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Profil

Avec un patrimoine valorisé a 15,1 milliards d’euros " et une présence dans 13 pays
d’Europe, Klépierre est un acteur de premier ordre dans le secteur de 'immobilier
de commerces* en Europe continentale.

Gréce au savoir-faire de ses 1500 collaborateurs, le groupe Klépierre, propriétaire, gestionnaire
et développeur d’actifs commerciaux depuis plus de cinquante ans, propose aux enseignes
une offre unique d’emplacements dans les régions les plus dynamiques (France, Scandinavie,
ltalie du Nord) et une diversité de formats pour répondre au plus pres aux attentes de leurs
clients-consommateurs.

Son positionnement sur le secteur le plus résistant de I'immobilier lui garantit des revenus
réguliers et solides. Combinées a une structure financiere saine, ces bonnes performances
permettent au Groupe d’entreprendre des programmes de rénovation-extension dans

les zones a la commercialité et au potentiel avérés et des projets de développement

de grands centres commerciaux* qui préfigurent I'immobilier de commerces de demain.

(1) Hors droits, y compris commerces et bureaux.
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c|65 Nos performances opérationnelles et financieres

UNE PLATE-FORME EUROPEENNE .y
EN CONSTANTE EXPANSION PayS Activité
d'implantation

2006 2007 2008 2009 2010

Nombre de centres détenus 236 240 276 274 273
Valeur d’expertise hors droits 8829 10937 14364 14357 15114
Effectifs 1032 1103 1516 1519 1495
Nombre de centres gérés 342 342 378 374 356 | mmo b | | | er
*

de commerces

(1) En millions d’euros, part totale.

Des loyers en forte croissance et concentrés
sur les régions européennes les plus dynamiques

REPARTITION GEOGRAPHIQUE

LOYERS BRUTS* 36.7
en millions d’euros 43:3
i28
4
4 Europe centrale Europe centrale
52,4 12% b 8%
337 Ibérie ene
48,8 149, 1%
528 | 235 831,7 o
C29 787,4 L - L— Francel
rance rance
620,1 Belgique Belgique
4552 5179 58% 48%
Italje/
Italie/ %%,309
Total: 510,9 Total:590,2 Total: 706,2 Total: 880,1 Total: 912,2 Qoo I_ Scandinavie
2006 2007 2008 2009 2010 20%
2006 2010

Centres commerciaux Commerces Bureaux

* En 2010, plus de 80 % des loyers proviennent des zones
les plus solides en termes de croissance de chiffre d’affaires
des commergants-locataires, tout comme de loyers.

# La forte progression des loyers du
secteur de I'immobilier de commerces
reflete le recentrage continu du Groupe
sur son coeur de métier.
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Effectifs

salariés

CASH-FLOW NET COURANT*

en euros par action

2,040

)
1,99M 1,96
U]

1,60 O

2006© 2007 2008 2009 2010

% Le cash-flow net courant par action

est en légere baisse par rapport a 2009.

[’évolution annuelle moyenne sur les

cing dernieres années ressort a +5,5 %.

(1) Données retraitées suite aux augmentations de capital de décembre 2008
et/ou de mai 2009 et 2010 (paiement du dividende en actions).

Baux sous gestion

DIVIDENDE

en euro par action

1 @
1,25 1,25 1,25 ,35

1,07

2006 @ 2007 2008 2009 2010

+ 84,6 % des actionnaires ont fait
le choix d’un paiement en actions
pour le dividende versé en 2010
au titre de I’'exercice 2009.

* En 2010 Klépierre proposera le
versement, entierement en numéraire,
d’un dividende de 1,35 euro par action @,
soit une hausse de 8 % par rapport
a 2009.

Taux d'occupation
financier”

EPRA NNNAV*

en euros par action

32,20
30,0 @

257 ®
25,5

2006 ©@ 2007 2008 2009 2010

» ['EPRA NNNAV par action (actif net
réévalué* de liquidation) est en nette
augmentation par rapport a fin 2009
(+ 9,3 %). Cette progression est
attribuable pour I'essentiel a la
hausse des valeurs immobilieres telles
qu’estimées par les experts chargés
d’évaluer le patrimoine du Groupe.

(2) Soumis au vote des actionnaires lors de I'assemblée générale du 7 avril 2011.

(8) Données retraitées de la division du nominal intervenue le 3 septembre 2007.
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Chit

6|95 Nos performances sociétales et environnementales

La formation des collaborateurs: une priorité pour le Groupe

NOMBRE MOYEN DE JOURS DE FORMATION TAUX D’ACCES A LA FORMATION
PAR COLLABORATEUR
7% 8%
%
2008 2009 2010 2008 2009 2010

La diversité: un engagement fort, des résultats

PART DES FEMMES DANS L'EFFECTIF TOTAL

ET PART DES PROMOTIONS
57% 60%
54% 55% 55%
52%
travailleurs
Nandicapes, soit un nombre
2008 2009 2010 multiplié par 3 depws 2008

Part des femmes dans I'effectif total
Part des femmes dans les promotions

Des progres notables en matiere de performance environnementale

CONSOMMATION DE FLUIDES PRODUCTION DE DECHETS INDUSTRIELS EMISSIONS DE GAZ A EFFET
Glectriité, clmatisation, eau) BANALS (DIB) ET DE CARTONS DE SERRE PAR POSTE D’EMISSION
(en tonnes éq. CO,)
97
91 14,6 12864
13,2
21324 11493
24449
38
35 5,1 5,0 94015
89401
2009 2010 2009 2010 Total: 127203 Total: 125343
i 2009 2010
Electricité en kWh/m? SCU™ + mail Cartons en kg/m? SCU 3
Climatisation en KWh/m? SCU + mail DIB en kg/m? SCU Electricit¢  m Chaud et froid
Eau en m% SCU + mail Cartons/DIB en % Déchets (DIB + Cartons) et eaux usées
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Une démarche de notation transparente

Klépierre développe des relations suivies avec les agences de
notation extrafinanciere, les analystes et les investisseurs ISR
(Investissement Socialement Responsable). Les résultats des
notations Vigeo et SAM Research sont en progression depuis
plusieurs années, preuve a la fois d’un effort accru de transparence,
mais aussi de la pertinence des mesures adoptées.

Klépierre est la seule fonciere d’Europe continentale présente
dans les 7 indices suivants:

¢ Dow Jones Sustainability Index World

e Dow Jones Sustainability Index Europe

e FTSE4Good Index

e ASPI Eurozone

¢ Ethibel Excellence

o Ethibel Pioneer

* Kempen/SNS European SRI Universe @

(1) Depuis 2011.
(2) Depuis 2010.

Notation Vigeo - février 2010

Performance environnementale,
sociale et de gouvernance de I'entreprise

‘ 01/2009 ‘ 02/2010 ‘

Théme ‘ Ratings ‘ Scores ‘ Ratings ‘ Scores ‘
Droits humains ++ 52 ++ 60
Environnement + 34 + 63
Ressources humaines ++ 55 ++ 59
Comportement sur les marchés + 47 + 40
Gouvernement d’entreprise - 34 = 44
Engagement sociétal + 40 + 58

++ Lentreprise est classée parmi les entreprises les plus engagées de son secteur.

+ Lentreprise est classée parmi les entreprises actives de son secteur.

= Lentreprise est classée dans la moyenne des entreprises de son secteur.

- Lentreprise est classée parmi les entreprises en dessous de la moyenne de son secteur.
-~ L’entreprise est classée parmi les entreprises les moins avancées de son secteur.

'
des actions

de formation sont realisees
par S€geCampus,
"université interme du Groupe

Notation SAM Research

38 2006
L ss #2007
Score total 58 2008
" 61 2009
e 00
24
NUNUUNE
~ Dimension 49
environnementale 54
b es
43
s
Dimension 59
sociale 60
e es
56
USRI 4
. Dimension 72
économique 74
76

Positionnement de la performance de Klépierre () :
au regard des entreprises de son secteur (min-max)

WWW.vigeo.com

100
75
| u ] ]
50
[ ] |
25
0
Droits Environnement  Ressources  Comportement ~ Gouvernement  Engagement
humains humaines  surles marchés  d’entreprise sociétal

Klépierre — Rapport annuel 2010 | 5



dans leur strategie ce
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Quel regard portez-vous sur 2010?

Laurent Morel: Dans une Europe encore marquée par la crise,

la consommation s’est révélée assez résistante et méme en légere
progression pour les centres commerciaux de Klépierre: nos
revenus ont une fois de plus démontré leur exceptionnelle qualité
de résilience. Les grandes entreprises de la distribution locataires
de Klépierre sont restées encore tres profitables. Je constate
aussi a quel point le monde des enseignes reste créatif et
dynamique: la plupart des grands distributeurs n’ont pas hésité

a aller de 'avant en investissant dans de nouveaux magasins,

tout en réinventant leurs formats historiques. Quel meilleur moyen
pour rencontrer les nouvelles attentes des consommateurs

et les séduire ? Klépierre, en tant que fonciere, déploie toute son
expertise du commerce et sa capacité d’investissement pour
accompagner cette industrie dans sa stratégie de renouvellement:
c’est ce qui rend notre métier si passionnant.

Quelle a été la stratégie de Klépierre dans ce contexte ?
L. M. : Notre stratégie s’est inscrite dans la droite ligne de celle
que nous suivons depuis une décennie, puisque NOUS avons
encore renforcé notre activité d’immobilier de commerces, un type
d’actifs sur lequel nous sommes aujourd’hui presque exclusive-
ment positionnés. Au niveau géographique, le choix de se
concentrer sur les marchés d’Europe les plus solides et les plus
prometteurs a été conforté par les faits: nos investissements
récents privilégient la France, la Scandinavie et I'ltalie du Nord;

or, ces 3 marchés sont ceux qui affichent la santé la plus floris-
sante. Du c6té de la structure financiere enfin, I'année 2010

a été fructueuse, avec a la clé I'émission de 900 millions d’euros
d’obligations dans des conditions favorables et un renforcement
des fonds propres par le paiement du dividende en actions.

Comment résumeriez-vous votre métier

tel que vous le pratiquez, en quelques mots?

L. M.: A partir d’une base trés résistante de revenus tirés des
centres commerciaux, le métier de Klépierre consiste a revaloriser
ces flux en permanence. Pour cela, 2 leviers complémentaires
s’offrent a nous. Le premier est la gestion active des centres
pour les rendre toujours plus attractifs pour les consommateurs.
Cette attractivité soutient et dynamise les chiffres d’affaires des
enseignes, ce qui permet une augmentation réguliere des loyers.
Le second est I'acquisition et surtout la création de centres
nouveaux. Cinquante ans d’expertise dans ce domaine donnent
a Klépierre un avantage déterminant pour choisir les meilleurs
sites puis concevoir des batiments qui accompagnent et anticipent

les évolutions de I'urbanisme commercial. Compte tenu

de leur colt de réalisation, inférieur aux prix de marché d’actifs
équivalents existants, ces développements sont fortement
créateurs de valeur.

Comment abordez-vous 2011 ?

L. M. : 2011 verra la poursuite de notre programme de dévelop-
pement avec la livraison de notre projet phare: le centre commer-
cial du Millénaire a Aubervilliers. D’autres développements de
grands centres commerciaux sont également engagés en France
et en Scandinavie essentiellement, pour un montant total d’inves-
tissement de 1,2 milliard d’euros. lIs feront I'objet d’une intense
activité en 2011. Mais la réussite de Klépierre repose aussi sur

la qualité de jugement et d’exécution de ses équipes: notre enjeu
majeur est donc de continuer a former les collaborateurs, de leur
donner les moyens d’exceller dans chacun de leurs domaines
d’intervention respectifs et d’entretenir leur motivation.

Comment voyez-vous I’avenir a plus long terme,
quels sont les défis et les opportunités pour le secteur?
L. M.: Le premier défi majeur dans notre secteur, nous le devrons
a I'évolution des modes de consommation. La montée en
puissance des nouvelles technologies en est une bonne illustra-
tion: si le e-commerce ne remplacera jamais I'alchimie de la
rencontre entre un commercant et un client, internet peut en
revanche nous permettre d’interagir au mieux avec le consom-
mateur. De fagon plus profonde encore, en tant qu’acteur de la
construction et de I'urbanisme, notre industrie se doit de prendre
en compte les enjeux liés a I'environnement. Klépierre s’est
engagee tres tét dans une démarche de sensibilisation et
d’appropriation de ces questions en interne, la gestion et la
construction de ses centres commerciaux obéissant a des regles
plus respectueuses de I’environnement et plus économiques.

Le centre commercial du Millénaire sera ainsi le premier grand
centre commercial francais a bénéficier d’'une double certification
HQE® et BREEAM. Ainsi géré et transformé, notre patrimoine
continuera d’améliorer ses qualités immobilieres et sa performance
economique. Enfin, il faut remarquer dans cet environnement
économique troublé la bonne tenue générale du secteur

des SIIC frangaises: leur création, il y a seulement huit ans,

a permis I'émergence et le développement de grands véhicules
cotés, a la fois dynamiques et créateurs d’emplois, de valeur et
d’industrie. Le maintien de ces dispositifs, voire leur convergence
au niveau européen, sera dans I'avenir une des clés de la
croissance dans notre secteur.
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L e Directoire et le Comité de direction

Le Directoire

Il assure la direction opérationnelle de Klépierre et s'appuie sur I'expertise et I'expérience

des membres du Comité de direction Klépierre-Ségece.

Laurent MOREL

Membre du Directoire de Klépierre depuis le 1°" juin 2005
et Président du Directoire depuis le 1°" janvier 2009

Apres avoir débuté sa carriere a la Compagnie Bancaire, Laurent Morel
participe, en 1989, a la création du groupe Arval, puis a son développement
international en tant que Directeur Financier. En 1999, il prend en charge, dés
sa création, la Direction Générale d’Artegy, filiale de BNP Paribas spécialisée
dans la location de véhicules industriels, qu’il développe en France et au
Royaume-Uni. Il rejoint le groupe Klépierre en février 2005 et devient Gérant
de Ségéceé le 1¢ janvier 2006.

48 ans — Ingénieur de I’Ecole Centrale de Paris

ﬁ

A™

il

Jean-Michel GAULT

Membre du Directoire depuis le 1°" juin 2005 et Directeur Général Délégué
en charge des finances et du péle Bureaux depuis le 1°" janvier 2009

Jean-Michel Gault débute sa carriere chez GTM International (groupe Vinci)
comme controleur financier avant d’intégrer Cogedim en tant que Responsable
des Services Financiers, puis Directeur Financier. En 1996, il rejoint le départe-
ment Investissement Immobilier de Paribas et assume la Direction Financiere
de la Compagnie Fonciére, ou il supervise en 1998 sa fusion avec Klépierre,
dont il devient Directeur Financier a cette date.

51 ans — Diplémé de I'Ecole Supérieure de Commerce de Bordeaux

Le Comité de direction Klépierre-Ségece

Ce comité, qui rassemble les membres du Directoire et les principaux dirigeants de la Société, a pour mission e suivi
opérationnel de I'activité du Groupe et participe a I'élaboration de la stratégie. Il se réunit au moins 1 fois par semaine.

Eric DEGOUY

Directeur Gestion et Valorisation du Patrimoine
Membre du Comité de direction depuis le 1 avril 2008

Entré chez Ségécé en 1976 en tant que Directeur de centre, Eric Degouy
occupe ensuite les fonctions de Directeur de Programme, puis de Directeur
de I'Exploitation, Directeur Général Adjoint en charge de la France, avant
de prendre en charge la Direction Gestion et Valorisation du Patrimoine

de I'ensemble du Groupe en Europe, en janvier 2005.

59 ans — Diplémé de I'lUT de Paris

Bernard DESLANDES

Directeur du Développement
Membre du Comité de direction depuis le 1 avril 2008

Apres avoir exercé diverses responsabilités dans le domaine du développe-
ment chez les promoteurs Michel Laurent, puis SINVIM, Bernard Deslandes
rejoint Ségécé en 1992. Il y occupe les fonctions de Directeur de Programme
puis, en 1998, de Directeur du Développement International avant de devenir
Directeur du Développement de I’'ensemble du Groupe en ao(t 2007.

50 ans — DESS d’urbanisme de I'université Bordeaux-Ill

Frédéric de KLOPSTEIN

Directeur des Investissements
Membre du Comité de direction depuis le 1" avril 2008

Apres avoir travaillé chez L'Oréal, ou il participe, comme controleur de gestion,
a la création de la filiale tcheque, Frédéric de Klopstein integre la Direction

de la Gestion Financiere de Paribas en 1996, en tant que chargé de mission.
En 2000, il rejoint Klépierre pour y piloter les opérations de croissance externe
(Carrefour, Finiper, Europe centrale...). Depuis septembre 2006, il est Directeur
des Investissements.

40 ans — Diplémé d’HEC
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Marie-Thérése DIMASI

Directeur Juridique Groupe
Membre du Comité de direction depuis le 1¢ avril 2008

Apres avoir travaillé au sein d’'une SEM, ou elle était en charge des relations
public/privé dans le cadre du montage d’une nouvelle infrastructure de transport,
Marie-Thérese Dimasi rejoint une filiale immobiliere de la Caisse des Dépbts ou, en
tant que Directeur Juridique, elle pilote plusieurs opérations complexes en France
et a l'international. Elle entre dans le groupe Klépierre en 2001 en tant que Direc-
teur Juridique Corporate et prend par la suite la Direction Juridique du Groupe.

50 ans — DESS droit du commerce international et MBA d’HEC

Bruno VALENTIN

Directeur des Comptabilités, du Contréle de Gestion
et des Systémes d’Information

Membre du Comité de direction depuis le 1¢ avril 2008

Bruno Valentin débute sa carriere en tant qu’auditeur chez Conseils Associés
avant de rejoindre le département Grande Entreprise d’Ernst & Young Audit au
sein du pdle Banque et Immobilier. Apres 14 ans d’audit, il rejoint Klépierre en
2004 pour prendre en charge la Direction des Comptabilités. Ses fonctions sont
élargies a la Direction du Contréle de Gestion du Groupe en 2006 et a la Direction
des Systemes d’Information en juillet 2010.

45 ans — Maitrise de sciences de gestion de I'université Paris-Dauphine,
expert-comptable



L e Consell de surveillance

« Valider des orientations importantes
pour assurer au Groupe un
développement durable et profitable. »

Au-dela de la trentaine de réunions du Conseil et des comités qui
rythment I'année, le Conseil de surveillance méne périodiquement
une réflexion approfondie sur la pertinence de la stratégie suivie
par le Groupe. Celle qui a eu lieu début 2011 a permis de valider
plusieurs orientations trés importantes pour assurer a la Société
un développement durable et profitable.

C’est tout d’abord le cas de la diversification géographique conduite
avec détermination depuis dix ans. Au sein d’une Europe tres
inégalement affectée par la conjoncture économique, celle-ci a permis
de maintenir, en 2010, le niveau élevé de revenus locatifs atteint

en 2009. Compte tenu de I'importance de la crise actuelle,

le résultat mérite d’étre souligné. Il conduit la Société a renforcer

ses investissements notamment en Scandinavie, en France et en ltalie
du Nord, régions plus dynamiques démographiquement et plus stables
sur le plan économique.

Par ailleurs, la préférence du consommateur pour la proximité est certes
inscrite dans I'évolution des modes de vie, de la structure des familles

et du vieillissement de la population. Mais, bilan encourageant, ce
phénomene incontestable ne condamne pas le concept méme de centre
commercial. Certains actifs ont été concus comme des équipements de
centre-ville et beaucoup d’autres ont structuré autour d’eux des zones
de centralité, a la périphérie des grandes agglomérations. Les réformes
de I'urbanisme commercial, en cours dans plusieurs pays, devraient
renforcer une planification raisonnée des équipements tres favorable

aux centres existants.

Le développement assez spectaculaire du commerce sur internet peut
enfin apparaitre comme un véritable défi pour 'avenir. Les réponses

a ce défi apparaissent toutefois suffisamment multiples pour assurer,

et sans doute renforcer, le rle du centre commercial.

Les complémentarités en termes de choix, de plaisir et de logistique
devraient I'emporter et conduire enseignes et gestionnaires de centres

a faire évoluer de maniere spectaculaire I'offre de services, I'achalandage
et méme I'aménagement architectural. Le mouvement est déja engagé,
il confortera la place désormais irremplacable que le centre commercial
occupe dans notre univers urbain.

Proposer a I'assemblée des actionnaires de relever le dividende

de Klépierre cette année témoigne, d’une certaine maniere, de notre
confiance dans les bénéfices que nous tirerons de ces évolutions
nécessaires qu’il N’y a pas lieu de redouter.

Les missions du Conseil de surveillance

Le réle du Conseil de surveillance est d’exercer un contréle sur la direction opérationnelle de la Société exercée
par le Directoire qui lui rend compte de I'activité et des orientations stratégiques sur une base trimestrielle.

Afin d’accomplir au mieux cette mission et de veiller aux intéréts des actionnaires, le Conseil s’appuie sur

les travaux de 4 comités spécialisés composés d’administrateurs a I'expertise et a I'expérience reconnues.

Nombre de réunions en 2010: 12 — Taux de participation: 87 %

Michel CLAIR
Président du Conseil de surveillance
Date de premiére nomination: 19 décembre 2008

Magistrat a la Cour des comptes a compter de 1975, Michel Clair

a occupé différentes fonctions au sein d’agences gouvernementales

et de plusieurs ministéres. Il a notamment dirigé le cabinet du Ministre

du Commerce de 1986 a 1988. En 1991, il rejoint la Compagnie Bancaire,
dont il est Secrétaire Général et membre du Directoire. Aprés la fusion
Paribas-Compagnie Bancaire, il devient membre du Comité exécutif

de Paribas en charge des affaires immobilieres et des services communs.
Entré dans le groupe Klépierre en 1996 en tant que membre du Conseil
d’administration, il en prend la Présidence I'année suivante.

Il est Président du Directoire de 1998 a 2008.

64 ans — Diplémé de I'Ecole Nationale d’Administration

(1) Prise d’effet au 1 janvier 2009.

Pour en savoir plus consultez
les pages suivantes et le rapport
du Président du Conseil de
surveillance (page 237).
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Gommm Les membres du Consell de survelllance

Vivien
LEVY-GARBOUA

Vice-Président du Conseil
de surveillance

Date de premiere nomination :
12 avril 2000

Vivien Lévy-Garboua débute

sa carriere professionnelle au
service Recherche de la Banque
de France avant de rejoindre le
groupe BNP Paribas en 1980. Il y
occupe des fonctions de direction
dans différents départements
avant d’étre nommé Senior
Adviser en septembre 2008.

64 ans — Diplémé de I'Ecole
Polytechnique, PhD en économie
de I'université de Harvard

Jérome BEDIER

Administrateur indépendant

Président du Comité
du développement durable

Date de premiere nomination :
8 avril 2004

Président Exécutif de la Fédération
des Entreprises du Commerce

et de la Distribution, et Président
du Conseil d’administration de
I'Union d’Economie Sociale pour
le Logement, Jérbme Bédier a
notamment été Associé au sein
de Deloitte & Touche, dont il a
assureé le développement a l'inter-
national. Auparavant, il a exercé
des fonctions au sein de différents
ministéres (Industrie, Economie

et Finances, et Commerce et
Artisanat).

55 ans - Diplémeé de I'lnstitut

d’Etudes Politiques de Paris et de
I’Ecole Nationale d’Administration

Bertrand
de FEYDEAU

Administrateur indépendant
Président du Comité
des investissements

Date de premiere nomination :
21 juillet 1998

Bertrand de Feydeau a exercé et
continue d’exercer de nombreux
mandats au sein de sociétés a
dominante immobiliere. Président
de Fonciéere Développement
Logements, il est par ailleurs
Président de la Fondation Palladio

et de la Fondation des Bernardins.

62 ans — Maitrise de droit et
diplémé de I'Institut d’Etudes
Politiques de Paris

Bertrand
JACQUILLAT

Administrateur indépendant @
Président du Comité d’audit

Date de premiere nomination :
12 avril 2001

Président-Directeur Général
d’Associés en Finance et du Cercle
des Economistes, Professeur a
I'Institut d’Etudes Politiques de
Paris, Bertrand Jacquillat a publié
plus d’une dizaine d’ouvrages et
une centaine d’articles, dont une
grande partie dans des revues
scientifiqgues a comité de lecture.

66 ans — Diplémeé de HEC,

de I'Institut d’Etudes Politiques

de Paris, MBA de I'université de
Harvard, doctorat en économie

et gestion financiere de I'université
Paris-Dauphine et agrégé de droit

Le Comité d’audit

(Reglement intérieur modifié le 8 avril 2004)

Mis en place en 1998, il a pour réle d’examiner et d’évaluer

les documents financiers diffusés par la Société dans le cadre
des arrétés de comptes annuels et semestriels, mais également
d’assurer la surveillance du contréle externe et interne de

la Société. Il se réunit au moins 2 fois par an et peut solliciter

le Directoire dans le cadre de ses activités pour procéder

a toute audition ou obtenir toute information. Les membres

du Directoire et les représentants des commissaires aux
comptes assistent aux réunions du Comité d’audit.

Le Comité des nominations
et des rémunérations
(Reglement intérieur modifié le 8 avril 2004)

Créé en 1998, ce comité se réunit au moins 1 fois par an.

QOutre les missions classiques qui lui sont dévolues (formulation

de recommandations portant sur la nomination et les différentes
formes de rémunération des membres du Directoire et des membres
du Conseil de surveillance), ce comité procede notamment

a la revue de I'indépendance des membres du Conseil de surveillance
sur une base annuelle, conformément aux recommandations formulées
par le code de gouvernement d’entreprise des sociétés cotées

de I'AFEP et du Medef. Nombre de réunions en 2010: 3
Nombre de réunions en 2010: 2 Taux de participation: 83,3 %

Taux de participation: 100 %
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Bertrand LETAMENDIA
Administrateur indépendant @

Président du Comité des nomi-
nations et des rémunérations

Date de premiere nomination :
21 juillet 1998

Bertrand Letamendia a réalisé
I'ensemble de sa carriere profes-
sionnelle dans des sociétés immo-
bilieres. Il a successivement assuré
les fonctions de Responsable du
Développement de STIM (groupe
Bouygues), Directeur de Kaufman
& Broad, Directeur Immobilier

du groupe AGF de 1997 a 2008.
En 2009, il fonde AITA Conseils
SAS (société de conseil écono-
mique, commercial et immobilier).

64 ans — Diplébmé de 'ESSEC

(1) Un administrateur est indépendant lorsqu'’il n’entretient aucune relation de quelque nature que ce soit
avec la Société, son Groupe ou sa direction, qui puisse compromettre I'exercice de sa liberté de jugement.
Ainsi, par administrateur indépendant, il faut entendre, non pas seulement administrateur non exécultif,
c’est-a-dire n’exercant pas de fonction de direction de la Société ou de son Groupe, mais encore

Dominique AUBERNON

Date de premiere nomination :
31 mars 2010

Dominique Aubernon a occupé
plusieurs fonctions de direction

au sein de BNP Paribas, en
particulier en matiere d’activités
obligataires et de financements
structurés, avant de prendre la
responsabilité du Conseil straté-
gique, en charge de la définition et
de 'implémentation de la politique
financiére du groupe BNP Paribas,
en mars 2008.

55 ans — DESS Gestion-Finances
et DEA de Stratégie commerciale
des entreprises de I'université
Paris-Dauphine

dépourvu de lien d’intérét particulier (actionnaire significatif, salarié, autre) avec ceux-ci.

Le Comité des investissements
(Reglement intérieur modifié le 6 février 2009)

Institué en 1998, ce comité se réunit au minimum

2 fois par an. Il a pour mission de proposer la politique
d’investissement et d’arbitrage du Groupe, et est un véri-
table outil d’aide a la décision pour le Conseil en la matiere.
Les membres du Directoire assistent aux réunions

du Comité des investissements. Le comité peut étre
convoqué a la demande d’au moins 2 de ses membres,
qui peuvent également demander au Directoire de procé-
der a toute audition et de lui fournir toute information.

Nombre de réunions en 2010: 10

Taux de participation: 91,7 %

Dominique HOENN

Date de premiere nomination :
8 avril 2004

Dominique Hoenn a réalisé
I’'ensemble de sa carriére au sein
du groupe BNP Paribas dont il

a notamment été Senior Adviser
jusqu’en 2009. Il a assumé les
fonctions de Président du Conseil
de surveillance de Klépierre et de
Klémurs respectivement de 2005
a 2008 et de 2006 a 2008. Il est
par ailleurs membre du Conseil de
surveillance de Klémurs, membre
du College de I'Autorité des mar-
chés financiers et du College de
I’Autorité de contréle prudentiel.

70 ans — Diplémé de 'ESSEC

Philippe THEL

Date de premiere nomination :
7 avril 2006

Philippe Thel a effectué toute sa
carriere au sein de BNP Paribas
en assumant successivement
des fonctions de direction au sein
de l'activité Corporate Banking
avant de devenir Directeur des
Financements Immobiliers France.
En 2000, ses responsabilités sont
élargies a la Direction des Finan-
cements Immobiliers Européens
de BNP Paribas.

56 ans — Diplémé de I’Ecole Supé-
rieure de Commerce de Toulouse,
licence en sciences économiques

Pour en savoir plus sur les mandats occupés
par les membres du Conseil de surveillance,
consultez les pages 112 et suivantes.

Le Comité du développement durable
(Reglement intérieur modifié le 31 octobre 2008)

Depuis sa création en avril 2008, ce comité a regu pour mission

de recenser les principales catégories de risques auxquels I'activité

du Groupe est exposée, de suivre le plan d’action mis en place pour y faire
face et d’examiner la contribution du Groupe au développement durable.

Nombre de réunions en 2010: 3
Taux de participation: 83,3 %

Pour en savoir plus sur la composition et les travaux
des comités, consultez le rapport du Président du Conseil
de surveillance (page 237 et suivantes).
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Bilan 2010

Une année boursiere marguée
par une forte volatilité

Entre inquiétudes sur les dettes souveraines, « stress tests » Si les volumes quotidiens moyens négociés sur Euronext Paris™
des banques et bons résultats des entreprises, I'année 2010 aura ressortent en baisse par rapport a ceux constatés en 2009
envoyé aux investisseurs en actions des signaux contradictoires, (environ 363000 titres, contre 523000 un an plus t6t), leur
source de volatilité sur les marchés financiers. Chahuté au analyse est peu pertinente puisque les plates-formes de

premier semestre 2010, le titre Klépierre s’est repris au second négociation alternatives concentrent désormais pres de 40 %
semestre et termine I'année a 27,00 euros, en baisse de 4,91 % des volumes échangés sur le titre, contre 20 % un an plus tot.
sur un an, apres une hausse de 62,2 % en 2009. Ces évolutions

se comparent a une hausse de 8,78 % pour 'indice EPRA L'action Klémurs affiche pour sa part une progression de 12,34 %
Eurozone en 2010, contre +34,4 % en 2009. en 2010, cléturant 'année a 17,30 euros.

Fiche signalétique de I’action

Code ISIN: FR0O000121964/Code mnémonique: LI/Marché: Euronext Paris™ — Compartiment A/Nombre de titres: 189648240/
Indices: SBF80, SBF120, SBF250, Euronext 100, SIIC, CAC AllShares, CAC Next20, CAC Financials CAC Real Estate,

DJ STOXX 600, EPRA Eurozone, GPR 250 Index. Indices développement durable: Dow Jones Sustainability Index World, Dow Jones
Sustainability Index Europe, FTSE4Good Index, ASPI Eurozone, Ethibel Excellence, Ethibel Pioneer, Kempen/SNS European SRI Universe.

Performance de I’action Klépierre

= Klépierre = EPRA Eurozone CAC 40 Moyenne hebdomadaire des volumes quotidiens échangés sur Euronext Paris™
180 1600000
160 1400000
140 1200000
120 1000000

100 | Sy by 800000
A/_/‘/\l s

80 » 600000

60 \//\/ 400000

40 200000

20 0
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Source: Euronext, EPRA (base 100 au 31/12/2008).

Performance du titre 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Cours de cloture 15,47 21,13 25,71 46,37 34,01 17,50 28,39 27,00
% de progression 10,9 % 36,6 % 21,7 % 80,4 % -26,6 % -48,6 % 62,2 % -4,91 %
Progression du CAC 40 16,1 % 7.4 % 23,4 % 17,5 % 1,3 % -42,7 % 22,3 % -3,34 %
Progression de I'indice EPRA Eurozone 13,2 % 31,0 % 23,5 % 45,5 % - 26,5 % -45,4 % 34,4 % 8,78 %

Source: Euronext, EPRA.
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| a relation avec les actionnaires

Transparence et rigueur

Pour Kiépierre, établir des relations de confiance et de long

terme avec ses actionnaires passe notamment par la diffusion
d’une information financiere la plus rigoureuse et la plus
transparente possible.

Cette transparence commence par la diffusion de communiqués
de presse sur les résultats et chiffres d’affaires, et plus généralement
sur tous les événements importants de la vie du Groupe.

ELEFEEEE rpumms

www.klepierre.com - Retrouvez toutes
les informations utiles sur le site internet
de la Société, rubrique « Espace Finance ».

Calendrier 2011

Chiffre d’affaires du 4° trimestre 2010 et de I'exercice 2010

Résultats 2010

Assemblée générale

Mise en paiement du dividende

Chiffre d’affaires du 1 trimestre 2011

Chiffre d’affaires du 2° trimestre 2011 et résultats du 1% semestre 2011
Chiffre d’affaires du 3° trimestre 2011

La mise a jour permanente du site internet est également
primordiale puisqu’elle permet de consulter I'ensemble de
I'information financiere réglementée et, plus généralement,
toute information que le Groupe souhaite mettre a la disposition
du marché. Les assemblées générales constituent enfin un
rendez-vous privilégié, particulierement pour les actionnaires
individuels, tandis que des présentations semestrielles et

des conférences téléphoniques trimestrielles sont organisées
pour les analystes et les investisseurs institutionnels.

Chaque année, ces derniers sont également invités a découvrir
une partie du patrimoine du Groupe et a rencontrer les équipes
de terrain lors des Investor’s days, qui les ont menés en ltalie
en juin 2010.

La politique de distribution est guidée par un souci de faire
progresser le dividende a un rythme conforme a celui des
principaux indicateurs (cash-flow net courant®, actif net réévalué®)
tout en distribuant 60 a 70 % du cash-flow net courant.

Le paiement d’un dividende en numéraire de 1,35 euro par action
au titre de I'exercice 2010 sera soumis au vote des actionnaires
lors de I'assemblée générale du 7 avril 2011.

Pour en savoir plus sur le capital
et sa répartition, consultez la rubrique
« Répartition du capital et des droits
de vote » (pages 226 et suivantes).

25/01/2011
08/02/2011
07/04/2011
14/04/2011
27/04/2011
25/07/2011
20/10/2011
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Quelles
orientations
pour

emain?

Sila consommation a été ralentie par la crise
economique, elle n‘en reste pas moins dynamique.
Dans ce contexte, limmobllier de commerces a une
fois de plus prouve sa solidité, confortant Klepierre
dans ses choix. Pour poursuivre son developpement,
le Groupe concentre aujourd'nui ses ressources
sur les régions d'Europe continentale a fort potentiel,
tout en restant plus gue jamais a l'écoute

des consommateurs, des enseignes et de leurs
nouvelles attentes.
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Parce gue limmaobillier
de COMMmErces résiste mieux
aux cycles de limmohbilier. ..

Jean-Michel GAULT

Membre du Directoire

Directeur Général Délégué

en charge des finances et du pble Bureaux
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L'immobilier de commerces* présente un profil

de risque différent des autres segments de I'immobilier,
notamment les bureaux, en ce sens qu’il garantit

des revenus particulierement sécurisés. Pourquoi ?
Parce que ces revenus sont constitués des loyers des
commergants, qui eux-mémes dépendent de leur chiffre
d’affaires. Or ce dernier est étroitement lié a I’évolution
de la consommation des ménages, un agrégat peu
volatile et résistant, y compris en période de ralentisse-
ment économique.

La diversité des locataires inhérente au secteur des
centres commerciaux soutient également la robustesse
des revenus. Et ce, d’autant plus que le secteur de

30 %

la consommation européen a témoigné de sa solidité
et de sa capacité d’adaptation a travers la crise: les
taux de vacance des centres commerciaux sont restés
tres réduits, méme au plus bas du cycle immobilier,

et de nouvelles enseignes ne cessent d’apparaitre.
C’est pourquoi, historiquement fonciere de bureaux,
Klépierre axe depuis maintenant plus de dix ans sa
stratégie et son activité sur I'immobilier de commerces.
Au cours de la derniére décennie, fort de développe-
ments et d’acquisitions tant en France qu’en Europe
continentale, le Groupe a constitué un portefeuille
largement concentré sur ce type d’actifs et désormais
valorisé a 15,1 milliards d’euros (hors droits).

25 % / l

20 % / \

Ak NN\

0%

10 % / \ﬂ
[~

S

0% / — A4
-15% — Commerces
-20% | | | | | I I I I | | | ! | | L —— Bureaux

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

VARIATION ANNUELLE DES INDICES DE LOYER
COMMERCES ET BUREAUX POUR L’'UNION EUROPEENNE
Source: CB Richard Ellis EU15 Rent Index annual change
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Vision
Parce que les regions

européenneg ont des proﬂ\s
de croissance difféerencies. .

Nous COncentrgn ¢

10S actif
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T
En Scandinavie, les prévi- d’expansion de ses clients-enseignes, sa volonté

sions de croissance de la n’est pas de couvrir nécessairement l'intégralité
population d’ici a 2030 des territoires ou elle est implantée, ni de s’étendre
oscillent entre 10 et 20 % dans de nouveaux pays, mais bien de se focaliser sur
selon les régions. En les régions qui offrent les potentiels les plus importants.
France, ce chiffre avoisine Klépierre s’appuie pour ce faire sur une connaissance
les 15 % dans le Sud et fine de la démographie, du commerce et de I'urbanisme
dépasse les 10 % pour locaux, non seulement au niveau des pays mais
la région Tle-de-France; également des régions et des villes européennes.
il est également élevé 70 % des actifs de Klépierre sont d’ores et déja implan-
en ltalie du Nord, a plus tés en France, en Scandinavie et en ltalie du Nord
de 6 % . Ces données — pays dont les loyers ont le mieux résisté a la crise.
démographiques différen- Tout comme les développements récents, les projets
ciées recoupent générale- en cours sont également concentrés largement sur
ment celles concernant ces régions tres dynamiques, porteuses de perspec-

le pouvoir d’achat des tives de croissance durable pour le Groupe.

meénages: les régions les
plus riches correspondent

aux aires dont la population

connaitra les plus fortes
hausses dans les vingt
prochaines années.
Si 'approche de Klépierre
reste résolument européenne, 1
en cohérence avec les stratégies

Scandinavie: + 9,9 %

Stockholm: + 18,0 %
Oslo: + 19,7 %
Malmé: + 15,9 %

fle-de-France: + 10,7 %
/ Sud de la France: + 16,7 %
®&——— Budapest: + 5,9 %
Italie du Nord: + 6,3 %
0/ Région de Madrid: + 10,6 %
Algarve: + 27,3 %

Bernard DESLANDES
Directeur du Développement
et membre du Comité de direction

PREVISIONS DE CROISSANCE DE LA POPULATION ENTRE 2010
ET 2030 ET ZONES DE DEVELOPPEMENT RECENT DE KLEPIERRE ®

(1) Source: Eurostat, regional EUROPOP 2008, janvier 2010.
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Farce que, selon son profi
et 'environnement dans
lequel Il vit, chague client

a des attentes difféerentes. ..

i

le centreo d

jui coresh

Eric DEGOUY
Directeur Gestion et Valorisation du Patrimoine
et membre du Comité de direction
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Les Européens ont profondément modifié leur fagon

de consommer dans les dernieres années, sans

pour autant réduire leurs aspirations: leur volonté

n’est désormais pas de moins consommer, mais de
consommer difféeremment, de maniere plus responsable.
A ceci s’ajoutent des attentes plurielles qui varient selon
la catégorie socioprofessionnelle, les revenus ou les
zones géographiques, et qui évoluent dans le temps.
Ainsi, ces mémes consommateurs accordent une place
de plus en plus importante aux « achats plaisir @ »,
poste qui devrait représenter, en 2018, 17 % des
dépenses des ménages contre 15,5 % en 1998 @,

Une tendance elle-méme a pondérer selon les pays,
puisque le poste «hotels-cafés-restaurants » oscille
entre 1,2 % en Pologne et 9,6 % au Portugal.

LLe centre commercial*, produit vivant, s’adresse

donc a un public en perpétuelle mutation et se doit

de répondre a une grande variété d’attentes.

C’est pourquoi les équipes de Klépierre sont convain-
cues gqu'il n’existe pas un seul « bon format » de centre
commercial, mais des formats adaptés a chaque
contexte et a chaque zone de chalandise®, du centre
régional a la galerie de centre-ville, en passant par

la galerie d’hypermarché*. Il n’existe pas non plus de
formule immuable : chaque centre doit étre repensé

et parfois transformé pour étre en parfaite adéquation
avec les attentes de ses clients.

Face a cette pluralité d’enjeux, Klépierre joue la carte
du sur-mesure et congoit la gestion de ses sites autour
de 3 piliers qui sont autant de bénéfices pour le client.

Tout d’abord, la proximité: le centre commercial

doit étre accessible et visible. Ensuite, le choix: tout
consommateur doit pouvoir y trouver les marques

et les produits qu’il recherche, au prix le plus juste.
Enfin, la convivialité : au-dela d’un lieu d’achat, le centre
est aussi un lieu de vie, un espace citoyen, de prome-
nade et de loisirs, proposant des services et des
animations de qualité.

(1) Communications, loisirs et culture, hétels-cafés-restaurants.
(2) Source: Insee, BIPE.

Format du centre
adapté a
|’environnement
urbain

Convivialité

Services,
animations
commerciales
et culturelles

Mix d’enseignes
opportun,
prix juste

Les 3 atouts clés
du centre commercial performant
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Comment
creer de
la valeur?

Valoriser le patrimoine, savoir composer et
recomposer opportunément le portefeulle, optimiser
la gestion financiere . c'est en combinant ces

trois leviers que Klepierre béatit son développement.
Le Groupe s'appuie sur une richesse clé,

ses equipes, dont 'expertise, les compétences
et la créativité demeurent le maillon essentiel

de sa chaine de création de valeur.
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LEVIER

' D’ACTION
achon NG 1

Seniorcer
attractivie
des centres

cormrrierClaux

Arcades, Noisy-le-Grand, France

26 | Klépierre — Rapport annuel 2010

Parce que la croissance des revenus
du Groupe passe par celle des chiffres
d’affaires de ses commercants, Kiépierre
met en ceuvre tout son savoir-faire afin
d’augmenter le flux des visiteurs de
chaque site et de favoriser le succes
des enseignes présentes. Son position-
nement européen, sa variété d’implan-
tations et sa focalisation sur I'immobilier
de commerces* lui conferent une expertise
et une vision uniques du marché. Fort
de cette expérience, le groupe
Klépierre gére son patrimoine autour
d’un principe simple: le centre idéal
pour le consommateur est un subtil
équilibre entre proximité, offre commer-
ciale et convivialité.

Des centres en renouvellement
permanent

Dans cette période foisonnante, ou le
monde de la distribution se transforme
sans cesse, les centres commerciaux®
se doivent de rester a la pointe des
tendances et de se régénérer en consé-
quence. Outre la veille qu’exercent les
collaborateurs au quotidien pour déceler
les enseignes de demain, le Groupe
ajuste la composition de ses centres
en se basant sur de nombreux outils:
études de perception, suivi mensuel des

chiffres d’affaires des commercants,
analyse des performances sectorielles...
De plus, Klépierre met systématique-
ment en place pour chaque actif un plan
stratégique a moyen terme. Sur la base
de I'analyse des composantes princi-
pales du centre, c’est-a-dire I’évolution
projetée de sa zone de chalandise*,
des projets urbains environnants, de ses
résultats et de ceux de ses principaux
concurrents, le Groupe définit des
objectifs @ moyen terme (cing ans) et
décide des aménagements nécessaires
pour améliorer ses performances.

Anticiper les attentes

des grandes enseignes

La crise économique n’'a pas altéré
le dynamisme des clients grands
comptes de Klépierre: ces derniers sont
non seulement pour la plupart restés
profitables, mais les concepts actuels
les plus aboutis recherchent méme
des espaces toujours plus grands
pour mettre en scene leurs produits. Or,
Klépierre, fonciere gestionnaire mais
aussi développeur, a la capacité d’adap-
ter les espaces existants, a travers
des restructurations voire des exten-
sions de ses actifs. Car anticiper les
attentes de ses clients reste un des



enjeux majeurs de Klépierre, qui déploie
une politique relationnelle dédiée a ces
enseignes internationales, une soixan-
taine au total, toutes présentes dans
au minimum 2 pays d’implantation du
Groupe. Obijectif: traiter tant les parte-
nariats en cours que le potentiel de
croissance, en offrant a ces entreprises
un point d’acces unique a la plate-forme
européenne de Klépierre.

La convivialité a ’honneur

Pour fidéliser les consommateurs, il faut
leur offrir un confort et un plaisir de visite
gu’ils ne trouveront pas ailleurs. Depuis
son lancement en 2009, la démarche
USE® (Unique Shopping Experience, cf.
focus p. 29) a pour vocation d’harmoni-
ser et de développer le niveau d’accueil
et de service des centres du Groupe.
Outil de mutualisation des bonnes pra-
tiques, mais aussi de formation et de
transmission des savoirs, USE® struc-
ture ses actions autour de 2 axes: le
parcours client (fluidité, ambiance, ergo-
nomie des lieux...) et la relation client
(somme des signes relationnels tournés
vers le client). A titre d’exemple, plu-
sieurs centres européens du Groupe
dont la clientéle est largement familiale
ont déployé le concept d’« espaces

De gauche a droite

Karl Fredrik LUND

Directeur Marketing Corporate
Steen & Strem

Jean-Luc CESAR DESFORGES
Directeur Marketing International
Jean-Francois BOUVIER
Directeur Genéral Galae

Gontran THURING
Directeur Valorisation Europe

-

arketing
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LEVIER

' D’ACTION
achon NG 1

Gulskogen Senter, Drammen, Norvege

parents » en 2010, proposant des ser-
vices dédiés (chauffe-biberons, tables
de change...). Cette gestion proactive,
mais qui reste sur mesure, permet a
Klépierre d’offrir a ses clients commer-
cants une fréquentation supérieure a celle
qu'ils auraient s'ils exercaient leur activité
en dehors du centre commercial*.

Lieu de passage et de partage, un
centre commercial peut également pro-
poser a ses visiteurs des animations,
qu’elles soient commerciales ou cultu-
relles. Les consommateurs sont en
quéte de sens, et ce qu'ils recherchent
en faisant leur shopping va au-dela
du simple acte d’achat. C’est pourquoi
la théatralisation des magasins est
aujourd’hui commune, avec des décors,
une mise en scene des produits et la
multiplication d’événements fédéra-
teurs. Un mouvement auquel participe
Klépierre via la création d’animations
au coeur méme de ses centres. Parfaite
illustration de cette tendance, le
concept Mr Green qui s’est déployé
tout au long de I’hiver 2009/2010 au
Danemark, a I'occasion de la confé-
rence des Nations unies sur le change-
ment climatique tenue a Copenhague.
Steen & Strom Danemark, avec I'appui
d’un collectif d’artistes, a ainsi organisé
dans I'ensemble des centres du pays
des happenings spectaculaires, puis-
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samment relayés sur internet, ainsi que
des installations monumentales a partir
de matériaux recyclés. La sensibili-
sation par I’humour, sur un sujet de
sociéteé, a trouvé tout naturellement sa
place dans les centres, et Steen &
Strom a fait d’une pierre deux coups:
créer du buzz tout en proposant aux
consommateurs des animations inno-
vantes et qualitatives.

Pour exploiter le formidable potentiel
qu’offre un centre commercial en tant
que lieu de vie et de passage, Klépierre
peut également s’appuyer sur sa filiale
de specialty leasing®, Galae. Créée en
2001, elle a pour mission de développer
et d’exploiter I'espace commun en
donnant aux marques la possibilité de
|"utiliser pour leur communication
commerciale et publicitaire. Source de
revenus complémentaires pour le
Groupe, c’est aussi un excellent moyen
d’enrichir la relation client via la création
d’événements (lire le focus p. 27).

Le centre commercial

a ’heure d’internet

Si les achats en ligne sont en pleine
expansion, la rencontre physique entre
le client et le commercant, entre le
consommateur et le produit, reste
incontournable. Loin d’étre une menace
pour le concept de centre commercial,

internet doit au contraire étre percu
comme une opportunité, un moyen de
communication parallele a I'offre faite
en magasin. Les enseignes jouent de
mieux en mieux cette complémentarité,
les centres également, la plupart ayant
leur propre site et leur page dédiée sur
les réseaux sociaux. Internet offre donc
un autre canal de contact avec le client,
qui peut notamment lui permettre de
préparer sa visite ou de faire entendre
son point de vue sur des espaces d’ex-
pression dédiés. La proximité entre le
centre et le client est ainsi renforcée
au-dela de I'aspect géographique.

Un engagement

environnemental fort

La valorisation des centres passe aussi
par une politique active en termes de
développement durable. Colonne verté-
brale des engagements du Groupe en
la matiere, le plan d’action 2010-2015
de Klépierre a fixé des objectifs ambi-
tieux autour des 3 dimensions (environ-
nementale, sociale et sociétale) du
développement durable. Les résultats
encourageants enregistrés depuis
plusieurs années en matiere de perfor-
mance environnementale ont a nouveau
été confirmés: les consommations
moyennes d’électricité et d’eau des
centres du Groupe ont respectivement



été réduites de 6 % et de 12 % entre
2009 et 2010. Klépierre fait d’ores et
déja partie des entreprises les plus
avanceées de son secteur et développe
des relations suivies avec les agences
de notation extrafinanciere et les inves-
tisseurs ISR (Investissement Sociale-
ment Responsable), afin de faire évaluer
ses performances en matiere de déve-
loppement durable en toute transpa-
rence. Klépierre s’est enfin engagée
dans des démarches de certification
environnementale, a savoir BREEAM
pour les centres en développement et
ISO 14001 pour les centres en exploita-
tion. A ce jour, plus d’une quinzaine de
projets de développement integrent déja
la méthode BREEAM, qui fait désormais
référence dans le monde de I'immobilier
commercial. Quant a la certification
ISO 14001, elle fait partie a terme des
objectifs du Groupe pour tous ses
centres. En 2010, le centre Parque
Nascente au Portugal et celui de La
Gavia a Madrid en Espagne ont été
certifiés.

Des équipes toujours

plus performantes

Au quotidien, dans toute I'Europe, les
quelque 1500 collaborateurs de Klépierre,
porteurs d’un savoir-faire acquis au
cours d’une longue pratique du terrain,

imaginent, congoivent, commercialisent,
gérent et animent des centres commer-
ciaux. Pour maintenir et enrichir ce haut
niveau d’expertise, le Groupe met en
place une politique de formation
ambitieuse, notamment via 'université
interne SégéCampus. Pour détecter et
fidéliser les talents, Klépierre conduit un
programme d’identification des hauts
potentiels qui donne a chacun I'oppor-
tunité d’évoluer au sein du Groupe et
mene une politique volontariste pour
favoriser la mobilité professionnelle.
Enfin, le Groupe porte une attention
toute particuliere au respect des prin-
cipes de diversité: non-discrimination
entre hommes et femmes, intégration
au travail des personnes handicapées,
accord sur I'emploi des seniors, etc.
Parallélement a ces démarches, 2010 a
vu la montée en charge de nouveaux
outils d’information et de reporting com-
muns a I'ensemble du Groupe, avec
notamment le systeme d’information
Clipper. Une mutation qui s’achévera en
2013, mais permet déja d’accroitre sen-
siblement I'efficacité des collaborateurs
et est a ce titre synonyme de gains de
productivité.

Grand Ouest, Ecully, France

Hi
.. USE

USE® - UNIQUE
SHOPPING EXPERIENCE

Parce qu’un centre commercial n’est pas
seulement un actif financier ou un bien
immobilier et parce que l'une des forces

de Klépierre repose aussi sur sa capacité

a proposer des services innovants et des
ambiances uniques, le Groupe a mis en place
le projet USE® (Unique Shopping Experience).
L’objectif: définir, avec précision et par typo-
logie de centre, ’ensemble des équipements
et services communs qui doivent contribuer

a faire du parcours client un moment

de consommation facile et agréable.

Au premier trimestre 2011, les filieres USE®
ont été mises en place sur 'ensemble des

5 régions opérationnelles du Groupe. 5 théemes
d’action prioritaires ont ainsi été retenus (les
Files): Accueil, Extérieurs, Mail, pole Toilettes
et enfin Nouvelles Technologies et Fidélisation.
Au sein de chaque territoire une personne
dédiée a chaque File sera responsable

de Pidentification, du partage et de la
déclinaison des meilleures initiatives.

En capitalisant sur les pratiques les plus
exemplaires, Klépierre s’engage ainsi a offrir,
dans ses 356 centres gérés en Europe, un
niveau d’accueil homogéne et de haute qualité.
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' D’ACTION
achon N° 2

Davelopper

ot renouveler
e porteteulle

Historiquement, Klépierre et ses filiales
Ségéceé et Steen & Strom ont toujours
été des développeurs ou des initiateurs,
comme ['atteste la composition actuelle
du patrimoine, dont une grande partie a
été créée par le Groupe lui-méme. Les
derniéres réalisations en apportent la
confirmation: La Gavia en Espagne,
Odysseum a Montpellier, les extensions-
rénovations des sites de Toulouse (Bla-
gnac et Saint-Orens), Gulskogen en
Norvege ou encore Sollentuna en Suede.
Si Klépierre peut se permettre de miser
autant sur le développement, c’est grace
a ses équipes: leur connaissance du
marché, leur savoir-faire et les méthodes
d’évaluation qu’elles appliquent sont la
garantie de projets réussis.

Car I'expérience acquise depuis plus de
cinquante ans conféere au Groupe un
discernement et une capacité d’exécu-
tion devenus rares sur un marché ou
il reste peu de batisseurs. Klépierre
est I'un des seuls opérateurs a pouvoir
traiter une opération de A a Z dans plu-
sieurs pays européens: identification
des zones de chalandise porteuses,
négociation avec les pouvoirs publics
locaux, avec les enseignes, construc-
tion, lancement et gestion du centre
commercial®*... Pour initier ses nou-
veaux projets de développement,
Klépierre s’assure que leur rentabilité
est en adéquation avec les risques
engageés, tant immobiliers que fonciers
ou commerciaux, et veille a garantir un
niveau de précommercialisation suffi-
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sant, grace notamment a la captation
des enseignes qui feront la différence.

Viser la pertinence commerciale
Klépierre dispose d’un pipeline d’inves-
tissement* dans I'immobilier de
commerces® de 3,7 milliards d’euros
pour les cing ans a venir. Un montant
considérable, qui lui permettra de rester
un acteur clé en Europe continentale,
mais qui est surtout a analyser sous
I’angle qualitatif: le Groupe programme
ses extensions et ses créations de
centres dans les régions les plus pros-
peres et sur les bassins de consomma-
tion aux perspectives de croissance les
plus prometteuses. A fin 2010, la France
et la Scandinavie représentent ainsi
pres de 90 % des opérations de déve-
loppement engagées ou maitrisées.
Tous les projets de création de centre
visent I'obtention d’un label environne-
mental BREEAM ou HQE®.

Alors que les opportunités d’acquisitions
attractives sont par ailleurs moins nom-
breuses que par le passé, Klépierre mise
en outre sur son programme d’exten-
sions-rénovations de ses actifs (41 % du
pipeline), réalisées sur des bassins
de consommation que le Groupe connait
et dont la commercialité est avérée.
Une voie d’acces particulierement
slre a des niveaux de rentabilité plus
élevés. En matiere d’acquisition d’actifs
existants, le Groupe est davantage
opportuniste. Il recherche des centres
disposant de facultés de repositionnement

Rives d’Arcins, Bégles, France



commercial ou méme, a court ou
moyen terme, de capacités d’extension.

Optimiser les choix d’allocations
Partant du principe que la rotation des
actifs est un levier de création de valeur,
Klépierre a poursuivi en 2010 sa politique
de cessions. Fort d’un portefeuille diver-
sifie de 273 centres, le Groupe peut envi-
sager de céder certains de ses actifs
sans remettre en cause la cohérence
industrielle de son projet: les fonds
dégagés par les cessions peuvent ainsi
étre réinvestis dans de nouveaux projets
a plus fortes perspectives de croissance.
Ainsi, en 2010, les cessions ont repré-
senté 320 millions d’euros quand, en
parallele, le Groupe investissait 430 mil-
lions d’euros. Si les cessions ont
concerné a la fois des bureaux et des
centres commerciaux, les acquisitions
n’ont en revanche porté que sur ce der-
nier type d’actifs. Le secteur Bureaux a
vocation a rester une composante
mineure du portefeuille global de Klé-
pierre, avec des criteres d’investissement
extrémement exigeants et la volonté
de se positionner sur des actifs parisiens
en développement ou redéveloppement,
et sur des durées d’investissement
plus courtes que dans les centres
commerciaux. La combinaison de ses
compétences dans ces 2 segments est
€galement un atout pour se positionner
en partenaire des collectivités locales pour
les grands projets de redéfinition urbaine
qui combinent commerces et bureaux.

De gauche a droite:
Benoist BITOUNE
Commercialisateur

Hervé ETCHENIQUE
Responsable Expansion
Région Grand Ouest
Frédéric BOTTONE
Directeur Développement
Grand Ouest

Jean-Jacques UZOLS
Directeur du centre
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Il Destriero, Vittuone, ltalie

Une gestion financiere pertinente doit
s’attacher a garantir la disponibilité
permanente des ressources et a
en optimiser le codt. Elle est aussi
un vecteur de la croissance.

Un recours prudent

a ’endettement

Son positionnement quasi exclusif sur
I'immobilier de commerces® assure a
Klépierre des revenus immobiliers récur-
rents. Ce profil d’actifs particulier a
conduit Klépierre a articuler son recours
a I'endettement autour de deux indica-
teurs majeurs: le cash-flow dégagé par
I'exploitation doit couvrir au moins 2,5 fois
les frais financiers, et I’endettement ne
doit pas dépasser environ 50 % de la
valeur du patrimoine. Pour contenir son
niveau d’endettement dans ces limites
malgré la croissance de son patrimoine,
Klépierre finance ses investissements en
premier lieu grace a son cash-flow libre
(flux de trésorerie dégagés par I'activité
apres paiement du dividende a ses
actionnaires) et aux cessions d’actifs.
Des augmentations de capital peuvent

‘aegle

étre envisagées de maniére exception-
nelle, notamment par le paiement du
dividende en actions, comme en 2010.

Une gestion rigoureuse

des risques financiers

Klépierre accorde une importance
primordiale a la gestion des risques
inhérents au recours a I'endettement.

En termes de liquidité tout d’abord,
le Groupe s’attache a diversifier ses
sources de financement entre les diffé-
rents marchés (monétaires, bancaires,
obligataires...) et entre différentes
contreparties. En étalant ses échéances
de dette sur plusieurs années autour
d’une durée moyenne raisonnable
(cing ans et demi fin 2010) et en
conservant un montant significatif de
lignes de crédit non utilisées (1,4 milliard
d’euros fin 2010), Klépierre anticipe
toute difficulté de financement des
investissements ou de renouvellement
de ses dettes a échéance.

En termes de risque de taux ensuite, le
Groupe recourt a des instruments déri-
vés qui lui permettent de maintenir une



proportion de dettes a taux fixe d’au
moins 70 %, limitant le risque d’aug-
mentation du co(t de la dette en cas de
hausse des taux d’intérét a court terme.
En termes de risque de change enfin,
le financement des actifs de Steen &
Strom en devise locale sur chacun de
ses pays d’implantation permet de
limiter I'exposition du Groupe aux
dépréciations éventuelles des devises
scandinaves contre euro.

En menant ainsi une politique financiére
prudente et cohérente, le Groupe ren-
force sa capacité a faire progresser
régulierement ses indicateurs financiers
a court terme comme a long terme.

Pour en savoir plus sur la politique
financiére et la gestion des risques,
consultez les pages 96 et suivantes
et 174 et suivantes.

De gauche a droite:

Caroline FINTZ

Responsable des Financements
et de la Communication Financiere
Samuel SAYAG

Chargé du middle office et reporting
Lenaig CHASSELOUP

de CHATILLON

Trésorier Groupe

Guy de VILLENAUT
Responsable

Financements et Trésorerie

Christelle THOMAS
Trésorier adjoint
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Du grand centre commercial regional a la galerie
d'hypermarche, le modele commercial Klepierre
se décline pour repondre au mieux aux attentes
des consommateurs, gue ce soit en termes de choix,
de convivialité ou de proximité. Les grandes enseignes
sont également friandes de cette diversité. Dans les
356 centres commerciaux geres, dont 273 sont détenus
par le Groupe, les équipes agissent au quotidien pour
améliorer laccuell, proposer une offre commerciale variée,
des services innovants, et developper des animations et

des actions sociétales gqui viennent renforcer l'attractivité
du centre et le lien avec la population locale.

Klépierre — Rapport annuel 2010 | 37



Arcades, Noisy-le-Grand, France

Avant de devenir I'acteur européen qu'il
est aujourd’hui, Klépierre a historiquement
fondé son positionnement sur un maillage
dense de I'Hexagone. Ainsi, sur les
10 plus importants actifs du Groupe,
représentant a eux seuls pres de 170 mil-
lions d’euros de loyers, 5 se situent dans
le territoire France-Belgique. Fortement
ancrée dans cette région, Klépierre
entend bien le rester, puisque 50 % de
son pipeline de développement* de
3,7 milliards d’euros lui sont consacrés.
Avec 104 centres détenus, représentant
1,3 million de m? SCU* et 126 centres
sous gestion, la France génere actuelle-
ment 38 % des revenus du Groupe.
Apres une année 2009 satisfaisante,
malgré le contexte de crise, les perfor-
mances furent au rendez-vous en 2010,
avec des gains moyens de pres de 20 %
sur les renouvellements ou recommercia-
lisations des baux.

Une offre sans cesse renouvelée

Parce qu’un centre est, par essence,
en perpétuelle mutation afin de toujours
répondre aux attentes des consomma-
teurs, les sites du Groupe savent évoluer,
tant au niveau de I'offre commerciale
qu’au niveau immobilier. 2010 a été
tres riche sur ce front: du c6té des
enseignes, Adidas Originals, Planet Jog-
ging et G-Star se sont installés cette
année a Val d’Europe, Hema a Place
d’Armes (Valenciennes) et Créteil Solell,
Tally Weijl également a Créteil Soleil,
Bershka et Pull & Bear (groupe Inditex) a
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Rives d’Arcins, Begles, France

L’esplanade (Louvain-la-Neuve) et Zadig
& Voltaire a pris a bail un local aux Pas-
sages de I'Hotel-de-Ville (Boulogne-
Billancourt). L’enseigne de maquillage
italienne Kiko ouvrira 2 de ses toutes pre-
mieres boutiques francaises dans des
centres commerciaux* emblématiques
du Groupe: Val d’Europe et Le Millénaire,
le futur centre aux portes de Paris
(avril 2011). Les Arcades (Noisy-le-
Grand) et Auchy-les-Mines (Béthune) ont
présenté au public une nouvelle architec-
ture moderne et une offre commerciale
enrichie. Aux sept Chemins (Vaulx-en-
Velin), volumes et fagades ont été redes-
sinés, des espaces repos créés et de
nouvelles boutiques ont ouvert sur un
espace agrandi: grace a cette opération,
Klépierre apporte sa contribution a la
politique urbaine de requalification et de
développement mise en place depuis
une dizaine d’années par la ville, en par-
tenariat avec I'Etat et la communauté
urbaine du Grand Lyon.

Ce type d’opérations a forte valeur
ajoutée pour les consommateurs, les
enseignes et le Groupe, se poursuivra
en 2011 : le futur Créteil Soleil, prévu pour
I'automne 2011, comprend une extension
de la galerie commerciale existante et
I'ouverture d’un magasin Saturn. En
Bretagne, Rennes Colombia, qui a déja
célébré I'ouverture de sa nouvelle Fnac
en novembre dernier, verra son lifting
complet achevé en 2011, avec I'implan-
tation de nouvelles enseignes et 'amé-
nagement d’espaces verts.

Val d’Europe, Marne-la-Vallée, France

Des positions renforcées

Val d’Europe, qui vient de féter ses 10 ans,
aura marqué 2010 avec I'ouverture
d’un nouveau magasin Castorama
sur 9000 m?2 de vente et 3 étages. Le
rachat du bail a construction aupres
d’Eurodisney SCA en juin dernier permet
en outre d’envisager de nouveaux déve-
loppements, et de nombreux projets sont
a I'étude avec, notamment, une extension
du centre commercial de 21000 m?
qui ouvrirait une nouvelle liaison avec la
ville. A Bégles, Rives d’Arcins a amorcé
un processus de redéploiement et d’ex-
tension de son emprise commerciale
(cf. focus p. 31). Quant a Odysseum
(Montpellier), sa premiere année d’activité
a été un franc succes avec plus de 6 mil-
lions de visiteurs; il s’est d’ailleurs vu
décermner le Mapic Award 2010 du meilleur
centre commercial d’Europe. Forts de
cette réussite, Klépierre et son partenaire
Icade viennent d’acquérir la propriété et la
gestion d’'un pdle couvrant 5 hectares
adjacents au centre commercial et
regroupant des surfaces de commerces,
de restauration et de loisirs. Une opération
qui porte a plus de 100000 m2 la taille
du complexe commercial, le plagant
parmi les plus importants d’Europe.

Des animations différenciantes

L’exposition « Biodiversités, nos vies
sont liges », organisée par Klépierre et
présentée dans plus de 30 centres
francais du Groupe en 2010, est une
parfaite illustration de la capacité du



Groupe a faire vivre au consommateur
des expériences enrichissantes.

Autre attente du client: des services et
des espaces dédiés. A ce titre, et dans
le cadre du programme USE® (Unique
Shopping Experience), le Groupe a cette
année encore innové, avec notamment la
création d’une vraie garderie encadrée
par des professionnels de I'enfance sur
130 m? a Créteil Soleil, ou encore la mise
en place d’un espace famille a Louvain-
la-Neuve. En phase avec I'air du temps,
Val d’Europe a « fait son show » avec plus
de 100 danseurs pour féter ses 10 ans;
la vidéo de ce « flashmob ™ » tournée le
jour J a déja été vue pres de 30000 fois
sur YouTube. Enfin, les centres bénéficient
de I'apport croissant des nouvelles tech-
nologies: un directory* ultra-performant a
été réalisé spécialement pour le centre
Arcades (Noisy-le-Grand) et Val d’Europe
s’est doté d’un site internet adapté aux
téléphones mobiles et d’applications
spécialement congues pour les smart-
phones (iPhone et Android) début 2011.

De gauche a droite:

Manuel DOS SANTOS
Responsable des

services techniques

Sabine GRISET

Assistante Direction de centre
Bénédicte ROBIN
Assistante Services techniques
Sonia BAYEUL
Responsable Communication
Marketing

Aurore GES

Chargée de Communication
Marketing

Christian CHARRE
Directeur du centre

VAL D’EUROPE -
MARNE-LA-VALLEE, FRANCE  _

A UAVANT-GARDE EN MATIERE
DE SERVICES ET D’ANIMATIONS

La convivialité était dans
les génes de Val d’Europe
dés sa conception: ses
architectes I'ont en effet
pensé a I'image d’un Paris
du xix® siécle, bouillonnant
de vie et d’activité,
conjuguant fer, fonte

et verre. Si l'inspiration
générale du lieu est

« eiffelienne », le visiteur
traverse 4 univers lors

de son passage.

But du jeu: lui donner
Pimpression qu’il se
promeéne dans une rue

de centre-ville, avec tous
les avantages de la
lumiére du jour, de
I'espace et de la beauté
du lieu, sans les inconvé-
nients climatiques.
Au-dela de ce cadre
unique et privilégié,

Val d’Europe se posi-
tionne depuis sa création
comme un précurseur

en matiére de services.
Souvent pionnier, souvent
copié, le centre a mis

en place de nombreuses
prestations gratuites
destinées a cocooner

et a fidéliser sa clientéle:
voiturier, presse quoti-
dienne a disposition dans
les espaces repos, prét
de poussettes et de

fauteuils roulants, cireuse
a chaussures, espaces
wi-fi... en sont autant
d’illustrations. Parmi ses
derniéres initiatives, un
espace zen, avec fauteuil
massant, et un espace
baby break destiné aux
parents et aux tout-petits,
avec larges fauteuils,
micro-ondes et chaises
hautes... Ou encore
’escadron d’hotes et
hotesses parcourant le
centre sur des Segway™,
ces petits véhicules a
deux roues: grace a ce
systéme, le visiteur n’a
pas a chercher un point
d’accueil pour demander
un renseignement, il n’a
qu’a héler un Segway™...
Autant d’attentions
ressenties trés positive-
ment par les clients.
Cette politique de service,
qui représente prés

de 35 % du budget de
fonctionnement de Val
d’Europe, est complétée
par des campagnes de
communication pluri-
média et des animations
a intervalles réguliers,
avec distribution de
goodies aux visiteurs,
notamment a 'occasion
de moments clés de

'année comme la féte
des Méres. Le flashmob
organisé pour féter

le 10° anniversaire du
centre, déja visionné par
des dizaines de milliers
d’internautes sur le site
internet du centre ou sur
YouTube, illustre aussi
cette capacité d’innova-
tion. Autres atouts c6té
ambiance: un pianiste
vient chaque jour sonori-
ser 'espace,de 15 ha

18 h, et de nombreux
ateliers pour enfants sont
proposés chaque mer-
credi et pendant la durée
des vacances scolaires.

(1) Un flashmob (ou mobilisation
éclair), est le rassemblement d’un
groupe de personnes dans un lieu
public pour y effectuer des actions
convenues a l'avance sous I'ceil
des caméras, avant de se disperser
rapidement.

Surface totale:
98397 m2 SCU*

Fréquentation :

18 millions de visiteurs
Composition::

135 unités dont

1 hypermarché® Auchan,
1 magasin Castorama,

1 espace dédié a I'équipe-
ment de la maison
Participation Kliépierre :

55 %

Lovers bruts 2010 :
21,0 M€
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De gauche a droite:

Isabelle BARRET
Responsable de
la Commercialisation

Paul Du HAYS
Responsable
de Programmes

Denis ALALOUF
Directeur de la Production

Virginie NAUDAN
Responsable Juridique
Région lle-de-France

Bernard CAROUGE
Directeur du
Développement
Région lle-de-France

Un centre commercial

aux portes de Paris

Aprées Val d’Europe en 2000,

Le Millénaire sera le prochain grand
centre commercial* parisien a surgir
de terre en avril 2011, au sein

du quartier d’affaires éponyme,

qui s’étendra a terme sur plus de

5 hectares. Situé a quelques metres
du périphérique parisien, cet espace
commercial a I'architecture unique
bénéficiera d’une liaison directe avec
la capitale grace au prolongement
des lignes de métro, de RER et

de tramway, et de la densification
du réseau de bus.

Plus que développer, aménager
Véritable téte de pont d’un vaste
programme de redéveloppement
urbain, Le Millénaire est a ce titre

DERNIERE LIGNE DROITE POUR LA FUTURE
GALERIE COMMERCIALE AU CCEUR DE PARIS
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Surface totale:

10000 m2 SCU
Composition: 80 unités
dont 3 moyennes

Date d'ouverture prévision-
nelle: 1¢ trim. 2012

Prix de revient estimé:
150,0 M€

Taux de rendement™ initial
net attendu: 8,0 %



LE MILLENAIRE
— AUBERVILLIERS-
PARIS, FRANCE

Surface totale:
56000 m? SCU de commerces
17000 m2 SCU de bureaux

Composition:

140 unités dont 18 moyennes
unités et 6 restaurants

Date d'ouverture

prévisionnelle : avril 2011

Prix de revient estimé: 190,9 M€

Taux de rendement initial net
attendu: 7,4 %

précurseur et emblématique des
objectifs d’aménagement du territoire
et de redéfinition urbaine du Grand
Paris. Les équipes de développe-
ment ont ceuvré avec les collectivités
locales, et ce depuis plus de dix ans,
a concevoir ce lieu unique qui
accueillera dans le quartier, a terme,
12 a 14 millions de visiteurs annuels,
tout en créant 2000 emplois. Des
parcelles utilisées a des fins indus-
trielles depuis plus d’un siecle ont
ainsi été totalement remodelées.

Proposer aux futurs clients
une offre commerciale

inédite et différenciante

Comme les Docks de Londres,

Le Millénaire est un nouveau quartier
a part entiere, et le premier centre
commercial a vocation régionale
directement connecté au périphérique
parisien. L'équipe dédiée a sa
commercialisation s’est attachée

a optimiser le mix, entre enseignes
incontournables et nouveautés.

Grace au travail réalisé avec

les entités italienne, espagnole

et portugaise du Groupe, 6 nouvelles
enseignes vont venir implanter leur
premier magasin en France, a I'image
de Kiko (cosmétiques, ltalie), Decimas
et Polinesia (sportswear, Espagne).
Autres nouveautés: des acteurs
habituellement peu présents en centre
commercial, comme Boulanger ou
Toys”R”Us, ont confirmé leur arrivée.
D’autres enseignes aux concepts
tendance comme Hema, Guess,
NewYorker, Desigual, ou encore
ConfoDECO compléteront I'offre
commerciale du site. Pour concrétiser
Ces succes commerciaux, les équipes

de commercialisation travaillent
main dans la main avec les équipes
juridiques chargées de formaliser
contractuellement les accords avec
les enseignes.

Une double certification
environnementale

Bordé par 12000 m2 d’espaces
verts, le centre, situé sur les rives

du canal Saint-Denis, vise I'obtention
de la certification HQE® (Haute
Qualité Environnementale) tant pour
les 17000 m? de bureaux que pour
les commerces. Le second objectif
est la certification BREEAM.

Les performances de cet ensemble
architectural sont exceptionnelles,
de la consommation énergétique aux
qualités acoustiques, de la gestion
de la luminosité a celle des déchets.

Intégrer au projet des jeunes
du quartier

Membre fondateur de I'association
« 100 chances, 100 emplois »,
Klépierre a mis en place dans

le cadre du Millénaire un ambitieux
programme d’intégration de jeunes
issus du bassin d’emploi Auber-
villiers/Saint-Denis. Ces derniers,
sélectionnés par la maison de
I’emploi locale, sont pris en charge
et, a l'issue d’une période de
découverte, se voient pour certains
proposer un processus d’insertion
pouvant déboucher sur un CDD,
un CDI ou un complément de
formation. Coté responsabilité
sociétale, un travail pointu

et innovant sur 'accessibilité

des personnes handicapées

a également été mené.

yeT

¢ CLAYE-SOUILLY -

ILE-DE-FRANCE, FRANCE
LA METAMORPHOSE
DU CENTRE EN UN
POLE COMMERCIAL
D’ENVERGURE
REGIONALE

de chalandise dyna-
mique de plus de
600000 habitants

et accueille prés de

9 millions de visiteurs
par an. D’ici deux ans,
les clients feront leur
choix parmi 130 ensei-
gnes dans un site
entierement réinventé:
nouvelle facade, nouvelle
architecture intérieure,
nouvelle identité, nouvelle
signalétique, nouvelle
offre commerciale...

Klépierre a lancé

au cours du deuxiéme
semestre 2010 le
programme d’extension-
rénovation du centre
commercial Claye-
Souilly. Agrandi,

le centre accueillera
environ 50 nouvelles
enseignes sur 15000 m2
supplémentaires a
Ilautomne 2012. Situé
au nord de la Seine-
et-Marne, le centre
bénéficie d’'une zone

“ supplémentaires pour

Composition: 50 unités supplémentaires
dont 9 moyennes unités et 8 restaurant:

Date d'ouverture prévisionnelle : 4¢ trimestre
Prix de revient estimé au 31/12/2010: 94,9 M€
Taux de rendement initial net attendu: 7,3 %
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Field’s, Copenhague, Danemark

Scandin

Présente en Scandinavie depuis octobre
2008 grace a la prise de contrble de
Steen & Strom, Klépierre dispose dans
cette région d’un portefeuille composé
de 29 centres et gere 15 autres centres.
La Scandinavie est aujourd’hui le deux-
ieme territoire d’implantation du Groupe,
avec plus de 20 % des loyers consoli-
dés. Une proportion qui sera augmentée
dans les prochaines années, puisque
pres de 40 % des investissements pré-
visionnels du Groupe pour les cing ans
a venir seront consacrés a cette zone,
ou le dynamisme démographique
devrait se traduire par une hausse de la
population dans les grandes métropoles
d’ici a 2030, jusqu’a + 19,7 % dans I'aire
urbaine d’Oslo notamment @. Sur I'an-
née 2010, les performances du patri-
moine ont encore une fois démontré la
solidité des économies scandinaves,
en particulier en Norvege, principal pays
de la zone avec 17 centres: les chiffres
d’affaires des commercants y ont pro-
gressé de 0,9 % et les loyers de 2,4 %
a périmetre et change constants.

Une année de nouveautés

au Danemark

Troisieme centre du Groupe en termes
de loyers, historiquement développé par
Steen & Strem et ouvert en 2004, le site
de Field’s (Copenhague) a été cette
année partiellement restructuré afin d’ac-
compagner la croissance de la région ou
il est implanté, I'resund (pres de 4 mil-
lions d’habitants, un quart des PIB
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Gulskogen, Drammen, Norvege

cumulés de la Suede et du Danemark).
Le centre propose depuis octobre
dernier un nouvel univers de shopping
dédié a la mode des jeunes, autour
d’un concept original de « rue » animée,
et s’est enrichi de boutiques Gina Tricot,
Noa Noa, Jack & Jones et Vero Moda,
notamment, a proximité d’'un magasin
H&M agrandi. Toujours au Danemark, le
centre de Bryggen (Viejle), accueille
depuis septembre un restaurant Burger
King et un magasin H&M. Le chiffre d’af-
faires des commercants du quatrieme
trimestre 2010 est en augmentation de
20 % par rapport au quatrieme trimestre
20089.

Suéde et Norvége: des centres
entierement repensés

Le centre commercial* Sollentuna, a
Stockholm, a inauguré en mars dernier
sa « Place du Marché », qui constituait la
touche finale de la rénovation du site
sous la forme de 4 mails, chacun carac-
térisé par un univers différencié en
termes de couleurs, de design et de mix
commercial. Ce projet, qui visait a batir
le « premier centre commercial suédois
orienté design », a d’ores et déja recu
un accueil chaleureux de la part des
consommateurs, des enseignes et des
médias. Sollentuna fait a ce titre partie
des 2 centres commerciaux de la zone
qui figurent parmi les finalistes pour I'ob-
tention d’'un ICSC European Shopping
Centre Award 2011. Autre distinction
pour Sollentuna, son nouveau logo,

Sollentuna Centrum, Sollentuna, Suede

représentant un code-barres multicolore,
a regu le Red Dot Design Award 2010.
Toujours en Suede, le centre Hageby
(Norrkdping) a fait peau neuve et inauguré
Ses nouveaux atours en avril dernier, avec
notamment 2 magasins emblématiques,
The Body Shop et G-Star. La station de
tramway dédiée, ouverte en octobre, fait
de Hageby le centre commercial le mieux
desservi de la région.

Lifting aussi pour Gulskogen, en Norvege,
qui offre depuis novembre a ses visiteurs
un espace rénové de 50000 m2 aux
fagcades surprenantes, avec 60 nouvelles
enseignes familiales comme Gina Tricot,
Home&Cottage et Noa Noa.

Marketing et accueil: la Scandi-
navie, creuset d’innovation

La plate-forme Steen & Strom Media
Partner a poursuivi son activité sur tout
le territoire scandinave en 2010. Cette
innovation marketing majeure saluée par
la profession avec I'obtention d’'un ICSC
Solal Award dans la catégorie « Reve-
nus complémentaires » permet aux
enseignes/annonceurs d’organiser des
animations commerciales ou publici-
taires ainsi que des partenariats, sur une
échelle allant de 1 a 44 centres, soit
la totalité des sites du portefeuille géré
par Steen & Stroam. Exemple parlant de
ce que peut apporter la plate-forme, la
campagne réalisée en mai 2010 dans
16 centres norvégiens a I'occasion de
la sortie du film Sex & the City 2 a
donné lieu a de fortes retombées en



termes de fréquentation (+ 10 %).

Soucieuse de sa responsabilité sociétale,
Steen & Strom propose désormais dans
tous ses centres suédois des panneaux
tactiles a destination des personnes souf-
frant de déficiences visuelles. Une initia-
tive qui vise également a sensibiliser le
public a l'intégration des personnes han-
dicapées. Enfin, Steen & Strom a lancé
une démarche de grande envergure bap-
tisée « Good Choice Campaign ». L. ob-
jectif: sensibiliser les consommateurs
via des activités et des actions de
communication pour qu'ils adoptent des
comportements de consommation plus
responsables et que leur choix se porte
sur des produits plus respectueux de
I'environnement. Dans un méme temps,
la filiale a créé et mis en place un pro-
gramme de formation sur le dévelop-
pement durable incluant un module
de e-learning innovant, avec tests de
connaissance a l'arrivée et récompenses
pour les participants. Tous les employés
ont participé a sa version interne et
5000 locataires scandinaves ont pris part
a sa version externe et ont ainsi regu un
dipldéme en tant que Good Choice Experts.

(1) Source: Eurostat, regional EUROPOP 2008,
Jjanvier 2010.

De gauche a droite:
Anders BOJER NIELSEN
Coordinateur Marketing
Ulrik PETERSEN
Directeur du centre

Pernille LYAGER LAURSEN
Coordinateur Marketing

UN CENTRE AU CCEUR
DE LA VILLE

Surface totale:

36675 m2 SCU
Fréquentation:

11 millions de visiteurs
Composition:

100 unités

Participation Klépierre :
56,1 %

Loyers bruts 2010 :

13,8 M€
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centres Scandinavie — Les projets de développement
com™”
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Une premiére étape de
précommercialisation réussie
En juillet 2010, le Groupe a donné son
feu vert pour le lancement du centre
commercial* Emporia a Malmo, qui
devrait ouvrir ses portes fin 2012.
Une décision qui confirme I'atteinte
des niveaux exigés par le Groupe
en matiere de précommercialisation,
de succes et de profitabilité du projet.
Les équipes ont, ces dernieres
semaines, intensifié le rythme des
signatures de baux. Le taux de
précommercialisation s’établit ainsi

a pres de 64 % a fin 2010: Emporia
accueillera notamment H&M, Willys,
Jack & Jones et Vero Moda (enseignes
du groupe Bestseller), Lindex,
Desigual... Les négociations se
poursuivent avec d’autres grandes
enseignes internationales.

De gauche a drofte:

Jonatan CARLRING

Responsable H 5 ACr

o Dovelopperent Une |mplanta_t|on dans la région
Erik LIDSTROM la plus dynamique de Scandinavie
Responsable de Projet, chantier Emporia est situé au sud-est de

Anders MALMGREN . s

Commercialisateur Ma|m0, au coeur de I @resuﬂd

Cindy JONSSON (4 millions d’habitants, niveaux

Chargée de Marketing

La Scandinavie, terre de nombreux
développements pour les annees a venir

Lors de I'acquisition de Steen & Strem, Klépierre s’est non seulement portée acquéreur des actifs

en exploitation et du savoir-faire des équipes, mais également de nombreux projets qui sont venus
enrichir son pipeline de développement®. A fin 2010, les opérations engagées et maitrisées du
Groupe dans la zone représentent pres de 40 % de son potentiel de développement global a horizon
2015. Pour exploiter cette source de création de valeur a moyen terme, les équipes de Steen & Strom
menent un travail rigoureux en amont du lancement des projets, a 'image de celui accompli pour
Emporia, pour lequel elles se sont attachées a sécuriser les aspects fonciers, commerciaux et ceux
liés a la maitrise du colt de construction pour en garantir le succes a venir. Parallelement a I’édification
de nouveaux poles commerciaux, Steen & Strom méne depuis quelques années en Suéde et

en Norvége un vaste programme d’extensions-rénovations de centres existants qui peut étre

mis en paralléle avec celui que Klépierre poursuit en France ou en Italie. Toutes ces opérations

de grande ampleur s’insérent dans des problématiques de réaménagement urbain pour lesquelles

le Groupe ceuvre en étroite collaboration avec les pouvoirs publics locaux.
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de revenus supérieurs a la moyenne
de 'OCDE), a proximité immeédiate

du pont reliant le Danemark a la Suede
qui draine un flux de 37 millions

de voyageurs par an.

Fort d’une zone de chalandise®
primaire trés dense, il est idéalement
relié aux infrastructures routieres et
ferroviaires : nouveau périphérique
avec sortie dédiée au centre, gare

du réseau de trains de banlieue a 50
metres reliant Emporia au centre-ville
de Malmé en 7 minutes et a celui

de Copenhague en 25 minutes.
Elément constitutif d’un vaste projet de
développement urbain (8000 habitations
et immeubles de bureaux) destiné a
accompagner la forte croissance
démographique attendue pour les vingt
années a venir (+ 15,9 % pour la région
de Malmo ), Emporia, centre commer-
cial* de dimension internationale,
bénéficiera par ailleurs du pouvoir
d’attraction d’équipements a forte valeur
ajoutée (centre de congres international,
complexe destiné a accueillir des
compétitions sportives et des concerts...).

Le futur centre commercial

le plus spectaculaire d’Europe
Le montant d’investissement consacré
a ce complexe commercial, plus de

.
o¥¢

ASANE - BERGEN, NORVEGE
LA CREATION D’UN CCEUR

Q‘Z~
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DE VILLE DEDIE AU SHOPPING

300 millions d’euros, en fait le chantier
le plus important entrepris par Steen &
Strom en Europe. Avec ses 2 entrées
monumentales, I'une aux couleurs

de I'ambre — symbole de la région —,
I'autre d’un bleu turquoise évoquant

la mer Baltique, sa forét de plantes en
spirale sur 3 niveaux, son jardin a ciel
ouvert et ses 3 univers de shopping,
Emporia s’annonce d’ores et déja
comme un événement architectural,
un lieu de détente ou le visiteur pourra
s’affranchir pour un temps de toutes
les contraintes de sa vie quotidienne.

Une approche marketing
innovante et sur mesure

Sur une surface commerciale totale
de 78000 m2 SCU*, les clients ne
trouveront pas moins de 220 boutiques
et restaurants, allant des grandes
enseignes internationales d’équipe-
ment de la personne a des boutiques
de taille plus modeste proposant

des marques inédites. Pour créer

une expérience shopping réellement
unique et trouver le meilleur équilibre
dans I'offre, I'’équipe marketing a
segmenté son approche non pas par
lignes de produit, mais par typologies
de visiteurs. Le centre proposera enfin
une offre compléte de services haut

au coeur d’une zone de

de gamme destinés a faciliter la vie
des clients: service de lavage de
véhicules, personal shoppers®,
vestiaires, livraison a domicile, espaces
de repos, etc. De la plus simple

a la plus sophistiquée, toute demande
pourra y étre satisfaite, quel que soit
le profil du consommateur. Le credo
de I'équipe de gestion: que le client
fasse d’Emporia son choix naturel,
qu’il se dise « pourquoi aller ailleurs ? ».

(1) Source: Eurostat, regional EUROPOP 2008,
Jjanvier 2010.

EMPORIA —
MALMO, SUEDE

Surface totale :

78000 m2 SCU

Composition:

220 boutiques et restaurants
Date d'ouverture prévisionnelle :
Automne 2012

Prix de revient estimé:

300,4 M€

Taux de rendement™ net attendu:
7,4 %

Participation Klépierre :

56,1 %

=
ol

Le vaste projet de
restructuration du centre
commercial Asane est
I'une des opérations
maitrisées du pipeline de
développement du
Groupe en Scandinavie.
Situé au nord de Bergen
(deuxiéme agglomération
norvégienne comptant
prés de 400000 habi-
tants), le site actuel est
composé de 2 centres
commerciaux séparés

par 1 parking qui seront
unifiés afin de former

un véritable cceur de ville
dédié au shopping.
Bénéficiant d’ores et
déja d’'un emplacement
privilégié (accés au
centre-ville de Bergen

le plus important en
termes de trafic), d’'une
desserte autoroutiére de
choix et d’un réseau de
transports en commun
dense, le centre est situé

chalandise dynamique
(population en hausse
de pres de 25 % d’ici

a 2030).

A terme, Asane s’étendra
sur prés de 100000 m?2
SCU et comprendra

prés de 180 boutiques

et restaurants sur

57000 m2, 25000 m2

de bureaux, des espaces
dédiés a la culture et des
logements (17000 m?2).

Surface totale: 100000 m? SCU

Composition: environ 180 boutiques et restaurants,
espaces résidentiels et tertiaires

Date d'ouverture prévisionnelle : 2016
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Implantée en ltalie depuis 1999 et en
Grece depuis 2000, Klépierre détient
aujourd’hui 40 centres sur ce périméetre
(dont 35 en ltalie) et assure au total
la gestion de 50 sites dans cette zone.
Plus de 70 % de ce patrimoine est
regroupé dans le Nord de I'ltalie, en
Lombardie, Piémont, Vénétie et Emilie-
Romagne. Ces 4 régions, qui concen-
trent a elles seules plus de 40 % du PIB
national et affichent des revenus par
habitant supérieurs d’environ 20 % a la
moyenne nationale, ont fait preuve en
2010 d’une excellente résistance. En
effet, malgré des indicateurs macroéco-
nomiques peu favorables, les commer-
cants d’ltalie du Nord ont enregistré une
hausse de 6,6 % de leur chiffre d’af-
faires et les loyers de cette méme région
affichent en conséquence une progres-
sion de 3,1 % a périmetre constant™.

Une floraison

de nouvelles enseignes

L’année 2010 en ltalie a vu l'arrivée
dans les centres du Groupe de nom-
breuses nouvelles enseignes, ainsi que
le renforcement de partenariats existants.
Kiabi a ainsi décidé d’implanter I'un de
ses tout premiers magasins dans un
centre commercial* a La Romanina,
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La Romanina, Rome, ltalie

avec une ouverture prévue pour le
26 mars 2011. En février 2010, le spé-
cialiste de la chaussure Deichmann a
poursuivi son déploiement avec une nou-
velle boutique au centre Rossini, tandis
que Kiko, grand nom italien des cosmé-
tiques, inaugurait 5 magasins a Brianza,
Metropoli, Milanofiori, Pescara Nord, et
La Romanina. Le groupe Inditex a, quant
a lui, implanté son concept Bershka a
Il Leone di Lonato, en attendant I'ouver-
ture prochaine d’un Stradivarius a
Pescara Nord en février 2011. Enfin, le
Groupe a consolidé son partenariat
italien avec Cache Cache (1 nouvelle
boutique), Sergent Major et Zeta (3 nou-
velles boutiques chacun).

Renforcer les ancrages régionaux
Le 1e décembre 2010, le centre
commercial de Pescara Nord a dévoilé
SON Nouveau visage, apres une impor-
tante opération d’extension-rénovation.
Centre référent pour la région des
Abruzzes, en ltalie centrale, au coeur
d’une zone de chalandise* de plus de
400000 habitants, Pescara Nord se
déploie désormais sur prés de
34000 m2. Ses travaux d’extension-
restructuration ont apporté au complexe
30 unités supplémentaires ainsi que
150 places de parking additionnelles.
lls ont également permis la création
d’espaces de repos et d’une aire de
jeux pour les enfants tout en améliorant
I’accueil et la circulation des visiteurs.
Outre I'ajout de nouvelles locomotives®,
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Il Destriero, \ittuone, Italie

cette opération vient compléter le mix
commercial existant, notamment I'offre
en équipement de la personne, et ren-
forcer I'attractivité du centre.

Marketing solidaire en ltalie
2010 aura été active sur le front de la
solidarité et de I’humanitaire dans les
centres commerciaux italiens. A Le Ron-
dinelle (Brescia), 'un des centres les
plus actifs en la matiere, ce sont les
missionnaires capucins qui ont pu pré-
senter leur activité et solliciter la géné-
rosité des visiteurs, tandis que le centre
sponsorisait une fois de plus le mara-
thon de Brescia et organisait une opé-
ration de soutien a I'association italienne
de lutte contre la leucémie. Les clients
de La Romanina, quant a eux, se sont
vu proposer d’adopter un arbre, tandis
que ceux de Pescara Nord ont pu assis-
ter a des animations sur le recyclage, au
travers d’une opération baptisée « La
métamorphose des objets » organisée
concomitamment a I'opération d’exten-
sion-rénovation du centre et destinée
tout particulierement au jeune public.
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Milanofiori, Milan, ltalie

MILANOFIORI - ASSAGO-MILAN, ITALIE
POLE SHOPPING INCONTOURNABLE
DE LAGGLOMERATION MILANAISE

Idéalement situé au sud
de Milan, a 30 minutes
du centre-ville, Milanofiori
cultive son attractivité

en optimisant son mix
d’enseignes, année apres
année, notamment depuis
sohn acquisition par
Klépierre (2004) et son
agrandissement en 2005.
Il compte aujourd’hui

prés de 100 magasins

et bénéficie notamment
de la présence d’un
hypermarché* Carrefour.
Pour conserver tout

le potentiel de I'offre

et continuer a séduire

la population milanaise,

le centre veille a maintenir
un renouvellement
raisonné de ses enseignes.
En 2010, 7 recommerciali-
sations ont ainsi été opérées,
marquant notamment
Parrivée de grands noms
comme le parfumeur
Limoni (600 points de
vente en ltalie), Triumph,
Intimissimi (lingerie) et
Kiko (cosmétiques), sans
oublier Camicissima
(chemiserie). Le groupe

Inditex est largement
présent, avec notamment
Zara, Zara Home, Bershka,
Pull&Bear, Oysho. Le
centre compte aussi dans
ses rangs Cisalfa, la plus
grande chaine italienne
de vétements de sport,
Saturn... Preuve que
Milanofiori est un centre

a la pointe des tendances:
OVS Industry et Conbipel
ont décidé de déployer
dans le centre leurs

nouveaux concepts.

L’ offre commerciale est
idéalement complétée par
des enseignes internatio-
nales a 'image de Pimkie,
Promod, Cache Cache,
Camaieu, Du Pareil au
méme, Un Jour Ailleurs

et Sephora.

La zone urbaine ou se
situe Milanofiori est en
pleine expansion, avec

la création de nombreux
logements et bureaux.

Une station de métro
sera inaugurée en 2011,
rendant le centre
commercial encore

plus accessible depuis
le centre-ville de Milan.
D’autres moyennes
surfaces ainsi qu’un
cinéma multiplexe
viennent enrichir la large
palette de choix proposée
au 1,3 million de
personnes de la zone

de chalandise du centre.

c'est la hausse

des chiffres d’'affaires

des commercants-locataires
du Groupe en 2010 sur la zone

Surface totale:
47524 m? SCU*

Fréquentation::
6 millions de visiteurs

Composition:
96 unités

Participation Kiépierre :
83 %

Loyers bruts 2010 :

11,3 M€

De gauche a drofte::
Andrea PALLARO
Directeur du centre
Andrea ANZALONE
Responsable Commercial
Monica DI MOLA
Gestionnaire locatif
Giammarco MADDAU
Valorisation du Patrimoine

Orazio D’AMORE
Coordinateur Technique
Région Nord-Est
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La Gavia, Vallecas, Espagne
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Présente dans la péninsule Ibérique
depuis 2000 (Espagne) et 2003 (Portu-
gal), Klépierre est devenue en quelques
années un acteur de référence dans
cette zone ou le Groupe compte a
ce jour 105 centres sous gestion, dont
76 pour compte propre.

Si I'lbérie reste I'une des zones les plus
touchées par la crise économique,
I'activité a plutdt bien résisté cette
année avec des loyers quasiment
stables (-0,5 %) a périmetre constant
en Espagne. Le succes du centre La
Gavia, plus grand centre commercial
madrilene qui a accueilli en 2010 pres
de 11 millions de visiteurs, ne s’est en
outre pas démenti. Les revenus de la
zone restent tirés par la performance
des galeries d’hypermarché*, format
qui continue a mieux résister que les
centres régionaux* et qui constitue
I'essentiel du patrimoine de Kilépierre
en Ibérie.

Dans un contexte réputé encore fragile,
plusieurs enseignes ont néanmoins affi-
ché leur confiance, a I'image de Deich-
mann qui s’est implanté a Augusta,
tandis que Pandora et Ardene ouvraient
des magasins a La Gavia. Worten a,
quant a lui, choisi le centre commercial
de Los Llanos pour ouvrir son premier
magasin a Albacete sur une surface de
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Dama asturies, Asturies, Espagne

plus de 3000 m2. La prochaine ouver-
ture, au deuxieme trimestre 2011, du
centre Aqua Portimao, au Portugal,
qui accueillera les premieres boutiques
H&M et Primark en Algarve, va venir
encore renforcer 'activité de cette région.

Des animations

pour tous les publics

Du 1¢ septembre au 20 novembre 2010,
le centre Puerta de Alicante a mené
campagne, via les réseaux sociaux Face-
book et Twitter, en faveur du slow shop-
ping. Un mouvement qui promeut le
temps de shopping comme une prome-
nade dans I'univers de la mode, des arts
et du design. Pour I'occasion, le centre
commercial a créé une page Facebook,
qui totalisait a fin 2010 plus de 1800 fans.
A Los Prados, c’est un concours de
beauté « Miss & Mister Asturies » qui
s’est déroulé dans le centre commercial.
Organisé par une agence de manne-
quins, il a bénéficié de la participation
des commergants du centre qui ont mis
a la disposition des concurrents des
tenues pour le défilé, tandis que les
enseignes de coiffure et de maquillage
offraient aussi leurs talents. Une grande
affluence a salué cette initiative. Enfin, a
Augusta, les enfants ont été comblés
avec une animation mettant en scéne des
personnages de dessin animé tels que
Dora I'exploratrice ou Bob I'éponge. Par
ailleurs, le centre a organisé pour la trei-
zieme année un défilé de mode enfants,
qui a réuni plus de 700 enfants, et a per-

|

Aqua Portimao, Portimao, Portugal

mis aux enseignes de prét-a-porter
enfants de présenter leurs collections
automne-hiver.

Développement durable:
I'lbérie pionniére

Résultat des efforts et de I'implication
des collaborateurs en matiére de res-
pect de I’environnement, Ségécé
Espafna et le centre de La Gavia ont
obtenu la certification 1ISO 14001. Ce
succes vient démontrer a quel point le
développement durable est devenu un
enjeu majeur pour les équipes. Le Sys-
teme de Management Environnemental
(SME) de Ségécé Espafa a donc fait
ses preuves et devrait &tre progressive-
ment généralisé a tous les actifs gérés
dans la péninsule. Plus ponctuel mais
tout aussi efficace: le projet mis en
place par La Gavia, en collaboration
avec la Fondation des Centres Commer-
ciaux Espagnols (FUNDECC). Baptisé
« Proyectos solidarios con los nuestros »,
son objectif est de collecter des fonds
pour I'association Norte Joven, qui
ceuvre en faveur de I'intégration des
jeunes de milieux défavorisés ou en
risque d’exclusion sociale. Enfin, lors du
séminaire annuel de Ségécé Espana,
les équipes sont venues en aide a la
Fondation Apadrina un Arbol en plan-
tant plus de 1000 arbres.



Meridiano, Santa Cruz de Tenerife

, Espagne

La Gavia, Vallecas, Espagne

LA GAVIA - VALLECAS-MADRID, ESPAGNE )
UNE OFFRE UNIQUE SUR UN EMPLACEMENT CLE

Inauguré il y a deux ans
au plus fort de la crise,

le centre commercial
madriléne de La Gavia

a rencontré dés son
ouverture un succes qui
ne se dément pas depuis.
Idéalement situé a

11 kilométres de Madrid,
ce poéle offre une surface
commerciale de prés de
100000 m?, établie sur

2 niveaux, avec 176 unités
et 2 locomotives*:

1 magasin IKEA et

1 hypermarché* Carrefour.
3 raisons majeures
expliquent ce plébiscite
de La Gavia par les
habitants de 'aggloméra-
tion madriléne. Primo, son

De gauche a droite:

Muriel DECHAUME
Directrice adjointe Coordinations
Commerciales Internationales

Esteban HEREDERO LOPEZ
Directeur Commercial Espagne

Carlos REVUELTA CALDERON
Directeur du centre

emplacement stratégique,
au carrefour de 2 auto-
routes trés fréquentées
et 1 acces direct depuis
le centre-ville par le métro
ou le bus; secundo, son
plan en éventail, simple
et fonctionnel; tertio,

son offre commerciale
trés compléte qui,
comme le dit la cam-
pagne de publicité,
permet a chacun de
trouver ce qu’il cherche.
Un subtil équilibre qui,

au final, séduit tant

les visiteurs que les
enseignes présentes.

Le panel d’enseignes

de La Gavia est en effet
unique a bien des égards.

Outre IKEA et Carrefour,
le centre a su attirer

de trés nombreuses
moyennes unités* qui
offrent au consommateur
espagnol, particuliére-
ment malmené par la
crise, un excellent rapport
qualité/prix, a 'image

de la chaine irlandaise
Primark. Tous les clas-
siques sont bien entendu
au rendez-vous, de Zara
a H&M. Au-dela de cette
offre traditionnelle, le
Groupe a su faire venir,
grace au jeu des syner-
gies entre ses équipes
internationales, d’autres
enseignes plus inédites.
Une vingtaine de marques

francaises sont ainsi
présentes, de la Fnac

a Celio en passant

par Orange ou Franck
Provost. La chaine
italienne Kiko a choisi
d’ouvrir a La Gavia

un de ses premiers
magasins en Espagne,
tout comme P’enseigne
de décoration portugaise
A Loja do Gato Preto.

A ce mix s’ajoutent

1 zone de restauration

de 6000 m?, 10 salles

de cinéma 3D, 1 espace
loisirs pour les jeunes

et 5000 places de parking.
Autant d’atouts qui font de
La Gavia une destination
shopping incontournable.
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Parque Nascente, Gondomar, Portugal

MillioNs
cest le nombre de VISITEUIS

qui se sont rendus a

| a (Gaviaen 2010

Surface totale:
94285 m2 SCU*

Fréquentation:

11 millions

de visiteurs
Composition:

176 unités,

1 hypermarché
Carrefour et 1 IKEA
Participation Klépierre :
100 %

Loyers bruts 2010
14,9 M€
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Novy Smichév, Prague, République tcheque

Klépierre a fait ses premiers pas en
Europe centrale en 2003. Aujourd’hui,
son patrimoine dans cette zone géo-
graphique se compose de 24 centres
commerciaux* (13 en Hongrie, 7 en
Pologne, 3 en République tcheque et
1 en Slovaquie), des actifs qui bénéfi-
cient généralement de la présence de
1 hypermarché* ou de 1 supermarché
venant renforcer la fréquentation du site.
Ce territoire représente aujourd’hui
8,5 % des loyers consolidés du Groupe,
au sein desquels la Pologne tient une
place prépondérante (42 % des loyers).
Dans ces régions aux réalités écono-
miques tres diverses, les performances
restent contrastées. Si la Hongrie (3 %
des loyers du Groupe) a particuliere-
ment souffert, en Pologne I'impact du
ralentissement de la consommation est
limité et les loyers sont stables a péri-
metre constant*. Les prévisions écono-
miques pour les prochaines années
démontrent, par ailleurs, que ce terri-
toire constitue toujours un réservoir de
croissance pour le Groupe.

Un dynamisme intact

En Pologne, plusieurs enseignes n’ont
pas hésité a décider d’une implantation
en 2010, affichant ainsi leur confiance
dans les perspectives économiques. Le
centre de Sadyba a lancé avec succes
une campagne de renouvellement de
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Poznan Plaza, Poznan, Pologne

ses baux et a accueilli 12 nouveaux
magasins, parmi lesquels Tatuum,
L'Occitane, Promod, Rossmann, Mother-
care & ELC et Paris Optique. Méme
programme et méme accueil a Poznan
Plaza, avec la aussi 11 nouvelles
enseignes, dont Puma, Home & You,
Sunset Suits et Six. H&M, pour sa part,
a ouvert 3 nouvelles boutiques en
Hongrie a Miskolc, Szeged et Duna.
Autre fait marquant, le centre de Novod-
vorska Plaza en République tcheque
s’est enrichi de 1 magasin Datart
(électroménager) sur plus de 1500 m2,
qui a dynamisé la fréquentation du site.
Enfin, 'année restera marquée par I'inau-
guration de Corvin au cceur de Budapest
en Hongrie (lire ci-contre), qui a attiré le
jour de son ouverture pres de 60000
visiteurs et table sur une fréquentation
quotidienne de 30000 personnes.

Des actions marketing
innovantes

Sur cette zone, des initiatives marketing
novatrices sont également venues sou-
tenir I'activité, a I'image de I'opération
Corvin guys. A I'origine, il s’agissait de
mettre en lumiere la politique de service
de ce nouveau centre, grace a des
équipes de jeunes gens formés a I'ac-
cueil et au concept Corvin. Au final, les
Corvin guys sont devenus de vraies
mascottes budapestoises en se mettant
au service des habitants pour les abriter
sous des parapluies ou aider les per-
sonnes agées a traverser, et ont fait

T fi;iq
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Lublin Plaza, Lublin, Pologne

parler d’eux tant dans la presse que sur
internet, avec plus de 100 parutions en
deux semaines. Corvin a également
frappé tres fort avec le concours de
chant télévisé X Factor, qui se déroule
en grande partie dans des locaux
du centre, en partenariat avec les 5 plus
grandes marques de mode implantées
dans la galerie. Une opération qui donne
une visibilité extraordinaire au centre
commercial et stimule considérable-
ment I'activité de sa page Facebook.
Cette derniere affichait déja pres de
11000 fans en moins de deux mois
d’activité et permet de mesurer I'impact
des activités mises en place. Sur un
plan plus national, les centres commer-
ciaux hongrois ont continué a contribuer
a I'opération Santa Claus Factory, pour
apporter aux enfants défavorisés un peu
de la féerie de Noél. Une initiative primée
par un Silver Award dans la catégorie
« Cause d’intérét général », lors des
ICSC " Solal Marketing Awards. En
République tcheque, le centre de Novy
Smichov a pour sa part lancé une
campagne commerciale sous la forme
de bons d’achat, acceptés par 130 des
160 magasins du centre. Quant a Plzen
Plaza, il joue la carte de la musique avec
2 concerts gratuits, en mai et juin der-
niers, qui ont chacun attiré une moyenne
de 4000 spectateurs.

(1) International Council of Shopping Centers.
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800000

C'est la frequentation
mensuelle moyenne constatee

5 Corvin depuis son ouverture
en octobre 2010

LT L

Novy Smichoyv, Prague, République tchéeque

Corvin, Budapest, Hongrie Duna Plaza, Budapest; Hongrie

CORVIN - BUDAPEST, HONGRIE
UN LIEU DE VIE AU CCEUR D’UN QUARTIER HISTORIQUE

Le centre commercial
Corvin, inauguré en
octobre 2010, fait partie
d’une vaste opération de
rénovation urbaine, dans
un quartier de Budapest
chargé d’histoire. Au-dela
du travail accompli sur
I'offre commerciale, les
équipes locales se sont
attachées a créer un
véritable lieu de vie ou les
habitants de Budapest ont
trés rapidement trouvé
leurs marques.

Pour faire écho a sa
parfaite intégration

aux infrastructures de
transport de la ville (métro,
bus, tramway, réseau
routier...), le Groupe a
souhaité ancrer Corvin
dans son environnement
social et sociétal.
Klépierre s’est ainsi
engagée dans plusieurs
projets majeurs a I’échelle
du quartier. Le premier, né
d’un partenariat fort entre
les équipes du centre

et école voisine Prater,
consiste a aménager

sur la terrasse du centre
un potager ou les enfants
pourront cultiver Iégumes
et plantes aromatiques;

un cours de botanique
sera aussi dispensé

aux éleves des classes
primaires.

Le deuxiéme projet
concerne la réhabilitation

du célébre parc Orczy, déja

partie intégrante de la vie
des Budapestois, grace a
un programme d’action
concertée entre la mairie
et Corvin. Une initiative
qui permettra également
d’impliquer les habitants
du quartier dans une
action collective intergéné-
rationnelle, visant a aider
Pinsertion sociale des
adolescents et des jeunes

adultes. En prolongement
de cet engagement, le
centre va accueillir des
équipes du parc, qui
proposeront notamment
des animations pour les
enfants. Par ailleurs, une
coopération avec le théatre
du 8¢ arrondissement va
également déboucher sur
des mini-représentations
dans ’enceinte du centre,
chaque samed.i.

Lieu d’échange et de
découverte, Corvin offre
aussi des loisirs a ses
visiteurs, sous des formes
plurielles: des cours de
tai-chi aux expositions

de jeunes artistes, en
passant par la mise en
place cet hiver d’'une
patinoire, le tout en accés
libre. Enfin, le Salon
itinérant européen

de P'emploi des jeunes a
choisi Corvin comme lieu
de prédilection pour son
étape budapestoise prévue
en 2011, avec notamment
la présence d’importants
employeurs et recruteurs
européens. Bien plus

qu’un centre commercial,
Corvin a su en peu

de temps devenir un point
de rencontre et de passage
apprécié des habitants.
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Surface totale:

33350 m2 SCU™
Fréquentation (estimée):
10 millions

de visiteurs par an

Composition:

127 unités et

1 hypermarché® CBA
Participation Klépierre :
100 %

De gauche a droite:

Zsolt KERTAI
Développement Hongrie

Eva NAGY
Directrice du centre

Alex DOUAIHY
Directeur de
Développement —
Direction du Dévelop-
pement International
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Chalon Sud 2, Chalon-sur-Saéne, France Buffalo Grill, France

Klépierre intervient, a travers Klémurs, sur le marché spécifique
de I'externalisation du patrimoine immobilier des grandes
enseignes. Le Groupe est actionnaire a 84,1 % de cette SIIC
dont les actions sont admises, depuis 2006, aux négociations
sur le compartiment C d’Euronext Paris™.

Klémurs se positionne comme un partenaire pour de grandes
entreprises de la distribution francaise (Défi Mode-Vivarte, Buffalo
Grill, King Jouet...): elle devient propriétaire de leur patrimoine
immobilier et en assure la gestion au quotidien. En confiant cette
activité a Klémurs, ces entreprises peuvent ainsi recentrer leurs
ressources manageériales et financieres sur leur coeur de métier.
Elles bénéficient en outre de I'expertise du groupe Klépierre,

qui peut aussi les accompagner dans leurs opérations

de développement.

Le patrimoine de Klémurs — essentiellement des commerces
périurbains, type « boites* commerciales » ou retail parks* —

est valorisé a 596,7 millions d’euros hors droits.

2010 s’est révélée une année tout a fait satisfaisante

pour Klémurs avec des loyers en hausse de 2,4 %, atteignant
43,8 millions d’euros. Cette performance a été soutenue

par la contribution des investissements réalisés en 2009, a savoir
I'acquisition de 26 magasins supplémentaires, dans le cadre

de la poursuite du protocole Défi Mode-Vivarte et I'ouverture,

le 1" septembre 2009, du retail park Chalon Sud 2. Mais elle

Sephora, Metz, France

est aussi l'illustration de la régularité et de la solidité des revenus
de Klémurs, qui affiche un taux d’occupation financier* de 99,7 %
et un taux d’impayés quasiment nul (0,1 %).

Klémurs a par ailleurs procédé cette année a 2 cessions d’actifs:
celle, en juin 2010, de commerces de pied d'immeuble situés

a Rouen pour 11 millions d’euros et, en novembre 2010,

du local commercial situé rue de Flandre (Paris 19¢) pour

25 millions d’euros.

Les criteres d’investissement de Klémurs sont exigeants

et exclusivement focalisés sur les commerces, aussi les
opportunités sont-elles rares. Néanmoins, Klémurs reste
attentive a toute nouvelle opportunité d’investissement.

KLEMURS

Pour en savoir plus
consultez le rapport annuel
de Klémurs disponible sur
le site internet de Klémurs:
www.klemurs.fr
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Séreinis, Issy-les-Moulineaux, France

Activité historique du Groupe, I'immobilier de bureaux représente
aujourd’hui 4 % du patrimoine de Klépierre. Le portefeuille est
constitué d’immeubles de standing, tous situés au cceur de Paris
ou dans la premiere couronne de I'agglomération parisienne.

lls couvrent au total 85873 m? et sont occupés par des locataires
prestigieux (grands groupes frangais ou internationaux

et administrations publiques).

Volontairement restreint, ce portefeuille répond a une logique
opportuniste visant a tirer parti du caractere cyclique de ce
secteur de I'immobilier. Les investissements du Groupe n’y sont
engagés qu’a la condition de dégager des niveaux de retours
sur investissements supérieurs a ceux requis pour I'immobilier
de commerces*. Quant aux produits des cessions, ils sont
naturellement réinvestis dans I'immobilier de commerces.

C’est pourquoi le Groupe souhaite rester présent sur ce marché,
tout en poursuivant en 2011 sa politique de cessions.

En 2010, Klépierre a su tirer parti de la bonne tenue

du marché de l’investissement. Les opérations de cession
que le Groupe a ainsi engagées avaient été précédées

d’un solide travail de valorisation, avec une renégociation

des baux visant a assurer I'occupation et la rentabilité

des actifs sur le long terme.

Parmi les cessions clés de 2010, pour un montant global de
214,6 millions d’euros, citons le 11/11 bis place du Général-
Leclerc, a Levallois-Perret ou encore le 23/25 rue Marignan/

36 rue Marbeuf (Paris 8°) enfin le 5 boulevard Diderot (Paris 129).

21, avenue Kléber, Paris, France

Camille Desmoulins, Issy-les-Moulineaux, France

Disposant d’un savoir-faire historique dans I'immobilier

de bureaux parisiens, Klépierre reste un investisseur aguerri,

et concentre pour 'année 2011 ses recherches d’opportunités
d’investissement sur le développement d’immeubles nouveaux
répondant a ses exigences en matiere architecturale et
environnementale, mais aussi de localisation et de profitabilité.
D’autant que, comme le montre 'exemple du Millénaire,

a Aubervilliers, dans les grands projets de réaménagement urbain,
la double compétence de Klépierre, a la fois investisseur en centre
commercial et en bureau, peut étre source d’opportunités.

Ainsi, le Groupe, en partenariat avec Icade, a annoncé fin 2010

la prise a bail, sur le site du Millénaire, de plus de 12000 m?

de bureaux, par la Direccte (Direction Régionale des Entreprises,
de la Concurrence, de la Consommation, du Travail et de 'Emploi).
Une précommercialisation qui marque la réussite commerciale

de ce site et constitue un signal fort pour le marché.
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Centres commerciaux au 31 décembre 2010

(92,5 % de la valeur de |Oyers

du patrimoine
P ) (91,2 % des loyers consolidés)

10 premiers actifs: 3,2 Md€ ™ 10 premiers locataires
(loyers bruts* en millions d’euros, part totale) (en % des loyers totaux)
Créteil Soleil (Paris, France) 31,3 H&M 2,0 %
Val d’Europe (Paris, France) 21,6 ZARA 1,1 %
Field’'s (Copenhague, Danemark) 19,1 CAMAIEU 1,0 %
Blagnac (Toulouse, France) 16,0 FNAC 1,0 %
Arcades (Paris, France) 15,8 SEPHORA 0,8 %
La Gavia (Madrid, Espagne) 14,9 MCDONALD’S 0,8 %
Bruun’s Galleri (/&rhus, Danemark) 13,8 CELIO 0,8 %
’esplanade (Louvain-la-Neuve, Belgique) 13,6 ALAIN AFFLELOU 0,7 %
Novy Smichov (Prague, République tcheque) 12,6 C8A 0,6 %
Milanofiori (Milan, Italie) 11,3 MEDIA WORLD 0,5 %

(1) Valeur d’expertise (hors droits, part totale).

REPARTITION PAR ACTIVITES

(en % des loyers)

Restauration/Alimentation
17 %

Divertissement
1%

Equipement de la personne

0,
Services 32 %
4%

Equipement du ménage
12 %

Culture/Cadeaux/Loisirs
19 %

Beauté/Santé
15 %
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FranCe- Be|g iq Ue Louvain-la-Neuve

Noisy-le-Grand

104 centres - 1276189 m2 SCUL* Marne-la-Vallée

6,4 Md€ (42,6 % de la valeur du patrimoine ") cretel
356,7 M€ de loyers (39,1 % des loyers consolidés)
98,9 % taux d’occupation financier*

Toulouse

5 premiers actifs

-
£

- - s el e T
Créteil Soleil Val d’Europe Arcades L’esplanade

=

Creteil, France Marne-la-Vallée, France Toulouse, France Noisy-le-Grand, France Louvain-la-Neuve, Belgique

Ville, centre Dépt Création Rénovation/ Acquisition Composition SCU SCU Taux Participation

Extension Klépierre totale” locative” d’occupation Klépierre
financier”™

France

Alsace

lizach (Mulhouse), lle Napoléon 638 1978 R/E 1999 2001 Carrefour, 60 unités 31852 10440 100,0 % 83 %

Strasbourg, La Vigie 67 1990 R 1996 1990 Conforama, 6 unités 16215 16215 100,0 % 37,50 %

Aquitaine

Begles, Rives d’Arcins 33 1995 2010 1996 Carrefour, 79 unités 54706 34001 100,0 % 52 %

Begles, Rives d’Arcins, Les Arches 33 2010 Retail park™, 12 unités 15013 95,4 % 52 %

de I'Estey

Bordeaux, Saint-Christoly 33 1985 R 1999/2004 1995 Monoprix, 29 unités 10765 8668 91,1 % 100 %

Libourne, Verdet 33 1973 2001 Carrefour, 43 unités 20945 2648 100,0 % 83 %

Lormont, Rive Droite 33 1973 R 1997 2002 Carrefour, 95 unités 29851 1799 100,0 % 83 %

Auvergne

Clermont-Ferrand, Jaude 63 1980 R 1990 1990 Fnac, 70 unités 24400 19962 100,0 % 100 %
E/R 2008

Moulins 03 1978 2001 Carrefour, 20 unités 16615 1516 100,0 % 83 %

Basse-Normandie

Condé-sur-Sarthe (Alengon) 61 1972 R 1999 2001 Carrefour, 30 unités 15301 3918 95,7 % 83 %

Hérouville, Saint-Clair 14 1976 R/E 1995 2001 Carrefour, 80 unités 40469 11837 96,1 % 83 %

Haute-Normandie

Guichainville (Evreux) 27 1970 2001 Carrefour, 17 unités 20900 1956 100,0 % 83 %

Le Havre, Espace Coty 76 1999 2000 Monoprix, 81 unités 27000 18163 98,4 % 50 %

Bourgogne

Beaune, Saint-Jacques 21 1975 2003 Carrefour, 23 unités 10000 3722 100,0 % 83 %

Marzy (Nevers) 58 1969 R 1999 2001 Carrefour, 38 unités 24172 9926 100,0 % 83 %

Quétigny (Dijon), Grand Quétigny 21 1968 E/1 992 2001 Carrefour, 66 unités 46568 12772 100,0 % 83 %
R/E 2005

(1) Valeur d’expertise (hors droits, part totale).
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Ville, centre Dépt Création Rénovation/ Acquisition Composition SCU SCU Taux Participation

Extension Klépierre totale” locative” d’occupation Klépierre
financier
Bretagne
Brest, Iroise 29 1969 R/E 2007 2001 Carrefour, 45 unités 33256 10925 100,0 % 83 %
Guingamp 22 1974 2001 Carrefour, 10 unités 11836 1532 100,0 % 83 %
Lorient, K2 56 1981 2001 Carrefour, 26 unités 19840 4557 97,7 % 83 %
Paimpol 22 1978 2001 Carrefour, 8 unités 10349 1580 100,0 % 83 %
Quimper, Kerdrezec 29 1978 2002 Carrefour, 41 unités 23710 7770 100,0 % 83 %
Rennes, Colombia 35 1986 2005 Monoprix, Fnac, 19716 18792 90,4 % 100 %
72 unités
Langueux (Saint-Brieuc) 22 1973 R/E 1998 2001 Carrefour, 31 unités 24128 6007 100,0 % 83 %
Vannes, Le Fourchéne 64 1969 2002 Carrefour, 56 unités 26000 17173 100,0 % 83 %
Centre
Bourges 18 1969 2001 Carrefour, 19 unités 21834 1660 100,0 % 83 %
Chartres, La Madeleine 28 1967 2001 Carrefour, 15 unités 22239 7053 100,0 % 83 %
Chéateauroux 36 1995 2001 Carrefour, 20 unités 18901 3473 76,7 % 83 %
Saran (Orléans), Cap Saran 45 1971 R/E 2007 2001 Carrefour, 50 unités 26600 9420 100,0 % 83 %
Champagne-Ardenne
Cernay (Reims) 51 1981 2001 Carrefour, 27 unités 18120 3132 95,5 % 83 %
Charleville-Mézieres, La Croisette 08 1985 2001 Carrefour, 20 unités 14325 2467 100,0 % 83 %
Saint-André-les-Vergers (Troyes) 10 1975 2001 Carrefour, 28 unités 13000 890 100,0 % 83 %
Tinqueux (Reims), Mont-Saint-Pierre 51 1969 2004 Carrefour, 22 unités 29000 6049 100,0 % 83 %
fle-de-France
Athis-Mons 91 1971 R 1999 2001 Carrefour, 23 unités 26498 3677 100,0 % 83 %
Boissénart, Maisonément 77 2008 2008 Retail park™, 45 unités 42000 38691 94,6 % 50 %
Boulogne-Billancourt, 92 2001 2001 Inno, 61 unités 19198 23223 100,0 % 50 %
Les Passages de I'Hotel-de-Ville
Champs-sur-Marne 77 1981 2001 Carrefour, 16 unités 14748 1765 100,0 % 83 %
Claye-Souilly 77 1992 2001 Carrefour, 75 unités 48152 20226 98,8 % 83 %
Créteil, Créteil Soleil 94 1974 R/E 2000 1991 Carrefour, 232 unités 125500 92665 90,8 % 80 %
Drancy, Avenir 93 1995 2008 Carrefour, 53 unités 27386 11339 100,0 % 100 %
Flins-sur-Seine 78 1973 2001 Carrefour, 72 unités 41191 1656 100,0 % 83 %
Marne-la-Vallée — Serris, 77 2000 E 2003 2000 Auchan, 145 unités 89290 72834 99,3 % 55 %
Val d’Europe E 2009
Melun, Boissénart 77 1977 R 1996 1995 Auchan, 52 unités 34500 11885 94,6 % 100 %
E 2005
Montesson 78 1973 R/E 1985/ 2001 Carrefour, 54 unités 40276 10715 100,0 % 83 %
1999/2005
Noisy-le-Grand, Arcades 93 1978 E ; 883 1995 Carrefour, 157 unités 63000 40689 98,5 % 53,6 %
Pontault-Combault 77 1993 R/E 1993 2001 Carrefour, 70 unités 53563 30912 100,0 % 83 %
Rambouillet, Bel Air 78 1976 R/E 2007 2001 Carrefour, 56 unités 27000 10515 100,0 % 83 %
Sartrouville, Le Plateau 78 1976 E 1999 2001 Carrefour, 28 unités 25274 55652 97,6 % 83 %
Sevran, Beau Sevran 93 1973 2003 Carrefour, 96 unités 43809 26111 92,3 % 83 %
Stains 93 1972 2001 Carrefour, 23 unités 20120 1931 100,0 % 83 %
Villejuif, Villejuif 7 94 1980 R/E 2008 2001 Carrefour, 30 unités 13871 3078 100,0 % 83 %
Villiers-en-Biere 77 1990 R 2005 2001 Carrefour, 86 unités 65849 30150 99,9 % 83 %
Languedoc-Roussillon
Lattes, Grand Sud 34 1986 R/E 1993 2002 Carrefour, 68 unités 37650 14355 100,0 % 83 %
Montpellier, Saint-Jean-de-Védas 34 1986 2001 Carrefour, 28 unités 16240 2358 100,0 % 83 %
Nimes, Nimes Etoile 30 1981 R 1997 2001 Carrefour, 46 unités 22300 4843 97,7 % 83 %
E 2009
Nimes Sud, Portes de Camargue 30 1980 2002 Carrefour, 18 unités 19655 1791 97,7 % 83 %
Perpignan, Claira 66 1983 R/E 1997 2002 Carrefour, 27 unités 24985 2834 100,0 % 83 %
Montpellier, Odysseum 34 2009 2009 Géant Casino, 96 unités 50000 12234 99,6 % 50 %
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Ville, centre Dépt Création Rénovation/ Acquisition Composition SCU SCU Taux Participation

Extension Klépierre totale locative d’occupation Klépierre
financier

Lorraine
Epinal, Jeuxey 88 1983 2001 Carrefour, 16 unités 12417 1917 100,0 % 83 %
Midi-Pyrénées
Portet-sur-Garonne, Grand Portet 31 1972 R/E 1990 2001 Carrefour, 107 unités 60600 24666 99,7 % 83 %
Toulouse, Blagnac 31 1993 E 2009 2004 Leclerc, 120 unités 48017 48017 100,0 % 53,6 %
Toulouse, Purpan 31 1991 2006 Carrefour, 42 unités 23600 7683 100,0 % 83 %
Toulouse, Saint-Orens 31 1991 R/E 2008 2004 Leclerc, 110 unités 58100 37538 97,6 % 53,6 %
Nord Pas-de-Calais
Aire-sur-la-Lys, Val de Lys 62 1977 2001 Carrefour, 20 unités 11000 2362 100,0 % 83 %
Auchy-les-Mines, Porte de Flandres 62 1993 2001 Carrefour, 18 unités 11650 1350 95,1 % 83 %
Aulnoy-lez-Valenciennes, 59 1972 2001 Carrefour, 27 unités 20456 5268 99,3 % 83 %
La Briquette
Calais, Mivoix 62 1973 2001 Carrefour, 23 unités 17576 4311 93,3 % 83 %
Denain, Jean Bart 59 1979 2003 Carrefour, 21 unités 13006 387 61,5 % 83 %
Fourmies 59 1985 2001 Carrefour, 16 unités 11000 1841 100,0 % 83 %
Hazebrouck 59 1983 2001 Carrefour, 16 unités 8799 1295 96,0 % 83 %
Lomme 59 1984 R 2009 2001 Carrefour, 36 unités 30204 6540 95,1 % 83 %
Saint-Martin-au-Laért 62 1991 2001 Carrefour, 12 unités 8452 943 68,3 % 83 %
Valenciennes, Place d’Armes 59 2006 2006 Match, 57 unités 16200 15792 99,9 % 100 %
Provence - Alpes - Cote d’Azur
Aix-les-Milles, La Pioline 13 1971 R 1997 2001 Carrefour, 30 unités 32617 4756 87,2 % 83 %
Antibes 06 1973 2001 Carrefour, 33 unités 29880 4160 100,0 % 83 %
Chéteauneuf-les-Martigues 13 1973 2001 Carrefour, 20 unités 21165 12665 99,2 % 83 %
Marseille, Bourse 13 1977 R 1991/ 1990 Galeries Lafayette, 29245 17307 98,8 % 50 %

R 1997 55 unités
Marseille, Le Merlan 13 1976 R 2006 2003 Carrefour, 57 unités 32330 7959 97,4 % 100 %
Nice, Lingostiere 06 1978 R 1998 2001 Carrefour, 49 unités 35000 7639 100,0 % 83 %
Orange 84 1986 R 1996 2001 Carrefour, 36 unités 18086 3983 100,0 % 83 %
Trans-en-Provence (Draguignan) 83 1970 R 1993 2001 Carrefour, 29 unités 15330 3684 100,0 % 83 %
Vitrolles, Grand Vitrolles 13 1970 R 2007 2001 Carrefour, 79 unités 61111 24273 100,0 % 83 %
Pays de la Loire
Angers, Saint-Serge 49 1969 E 2006 2001 Carrefour, 28 unités 21800 5153 100,0 % 83 %
Cholet 49 1970 2001 Carrefour, 29 unités 12225 4656 100,0 % 83 %
La Roche-sur-Yon 85 1973 2001 Carrefour, 16 unités 13000 476 55,6 % 83 %
La Roche-sur-Yon, Sud Avenue 85 2008 2008 Retail park, 35 unités 24000 13083 74,0 % 100 %
Nantes, La Beaujoire 44 1972 2001 Carrefour, 35 unités 28662 3653 100,0 % 83 %
Nantes, Saint-Herblain 44 1969 2001 Carrefour, 6 unités 15067 644 96,0 % 83 %
Picardie
Amiens 80 1973 2001 Carrefour, 21 unités 20434 3258 100,0 % 83 %
Angoulins 17 1973 2002 Carrefour, 35 unités 23679 4088 100,0 % 83 %
Chéateau-Thierry 02 1972 2001 Carrefour, 21 unités 11102 644 92,6 % 83 %
Laon, Espace Romanette 02 1990 R/E 2008 2001 Carrefour, 35 unités 16920 4779 100,0 % 83 %
Venette (Compiegne) 60 1974 2001 Carrefour, 34 unités 28476 5105 100,0 % 83 %
Poitou-Charentes
Angouléme, Galerie Champ-de-Mars 16 2007 2007 Monoprix, 40 unités 16122 16122 98,4 % 100 %
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Ville, centre

Rhone-Alpes
Annecy, Courier
Bassens (Chambéry)

Bourg-en-Bresse, Site de Brou

Echirolles (Grenoble)
Ecully, Grand Ouest
Givors, 2 Vallées
Meylan (Grenoble)
Saint-Egréve (Grenoble)
Valence, Victor Hugo

Vaulx-en-Velin, Les Sept Chemins

Vénissieux

Ville, centre

Belgique

Brabant wallon

Louvain-la-Neuve, ’esplanade

Région

Equipements divers
Aquitaine

Bretagne

Bretagne

Franche-Comté

lle-de-France
Languedoc-Roussillon

Languedoc-Roussillon
Languedoc-Roussillon
Picardie

Rhoéne-Alpes
Seine-Maritime
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Dépt

74
73
01
38
69
69
38
38
26
69
69

Dépt

Dépt

33
56
56
25
95
11

34
34
60

01
76
76

Création Rénovation/ Acquisition Composition
Extension Klépierre
2001 2001 Monoprix, 38 unités
1969 E 1996 2001 Carrefour, 20 unités
1977 2003 Carrefour, 34 unités
1969 2001 Carrefour, 118 unités
1972 R/E 1997 2001 Carrefour, 88 unités
1976 R 1997 2001 Carrefour, 37 unités
1972 2001 Carrefour, 12 unités
1986 R 2006 2001 Carrefour, 27 unités
1994 2007 Fnac, 38 unités
1988 E 2009 2001 Carrefour, 45 unités
1966 R/E 2000- 2002 Carrefour, 24 unités
2002
Création Rénovation/ Acquisition Composition
Extension Klépierre
2005 2005 Delhaize, Cinescope,
132 unités
Nom du centre Composition

Mérignac Darty, Flunch, McDonald’s

Vannes Le Fourchéne Pac 2  Fnac, Darty

Vannes Nouvelle Coutume Mim, Pimkie

Besancon Monoprix

Osny (Cergy) Centre commercial Osny Nord

Carcassonne Centre commercial Salvaza
Mc Donald’s

Montpellier Pizza Pino

Sete Balaruc (Montpellier)
Creil (Beauvais)

Beynost (Lyon)
Dieppe
Tourville-la-Riviere (Rouen)

Centre commercial Carrefour

Centre commercial Cora
Boites (Forum Rebecca)

Centre commercial Beynost
Centre commercial Belvédere
Centre commercial Carrefour

SCU
totale

19393
19749
17000
58945
46078
32528
19751
19260
12674
36000
35913

SCU
totale

55987

SCU
totale

7 591
5511
1325
4 604
11 956

15642
1662

565
16 620

40000
7 490

18 500
35500
27480

SCU
locative

13524
2633
2232
4706

13373

40278
1602
4504

10431
6038
3145

SCU
locative

55987

SCU
locative

7 591
5511
1325
4 604
2791

3279
1662

565
3418

4 066
7 490

2882
5729
7761

Taux
d’occupation
financier

99,9 %
100,0 %
40,9 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %

Taux
d’occupation
financier

99,6 %

Taux
d’occupation
financier

100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %
100,0 %

100,0 %
100,0 %

100,0 %
100,0 %

100,0 %
100,0 %

100,0 %
100,0 %
100,0 %

Participation
Klépierre

58 %
83 %
83 %
83 %
83 %
83 %
83 %
83 %
100 %
83 %
83 %

Participation
Klépierre

100 %

Participation
Klépierre

83 %
83 %
83 %
100 %
37 %
37 %
37 %
50 %
38 %
90 %
70 %

15 %
24 %
51,5 %



Scandinavie

29 centres - 870686 m? SCUL

3,4 Md€ (22,4 % de la valeur du patrimoine ")

183,8 M€ de loyers (20,1 % des loyers consolidés) Tensberg
95,8 % taux d'occupation financier

Arhus Copenhague

3 premiers actifs

Eruun"s.GaIIeri Farmar;dstredet
Copenhague, Danemark Arhus, Danemark Tensberg, Norvege
Ville, centre Création Rénovation/ Acquisition Composition SCU SCU Taux Participation
Extension Klépierre totale locative d’occupation Klépierre
financier
Norvege
As, Vinterbro Senter 1996 1999 2008 Coop, Bohus, Elkjop, 37064 34073 99,9 % 56,1 %
G Sport, 78 unités
Bergen, Asane Storsenter 1985/  2007,2009 2008 H&M, Meny, Clas 55881 46233 98,3 % 28,0 %
1976 Ohlson, KappAhl,
132 unités
Drammen, Gulskogen Senter 1985 1986, 2000, 2008 Meny, H&M, Cubus, Clas 51119 38119 100,0 % 56,1 %
2008, 2009, Ohlson, G Sport, Lefdal,
2010 XXL, Torshov Bilrekv.,

Match, Home& Cottage,
KappAhl, Lindex, Kiwi,
105 unités
Fredrikstad, Torvbyen 1988 1995, 2009 2008 Clas Ohlson, Cubus, 19092 14306 97,9 % 56,1 %
KappAhl, Lindex,
50 unités
Halden, Halden Storsenter 1998 2008 ICA, Posten, Cubus, 14207 9192 95,6 % 56,1 %
Lindex, G Sport,
30 unités
Hamar, Hamar Storsenter 1933 1987,1988, 2008 ICA, H&M, Go Sport, 24632 20732 100,0 % 56,1 %

1992, 2000, Clas Ohlson, Cubus,
2006 69 unités

Haugesund, Amanda 19