G 
&   R E S S O U R C E S 
H U M A I N E S
au 31/12/2017




