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FRANK ROSENTHAL £
COMMERCE CHINOIS : FINI LA SUPER CROISSANCE ?
France I'activité du secteur privé recule moins vite enfévrier | DOW IEIVES 8 39069117

FRANK ROSENTHAL
COMMERCE CHINOIS : FINI LA SUPER CROISSANCE ?

Marchés le CAC 40 a cl6turé sur un record historique 37911 | CAC N LES FLOPS
points en hausse de 1,27%. CARREFOUR 16,29¢

que le mois précédent. (PMI) HONEYWELL 200,745
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o L‘mtegrale du Good Evening Business du vendredi 26 janvier 53:39

Vendredi 26 janvier, Guillaume Paul a recu Frank Rosenthal, spécialiste de la grande distribution ; Justine
Vassogne et Aude Kersulec, journalistes BFM Business ; Xavier Patrolin, président d'Albatros Capital ; Francois
Geerolf, économiste a 'OFCE, et Laurent Pietraszewski, président du cabinet Grenel et ancien secrétaire d'Etat

chargé des retraites, dans I'émission Good Evening Business du vendredi sur BFM Business. Retrouvez I'émission
le vendredi et réécoutez la en podcast.

https://www.bfmtv.com/economie/replay-emissions/good-evening-
business/l-integrale-du-good-evening-business-du-vendredi-26-
janvier EN-202401260814.html commence a 4’

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal
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MAGASINS SANS CAISSE: AMAZON ARRETE LES FIIAI TEC

Sanofi Nouveau plan de départ volontaire dans la R&D,dans le
domaine de l'oncologie, 330 personnes concernées. BRENT 90,385

Allemagne L'activité du secteur des services se stabilise DOW ILIES 3872487 -1,03
enmars.(PMI) MICROSOFT 421405

Tech & Co, la quotidienne - Jeudi 4 avril

TECH 'CO

la quotidienne

- MAGASINS SANS CAISSE: AMAZON ARRETE LES

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal
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e presse 2024 au 1 Frank Rosenthal
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https://www.youtube.com/wa
tch?v=VYNu7UbxkPEQ

Pour visionner I’émission de
46’

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

Doc & Débat - Noz, dans les coulisses du premier destockeur de France
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90 Minutes

Origine France 1
supermarcheé sur 3

hors la loi
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Origine France : un supermarche sur trois hors laloi- 21/02

Ce mardi 21 février, Bruno Le Maire s'est exprimé sur la fraude a I'Origine France. "Nous avons mené 10 000 contrdles
sur I'Origine France. 1 000 établissements ont déja été contrélés, 372 établissements ne respectent pas le label ou font

de la tromperie sur cette marchandise", a déclaré le ministre de 'Economie et des Finances. On y revient avec : Franck
Bouaziz, journaliste €économie a Libération. Frank Rosenthal. expert de la grande distribution et du marketing du
commerce. Pierre Barbin, envoyé spécial BFMTV a Laval (Mayenne). Bruno Cardot, agriculteur céréalier, vice-
président de France Agri Twittos. Et Rémi Branco, vice-président "Parti Socialiste” du Conseil départemental du Lot.
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Mort de Navalny : le Royaume-Uni a annonceé des sanctions contre six FACE A FACE

responsables de la prison ou est mort I'opposant. 32‘,5},&{’,‘4‘5,,,,
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FRANK ROSENTHAL Expert de la grande distribution et du marketing du commerc f« e

| T 00" | LOIEGALIM : CONTROLES RENFORCES “$

Plainte contre Gérard Miller : au moment des faits, la jeune femme était LE90 MINUTES
agee de 17 ans (avocate a BEFMTV)



- BFM EX] DIRECT

" ) *.':'!;. - t“

. & .
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BFIM Régions : retrouvez les 10 chaines locales de BFM surla TNT LE 90 MINUTES
locale, toutes les box opérateurs, I'application Molotov et RMC BFM Play.
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FRANK ROSENTHAL Expert de la grande distribution et du marketing du commerce

00" | LACTALIS BLOQUE, LES AGRICULTEURS EVACUES

ALERTEINFO = Les manifestants ayant envahi le siege de Lactalis a LE 90 MINUTES

I'appel de la Confédération paysanne sont évacueés par les forces de l'ordre.
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Y5ikKEY° | MACRON : UNE BATTERIE D'ANNONCES SUFFISANTES ?

Meétéo : des intempéries chez vous ? Envoyez-nous vos images des
maintenant en vous rendant sur temoins.bfmtv.com

Macron au salon : des annonces a tour de bras - 24/02

Le Salon international de I'agriculture a ouvert ses portes en retard ce samedi 24 février a cause des heurts qui ont
éclaté sur place. Le président est arrivé sous les sifflets, avant de prendre la parole pour appeler "au calme" et
finalement débattre avec des agriculteurs. Il a fait des nouveaux engagements au monde agricole et promet de

protéger l'agriculture, de maniére ferme et solide. On en parle avec : Véronique Le Floc'h, présidente de la
Coordination rurale. Franck Bouaziz, journaliste économie a Libération. Séverin Sergent, céréalier et adhérent aux
Jeunes Agriculteurs. Patrick Vignal, député Renaissance de I'Hérault. Manuel Bompard, coordinateur de La France
insoumise et député des Bouches-du-Rhéne. Emmanuelle Ducros, journaliste pour I'Opinion, spécialiste de
I'agriculture. Et Frank Rosenthal, expert de la grande distribution et du marketing du commerce.
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Succes du hard discount RMC
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RMC Story

Estelle Midi
Cheapflation

Doit-on boycotter les

marques qui trichent ?
7/2/2024

ESTELLE MIDI

RMC
12H00-15H00 Lundi au Vendredi
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'Cheapflation' : doit-on boycotter les marques qui trichent ?
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France 2
20 heures
Supermarcheés :

la fin des promos XXL
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CDMMENT KIABI FAIT MIny‘QUE HESISTEH A La marque leader du prét-a-porter en France a enregistreé des
I.IHECATOMBE DANS I.E PHET—A—POHTEH hausses de chiffre d'affaires ces deux derniéres années sans

s courir apres la fast fashion mais en ciblant une clientéle familiale

1) e ' Une crise impitoyable s'est abattue sur le secteur de I'habillement depuis
deux ans. Pimkie, Kookai, Gap France, Camaieu, Naf Naf, Du pareil au
méme, IKKS, Minelli, San Marina... sont tombées depuis 2022.

Et encore ces marques connues ne sont que la partie émergée de

I'iceberg. C'est sans compter sur les centaines de petits magasins
multimarques qui ont mis la clé sous la porte. Au total, depuis un an ce
sont 1.000 entreprises du secteur qui ont disparu depuis un an pour un
total de 4.000 emplois détruits.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal



Pourtant, dans ce marasme sans préecedent, une entreprise tient bon
dans la tempéte: Kiabi. Le leader francais du textile a vu son chiffre
d'affaire progresser de 1% l'année derniére (2,22 milliards d'euros)
aprés un bond de 10% en 2022 déja, alors que dans le méme temps le
marché du prét-a-porter reculait au global de 3,5%, selon I'Alliance du
commerce.

"L'année 2023 a été une année de résistance pour nous,
reconnait Fabrice Obenans, le directeur de la marque Kiabi.Les
consommateurs ont opéré des renoncements mais nous avons
résisté, notre situation est saine."

Le groupe qui fait partie de la galaxie Mulliez s'est méme payé le luxe
I'an passé d'ouvrir une trentaine de magasins et de s'implanter sur de
nouveaux territoires comme I'Uruguay, I'Egypte, la Nouvelle-Calédonie
ou plus récemment en Inde avec l'arrivée sur la marketplace Myntra,
leader local du secteur.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

"20 ans qu'il martele le méme message"

Si Kiabi tient debout dans un paysage ou les marques de prét-a-
porter francaises du milieu de gamme tombent les unes aprés les
autres, c'est le résultat d'un travail de longue haleine sur sa marque.

"Kiabi c'est la marque des familles et des petits prix, c'est trés clair dans
la téte des gens parce que ¢a fait plus de 20 ans qu'il le martélent,
analyse Frank Rosenthal, expert de la consommation. Quand une
enseigne comme La Halle tentait une montée en gamme opportuniste et
ratée, Kiabi a eu l'intelligence de garder son positionnement."

Plutét que de courir derriére les marques de fast fashion comme Zara ou
H&M qui lancent des collections toutes les trois semaines, Kiabi travaille
sur le segment familial qui est le plus "mass market".

Cela passe notamment par la création d'un Observatoire des familles
(comme le fait Leroy Merlin) pour bien connaitre les attentes de leurs
clients. Comment les Francais s'habillent-ils? Quelles sont leurs
attentes? Comment évoluent les tailles? Une approche quantitative qui
leur permet d'adapter leurs collections (six périodes commerciales par
an).




"Nous on ne fait pas de fast fashion, notre légitimité c'est sur
I'enfant et le bébé, explique Fabien Obenans. La fast fashion
consiste a faire consommer des produits dont on n'a pas besoin.
C'est l'inverse de ce que fait Kiabi."

Le prét-a-porter (Kookai, Gap, San Marina)
licencie, mais Kiabi recrute dans Happy Boulot
le mag - 16:06 26:29

Cela se traduit par exemple par la gamme So Easy, des vétements facile
a enfiler et a retirer pour les enfants qui souffrent d'un handicap
physique. Mais aussi par I'enseigne spécialisée Kiabi Kids que le groupe
a relancé en 2022 pour conquérir les centres-villes.

Des prix bloqués

Autre raison de son succeés: sa politique tarifaire. Dés 2022 avec la
hausse des prix de I'alimentaire et du carburant, Kiabi a mis en place
son "bouclier anti-inflation" en bloquant les prix de 140 produits basiques
(jeans, soutiens-gorge, pantalons, pyjamas pour bébé...). Dans un
contexte de hausse généralisée des prix, cela a permis a I'enseigne,
comme un E.Leclerc dans I'alimentaire, d'étre identifiée comme un
sauveur du pouvoir d'achat.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

Un investissement dans les prix que I'enseigne de la "mode a petit prix"

a pu se permettre parce qu'elle n'est pas sur le segment low cost no
plus, a la différence de certains de ses concurrents.

"Un Primark par exemple est trés décroché en terme de prix
avec unindice 60 contre 100 pour le marché. Kiabi c'est
différent,ils ne doivent pas étre trés loin de la moyenne, explique
Frank Rosenthal. Quand Primark a un public CSP-,Kiabi
s'adresse davantage a une clientéle proche du salaire médian
[2.100 euros par mois].

Des tarifs qui lui permettent de dégager des marges suffisantes pour
financer son développement et surtout de vendre sur Internet, ce que
Primark peut difficilement se permettre avec son modéle ultra low-cost.
Kiabi réalise ainsi 16% de son chiffre d'affaires sur le web, soit
I'équivalent de 90 magasins, sur un total de 580 que compte I'enseigne
dans 25 pays.

Un travail sur les marques

Kiabi enfin tente de s'aventurer sur de nouveaux territoires comme

la location de vétement (pour les cérémonies par exemple),
I'abonnement ou encore |'occasion depuis 2021. Plus d'une centaine de
magasins disposent méme désormais de corners "Seconde main by

Kiabi".



"Un service tres utile aux familles la encore, rappelle Fabien
Obenans. 0On est le premier vendeur de vétements de seconde
main en France."

Des activités qui restent évidemment marginale dans les ventes
globales de l'entreprise mais qui soignent I'image de modernité de la
marque.

"Ca leur permet de ne pas étre distancé, estime pour sa part Frank
Rosenthal. Si vous ne faites pas d'abonnement, pas de seconde main, si
vous n'étes pas sur ces tendances-1a, vous reculez sur un gateau qui a
déja tencance a rétrécir. Surtout quand en face vous avez un Vinted."

Louer des vétements plutot que les acheter - 06/10

X -
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Le Kremlin promet de reprendre les territoires recemment perdus par = .
N ; ! \ : THIERRY BRETON

Moscou dans les régions annexées dans le Sud et I'Est de I'Ukraine. COMMISSATRE EUROPEEN

LOUER DES VETEMENTS PLUTOT QUE LES ACHETER EEE’?%’
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Pour les années a venir, c'est un travail sur les marques que Kiabi a mis
en chantier. D'abord en accueillant des marques tierces dans ses
magasins comme Isotoner, les ustensiles Rand ou encore Chaussexpo.
) la maniére d'une marketplace sur internet, cela permet a Kiabi de
proposer plus de produits et d'engranger des revenus a moindre couts.

Enfin, la marque veut étendre ses propres corners Kiabi pour proposer
une sélections de vétements dans les enseignes alimentaires comme
elle le fait déja chez Auchan en France ou Cora en Belgique.

ﬁ Frédéric Bianchi
Journaliste BFM Eco
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"ESPRIT CASTOR", FRANCHISES, REDUCTION...
COMMENT CASTORAMA TENTE DE REMONTER

LA PENTE

Marine Cardot

Confrontée a une baisse des ventes en France, 'enseigne de
bricolage veut entamer un renouveau. Pour cela, elle mise sur son
animal-totem, le castor,mais aussi sur un plan de restructuration
des magasins.

Le castor a la rescousse de Casto. Ce n'est un secret pour personne:
I'enseigne de magasins de bricolage va mal. Au premier trimestre 2024,
les ventes de Castorama ont baissé de 5,5%.

Son propriétaire, le groupe Kingfisher, qui posséde aussi Brico Dépat,
a vu son chiffre d'affaires en France baisser de 5,9% en 2023. Le
groupe précise aussi qu™environ un tiers" des 95 Castorama de France
"sont les magasins les moins performants de notre portefeuille". Face a
cette situation, I'entreprise britannique a annonceé fin mars un grand

1 "m_je = - &2 "
nlarn ~ ¥~ ry catinnm
pilan d ojf ntimisation et de modernisation

Un marché morose

Certes, la crise ne touche pas que Castorama. Aprés des années Covid
exceptionnelles pendant lesquelles les Francais, confinés, ont
massivement voulu ameéliorer leur intérieur, le soufflé est retombé. Le
secteur du bricolage est maintenant a la peine, d'abord parce que ceux
qui ont refait leur salle de bains pendant le confinement ne vont pas
recommencer tout de suite. Ensuite, parce que le contexte d'inflation
gréve le budget des Francais.

Mais méme dans un marché morose, Castorama, éternel deuxiéme, est
a la traine derriere Leroy Merlin. Alors pour tenter de regagner des parts
de marchés, I'entreprise mise... sur le castor. Depuis 2021, la marque a
remis I'animal au coeur de sa stratégie marketing.

"Le castor, c'est un animal qui construit sa maison. L'objectif est
de s'adresser a ceux qui aiment faire les choses eux-mémes",
explique le directeur général de Kingfisher, Thierry Garnier,
aupres de BFM Business.




Le castor,animal-totem

En avril, Castorama a lancé une nouvelle campagne publicitaire, centrée
sur son animal-totem, et dans laquelle une mére et son fils posent du
parquet. Devant un reportage a la télévision, I'adolescent est admiratif
des castors qui construisent eux-mémes leur maison. Parallélement, les
castors, qui observent les humains par la fenétre, s'émerveillent de les
voir poser les lattes de parquet.

Une mise en abyme qui est loin de convaincre Frank Rosenthal,
spécialiste du marketing dans le secteur du commerce. "On comprend
seulement a la fin qu'ils utilisent les tutos casto donc c’est a peine relié
au produit, il n'y a aucune urgence pour le consommateur a se déplacer

au magasin”, analyse-t-il.

"Les humains font référence aux castors,les castors aux
humains, c’est d’'une complexité...", estime le spécialiste.

Castorama assume en effet une stratégie différente de son principal
concurrent. "Quand Leroy Merlin a un discours sur le passage du réve a
la réalité, Castorama mise sur le ressort de la |égéreté et de I'hnumour.
Ca fait trois ans qu'ils parient sur le castor mais je n'ai pas l'impression
que ¢a ait fait le buzz", avance Frank Rosenthal.

A l'inverse, Thierry Garnier croit a la transmission de cet "esprit castor",
c'est-a-dire une volonté de faire soi-méme. Le patron de Kingfisher cite
une étude de Viavoice selon laquelle 60% des Francgais se disent

bricoleurs.

La mise en avant du castor permet aussi de se différencier. "Pour éviter
que nos campagnes de communication ne bénéficient au leader, nous
ne pouvons pas nous permettre de faire du tiede", explique Jérébme
Deligne, directeur marketing et communication, auprés de la revue
L'ADN. "Et comme nous sommes les seuls a avoir intégré la figure du
castor a notre enseigne, cette attribution est forte parce qu’elle nous
appartient."

Réduire les surfaces

Mais comme la communication ne fait pas tout, Kingfisher mise aussi
sur un plan de modernisation des magasins afin d'améliorer la rentabilité
de Castorama. Trois points de vente verront ainsi leur surface réduite,
mais sans diminution du chiffre d'affaires, espére Thierry Garnier.

"On peut avoir le méme nombre de produits,avec des étals
moins grands, une meilleure organisation et présentation",

assure le directeur aénéral.
Avec des magasins plus petits, I'entreprise compte aussi faire des

économies sur le nombre d'employés. "Il n'y aura pas de licenciements",
promet Thierry Garnier. On a beaucoup de turnover chez nous donc si

on doit ajuster en termes d'effectif, on recrutera moins."

Avec les metres carrés libérés, Kingfisher veut sous-louer, "par exemple
a Action, Aldi, Lidl ou Grand frais qui nous apportent du trafic, ¢a fait
trois ans qu'on teste ce modéle et on est contents des résultats".

La société a également transformé deux magasins Castorama d'lle-de-
France en Brico Dépét, plus rentables. Ce qui a permis, selon elle, de
doubler le chiffre d'affaires par métre carré et d’'améliorer fortement la
rentabilité. Mais ces transferts sont limités en raison de la proximité
géographique avec d'autres Brico Dép6t implantés.




Manque d'agressivité sur les prix

Le plan prévoit aussi des travaux, afin de moderniser une dizaine de
Casto. Le modéle a été testé au magasin-concept d'Englos dans le
Nord. "Les résultats sont trés bons a Englos", assure Thierry Garnier.
"On a un parcours client simplifié, plus clair, une belle présentation des
projets cuisine et salle de bains", explique-t-il.

"Les univers se décomposent en deux parties, I'une qui présente les
gammes en libreservice, I'autre qui rassemble dans une 'boutique’ des
éléments d’'inspiration et un espace conseil", détaille I'entreprise, qui
espere aussi capter une partie de la demande en matiére de rénovation
énergétique.

Mais selon Frank Rosenthal, qui I'a visité, un aspect péche. "La mise en
avant des prix et des promos est insuffisamment traitée. C'est un
élément sur lequel Leroy Merlin est plus agressif avec des promotions
théatralisées a I'entrée", juge-t-il.

Le groupe Kingfisher mise sur une différenciation entre sa marque
Castorama, et son enseigne discount Bricot Dépét. Mais cette division
peut aussi empécher la premiére d'étre plus compépétitive sur les prix.

La franchise, synonyme de "perte des acquis sociaux"?

Autre levier pour gagner des parts de marché, I'entreprise fait le pari des
petits formats, aussi bien dans les centres-villes qu'en zone rurale. Des
magasins compacts, de 1.000 métres carrés, sont développés afin de
mieux mailler le territoire. Au vu de la taille réduite, les produits qui ne
peuvent pas étre présentés sont disponibles en "click and collect".

L'entreprise veut aussi insister sur le marché des professionnels, avec

I'ouverture de 15 enseignes Srewfix (destinées au BtoB et qui marchent
trés bien au Royaume-Uni). Elle parie sur I'efficacité et la réactivité pour
s'imposer en France.

Enfin, Castorama va tester le modéle des franchises pour deux points
de vente. Thierry Garnier assure avoir des recus "de nombreux appels

de gens qui veulent devenir franchisés". Pour lui il s'agit d'un moyen, a
plus long terme, "d'ouvrir de nouveaux magasins". Mais sans avoir a
réaliser trop d'investissements.

Un projet aprement critiqué par la fédération CGT du commerce et des

services qui a dénoncé la "stratégie machiavélique" de "location-
gérance" que Kingfisher souhaite "étendre lors des prochaines

ouvertures de magasins en France".

Le syndicat estime qu'elle "condamne les salariés a perdre leurs
acquis sociaux, au bénéfice d'un groupe avide de profits".

Pour mener ces mutations et atteindre I'objectif fixé de 5 a 7% de marge

opérationnelle a moyen terme, Kingfisher a choisi Pascal Gil.

Anciennement directeur pour la Pologne, il prend ainsi la téte de

Castorama France. Un bon choix, selon Frank Rosenthal, qui voit en lui

"un homme qui connait le secteur et le groupe, qui a un savoir-faire sur

la mise en scéne de l'offre, I'agressivité promo".

"Il faudra embarquer les magasins et les équipes, il faut donc quelqu'un

qui puisse fédérer", conclut le spécialiste. Pour cela, Pascal Gil devra

lui-méme faire preuve d'un certain esprit castor.






COMMENT EXPLIQUER LE SUCCES DU
HARD-DISCOUNT? "AVEC 20 €, VOUS
AVEZ L'IMPRESSION D'AVOIRDU
POUVOIR D'ACHAT"

Les enseignes de hard-discount ne cessent de progresser et de
s'implanter partout en France. "Une partie de la population n'a pas
trop le choix", explique sur RMC Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce. Méme les classes les plus aisées s'y
rendent de plus en plus régulierement. "Avec 20 €, vous avez
l'impression d'avoir du pouvoir d'achat", assure-t-il.

"Action est devenue l'enseigne préférée des Frangais. Plus de 800
magasins dans tout le territoire. Avec un billet de 20 €, vous avez
l'impression d'avoir du pouvoir d'achat", explique Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce

L'inflation n’est cependant pas la seule raison de leur développement.

Action, Liddle, Centrakor... Toutes ces enseignes de hard discount ont Pres de trois quarts des Francais affirment avoir fréquente au moins une

le vent en poupe en France depuis plusieurs années. 85% des Francais fois 'une de ces enseignes lors de l'année écoulée alors qu'il y a cing

envisagent méme d'acheter encore plus de produits la-bas a l'avenir. ans, ce chiffre etait de 69%, soit une progression de cinq points en cing

ans.
Une tendance qui s'est davantage accrue depuis le début de la crise de

DIFFERENCES CONSIDERABLES SUR DES
PRODUITS DE MARQUES

I'inflation. Selon le cabinet spécialisé Proccos, 44% des Francais disent
s'y rendre plus souvent depuis I'explosion de la hausse des prix et 12 %

des achats y sont désormais réalisés, tous achats confondus. = S o g
Ce qui fait la force d'Action, ce sont les marques connues et

"Une partie de la population fréquente le hard-discount parce qu'elle n'a comparables. Vous voyez des différences considérables sur ces produits
pas trop le choix, surtout aprés les années 2022-2023 et l'inflation e
générale cumulée d'un tout petit peu plus de 10% et 20,5% dans

I'alimentaire”, explique ce jeudi sur RMC dans Estelle Midi Frank

Rosenthal, expert en marketing du commerce.




Certains détracteurs pointent cependant, dans ces enseignes, une
incitation a lI'achat de produits au prix bradé et qui peuvent s'avérer
parfois inutiles. "La moitié des Francais sont a 10 € prés pour boucler
leur budget alimentaire en fin de mois. Pour eux, c'est des choses utiles.
Si c'était inutile, ils ne reviendraient pas”, estime l'expert.

DEVELOPPEMENT DANS LES CENTRE-VILLES

Méme les clients plus aisés, les cadres s’y mettent. D'aprés le
barométre des Paiements de « « BPCE L'Observatoire », leurs
dépenses dans ces magasins ont augmenté de 30% en 2023. Fort de ce
succes, le hard discount, autrefois cantonné a la périphérie, s’attaquent
désormais aux centre- villes.

Apreés les pionniers Lidl et Aldi, la majorité des magasins du danois «
Flying Tiger » qui proposent des objets décos ou de loisirs récréatifs, se
situent en centre-ville. Quatre ouvertures sont prévues cette année.

Le géant Leclerc a aussi tiré son épingle du jeu ces derniéres années. "ll

y a pas mal d'accros a Leclerc, c'est I'enseigne qui a le plus fortement

progressée dans la distribution alimentaire ces deux derniéres années”,
assure Frank Rosenthal.
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Renforcement de la Loi Egalim : les distributeurs dans le

viseur de Bercy

Margaux Fodéré - 11h37, le 02 février 2024, modifié a 11h55, le 02 février 2024

150 agents de la répression des fraudes mobilisés, plus de 500
contrats épluchés : Bercy a annoncé jeudi un renforcement des
controles sur les distributeurs pour vérifier le respect de la loi
Egalim. Lobjectif du gouvernement : calmer la colére des

agriculteurs.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

lls étaient dans le viseur des agriculteurs en colére, désormais ils sont aussi
dans le viseur de l'exécutif. Les distributeurs sont montrés du doigt de tous les
cotés. lls sont soupconnés de ne pas toujours respecter la loi Egalim et de
contourner le droit francais dans leurs centrales a |'étranger. Cette semaine, sur
I'antenne d’Europe 1 et CNews, le ministre de I'Economie, Bruno Le Maire,

gouvernement passe a l'action.

"Trouver un autre bouc emissaire"

Bercy s'appréte a lancer des contréles sur toutes les plus grandes chaines de
supermarchés. Plus de 500 contrats vont étre vérifiés dans le moindre détail,
page par page, alinéa par alinéa, pour éplucher ces textes, 150 agents de la
répression des fraudes sont sollicités. Une mobilisation renforcée a I'encontre
des distributeurs qui révéle la recherche d’'un nouveau coupable. "On voit bien
qu'il y a ce jeu tactique pour essayer de trouver un autre bouc émissaire dans
cette crise agricole", affirme Rodolphe Bonasse, expert du secteur.

"Pendant longtemps, le gouvernement, I'Europe, les accords internationaux ont
été visés. Maintenant, il y a vraiment cette volonté d'essayer de dire : si
aujourd’hui vous avez autant de difficultés, c'est aussi la faute des distributeurs
et des industriels”. Les sanctions pourront atteindre 2% du chiffre d'affaires.

Bruno Le Maire veut aussi aller regarder du c6té des centrales d'achat, celles
situées a I'étranger. Le gouvernement suspecte les enseignes de distribution
d'utiliser les super centrales européennes pour contourner la loi francaise.




Une amende 6 de millions d’euros en 2020 pour Eurelec

Les agriculteurs aussi reprochent aux distributeurs un manque de transparence
sur les prix. “lls (les agriculteurs, ndlr) négocient avec l'industriel qui lui-méme
renégocie avec le distributeur. Et ils voient simplement le produit final en
magasin et ils ne savent pas ce qui s'est passé dans les négociations”, avance
de son coté Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce. "Je pense que

c’est ¢a une partie du probléme : il y a beaucoup de choses qui leur échappent

apres”.

Des sanctions sont déja tombées dans le passé, comme une amende 6 de
millions d'euros en 2020 pour Eurelec, la centrale d'achat de Leclerc basée 3
Bruxelles. Uentourage du ministre assure qu'il sanctionnera rapidement et
fortement. "lls ne comprennent que ¢a’, s'emporte un conseiller.
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Europe Soir Week-end avec Séverin Sergent, Laurence
Rossignol, Nicolas Chabanne et Frank Rosenthal

Retrouvez l'intégralité de "Europe Soir Week-end" avec Arthur
Meuriot et ses invités, sur Europe 1.

Invités :
- Séverin Sergent, membre des Jeunes Agriculteurs d'Eure-et-Loir

- Laurence Rossignol, sénatrice PS du Val-de-Marne, membre de la
commission des affaires sociales, vice-Présidente de la délégation aux
droits des femmes et a légalité des chances entre les hommes et les
femmes

- Nicolas Chabanne, fondateur de C'est Qui le Patron

A=Y= - Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce



La crise agricole
21/2/2024




Radio Classique

Le Journal de ’Economie :
Le dossier Casino
25/01/2024

RADIO
ASSIQ




|

Radio Classique

Le Journal de ’Economie :
Le groupe Ohayon et les Galeries Lafayette
15/02/2024

RADIO
CL QUE




4

Radio Classique

Le Journal de ’Economie :
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Consommation : la fin des promotions XXL dans
les supermarchés sur les produits non-alimentaires

Publié le 28/02/2024 20:39 ® Durée de la vidéo : 2 min
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A partir du ler mars, la loi interdira les rabais de plus de
34% sur les produits non-alimentaires. Explications.

A J-2 de la date limite, les promotions défient toute concurrence : une lessive
remboursée a 100% en bons d'achats, ou -90% sur les tablettes lave-vaisselle. Ces
prix cassés vivent leurs derniers instants, en catalogue comme en magasin. A partir
du 1¢ mars, la loi interdira aux supermarchés des rabais de plus de 34% sur les
produits d’hygiéne et d'entretien. Certains ont fait des stocks, une enseigne a
méme été victime de son succeés, et a di limiter le nombre darticles par foyers.

Protéger les PME

“L'inflation, déja ca n‘aide pas, donc si on enléve les promotions, cest encore pire”,
commente un conducteur de bus. Cette nouvelle regle a pour objectif de mieux
protéger les PME, dans un secteur dominé par les grands groupes mondiaux. “Cest
vraiment dominé par des grands groupes, donc la place pour les PME est faible, et
elle va a priori rester faible. Si vous étes sur un secteur ou il y a une décroissance et
que vous faites des arbitrages de consommation, vous n‘allez pas essayer des
nouveaux produits que vous n‘avez pas l'habitude d'acheter", analyse Frank
Rosenthal, expert de la grande distribution.
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La fin des grosses promos change le monde des rayons non alimentaires
01/03/2024




le monde

BIENS DE
CONSOMMATION

eweuve e dhex e
e

Au 1" mary, couches,
lessives ou rasoirs ne
pourront plus afficher
de rabais an-dessus

Chatilile Brkard

Lire Fodaorinl de Mulie
Chasvems g 1o

le paiement
made in France™

(es ﬁrosses promotions change
esrayons non alimentaires

Lt dernbere Sgan drulte prussotiosnclic 5 cogendnd um o
da venites diven Vemmretien comme dane TTiyglome Ao &

Lafin des grosses promotions change
le monde des rayons non alimentaires
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Au 1¢r mars, couches,
lessives ou rasoirs ne
pourront plus afficher
de rabais au-dessus
de 34 %.

Clotilde Briard

Finies les offres de deuxshampoings
pourle prixd'un oulesréductionsde
70 % sur le deuxiéme bidon de les-
sive ou le troisiéme paquet de cou-
ches. Avec lentrée en vigueur ceven-
dredi 1" mars de la loi Descrozaille
(ou Egalim I1I), les promotions hors
alimentaire ne pourront plus dépas-
ser 34 % des produits en valeur et
25 % des volumes vendus par une
marque. A cette occasion, les distri-
buteurs se sont livrés a une belle
bataille de communication en affi-
chant de gros rabais sur certains
produits. Une maniére de cultiver

symbolique, se retrouve défachezde
nombreuses enseignes.

Un acteur comme Briochin,
connu notammentpour ses produits
au savon noiretquiagagnédes parts
de marché en 2023 sur les segments
ol il est présent, prévoit de muscler
son dispositil « Nos investissements
en matiére de promotions vont pro-
gresser cetie année, dans le cadre
donné parlaloi, Nous en feronsdavan-
tage qu'en 2023 et nous pratiquerons
plus de réductions immédiates »,
annonce Frangois-Xavier Apostolo,
directeur général d'Harris Briochin.
Le discount déduit directement sur
le ticket de caisse est, en effet, la
mécanique favorite des consomma-
teurs par rapport aux rembou
ments ultérieursouau «cagnottage »
sur des comptes de fidélité.

Briochin, qui a réalisé, I'an der-
nier, un chiffre d'affaires de 44 mil-
lions d'euros, était déja en dessous
des 25 % de volumes vendus en pro-
motion demandés par la loi. Et, jus-
qua présent, la rés grande majorité

des offres proposées se situaient a
-30 ou-40 %. Elles passeront désor-
mais 34 %. Lentreprise ne pouvait
pas rivaliser auparavant avec cer-
tains rabais spectaculaires des mas-
todontes du secteur. Elle va davan-
tage jouer a armes égales. « Nous
allons pouvoir entrer sur des marchés
qui ne nous €taient pas ouverts a
causedelagrande bataille promotion-
nelle qu’y menaient les grands grou-
pes. En avril, nous langons ainsi nos
premiéres tablettes pour lave-vais-
selle », se félicite Frangois-Xavier
Apostolo.

Industriels comme enseignes
vont maintenant observer de prés
les évolutions de la consommation,
Mais ils savent quiil faut er du
temps avant de tirer un premier
bilan car la fréquence d'achat des
produits d’hygiéne et dentretien est
bien moins élevée que celle de
yaourts ou de pates.

Q I Lire I'éditorial de Julie
Chauveau page 14

- . LN
La derniére ligne droite promotionnelle a engendré une explosion
des ventes dans l'entretien comme dans 'hygiéne. Photo Shuttersiock







Les distributeurs musclent laPromotion de leurs marques

Pour accompagner leur
stratégie de montée en
puissance des MDD, les
distributeurs renforcent
leurs dispositifs marketing.
Aux mises en avant dans
les catalogues, en rayon ou
dans la communication en
ligne, sajoute de plus en
plus la publicité.

Clotilde Briard

Les marques de distributeurs sont
plus que jamais & 'honneur. Dans
les chariots de course des Frangais
mais aussi dans les communi-
cations des enseignes. Bien déci-
dées a faireencore monter en puis-
sance leurs propres griffes, les
grandes surfaces mettent les bou-
chées doubles pour les valoriser
aupreés des consommateurs. Cata-
logues réels ou virtuels, newslet-
ters, aftfichettes dans les rayons,
tout est bon pour faire, 8 moindre
cofit, le marketing de ce type de
produits. Dans I'un des derniers

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

mails envoyés aux consomma-
teurs sur le « best of des promaos »,
Auchan vantait ainsi d'abord les
meérites de ses tuiles apéritives et
de ses amandes grillées avant de
parler des rabais sur des griftes
comme Carte Noire ou Affligem.

La publication par les distribu-
teurs de recettes en ligne constitue
aussi un bon prétexte pour les
assocler a des ingrédients issus de
leurs marques propres, de 'huile
au chocolat. Le « cagnottage », ces
réductions versées sur le compte
de fidélité des porteurs de la carte
du magasin, est. en outre, plus que
jamais mis & contribution.

Forte confiance

Les acteurs du secteur n'hésitent
pas a investir davantage autour de
ces produits constituant un impor-
tant nerfdela guerre. Sila publicité
a longtemps été I'apanage des
marques nationales, elle ne l'est
plus. Carrefour vient de mener une
campagne avec Publicis Consell ol
il associe son partenariat avec les

JO et son offre de « pdtes de cham-
pions en moyenne 30 % moins chére
que les margues nationales ». Le
spot TV metenscénede trés jeunes
judokas et leur professeur impro-
visant sur le menu des athlétes
lors des précédents Jeux olym-
piques. Un dispositif puissant en
numérique et en affichage le com-
plétait. L'an dernier, le groupe
d'’Alexandre Bompard avait large-
ment communiqué sur le ton du
clin d'eeil pour dire qu'il proposait
des MDD d'aussi bonne qualité que
les produits de margues natio-
nales mais pour un prix 30 %
moins élevé, [l mettait notamment
I'accent sur la fabrication des
produits etles matiéres premiéres.
De son c6té, Leclerc axe ses spots
sur les 6.000 produits Marque
Repeére et le « bon a prix Leclerc ».
Si la proposition est générique,
il 'incarne par les produits
bénéficiant des promotions du
moment.

La communication des grandes
surfaces sur ce type de références

n'a en effet pas pour seul objectif
d'inciter les consommateurs a les
mettre en priorité dans leur panier.
« II s'agit plus largement pour les
enseignes d'ancrer leur image prix.
Les MDD servent a asseoir leur
positionnement. D'autant qu'il y a
eu un changement d'épogue avec,
aujourd’hud, une acceptation trés
fortedesconsommateurs de ces pro-
duits qui bénéficient d'un indice de
confiance trés proche des margues
nationales », souligne Frank

« Avec les MDD,

il s'agit pour

les enseignes
d’ancrer leur
image prix,
d’asseoir leur
positionnement. »

FRANK ROSENTHAL
Expert en marketing du
commerce

Rosenthal, experten marketing du
commerce et fondateur du cabinet

portant son nom.

Simplification

Autres vecteurs forts dimage, les
packagings des MDD évoluent.
Apreés une période ol les distribu-
teurs marchaient dans I'alimen-
taire sur les traces des marques
nationales avec une surenchére de
photos plus alléchantes et léchées
les unes que les autres, place & des
visuels plus sobres. Al'heure ol les
prix se sont installés en rayon a des
niveaux élevés, il faut plus que
jamais véhiculer un positionne-
ment trés accessible.

Le mouvement va de pair avec
I'élagage opéré dansles marquesde
distributeurs elles-mémes. « On
était auparavant dans un systéme de
gammes complexes avec des MDD
thématiques. Les enselgnes ont opté
pour une simplification, améliorant
la lisibilité de I'offre », observe Frank
Rosenthal. Un signe de maturité
améliorant leur force de frappe. m
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Au magasin Picard

de 1’avenue du
Général Michel Bizot,
a Paris,

le 12 mars 2024.

est une véritable histoire Au magasin Picard
d’amour. Actionnaire de Picard depuis 2020, de 1*avenue du
avec le fonds d’investissement Lion Capital, Général Michel Bizot,
Moez-Alexandre Zouari raconte avec un a ;
enthousiasme non feint sa rencontre avec
I'enseigne, lorsque, étudiant, il rapportait dans Avec son offre

sa chambre de bonne les plats roboratifs du de surgelés allant
magasin situé juste en bas de chez lui. Depuis, des produits bruts
I'homme d'affaires de 53 ans, a la téte de 200 PEEteA ciisdnge
magasins Franprix, n'a eu de cesse de chercher | 2u* plats prépa
a semparer du roi du surgelé. Aujourd'hui, des basiques ayx
cest pratiquement chose faite puisqu'il Tackties Tedtioss,
s'appréte a en prendre le controle cette année.
«Nous poursuivons I'eeuvre d’Armand Decelle,
visionnaire qui a construit Picard sur des bases
solides », affirme-t-il tout sourire dans la salle
de réunion du bureau parisien ou il nous regoit.
Comme lui, les Francais entretiennent depuis
toujours une relation forte avec la «love brand ».
Au moment de féter, en compagnie du chef
LA F R A N c E étoilé Thierry Marx, les 50 ans de 'ouverture
de son premier magasin, rue de Rome, & Paris,
le groupe aux 12 millions de clients affiche
P I c A R D une cote d'amour rarement atteinte. «Il existe
une profondeur dans la relation affective entre
Par Corinne Seemama {)e[s) grgm{ais er'}”:'c’adrd », obsgIng Cc‘dric]?ucx;locq,
5 - > de la société de conseil Diamart. L'étude
Photog i Nis torpia ety ozag b 2024 de EY-Parthenon le classe parmi les
marques alimentaires préférées des Francais.
Clest qu'avec ses quelque 1100 magasins

rendue indispensable
dans le quotidien
des Frang:
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implantés sur tout le territoire, I'enseigne
fait partie des quelques rares élues qui ont
redessiné la France.

Clest du reste un paradoxe: comment des
produits surgelés présentés dans des bacs
blancs et cliniques a I'intérieur de magasins au
style minimaliste ont-ils pu déclencher autant
d'émotion ? Si une complicité s'est durablement
installée avec les clients, c'est que l'enseigne a
toujours su répondre aux besoins en anticipant
I'évolution de la société.

ACHATS DECULPABILISANTS
Des 1973, lorsqu'il rachéte 8 Raymond Picard
I'entreprise héritée des Glaciéres de
Fontainebleau, Armand Decelle comprend vite
la nécessité doffrir des produits de qualité préts
al'emploi. Dans les années 1980, ce sont surtout
les familles parisiennes aisées qui découvrent
les petites boutiques de quartier, atypiques dans
l'univers du commerce alimentaire alors dominé
par les hypermarchés et les Félix Potin. Et elles
y prennent vite goiit. «Les clients ont I'impression
gratifiante de partager les mémes valeurs que
ceux qu'ils croisent en faisant leurs courses »,
raconte Philippe Moati, cofondateur de I'Obsoco
(Observatoire Société & Consommation).

Ce n'est quau début des années 1990 que
Picard entre en force dans les foyers. Avec la
multiplication des congélateurs et des micro-

LA FRANCE PICARD
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ondes, le surgelé constitue une solution idéale
pour gagner du temps. La conquéte est d'autant
plus aisée que ces achats sont déculpabilisants:
«Ils nous renvoient a une bonne image de
nous-mémes. Les femmes actives se disent: je suis

une bonne mére puisque j'utilise de bons produits.

Les Francais éprouvent donc un sentiment

de gratitude envers Picard », analyse Cédric
Ducrocg. En débarrassant les consommateurs
des irritants, comme I'épluchage des artichauts
ou l'équeutage des haricots verts, ce facilitateur
de vie a converti la France. «L'entreprise s'est
construite sur un socle de confiance», analyse
Cécile Guillou, nommée PDG du groupeily a
moins de six mois.

Chacun a son histoire avec Picard. Thierry
Marx raconte volontiers la sienne. « Quand
Jj'étais petit, ces produits faisaient déja partie de
ma vie», se souvient le cuisinier. Depuis, le chef
emblématique n'a jamais cessé de fréquenter
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I'enseigne, notamment pour préparer

les repas de ses enfants, concoctés en moins
de vingt minutes avec deux ou trois sachets

de légumes et de poissons surgelés. Déterminé
a remettre aux fourneaux les Frangais,

il ne peut s'empécher de ponctuer son récit
de recettes cuisinées avec juste une poignée
de champignons de Paris ou quelques
maquereaux. Récemment, sa fille, qui vit aux
Etats-Unis, lui a réclamé lors de son passage
a Paris «un Picard » alors qu'il sapprétait a lui
faire un plat de sa composition!

Parisienne et confidentielle a ses débuts, la
chaine de magasins a profité de I'engouement
des Francais pour se développer dans I'ensemble
des grandes villes de 'Hexagone. Aujourd'hui,
elle peut se targuer de faire partie de leur vie
quotidienne. «Picard coche toutes les cases
de la proximité, géographique, fonctionnelle et
relationnelle», souligne Philippe Moati. Et si e
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les clients continuent a faire en priorité leurs
courses dans les hypers ou les supermarcheés, ils
poussent de plus en plus souvent «la deuxiéme
porte», celle du magasin de surgelés. Celui-ci
fait désormais partie du parcours des acheteurs.
Du coup, «nos concurrents ne sont pas les autres
spécialistes du surgelé mais les commergants

de quartier », estime Philippe Maitre, directeur
commercial du groupe.

250 NOUVEAUTES DANS L'ANNEE

Pour inciter ses clients a venir plus souvent
et leur éviter de changer de crémerie pour un
seul article, Picard a également développé une
gamme d'épicerie séche, avec des biscuits salés
ou sucrés, des rillettes de Saint-Jacques ou des
terrines de canard au porto, sans compter une
sélection de vins premium. Mais I'enseigne n'ira
pas plus loin afin de ne pas dévoyer le concept.
D'autant que Picard a réussi le tour de force

de faire (presque) oublier la surgélation: «Le
froid, c’est simplement un procédé permettant
d'utiliser les meilleurs produits possibles en toute
saison et de les figer a maturité», estime Delphine
Alazard-Courtier, directrice marketing, achats
et R&D de I'enseigne. «Si vous trouvez un
poisson plus frais que celui de Picard, c’est qu'il
est vivant!», plaisante Philippe Maitre.

La qualité est un défi constant pour une
marque qui en a fait son contrat de confiance.
«Picard a I'obsession du produit, comme
Grand Frais», explique Cédric Ducrocq. Outre

Dégustation de
sandre, flétan, bar
et crevette, autour
de Delphine Alazard-
Courtier (ci-dessus
a droite), directrice
marketing et achats
de Picard, au sigge
de 1’entreprise, a
Issy-les-Moulineauxz,
le 13 mars 2024.

La séance vise

a faire un choix
entre différents
fournisseurs.

les 50000 contrdles par an et les visites aux
250 fournisseurs, les spécialistes effectuent ¢
tests dans les cuisines du siége social, a Issy-1
Moulineaux. La séance consacrée a Noél, fes|
avec des bliches signées de grands patissiers|
est particuliérement animée. Lenjeu est de ta
la fin d'année pése 25% des ventes totales.
La culture du gout est tellement ancrée dang
I'entreprise que, tous les lundis, la réunion
du comité de direction commence par une
dégustation. Et si le produit n'est pas a la hauy|
des papilles exercées, il est rejeté avec un sin|
commentaire: « Ce n'est pas du Picard.»

Autre atout: I'innovation. Delphine Alazal
Courtier, qui travaille chez Picard depuis
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vingt-sept ans, en fait un point d’honneur:
«Il n'est pas question que les clients retrouvent
chaque année les mémes produits », martele-t-elle,
citant quelques-unes des 250 nouveautés de
2024. Méme si la majorité des consommateurs
achétent la plupart du temps des sachets de
haricots verts ou des moelleux au chocolat,
tous apprécient les recettes originales
auxquelles ils peuvent parfois succomber:
en décembre dernier, les biatons de mozzarella
panée a la truffe ont frélé la rupture de stock.
Picard prend un soin particulier a
l'anticipation des nouvelles tendances. Il faut
repérer les signaux faibles pour coller
aux changements d’habitudes alimentaires.
Les falafels, les soupes ramen ou les mochis
glacés ont désormais leur place dans les bacs
réservés a «la cuisine évasion ». «La diversité
fait la force de I'enseigne. C'est une vraie
différenciation de I'offre», affirme Frank
Rosenthal, consultant en marketing. Exception
francaise, Picard ne s'est jamais endormi sur
ses lauriers. « C'est le leader de son marché,
mais il a gardé une ame de défricheur», estime
Mike Hadjadj, fondateur du réseau d'experts
de la grande distribution iloveretail.

CRISES ET PASSAGES A VIDE
Derniére particularité de la marque: la volonté
de s'adresser a tous les Francais et pas seulement
aux CSP+ des origines. De fait, il y en a pour
toutes les bourses. « Nous ne voulons surtout pas
étre élitiste», assure Philippe Maitre. Les sachets
d’épinards en branche ne valent par exemple
que 2,05 euros. Les Formules Express comme
le poulet aux petites pates coutent, elles aussi,
moins de 3 euros. Méme si seuls les plus aisés
peuvent soffrir du homard breton a 66,90 euros
ou une truffe du Périgord a 29,99 euros!

Depuis cinquante ans, rien (ou presque)
na pu entacher la relation avec les Francais.
Méme pas les nombreuses crises qua connues

le groupe, avec des changements d'actionnaires
et la valse des dirigeants. «J'ai connu sept
présidents en vingt ans», comptabilise un cadre.
Apres un passage dans la galaxie Carrefour,

qui I'héberge entre 1994 et 2001, les fonds
étrangers se sont succédé pour profiter de la
pépite du surgelé, ultrarentable. Une vraie cash
machine, forte de 1,8 milliard d'euros de chiffre
daffaires I'an dernier! La plupart d'entre eux
ont eu recours aux LBO, montages financiers
permettant de racheter une entreprise en
s'endettant et de récupérer la mise en s'octroyant
de généreux dividendes. Picard a aussi connu
des passages a vide, notamment dans les années
2010 ol le modele semblait sessouffler, -
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Quantités vendues par an

» Les haricots verts:
5, 3 millions de sachets.
» Les biiches de Noél:
2 millions.
----------- » La pizza Margherita:
1,5 million.
» La paella Valenciana:
1,5 million.
) Les batonnets de mozzarella panée:
1.4 million de boites.
» Les pancakes:
1,3 million de sachets de 6.
» La Formule Express
poulet-petites pates (2,99 euros):
plus de 2 millions de barquettes.
» Le fondant au chocolat:
1 million.

—— REPARTITION DES VENTES EN VOLUME

Desserts: 19%
- Plats cuisinés: 22%
Légumes: 31%

Entrées et pizzas: 15%
Poisson: 7% .-
Viande: 6% ..

PICARD EN CHIFFRES

1,8 milliard d’euros de chiffre d'affaires.
1150 magasins.
4500 employés.
1300 produits a la vente.
250 nouveautés par an.

BUSINESS STORY LA FRANCE PICARD

figé dans une culture monolithique pesante.
Une période ot les Francais ont plus ou moins
boudé la marque au flocon.

En 2013, c'est le choc! Pour la premiére fois
en quarante ans, la confiance des clients
est fortement ébranlée a la suite du scandale
de la viande de cheval retrouvée dans des plats
cuisinés censés étre a base de beeuf. Trompée
par son fournisseur, la société voit ses ventes
baisser. Une lecon. « Depuis dix ans, nous
effectuons des contréles ADN sur nos plats a base
de viande, et toutes nos viandes bovines sont
100% frangaises », affirme Elisabeth Bouton,
directrice qualité du groupe.

BOUCHEES DOUBLES SUR LE DIGITAL

1l aura fallu attendre I'arrivée des Zouari

en janvier 2020 pour donner un vrai coup
d’accélérateur a Picard. Avec 49% du capital,
Moez et sa femme Soraya ont transformé
I'entreprise en moins de trois ans. Lentrepreneur
s'est impliqué a fond dans l'aventure. «Picard
est une marque familiale», se réjouit la nouvelle
PDG, Cécile Guillou. Début 2020, c'est une
ancienne d’Auchan, Cathy Collard Geiger,

que Moez-Alexandre Zouari avait nommée

ala téte du groupe. Elle y sera restée trois ans.
Avec elle, il lance un plan de croissance

tous azimuts qui revisite I'ensemble de l'offre.
Coup de chance ou aide du destin, la période
du Covid ne contrarie pas les projets.

Au contraire, l'enseigne bénéficie d'un nouvel
€élan: confinés chez eux, les Francais veulent
cuisiner facile. Le distributeur gagne 1,4 million
d'acheteurs supplémentaires.

Raison de plus pour mettre le client au coeur
de la nouvelle stratégie. Pour y parvenir, la
direction revoit en profondeur son programme
de fidélité. Picard & Nous - 10 millions
d’adhérents - accentue la personnalisation
de l'offre. «C'est un vecteur d’attachement.

Nous récompensons la fidélité en faisant le choix
de la générosité», affirme Emmanuelle Bach
Donnard, directrice marque et digital. Outre

le traditionnel gateau d'anniversaire, Picard
offre des plats cuisinés ou des sachets de
légumes a partir de 100 points d’achats. Et la
marque reste plus que jamais a I'écoute de ses
habitués. Ainsi, si les boutiques restent basiques
malgré un récent relookage destiné a les
réchaulffer, c'est que les adhérents plébiscitent
un parcours en magasin rapide et efficace,

Bl A coté des surgelés,
Picard a développé
une offre
d’épicerie séche
complémentaire,
autour de produits
d’apéritif,

de biscuits, de vins
et biéres premium
(ici au magasin

de 1'avenue du
Général Michel Bizot,
a Paris XII").

0

MILLIONS

Le nombre
d’adhérents
au programme
de fidélité
Picard & Nous.

sept minutes pour faire le tour des bacs et payj
1ls disent apprécier le personnel pour ses
qualités humaines, voire sa «bienveillance »,
selon I'expression de Moez. Un accueil inscrit
dans une procédure. Lemployé accompagne
toujours l'acheteur qui demande un
renseignement jusqu'a l'endroit ot il trouvera|
le produit recherché. A la caisse, il ensache
les courses. -
Picard s'est également attaqué a son point
faible: le digital. «L’enseigne était en retard »,
reconnait Guy-Noél Chatelin, associé chez EY|
En 2020, la livraison a domicile était réduite
4 la portion congrue et limitée sur l¢ territoirg
Comme le click & collect, pourtant cher aux
actifs pressés. Picard a donc mis les bouchées|
doubles. En trois ans, les ventes en ligne sont
ainsi passées de 1,5% a 5% du total. Cest d'auty
plus important que «les services omnicanaux
permettent a nos clients de consommer davant
Picard, en moyenne deux fois plus», affirme
Emmanuelle Bach Donnard.

PIZZAS ROSES « INSTAGRAMMABLES »
En plus de la livraison classique, avec ses
impératifs spécifiques comme le maintien
de la chaine du froid, Picard a lancé un servic|
de livraison express sur lequel il compte
pousser les feux. Une bonne fagon d'aller
ala rencontre des moins de 25 ans, une cible
prioritaire. «Cela nous permet de toujours
répondre a un besoin ou une envie immédiate.
C’est une alternative au restaurant qui
correspond de plus en plus au consommateur
urbain, jeune et actif», poursuit Emmanuelle
Bach Donnard.

Les surgelés font déja partie de leur vie:
«Les ados ouvrent souvent le congélateur avan
de fouiller dans le frigo», glisse Delphine
Alazard-Courtier. Mais il faut jouer sur la mo|
pour les convaincre. La marque est désormai
trés présente sur les réseaux sociaux. Iy a pq
sur TikTok, un influenceur a avalé en direct
un taco au poulet pané Picard en sécriant «c
une tuerie!» Et l'opération séduction continu
Cécile Guillou annonce l'arrivée d'une gamm
Color Food, avec notamment des pizzas roses
«instagrammables », précise-t-elle.

Aujourd’hui, Picard ne compte pas ménag|
ses efforts pour réussir sa mue. «Je veux doni|
tous les moyens pour consolider notre place de
leader et accélérer notre croissance. Notre fam]
continuera a accompagner Picard pour qu'il
demeure, a travers les générations, la marque
préférée des Frangais », asséne avec force Mog
Alexandre Zouari. «Je veillerai également
a la pérennité de l'entreprise», ajoute I'homm|
d'affaires. Il place la barre tres haut: « Notre
objectif est d'étre partout en France a moins dd
5 minutes du foyer de nos clients», affirme-t-ij
Un objectif qu'il compte atteindre d'ici a cing|
ans en multipliant le nombre de magasins
—ils seront 1500 —, notamment dans les régic
a l'aide de franchisés locaux. Lobjectif est
simple, mais difficilement réalisable: partici)
a tous les moments de la vie des Francais. |
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Dot le lancement d’un service traiteur sous
forme de plateaux pour accompagner les apéros
chez soi ou au bureau. Picard s'installe aussi
dans les lieux de vie en mettant en place

des distributeurs automatiques dans les écoles
type HEC ou les entreprises comme Ecole 42

ou Leroy Merlin.

Le groupe veut également revoir sa stratégie
d'internationalisation. Peu présent en dehors
de la France - mis & part une poignée de pays
comme la Belgique -, il a décidé de partir
a la conquéte du monde avec une approche
différente: «Picard est aujourd’hui une marque
puissante qui a pour ambition de faire rayonner
la gastronomie frangaise en surgelé dans le
monde, notamment a travers des partenariats»,
expose Moez-Alexandre Zouari.

UNE OFFRE GEOGRAPHIQUEMENT DIFFERENCIEE
Ces offensives n'empéchent pas Picard de
conserver son ADN en négociant au mieux

le virage RSE sous la houlette de Cécile Guillou,
convaincue qu'il en va de I'avenir du groupe.
Picard a compris trés vite 'importance du
bien-manger en créant une gamme de produits
bios. Lenseigne veut aller plus loin en
proposant davantage de produits véganes,
comme le foie gras végétal vendu & Noél dernier,
et en lancant un observatoire Santé Nutrition
pour informer les consommateurs. Le groupe
vient également de rompre avec le modéle
dorigine, ot les 1300 produits présents dans

le catalogue étaient distribués indifféremment
partout en France. «Nous désirons mieux
adapter I'offre a I'endroit», explique Cécile
Guillou. Proposer par exemple davantage

de barquettes bon marché dans les quartiers
étudiants, au détriment des plats traditionnels
familiaux. Un vrai tournant. Les amateurs de

AELEAU
ATATION

Ci-dessus, Moez-
Alexandre Zouari,
entré au capital
début 2020 et
bientdt majoritaire.

Nt
STISTONTET:

s

L'IRRESISTIBLE
ASCENSION
DE L'EMPIRE ZOUARI

Ci-dessous:

les glaciéres

de Fontainebleau,
d’oll naquit
1’entreprise Picard.
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Discret mais
déterminé, Moez-
Alexandre Zouari

a béti en moins

de vingt ans un petit
empire dans le secteur
de la distribution.
Accompagné de

sa femme, Soraya,

tunisienne, 53 ans,

a misé des la fin

des années 1990

sur les commerces

de proximité. En 2003,
'homme d'affaires,
franchisé du groupe
Casino, se retrouve 3 la
téte de 500 magasins
Franprix, Leader Price
et Monoprix (200
aujourd’hui). Mais
c'est a partir de 2020
que I'épicier se fait
connaitre en devenant
actionnaire de
référence de Picar

Il ne sarrétera pas

en si bon chemin.

En 2022, il fait
l'acquisition de

Maxi Bazar puis

de Stokomani. Aprés
la création du SPAC
2MX Organic avec
Xavier Niel et Mathieu

Pigasse, il poursuit
ses achats avec ses
partenaires. Le trio
frappe un grand coup
en se rapprochant

de la coopérative
InVivo, propriétaire
de Jardiland,

de Gamm Vert et des
Boulangeries Louise,
pour créer Teract.
Candidat malheureux
au rachat du groupe
Casino en juillet
dernier, I'entrepreneur
continue a nourrir de
grandes ambitions.
Moez-Algxandre Zouari
compte bien saisir
toutes les opportunités
du marché, se
financant notamment
grace a son patrimoine
immobilier (les murs
des boutiques).

La prise de contréle
de Picard prévue en
2024 sera sans doute
la prochaine étape.
Mais certainement
pas la derniére.

circuits courts ne sont pas oubliés. « Nous avons
lancé une gamme locale dans le Sud-Ouest, en
vente uniquement sur place. Les consommateurs
évoluent. Ils veulent de la proximité et des
produits équitables », raconte Gerald Townsend,
responsable du développement durable.

Reste un obstacle de taill

‘inflation,

revenue brutalement s'inviter dans le qu

des Francais. Sous le poids de la hausse de
Iélectricité, dont la facture s'est élevée a

50 millions d'euros en 2023, et des matiéres
premiéres, Picard a dG augmenter ses prix de
16%. Et méme s'ils sont restés «raisonnables»,
selon Guy-Noél Chatelin, ils ont découragé

une partie de la clientéle. Une situation difficile
pour une marque qui recherche en permanence
l'approbation de ses clients. Alors, malgré les
impératifs de rentabilité, I'enseigne va renouer,
avec les petits prix. Picard ne compte pas lacher
la main de ses clients. Surtout pas 'année de
son 50¢ anniversaire, «qui sera l'occasion de

se projeter dans I'avenir », affirme Cécile Guillou.
Et d'associer tous les Frangais a ce futur que
Moez-Alexandre Zouari imagine radieux. @
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La consommation n’en finit pas de déprimer. « Apres - 2,7 % en

Décryptage Economie, Consommation

Soins du visage, tee-shirts, électroménager...La
consommation toujours en berne

Alors que les prix dans I'alimentaire restent bien plus élevés qu'il y a trois ans, les
ménages continuent a se serrer la ceinture. Alimentation, hygiéne, mais aussi meuble
ou textile, les secteurs a la peine sont nombreux. A I'exception des services qui se
portent bien.

o Worldpanel.
Par Odile Plichon, avec Theo Uhart

Le 15 juin 2024 3 07h00

e/ |

Le secteur du textile est 3 |a peine actuellement avec surtout une baisse des ventes des sous-vétements et des tee-shirts. LP/Olivier Arandel

Consommation

volume en 2022 et jusqu’a - 4,6 % en 2023, les produits de grande
consommation ont encore reculé de 2 % en volume sur les cing
premiers mois de 2024 », souligne Emily Mayer, de l'institut Circana.
Le top des flops revenant aux soins du visage (- 14,3 %), au
champagne (- 16,3 %) et aux viandes vendues dans les rayons frais des
grandes surfaces (- 18,6 %). « Et puis, certaines catégories comme le
bio souffrent particuliérement, avec une chute de 12,4 % en volume au
premier trimestre », abonde Gaélle Le Floch, de l'institut Kantar

Les dix plus fortes baisses

Evolution des ventes en volume dans les grandes surfaces,
du 1= janvier au 28 mai 2024, par rapport a I'année précédente

Produits

Viandes au rayon frais
Champagne

Soins du visage
Toilette du visage

Foie gras frais

Soins des mains
et des lévres

Aliments animaux

Produits et accessoires
parapharmacie

Snacks chauds salés

Conserves de paté

14 juin 2024 - Source : Circana.

Evolution

-18,6% I
-16,3% I
-14,3%
-13,7%

-13,5% I

-13,5% I

- 13,4 % I

- 13,3%

-12,5% I

- 12,4 %

Le Parisien



Cette morosité persistante ne surprend guere les experts. « Mais Les Frangais ont pris de nouvelles habitudes
pourquoi voulez-vous que ca reparte ? Les volumes sont en recul, car

les prix, eux, n’ont pas rebaissé. Sur trois ans, ils sont toujours 25 % Pour tous ces experts, il n'y aura probablement pas de retour en
plus chers », avance Cédric Ducrocq, le président de Diamart Group. arriére, notamment car les Francais ont pris de nouvelles habitudes
Résultat, une fois toutes les dépenses contraintes payées (loyer, qui s’installent. Le fromage remplace la viande a certains repas. La
chauffage, etc.), « tout ce qui n’est pas le cceur de cible de lutte contre le gaspillage alimentaire réduit les volumes achetés. Les
l'alimentation souffre », poursuit Emily Mayer. magasins discount comme Action, Noz ou Maxi Bazar ont le vent en

: e . poupe. « Avec 20 euros en poche, vous avez I'impression de ne pas
Exit donc, dans la grande distribution, le champagne, le foie gras, les

étre paupérisé », souligne Frank Rosenthal, expert de la grande

bieres de luxe et autres articles jugés trop onéreux. De méme que

. sy e v e distribution.
certains produits d’hygiene. Mais d’autres secteurs souffrent tout

autant. Alors que la construction a décroché depuis I'été 2023, Autre évolution majeure, dans ce monde ot les lignes bougent : « S,

L e . . sz ’ A 1 1 1 A 0
I'équipement de la maison et I'électroménager font pale figure. Ikea en 2023, la consommation de biens a baissé de 1,6 %, celle des

mis a part, le meuble est a la peine. L’attentisme prime. Le nouveau services, elle, a progressé de 3,1 % », souligne Stéphane Colliac,
canapé, la salle de bains a refaire attendront des jours meilleurs. économiste a BNP Paribas, qui cite notamment les services
informatiques ou les loisirs. Abonnements a des sites de streaming,
voyages... : « Dans notre société de plus en plus anxiogene, les

Les voitures neuves a la peine , _ . ,
consommateurs ont envie de se faire DIHISH' et sanctuarisent ces

Le textile ne va guére mieux, comme l'attestent les nombreuses budgets-1a », souligne Fabien Neuvy. Et de rappeler que « sila
enseignes en difficulté depuis deux ans. « C’est surtout la baisse des consommation de biens est toujours inférieure de 5 % au niveau
sous-vétements et des tee-shirts qui explique cette décroissance, car d’avant le Covid, les services, eux, ont retrouvé leur niveau d’alors ».

ce sont des piéces qui ne se voient pas », explique Sandra Baldini, la
directrice du pole consommation de 'éco-organisme Refashion. «
Autant d’articles, aussi, dont on peut reporter 'achat », précise Hélene
Janicaud, la directrice du péle mode de l'institut Kantar.

Il faut dire aussi que, dans ce secteur, la météo désastreuse de ces
dernieres semaines n’a rien arrangé. Autre marché en berne,
I'automobile : « Alors que, dans les années 1990, chaque année, 7a 8
% des Francais achetaient une voiture neuve, en 2023, ce ratio est

tombé a 2,3 % », rappelle Flavien Neuvy, le directeur de I'Observatoire
Cetelem.
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Les grandes ambitions d’'Intermarché

Grace au rachat de 294 magasins Casino, le groupement les Mousquetaires vise 18 %, voire 20 %
de parts de marché d‘ici peu, ce qui le ferait passer devant Carrefour.

Qdile Plichon

THIERRY COTILLARD,

le président du groupement
les Mousquetaires (Intermar-
ché, Netto, Bricomarché, etc.),
a beau jurer la main sur le
coeur qu'il est « ami et non
concurrent » de cet autre Bre-
ton qu'est Michel-Edouard
Leclerc, I'exposition médiati-
que dont bénéficie Intermar-
ché ces derniers temps n'est
pas pour lui déplaire.

1l faut dire que depuis qu'il a
annoncé en octobre le rachat
de haute hutte de 294 maga-
sins Casino, en cing vagues
successives, le troisieme dis-
tributeur de France (derriere
Leclerc et Carrefour) concen-
tre tous les regards. « Dans
ce secteur, on voit rarement
un plan aussi massif et auda-
cieux », juge I'expert de la
grande distribution Frank
Rosenthal. Mécaniquement,
la part de marché devrait peu
apeu passer de16a18 %, « et
nous aurons dés septembre
un magasin tous les 10 km,
contre 17 km avant l'opéra-
tion », insiste Thierry
Cotillard, revenu aux manet-
tes du groupement début
2023, apres avoir présidé
Intermarché de 20152 2020.

Depuis octobre, avec
124 magasins rouverts sous la
banniére Intermarché,
la reconquéte est en marche :
« Enmal la part de marché de
ce groupe a atteint les 17,1 %,

contre 24,1% pour Leclerc et
18,6 % pour Carrefour »,
détaille Gaélle Le Floch, de
l'institut Kantar Worldpanel.

Un gain
pour les clients ?
11 faut dire que les anciens
clients de Casino ne peuvent
que gagner au change : « Non
seulement nous leur propo-
sons une bhaisse de prix
moyenne de 18 %, mais nous
réimplantons des rayons frais
traditionnels (boucherie, etc),
sans oublier les nou-
veaux services, tels la livrai-
son a domicile et le drive »,
énumere Thierry Cotillard
Reste a gérer la période de
transition, car ce bond du parc
de magasins a piloter néces-
site de vraies capacités logis-
tiques, mais aussi de faire
davantage tourner les 56 usi-
nes (détenues par le groupe-
ment) qui fournissent les
1887 points de vente en arti-
cles de marques propres.
Pour ce Breton de tout juste
50 ans, rien de tout cela n'est
un souci : « Ca passe : nous
avons supprimeé une centaine
de références sur les lignes de
production pour pouvoir
absorber 15 % de volumes en
plus. » Les ambitions du grou-
pement vont bien au-dela de
la simple « digestion » de
nouveaux magasins, puisque
le groupe vise aterme 20 %
de parts de marché, ce qui
reviendrait a coiffer Carrefour

(qui lui-méme a racheté
25 Casino) au poteau. Cet
objectif suppose une vraie
dynamique des Mousquetai-
res, qui affichaient 39,9 mil-
liards d’euros de chiffre
d’affaires I'an dernier. Cette
dynamique est déja la, puis-
qu'en un an 700 000 nou-
veaux clients ont dit banco.

« Comme pour Leclerc, le
succes d'Intermarché est
d’abord celui des indépen-

dants », juge Cédric Ducrocq,
président de Diamart Consul-
ting. « Durant le Covid, ils ont
été agiles, comme ensuite lors
de I'hyperinflation. » Une
attention extréme est portée
aux prix bas. « Nous sommes
les seuls a avoir durablement
vendu les steaks a moins de
10 € le kilo », souligne Thierry
Cotillard. « Intermarché est
la meilleure enseigne en rap-
port qualité/prix pour les pro-

duits frais », abonde Frank
Rosenthal. Un pari gagnant,
al'heure ou les Francais
se précipitent sur les bonnes
affaires.

Les excellents résultats de
Netto, la filiale discount du
groupement (+ 15,7 % de chif-
fre daffaires en 2023, soit une
progression deux fois plus
forte qu'Intermarché) en
attestent. Et puis, ces 56 usi-
nes, donc, du pdle Agromous-

DOERCEFOORTER

Le groupe met en avant
« la réimplantation des rayons
frais traditionnels ».

La personnalité vive de ce
fils d'agriculteurs bretons, qui
vient d'un « monde simple »,
comme il le décrit, esten tout
cas a mettre au crédit des
atouts du groupement. «Ilya
un effet Cotillard, juge Cédric
Ducrocq, les adhérents ont
confiance en lui et en l'avenir,
car il leur offre un beau projet
de conquéte. » Cethomme de
combat « aime monter au
filet, quand moi je joue plutét
fond de court », confirme son
ami Michel -Edouard Leclerc.

Un défi, trouver assez

de volontaires

Sacrée revanche sociale, en
tout cas, pour ce diplomé
dune école d'ingénieurs, puis
d'un master aHEC, qui débuta
comme salarié d'un Vétimar-
ché. Son audace est unani-
mement saluée. Clest alui, par
exemple, que l'on doit les
campagnes de pubs droles ou
émouvantes d'Intermarché,
troisieme annonceur apres
Lidl et Leclerc. « Je suis un
brin hyperactif, mais la vie est
courte », consent celui qui
gérera en septembre
cing supermarchés, quatre
boulangeries, sans compter
deux participations de 10 %
dans des Bricorama, le tout,
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quetaires. Les 40 marques
maison (Monique Ranou,
Paturages...) représentent un
tiers du chiffre d’affaires des
Intermarché. Pour les mois a
venir, le pari est simple : faire
ceuvrer ces usines pour un
nombre accru de magasins
afin de tirer encore plus les
prix a la baisse. Un expert
anonyme n'est pas convaincu
a100 % : « Le fait que ces usi-
nes aient des débouchés sys-
tématiques ne les pousse pas
forcémenta étre dynamiques,
certaines se sont un peu
endormies. » « Nous allons
les réveiller en lancant quel-
ques appels d'offres en exter-

ne pour vérifier la compétiti-
vité en interne », rétorque
Thiernry Cotillard.

o o

Durant le Covid,

ils ont étéagiles,
comme ensuite lors
de I'hyperinflation
Cédric Ducrocq, président

de Diamart Consulting

pour un chi
annuel de « 60 millions
d'euros. »

Pour débrancher, ce bon
vivant revient aux sources,
dans son village de Saint-
Carreuc (Cotes-d’Armor), olr
celui qui se dit « compatible
avec la macronie » retrouve
ses parents, mais aussi ses
potes de maternelle.
« Humain, intelligent, leader-
né... Son seul défaut est d'étre
un brin autoritaire. Une fois
une décision prise, rien ne le
fléchit », pointe un expert.

Reste un dernier défi arele-
ver dans les mois qui vien-
nent : trouver suffisamment
de volontaires pour repren-
dre les magasins Casino.
« Cotillard va a une vitesse
phénoménale, mais les adhé-
rents peuvent-ils le suivre ? »,
guestionne Frank Rosenthal.
Une fois encore, Cotillard a la
réponse : « Nous avons des
adhérents qui veulent un
deuxiéme, voire un troisieme
magasin, sans oublier un
réservoir de 100 jeunes for-
més qui n'attendent qu'a
prendre leur envol. » Pour cet
entrepreneur pressé, « on
saura fin 2024 si nous avons
réussi notre pari ».




Economie, Consommation

Les grandes ambitions d'Intermarché : « Dans ce secteur, on
voit rarement un plan aussi massif et audacieux »

Le groupement les Mousquetaires voit grand. Grace au rachat de 294 magasins Casino,
il vise 18 %, voire 20 % de parts de marché d’ici peu, ce qui le ferait passer devant
Carrefour. Le président du groupement, Thierry Cotillard, a su insuffler peps et
confiance en interne.

Thierry Cotillard, le président du groupement les Mousquetaires
(Intermarché, Netto, Bricomarché, etc.), a beau jurer la main sur le
ceeur qu'il est « ami et non concurrent » de cet autre Breton qu’est

Michel-Edouard Leclerc — dans la piscine duquel il Iui arrive de se

baigner —, I'exposition médiatique dont bénéficie Intermarché ces

derniers temps n’est pas pour lui déplaire.
Par Odile Plichon

Le 10 juin 2024 2 09h00

Il faut dire que depuis qu’il a annoncé, en octobre 2023, le rachat de
haute lutte de 204 magasins Casino, en cinq vagues successives, le

troisieme distributeur de France (derriére Leclerc et Carrefour)

concentre tous les regards. « Dans ce secteur, on voit rarement un
plan aussi massif et audacieux », juge I'expert de la grande
distribution Frank Rosenthal. Mécaniquement, la part de marché du
groupement devrait peu a peu passer de 16 a 18 %, « et nous aurons
des septembre un magasin tous les 10 km, contre 17 km avant
I'opération », insiste Thierry Cotillard, revenu aux manettes du
groupement début 2023, apres avoir présidé Intermarché de 2015 a
2020.

A Saint-Maur-des-Fossés {(Val-de-Marne), un Casino devenu Intermarché. L'an dernier, Les Mousquetaires affichaient un chiffre d'affaires de 39,9 milliards d'euros. Les

Mousquetaires Intermarché/Vincent Colin



Boucheries, poissonneries...

Depuis octobre, avec 124 magasins rouverts sous la banniere
Intermarché, la reconquéte est en marche : « En mai, la part de
marché de ce groupe a atteint 17,1 %, contre 24,1 % pour Leclerc et
18,6 % pour Carrefour », détaille Gaélle Le Floch, de I'institut Kantar
Worldpanel. Il faut dire que les anciens clients de Casino ne peuvent
que gagner au change : « Non seulement nous leur proposons une
baisse de prix moyenne de 18 %, mais nous réimplantons des rayons
frais traditionnels (boucherie, etc.), sans oublier les nouveaux
services, comme la livraison a domicile et le drive », énumere Thierry
Cotillard.

Reste a gérer la période de transition, car ce bond du parc de magasins
a piloter nécessite de vraies capacités logistiques, mais aussi de faire
davantage tourner les 56 usines (détenues par le groupement) qui
fournissent les 1 887 points de vente en articles de marques propres.
Pour ce Breton de tout juste 50 ans, rien de tout cela n’est un souci : «
Ca passe, nous avons supprimé une centaine de références sur les
lignes de production pour pouvoir absorber 15 % de volumes en plus.
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Les ambitions du groupement vont bien au-dela de la simple «
digestion » de nouveaux magasins, puisque le groupe vise a terme 20
% de parts de marché, ce qui reviendrait a coiffer Carrefour (qui lui-
méme a racheté 25 Casino) au poteau. Cet objectif ambitieux suppose
une vraie dynamique des Mousquetaires, qui affichaient 39,9
milliards d’euros de chiffre d’affaires 'an dernier. Cette dynamique est
déja 1a, puisqu’en un an 700 000 nouveaux clients ont dit banco.

Meilleur rapport qualité-prix pour les produits frais

« Comme pour Leclerc, le succes d Intermarché est d’abord celui des
indépendants », juge Cédric Ducrocq, le président de Diamart
Consulting. « Pendant le Covid, ils ont été agiles, comme ensuite lors
de la période d’hyperinflation ». Une attention extréme est portée aux
prix bas. « Nous sommes les seuls a avoir durablement vendu les
steaks a moins de 10 euros le kilo », souligne Thierry Cotillard. «
Intermarché est la meilleure enseigne en rapport qualité-prix pour les
produits frais », abonde Frank Rosenthal. Un pari gagnant, a I'heure
ou les Francais se précipitent sur les bonnes affaires.




Les excellents résultats de Netto, la filiale discount du groupement (+
15,7 % de chiffre d’affaires en 2023, soit une progression deux fois
plus forte qu'Intermarché) en attestent. Et puis, il y a ces 56 usines,
donc, du pole Agromousquetaires (4,7 milliards d’euros de chiffre
d’affaires en 2023). Les 40 marques maison (Monique Ranou,
Paturages) représentent un tiers du chiffre d’affaires des Intermarché.
Pour les mois a venir, le pari est simple : faire ceuvrer ces usines pour
un nombre accru de magasins afin de tirer encore plus les prix a la
baisse.

Un expert prudemment anonyme n’est pas convaincu a 100 % : « Le
fait que ces usines aient des débouchés systématiques ne les pousse

pas forcément a étre dynamiques, certaines se sont un peu endormies.

» « Nous allons les réveiller en lancant quelques appels d’offres en
externe pour vérifier la compétitivité en interne », rétorque illico
Thierry Cotillard.

La personnalité vive de ce fils d’agriculteurs bretons, qui vient d'un «
monde simple », comme il le décrit, est en tout cas a mettre au crédit
des atouts du groupement. « Il y a un effet Cotillard, juge Cédric
Ducrocq, les adhérents ont confiance en lui et en 'avenir, car il leur
offre un beau projet de conquéte. » Cet homme de combat « aime
monter au filet, quand moi je joue plutét fond de cour », confirme son
ami Michel-Edouard Leclere.
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Trouver des volontaires pour reprendre des magasins

Sacrée revanche sociale, en tout cas, pour ce diplomé d'une école
d’ingénieurs, puis dun master a HEC, qui débuta comme salarié d'un
Vétimarché. Son audace est unanimement saluée. C'est a lui, par
exemple, que 'on doit les campagnes de pubs dréles ou émouvantes
d’'Intermarché, troisieme annonceur apres Lidl et Leclerc. « Je suis un
brin hyperactif, mais la vie est courte », consent celui qui gérera en
septembre cinq supermarchés, quatre boulangeries, sans compter
deux participations de 10 % dans des Bricorama, le tout, pour un
chiffre d’affaires annuel de « 60 millions d’euros ». Et puis, il y a les
entrainements quasi quotidiens en salle de sport, sans oublier son
implication dans une association qu’il a cofondée, et qui vise a
découvrir des talents, le Collége citoyven de France.

Pour débrancher, ce bon vivant revient aux sources, dans son village
de Saint-Carreuc (Cotes-d’Armor), ou celui qui se dit « compatible
avec la macronie » retrouve ses parents, mais aussi ses potes de
maternelle. « Humain, intelligent, leader né... Son seul défaut est
d’étre un brin autoritaire. Une fois une décision prise, rien ne le fléchit
», pointe un expert.

Reste un dernier défi a relever dans les mois qui viennent : trouver
suffisamment de volontaires pour reprendre les magasins Casino. «
Cotillard va a une vitesse phénoménale, mais les adhérents peuvent-
ils le suivre ? », questionne Frank Rosenthal. Une fois encore,
Cotillard a la réponse : « Nous avons des adhérents qui veulent un
deuxiéme, voire un troisieme magasin, sans oublier un réservoir de
100 jeunes formés qui n'attendent qu’a prendre leur envol. » Pour cet
entrepreneur pressé, « on saura fin 2024 si nous avons réussi notre
pari ».
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CONCURRENCE | De lourds investissements
nécessaires pour remonter la pente

LE REPRENEUR des ensei-
gnes du groupe Casino, Daniel
Kretinsky, navait pas envie de
s'embarrasser des supermar-
chés et encore moins des
hypermarchés. Une fois ces
paquebots en difficulté cédés
et la colossale dette en grande
partie effacée, le nouveau
directeur général du groupe,
Philippe Palazzi, peut désor-
mais relancer les formats les
plus performants : Monoprix,
longtemps qualifié de « pépi-
te » du groupe, Franprix, Natu-
ralia, sans oublier les Spar,
Vival, Sherpa. voire Petit Casi-
no. « Enfait si la part de mar-
ché du groupe passede 5,7 a
3.2 %, les enseignes a potentiel
restent dans le giron des
repreneurs », souligne Gaélle
Le Floch, directrice marketing
chez Kantar Worldpanel. Avec,
comme atout, des magasins
situés dans d'excellents

emplacements de centre-ville,

Mais alors que la plupart
sont souvent 30 % plus chers
que la concurrence, cette
mauvaise image-prix n'est-
elle pas rédhibitoire ? « Méme
§'il n'est pas question de rabo-
ter les tarifs au niveau d'un
Leclerc, la stratégie devra inté-
grer de petites baisses de prix,
afin de rester cohérent par
rapport aux concurrents,
décrypte Cédric Ducrocg, pré-
sident de Diamart, société de
conseil dans la distribution.
Cela nécessitera de lourds
investissements financiers, car
redresser une image-prix
prend des mois et des mois. »

Monoprix et Franprix

en mode reconquéte

Autre axe de relance : un ripo-
linage complet de Monoprix.
« L'enseigne va de nouveau
devoir miser sur la qualité,
parfois prise en défaut ces
derniers temps, abonde

I'expert de la grande distribu-
tion Frank Rosenthal. Dans
tous les rayons, il faut que les
clients en aient pour leur
argent. » Chez Franprix aussi,
une opération reconquéte
sera nécessaire : alors que ce
format urbain n'a cessé
d’'ouvrir des points de vente,
sa part de marché est restée
stable ces derniers temps.
Reste le réseau des maga-
sins de proximité implantés
dans de petites villes, voire des
zones rurales. A I'heure o les
services publics désertent les
campagnes, ces petits maga-
sins ont une carte a jouer. « Ils
proposent déja des relais colis,
des points Poste, parfois
meéme des partenariats avec
les pharmaciens du coin pour
livrer des médicaments,
autant dire qu'ils constituent
un véritable réseau social, qui
devrait encore étoffer son
offre » pariecetexpert. O.P.
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Monoprix, un chantier prioritaire

Victime des difficultés de lancien groupe Casino, lenseigne « premium » de centre-ville,
présente dans lalimentaire, le textile et la beaute, aura besoin dune réenovation complete.

LA « PEPITE ». Monoprix, racheté a
100 % par Casino en 2020, fascine
nombre d'acteurs de la grande distribu-
tion. Enseigne « premium » de centre-
ville, destinée aux classes aisées,
présente dans l'alimentaire, mais aussi
dans le textile et la beauté, sans oublier
le spécialiste du bio Naturalia (racheté
en 2008), les anciens Magasins popu-
laires, créés en 1932, ont souffert du
déclin de leur précédent propriétaire.
« Des réductions d'effectif ont été déci-
dées pour doper la rentabilité » dénonce
un concurrent.

« C'est une enseigne chére, donc un
positionnement délicat dans un contexte
défavorable au pouvoir d'achat, mais je
reste optimiste sur son concept », déclare
Philippe Moati, professeur d'économie a
Paris-Cité et cofondateur de la société
d'études Obsoco. Parmi ses points forts, des

‘emplacements trés bien situés, méme si la
désaffection des coeurs urbains saccentue,
avec la fermeture de multiples boutiques,
notamment d'habillement. Autre atout, un
partenariat dans les achats conclu jusquen
2034 avec Intermarché et Auchan, ce qui
permet a 'enseigne de hénéficier dune
force de frappe qui sappuie sur 30 % de
parts de marché.

Parmi les points
forts de I'enseigne,
des emplacements
trés bien situés.

FELIX LEBELLE/HANS LUCAS VIA AFP

« Tout l'intérét du dossier Casino

repose sur Monoprix — et un peu Sur .

Franprix » estime pour sa partlexpert de la
grande distribution Frank Rosenthal. Autre-
ment dit, les rumeurs récurrentes sur une
possible cession de cette entreprise qui
emploie 20 000 salari€s et

réalise 4 milliards d'euros 6 6

de chiffre d'affaires n'ont
aucun sens pour la plupart

Monoprix.fr. « Celui qui vient d'ouvrir rue
Blanche, a Paris, est trés reussi. Cela donne
une idée du potentiel de l'enseigne. Mais il
faut transformer le parc le plus vite possible
avant que les clients se lassent. Tout doit
étre mis en route simultanément: le
concept, la dynamique
publicitaire, les
embauches et lexécution
de la stratégie », détaille

des professionnels du sec- Tout Uintérét du Frank Rosenthal. Reste 1a

teur. Si, contrairement a
certains bruits, l'actuel
patron de l'enseigne,

question du montant des

dossier Casino investissements décidés
repose sur

par les nouveaux action-

Guillaume Seneclauze, Monoprix —etun naires. Plusieurs observa-

devrait rester a son poste,
les priorités sont multiples.

teurs évaluent les sommes

peusur Franprlx nécessaires a 1 milliard

«Il faut repenser la logis-  prank Rosenthal, expert d'euros, alors que 1,2 mil-

tique, en particulier du
coté des entrepots qui ne
sont pas au hiveau. Renforcer les equipes,
enrecrutant @ nouveau. Et reflechir au role
des marques de distributeur: proposer des
produits sous le label Casino chez Monoprix
a-t-il un sens? » sinterroge Philippe Moati.

Sur les 862 magasins, certains ont été
tellement délaissés que méme leur pro-
preté laisse a désirer, tandis que de fré-
quentes ruptures de stock se constatent a
la fois dans les rayons, mais aussi sur le site

de la grande distribution

liard sont prévus pour l'en-
semble dunouveau groupe.

Dans le textile et la beauté, Monoprix
affronte une concurrence bien plus intense,
notamment du coté des sites Internet pour
I'habillement. « Un million d'articles de
mode Monoprix sont en ce moment en
vente sur le site de seconde main Vinted.
La marque devrait Sinspirer dkea et pro-
poser son propre circuit pour les vétements
d'occasion », suggere le propriétaire dune
chaine de prét-a-porter. M.-PG.



Ouest France Oueste

SIA : comment Lidl a réussi a changer son image france
01/03/2024




Salon de I'agriculture du 24 février au 3 mars

QuestFrance
Vendredi 1" mars 2024

Comment Lidl a réussi a changer sonimage

C'est le seul distributeur a avoir un stand au Salon de I'agriculture. L'enseigne d'origine allemande
y joue la carte du supermarché de proximité, proche des agriculteurs frangais.

Reportage
A la sortie du métro et au cul des
vaches, Cette année encore, iImpossk-
ble pour e visiteur de passer & cota
de Lidl au Salon de |'agricuiture. Dés
la station Porte de Varsailles, de
grands panneaux annoncent ka cou-
leur : I'enseigne nous attend sur son
stand, au coeur du populaire hall 1,
cemé de bovins et d'odeurs da ferme
Des animations en continu, de 3
charcuterie, des vemes de lait et cdes
sacs sont offerts 4 tous ceux qul pas-
sent dans ce village de 320 m2
Michel Biero, l& patron de l'enssigne,
gst touta la semaine sur place, com-
me une centaine de ses salariés.

Le seul distributeur présent

Présent au Salon depuis neuf ans,
I'enseigne Lidl est d'autant plus visi-
ble que c'est le seul distributeur a
avoir pignon sur allée au sein de la
plus grande ferme de France.

Pourquoi se priver d'une vitrine de
600 CO0 visiteurs 7 « Aller au Salon,
ce n'est pas forcément un pan
gagnant : regardez le stand de Lac-
talis cette année », cbserve Philippe
Geetzmann, consultant refail et filie-
res alimentaires, en référence a la
mandestation gui a eu keu sur l'espa-
ce du géant du lait mayannais.

Au-dela des questions de sécurité,
les colts {environ 260 € HT ke méte
carréd, sans équipement) sont invo-
qués par les enseignes comme
Systéme U ou Intermarché,

Lidl, nouveau - supermarché de
proximité « a donc, porte de Ver-
sailles, un boulevard devant lui.
« Mais on ne peut pas les taxer
d'opportunisme car leur stratégie
ne date pas d'hier, sculigne Frank
Rosenthal, expert en marketing du
commerce. En tant que discounter
d'origine allemande, Lidl a su trés
tot que c'était ici, au Salon, qu'il fal-
lait défendre une image de qualité et
parier des efforts en faveur des agri-
culteurs frangais », estimea-t-il

5 000 producteurs
partenaires

« Aujourdhui, 5 000 producteurs ont
signé avec Lid! un contrat tripartite,
compléte isabelle Schmict, directrice
communication de l'enseigne. lis
fixent avec nous leur prix d'achat en
fonction de leur cot de production
et les industriels s'engagent a les
rémunérer selon ce prix. »

Si ces contrats tripartites na repra-
sentent que 20 % des ventes totales
des rayons lait, boaul et porc, elles
donnent de I'air aux agriculteurs par-
tenares, « On est mieux rémunérés
et cela offre plus de sécurité », assu-
re Eric Quinton, éleveur de pores en
Mayenne

Ce type de partenariat est possible
pour Lidl car l'enseigne vend majori-
tairement des marques de distribu
teur {90 %, cantre erwiron 30 % chez
les concurrents). Erwia, L"Etal du bou-
cher, Saveurs de nos régions... Autant
de marques en propre sur lesguelies

I'enseigne a la main et peut plus faci-
lement en negocier les prix avec les
industnals.

Un modéle alternatif

Les 1 600 magasins reposent, aussi,
sur un modéle atternatif - un produit
pour un besoin, Peu de références,
mais beaucoup Ge ventas,

« Quand Lidl réduit ses marges, il
s'en sort grace aux volumes, expl-
que Frank Rosenthal. Et s'il est un
challenger en France, c'est un des
leaders au niveau mondial. Avec les
grandes marques, cela lui donne un
avantage. » Fn paralléle, Lidl a poussé
l'optimisation des codts 4 son maxi-
mum : peu ge personnel en magasin,
points de vente uniformisas...

Une reconversion

Présente en France depuis 1989,
'anseigne a opérd un virage en 2012,
entoumant le dos au hard discount et
an travaillant une stratagie d'attache-
ment & la marque, avec de gros
coups marketing, comme la sortie de
la basket Lidl en 2020, mais aussi le
lancement de la margue dans le
sponsoring sportif.

« Aller chez Lidl il y a vingt ans était
percu comme un margueur de pau-
vreté, décrypte Phiippe Goetzmann
Aujourd’hui, comme pour Action, se
promener avec un sac ou des habits
Lidl, c’est montrer qu'on est malin
en faisant de bonnes affaires. »

Claire ROBIN.
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Au caeur du hatl 7 du Salon de Magiculture, e stand de Lid! est I'un des plus fréquentés,
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Hard-discount : MyPrice, une nouvelle enseigne
russe sur le point de s’implanter en France ?

En Belgique, plusieurs magasins MyPrice ont ouvert. Derriére cette enseigne proposant
des produits d’Europe de I'Est a prix cassés et présentés (trés) sommairement dans les
rayons, se cache le méme groupe que Mere. Une autre enseigne « ultra hard-discount »
venue de Russie qui avait tenté de s'implanter en France avant d’abandonner a cause de
la guerre en Ukraine.

® Ouest-France Ecouter cet article
Arthur QUENTIN.

Publié le 17/03/2024 a 06h20

C’est un supermarché assez particulier qui vient d’ouvrir @ Boussu, en Belgique
wallonne. « MyPrice » a pris ses quartiers dans une boite a chaussure d’'une zone
commerciale en périphérie de cette commune, située seulement a une dizaine de
kilomeétres de la frontiére frangaise. Aucune décoration ni musique a l'intérieur. Les
produits sont présentés trés sommairement dans des cartons sur palettes. Ceux frais
ne sont méme pas disposés dans des vitrines réfrigérées, mais dans une grande
chambre froide a laquelle on accéde avec son chariot en traversant des bandelettes en
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plastique.

Le magasin MyPrice ouvert en Belgique reprend les codes primaires du hard-discount, que I'on pouvait observer aux
débuts de Lidl et Aldi, avant leur montée en gamme. | OUEST FRANCE ARCHIVES



Le discount alimentaire dans sa version la plus rude. Mais les prix sont des plus
attractifs. 1,08 € les 240 g de saumon en boite, 4,25 € le bidon de 5 litres de lessive ou
encore 7,75 € celui d’huile de tournesol, ainsi que I'a relevé le journaliste spécialiste de
la grande distribution Olivier Dauvers, qui s’est rendu sur place en caméra cachée. Le
slogan de I'enseigne ne semble pas volé : « Low cost, every day » (Des prix bas,
chaque jour).

( Price a Boussu(Belgique)

lh I

;5: A =N sou;su
Olivier Dauvers
VIDEO GRANDE CONSO
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MyPrice, un faux nez de Mere ?

Et pourtant, ce slogan rappelle bien celui d’'une autre enseigne qualifiee de ultra hard-
discount : Mere. Cette chaine de magasins russe, qui avait fait parler d’'elle en 2022 car
elle avait tenté de s'implanter en France avant d’abandonner suite au déclenchement
de la guerre en Ukraine, avait exactement le méme. Simple coincidence ? Il semble
que non. Comme l'ont relevé des médias spéecialisés belges comme Gondola ou
RetailDetail, la société mere derriere MyPrice, Lightkommerz, est la méme que pour
Mere a I'époque. Pour RetailDetail, cela ne fait pas de doute : le discounter russe

« tente a nouveau sa chance sous un autre nom » pour « dissimuler ses

origines ».

Un simple tour sur le site Internet de MyPrice permet de corroborer cette affirmation. Le
russe fait partie des langues qu’il est possible de choisir pour le site. Et les annonces
d’emploi figurant dans la rubrique « Carrieéres » mentionnent la maitrise de la langue de
Tolstoi comme un prérequis...

Une arrivée de MyPrice en France revendiquée

Mais ce que I'on remarque le plus sur ce site est la présence d’'un onglet « MyPrice en
France ». L'enseigne y annonce clairement son intention de venir s’implanter dans
I'hnexagone : « L’entreprise prévoit de se développer de maniére rythmée sur le
marché en fonction des demandes et des besoins des clients », est-il écrit sur
cette page.




MYPRICE AbOUt Us Stores Job Partners Hows

MyPrice en France

“+ 11 &

Belgique France Allemagne

Des doutes, I'expert indépendant de la grande distribution Frank Rosenthal en a
également au sujet de MyPrice. Sur son sérieux d’abord : il reléve que sur son site,
I'enseigne écrit, dans un autre onglet consacré a sa future implantation en Allemagne
cette fois, « notre réseau opére déja en France ». Or de fait, ce n'est pas le cas.

A PROPOS DE 'w d!* mmm . s i .
NOUS T = . Interrogations sur I'origine et la qualité des produits

: l&‘b

Mais surtout, le concept de MyPrice est I'objet de réticences pour Frank Rosenthal.
« Avec tous les débats qu’il y a eu ces derniers mois sur la crise agricole, sur
I'origine des produits, et leur contrdle, je ne peux pas imaginer qu’un
supermarché comme celui-ci puisse s’implanter », affirme le spécialiste du

commerce alimentaire.
A en croire son site Internet, I'implantation de MyPrice en France serait imminente. | CAPTURE D’ECRAN
e Une particularité de MyPrice, et de Mere a I'époque, est de ne proposer quasiment que
des produits venus d’Europe centrale et de I'Est. Dont de Russie pour Mere. Or, depuis
le début de la guerre en Ukraine, de nombreux produits en provenance de ce pays font
I'objet d’'un embargo. MyPrice dit n'importer que des produits de I'Union européenne et
de I'Ukraine. Et effectivement, aucun article russe ne semble étre présent en rayon.

Mais les différents medias qui se sont rendus sur place ont tout de méme pu en

Allons-nous donc assister au retour d’un hard-discount similaire a celui qu'avaient
lancé des acteurs comme Lidl et Aldi, a leurs débuts dans les années 90 ? Entre-

temps, ces deux enseignes sont montées en gamme, laissant vacant un créneau sur

lequel MyPrice pourrait s’installer. Contactée, I'entreprise n’a pas donné suite. Guére

surprenant : déja en 2022 dans un article consacré a Mere, Le Monde soulignait le cété observer venant de Serbie, d'Ouzbékistan, ou encore du Chili.

énigmatique et secret de cette marque russe. « Le silence de cette enseigne,
injoignable, a commencé a générer des doutes sur son sérieux et son arrivée en
France », écrivait le quotidien.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal



MyPrice dit sur son site obtenir des prix si bas « grace a une coopération directe
avec les fabricants, a une politique stricte de contrdle des colts et a une marge
commerciale minimale ». Mais en Belgique, I'inspection économique a, a la demande
de la secrétaire d’Etat & la consommation, a lancé une enquéte sur I'enseigne.
Officiellement pour vérifier qu’elle ne viole pas les sanctions russes, mais

aussi I'étiquetage, la description des ingrédients et I'affichage des prix.

En France, Mere était proche du but

Aprés tout, Mere il y a deux ans était parvenu a passer ces controles dans plusieurs
pays. En France, il était sur le point d’ouvrir dans trois communes du Grand Est ou il
avait, malgré la réticence de leurs maires qui ne pouvaient pas faire grand-chose
contre la liberté d’entreprendre de cet acteur.

A I'époque, Sergei Kokliagin était chargé du développement de la marque Mere sur le
territoire frangais, via une société différente du Lightkommerz belge : TS Global.
Contacté par Ouest-France, il confirme avoir abandonné tout projet d'implantation dans
I'hnexagone & cause des sanctions : « Au regard du discours ambiant, matérialisé
par le discours de vos dirigeants politiques, il a été décidé par la société Mere de
ne pas poursuivre notre expansion en France. La société TS Global a d’ailleurs
été fermée et n’est aujourd’hui plus en capacité d’exercer une quelconque
activité ». Cette derniére a effectivement été radiée du greffe de Paris, pas plus tard
que le 5 mars dernier.
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Au sujet de MyPrice et son éventuelle volonté d’arriver dans d’autres pays que la
Belgique, Sergei Kokliagin dit « ne pouvoir faire aucun commentaire ». Difficile donc
d’'affirmer que de tels magasins arriveront sur notre territoire.

Le « discount punition » ne peut pas revenir en France

Et quand bien méme ce serait le cas, Frank Rosenthal estime qu’un tel concept ne
pourrait fonctionner, ni perdurer. « Ce genre de discount, que j’appelle ‘discount
punition’ car le client est puni a travers son expérience d’achat en contrepartie
de prix bas, ne peut pas revenir dans le paysage de la grande distribution tel qu’il
est structuré aujourd’hui. Aujourd’hui, vous avez de grandes enseignes déja trés
positionné sur les prix, a qui I’on reproche parfois de vendre trop bas ».

A lire aussi : Prix planchers pour les produits agricoles : que peut-on attendre de
I'annonce d’Emmanuel Macron ?

Méme le public spécifiquement visé par une enseigne comme Mere ou MyPrice, a
savoir les classes les plus populaires, ne serait pas au rendez-vous pour le spécialiste :
« Ceux qui ont d’importantes difficultés de pouvoir d’achat préférent toujours
aller chez Leclerc et prendre de I’Eco +. La au moins, vous étes un client parmi
les autres dans un beau magasin. A rinverse, un magasin spartiate comme ceux
de MyPrice vous renvoie a vos difficultés, a votre condition sociale ».

Alors, MyPrice arrivera en France ou n’arrivera pas ? Pour que la société a sa téte
Lightkommerz soit tentée de s’y aventurer, il faudrait encore que le modéle fonctionne
en Belgique. Si les deux premiers magasins attirent bien quelques clients depuis leur
ouverture, pas certain que cela dure. Lors de sa tentative d’incursion en 2022, Mere
était tout de méme parvenu a ouvrir un magasin a Opwijk en Flandre. Il avait fermé au
bout de trois mois, faute de succes...
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Milka, Findus, Fleury Michon... qualité en baisse et
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Six produits de grandes marques sont épinglés par I'association

prix en hausse, des grandes marques accuseées de
"cheapflation” s'expliquent

Foodwatch qui les accuse de "cheapflation”. Que reproche-t-elle &
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plusieurs géants de I'agroalimentaire et comment ces marques se

I'essentiel v

défendent-elles ? On vous explique.
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Encore une mauvaise nouvelle pour les consommateurs. A la forte hausse

des prix dans les rayons ces derniéres années se sont ajoutées la

oo i

"shrinklation” - stratégie commerciale qui consiste a diminuer la quantité

e v e // ) > - - : ] H
R— d'un produit en gardant le méme prix de vente voire en l'augmentant - mais

Un couple dans les rayons d'un supermarché. / Photo MaxPPP

aussi maintenant la "cheapflation”.
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« C'est quoi la "cheapflation" ?

Contraction de "cheap” ("bon marché" en anglais) et du mot "inflation”, la
"cheaplation” revient a dégrader la qualité de la recette d'un produit tout en
augmentant les prix. Lidée est de supprimer un produit dans la recette ou de
remplacer uningrédient par un autre ingrédient moins cher ou de moins
bonne qualité. Quand ce changement de recette s'accompagne d'une hausse

de prix, c'est une double peine pour le consommateur.
« Quels sont les produits epingles ?

L'association de consommateurs Foodwatch a identifié six produits de

grandes marques qui ont mis en ceuvre la "cheapflation” depuis 2020.

Le surimi Fleury Michon
Foodwatch a noté 11 % de chair de poisson en moins et un prix au kiloen
hausse de 40 % entre 2021 et 2023.
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i -11%
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AUGMENTATION DU PRIX
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du prix au kilo entre 2021
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Le surimi Fleury Michon. / Infog. Foodwatch

Le colin d'Alaska Findus
Foodwatch a noté 5 % de chair de poisson en moins et un prix au kilo en

hausse de 47 % entre avril et novembre 2023.
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Le colin d'Alaska i 1a Bordelaise Findus. / Infog. Foodwatch

Lesrillettes Bordeau Chesnel
Foodwatch a noté 5,5 % de viande de poulet en moins et un prix au kiloen
hausse de 31 % entre 2021 et 2024.
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Lamayanadise Mallle Les chocolats After Eight
Foodwatch a noté 24,7 % de jaune d'ceuf en moins et un prix au kilo en . i e 3 :
Foodwatch a noté de I'ajout d'huile de palme et un prix au kilo en hausse de

7.4 % entre fin 2021 et janvier 2024.

BAISSE DE LA QUALITE

hausse de 12,1 % entre novembre 2023 et janvier 2024.

-94.7% ; BAISSE DE LA QUALITE
de jaune d'cuf i Ajout d’huile de palme
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Les cookies Milka choco sensations Le chocolat After Eight. / Infog. Foodwatch
Foodwatch a noté le remplacement de I'huile de tournesol par de I'huile de

palme et un prix au kilo en hausse de 27 % entre 2022 et 2024.

+1,4%
du prix au kilo entre fin 2021
et janvier 2024

 Peut-on parler d'arnaque vis-a-vis du consommateur ?

- "Les industriels répondent que toutes les informations sont 1a, que la liste
BAISSE DE LA QUALITE P q '
Huile de tournesol remplacée des ingrédients est compléete mais le changement de recette n'est pas
M A . par de I'huile de palme indiqué sur la face avant du produit. Nulle part", constate Audrey Morice,
i

AUGMENTATION DU PRIX
+ 21 %
du prix au kilo entre
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sont pas clairement signalés en face avant de I'emballage”, estime Audrey
Les cookies Choco sensations de Milka. / Infog. Foodwatch <
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chargée des campagnes chez Foodwatch auprés de La Dépéche. "Pour les
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identifier, il faudrait avoir gardé I'ancien emballage et ca, personne ne le fait.
Le consommateur ne peut pas avoir clairement accés a l'information a partir

du moment ou il y a cette opacité sur les changements de recettes qui ne
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Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, va dans le méme sens. » La "cheapflation” est-elle legale ?

“Le consommateur a I'impression qu'il rachéte le méme produit d'une fois Une marque a tout & fait le droit de modifier la composition de ses recettes

sur l'autre, surtout sur les marques nationales, car il y a une vraie confiance sans informer le consommateur. La seule obligation |égale est de détailler les

dans les marques nationales. Dans les rayons, vous ne regardez pas la ingrédients sur les emballages. Difficultés d'approvisionnement, pénurie de

composition a chaque fois que vous achetez le produit. Quand vous rachetez céréales, hausse des matiéres premiéres... les explications des grandes
un produit, vous avez I'impression que c'est le méme que la fois précédente. marques sont multiples. "Ce sont des enjeux que I'on comprend chez

Si la composition a changg, je ne suis pas capable de le détecter”, dit-il a La Foodwatch mais on se demande pourquoi les difficultés sont répercutées
Dépéche. sur le prix d'achat des consommateurs et sur la qualité des produits.

Pourquoi est-ce qu'on sacrifie la transparence ?" demande Audrey Morice.
A lire aussi : Shrinkflation : ces marques qui font rétrécir les produits mais

« Faut-il rendre l'information du changement de recette
obligatoire ?

pas les prix

« Comment se defendent les grandes marques ?
Pour I'expert en marketing du commerce Frank Rosenthal, "le sujet est

Aucune des grandes marques epinglees par Foodwatch n'a souhaite d'informer le consommateur pour qu'il puisse prendre une décision d'achat
répondre a nos questions. Tous les industriels renvoient a leur communiqué ou pas". Il poursuit : "Je trouve que lorsqu'une marque change |a

de presse. Fleury Michon explique : "Linflation mondiale ayant entrainé une composition d'un produit, il devrait y avoir au-dessus de la liste des

hausse inédite de 46% du filet de poisson en provenance d'Alaska, nous ingrédients un bandeau qui les obligerait a dire 'nouvelle recette' en disant
avons du retravailler notre recette" et précise que "cette approche a été les changements par rapport a la recette antérieure. Au moins le

validée en toute transparence avec les études consommateurs nécessaires”. consommateur serait mieux informeé", estime-t-il aupreés de La Dépéche.
Pour sa part, Findus explique avoir retravaillé sa recette pour "tenir compte Frank Rosenthal estime que le législateur devrait obliger les industriels a
de I'évolution des attentes des consommateurs avec un meilleur équilibre indiquer ces mentions.

isson/garniture (sauce et chapelur ner IX saveurs de beurr ' . " .
pdissongarmitire | cechapElicl CCRREICOERE A GNES U BELITE « D'autres marques pratiquent-elles la "cheapflation" ?

et de citron plus prononcées” De son c6té, Milka explique le remplacement

de I'huile de tournesol par I'huile de palme par "des contraintes Foodwatch affirme avoir identifié d'autres marques qui ont mis en ceuvre la

d'approvisionnement dues 4 la guerre entre I'Ukraine et |a Russie” et précise cheapflation” avant 2020. L'association de consommateurs appelle les

rieri o 2 . s oy consommateurs a lui signaler les marques qui auraient recours a ce type de
que la mention "huile de palme" figure dans la liste des ingrédients. &n WY P

pratique.






Nouvelle opération de concentration dans la distribution alimentaire
francaise. Le distributeur Carrefour annonce ce lundi Ter juillet la
finalisation de l'acquisition des enseignes Cora et Match. Les 115 magasins
Match sont maintenus tandis que les 60 Cora disparaissent pour se
transformer en Carrefour.

Il aura fallu prés d'un an pour que Carrefour finalise enfin l'acquisition des
magasins Match et Cora aupres du groupe belge Louis Delhaize. Le deal, annoncé
mi juillet 2023, concerne 60 hypermarchés Cora et 115 supermarchés Match,
essentiellement situés dans les régions Grand Est et Nord, territoires peu couverts
par Carrefour, pour une valeur de 1,05 milliard d'euros. Pour finaliser 'opération,
Carrefour a obtenu une dérogation de I'Autorité de la Concurrence frangaise.

Grace a cette emplette, Carrefour assoit sa position de deuxieme acteur dans le
paysage de la distribution francaise avec désormais 21,9% de part de marché. De
quoi se rapprocher du leader Leclerc avec ses 24,3% du marché.

Les magasins Cora transformés en Carrefour d'ici a fin 2024

Les consommateurs, habitués a fréquenter les magasins Cora et Match, vont-ils
voir du changement ? Oui et pas des moindres ! Dans un communiqué publié ce
lundi Ter juillet, le groupe présidé par Alexandre Bompard annonce la disparition de
I'enseigne Cora. Les 60 hypermarchés Cora vont passer sous la banniere Carrefour
d'ici ala fin 2024. Match, de son c6té, ne changera pas de nom. Autre intérét pour
les clients : le groupe promet des baisses de prix, sans pour autant donner de
détails chiffrés, et l'arrivée de produits a marque Carrefour dans les magasins ex-
Cora et Match.
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Pour Carrefour, ce rapprochement lui permet également de réaliser des synergies
avec son réseau existant. «Le potentiel de synergies est revu a la hausse pour une
contribution additionnelle a I'Ebitda (excédent brut dexploitation)de 130 millions
d'euros annualisés a horizon 2027 (contre 110 millions d'euros annoncés
précédemment)>, indique le distributeur. Pour atteindre ce seuil, Carrefour mise
sur une optimisation de ses co(ts avec notamment des économies réalisées dans
les achats ou encore sur la publicité.

>>Momentum, la lettre dinvestissement premium de Capital basée sur [analyse
technique, économique et financiere, a averti 4 temps ses lecteurs du risque de
plongeon des actions Carrefour a la Bourse de Paris. A loccasion des soldes dété,
profitez de -30% sur le prix de votre abonnement annuel !

La plus grande acquisition depuis 20 ans

L'année 2024 a été riche en investissements pour Carrefour. Avec l'acquisition de
Cora et Match, il réalise sa plus grande opération en France depuis 20 ans. Sajoute
ace deal, e rachat de 31 magasins Casino début 2024, qui a cédeé la totalité de ses
hypermarchés et supermarchés. Ces récentes tractations marquent-elles le début
de la concentration, inévitable, du secteur de la distribution en France ? « Nous
comptons beaucoup denseignes, a la différence des autres pays. Les petites
entités, qui occupent 2 a 3% du marché, nont pas la taille critique pour survivre
dans le contexte actuel, ni les capacités d'investissement pour rénover leurs
magasins», nous confiait en juillet dernier Frank Rosenthal, consultant en
marketing du commerce. L'enseigne Match pese 0,7% du marché de la distribution
francaise tandis que Cora compte pour 1,7%. A terme, «on ne comptera plus que 5
ou 6 acteurs», ajoutait un expert de la distribution a cette méme époque.







Regel en France : les prix des fruits et Iégumes vont-ils
flamber dans les prochaines semaines ?

emps de lecture: @& 2min

Une vague de froid exceptionnelle traverse la France depuis plusieurs
jours et devrait perdurer au moins jusqua jeudi... Alors que le gel sévit
dans les exploitations agricoles, faut-il pour autant sattendre a des écarts
de prix significatifs dans les rayons ?
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Depuis le debut de la semaine, les températures glaciales ont de quoi surprendre.
A Chaumont (Haute-Marne), le thermometre affichait -5,2 °C dans la nuit de lundi a
mardi. Plus au sud, dans les Alpes-De-Haute-Provence, l'arboriculteur David
Ailhaud a méme du se lever toutes les heures pour faire de la «veille antigel», et
protéeger les 15 hectares de son exploitation de pommes et de poires au Domaine
du Pin. « Nous avons des alarmes qui nous alertent si les températures descendent
trop bas. Quand cest le cas, on allume des sortes de gros ventilateurs qui brassent
lair chaud en hauteur pour le rediriger vers le sol et gagner quelques degres»,
expligue-t-il. Une routine épuisante a ce moment-la, mais indispensable, car sans
cela, il perdrait «quasiment toutes les récoltes».

Mais tous ne sont pas aussi bien equipés. Antoine Foulu-Mion, exploitant agricole
de la Ferme du Tréfle a Vandeins (Ain), ne dispose que de voiles de protection pour
protéeger ses cultures de legumes du gel. Les degats risquent de lui causer
déenormes pertes et de le plonger dans une situation financiéere difficile, d'autant
plus que ses dettes l'obligent deja a travailler de nuit en tant quambulancier. Pour
pallier les déficits causes, les exploitants vont-ils augmenter leurs prix ?




Des répercussions sur la hausse des prix dans certaines
exploitations

Pour Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, la situation n'est pas
nouvelle. « Il y a deux ans, de nombreux orages et chutes de gréle ont fait flamber
les prix. Une partie des revenus des agriculteurs avait etée amputeée, faute de
production. Cela a fait monter les cours, cest un schéma classique», analyse le
specialiste. David Ailhaud n'exclut pas la possibilité daugmenter le prix de ses
fruits a la vente «dans la limite du raisonnable», pour compenser les pertes subies
a cause du regel. «Ca peut augmenter de 10, 15 ou 20 centimes le kilo pour certains
fruits, confie l'arboriculteur. Mais ca ne va pas prendre 2007%, car les
consommateurs refuseraient dacheter les produits», estime le professionnel.

Mais d'une exploitation a l'autre et d'une region a l'autre, la situation varie. «//va y
avoir une consequence ala hausse des prix sur certaines exploitations, mais les
gcarts entre les producteurs francais peuvent se creuser en fonction des pertes
subies», precise Frank Rosenthal. Certains exploitants, pourtant trés affectés par
le regel, refusent daugmenter leurs prix de vente, comme Antoine Foulu-Mion, qui
souhaite «ne pas faire peser les aléas climatiques» sur sa clientele.
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Acheter des fruits et légumes au prix le plus bas, est-ce
possible ?

Mais donner une estimation précise de l'augmentation des prix reste trées difficile.
Ily adabord les degats liés au regel qui ne sont pas encore visibles. David Ailhaud
souligne en ce sens que |les vegetaux sont des étres vivants qui peuvent avoir «des
réactions tardives» liees aux temperatures tres basses. Autrement dit, ilyales
fruits qui pourrissent directement, et ceux qui se degraderont dans les dix
prochains jours, sur lesquels il na aucune visibilite. Par ailleurs, pour le
consommateur qui veut acheter des fruits et legumes au prix le plus bas, ilya les
produits importes d'autres pays, qui représentent «plus de la moitié de la
production francaise», selon Frank Rosenthal.

La hausse des prix qui sannonce est donc a nuancer, car «si on manque de fruits
et légumes en France mais quailleurs ils en ont beaucoup, les prix ne vont pas
augmenter de maniere systéematique», estime David Ailhaud. Cela risque en
revanche de creuser encore un peu plus les écarts entre les produits francais et
les autres, tant décriés pendant la crise agricole de ces derniers mois. En esperant
que les Saints de glace, du 11au 13 mai, ne viennent pas perturber davantage la
situation.



Leclerc, Carrefour et leurs rivaux s’engagent dans une guerre de la publicité
17/3/2024




Leclerc, Carrefour et leurs rivaux s’engagent dans une
guerre de la publicité

Temps de lecture: & 1min

Les grands distributeurs tendent aujourd’hui a mettre de plus en
plus en avant, dans leurs publicités, les produits maison. Ils
mettent ainsi Uaccent sur la qualité de leurs produits, avec des
prix plus bas que les marques nationales. Pour elles, c'est un
gage de crédibilité.

© Charles LIMA/Adobe Stock - Leclerc a axé, par exemple, ses spots publicitaires sur les

produits Marque Repeére et le « bon a prix Leclerc ».
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Par Thomas Graindorge
Publié le 17/03/2024 a 13h11
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Tout est bon pour faire vendre ses propres produits. Comme expliquée
par Les Echos, les grands distributeurs, tels que Carrefour ou Leclerc,

rivalisent d’ingeniosité pour valoriser les marques maison aupres des
consommateurs. Par exemple, dans 'un des derniers mails envoyés a
ses consommateurs, Auchan vantait d’abord la qualité de ses tuiles
apeéritives et de ses amandes grillées. Et ce, avant de parler des
réductions sur des marques externes, comme Carte Noir ou Affligem.

Ces produits, expliquent Les Echos, sont devenus le nerf de la guerre
pour les acteurs du secteur. La publicité des marques nationales n’est
plus la seule a exister. Carrefour, a ce titre, vient de mener une
campagne, avec Publicis Conseil, ou il associe son partenariat avec les
JO et son offre de « pates de champions en moyenne 30 % moins
chéres que les marques nationales ». Le spot TV met ainsi en scéne de
jeunes judokas et leur professeur improvisant sur le menu des athletes
lors des precéedents JO.




Un gage de sérieux

L’an dernier, le groupe d’Alexandre Bombard communiquait sur ses
marques de distributeurs, d’aussi bonnes qualités que les marques
nationales, mais au prix 30% moins élevés, et en mettant 'accent sur la
fabrication des produits et les matieres premieres. De méme, Leclerc a
axé ses spots publicitaires sur les produits Marque Repere et le « bon a
prix Leclerc ». Un slogan générique, mais que les distributeurs tendent
aussi a faire incarner par les produits en promotion.

« Il s'agit plus largement pour les enseignes d'ancrer leur image prix.
Les marques de distributeur (MDD) servent a asseoir leur
positionnement », souligne Frank Rosenthal, expert en marketing du
commerce et fondateur du cabinet portant son nom, qui indique que
ces produits benéficient d'un indice de confiance trés proche des
marques nationales. D’ou ['évolution des packagings, qui font la part
belle a des visuels sobres, au contraire des marques nationales et de
leur surenchére de photos.

« On etait auparavant dans un systeme de gammes complexes avec de
MDD thématiques. Les enseignes ont opté pour une simplification,
ameéliorant la lisibilite de l'offre », observe ainsi Frank Rosenthal. De
quoi donner des gages de sérieux et ainsi ameliorer leur force de
frappe.






Lois Egalim : les dessous d’une réglementation
imparfaite aux multiples dérives

Economie. Cette réglementation récente, censée protéger le revenu des agriculteurs, ne serait pas pleinement appliquée. La
faute a un manque de controdles et de sanctions dissuasives.

Par Thibault Marotte | Publié le 31/01/2024 & 06:06
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qu'ils se rendent au marché de gros de Rungis, dans le




n logo désuet, quelques photos d’'un séminaire au Luxembourg sur

la page LinkedIn de 'entreprise et une adresse a Bruxelles, ou le
batiment ne laisse rien transparaitre. C’est a peu pres toutes les
informations que I'on peut trouver en ligne sur Eurelec Trading, la
centrale d’achats implantée en 2016, dans la capitale belge, par Leclerc et
la chaine de supermarchés allemande Rewe.

Méconnue du grand public jusqu’ici, elle se retrouve sous le feu des
critiques - tout comme ses homologues espagnol Eureca (Carrefour) et
hollandais Everest (Systéme U) - a la faveur de la crise agricole. Ces
organisations, qui négocient pour plusieurs distributeurs les prix des
mémes produits alimentaires et non alimentaires, sont accusées de
contourner la réglementation francaise et plus particuliérement les Loi
Egalim censées protéger le revenu des agriculteurs. Elles illustrent
surtout I'incapacité de I’Etat francais a faire respecter des normes jugées
trop complexes et pas assez contraignantes.
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Un intérét d'abord commercial

Dans un premier temps, les centrales d’achats avaient été créées dans un
but bien précis : inverser le rapport de force face aux géants francais et
internationaux de l'agroalimentaire dans les négociations commerciales.
"Prenez le groupe Nestlé dont le chiffre d’affaires avoisine les 100
milliards d’euros. Méme si Leclerc est le premier distributeur francais,
que pese-t-il face a cette multinationale suisse ? Pas grand-chose.
Evidemment qu’il trouve intéressant de s’associer a d’autres
distributeurs", pointe Olivier Mevel, maitre de conférences en sciences
de gestion a I'université de Bretagne occidentale.

LIRE AUSSI : Michel-Edouard Leclerc : enquéte sur le plus
politique des patrons francais

Les distributeurs francais nouent ces alliances avec des enseignes
étrangeéres pour mieux tirer les prix vers le bas. Un argument de vente
encore plus incontournable en période d’inflation. "Systéme U est le
quatrieme acteur en France avec pres de 12 % de parts de marché, quand
Leclerc tourne autour de 24 %. Le prix est le premier critére de choix des
consommateurs. Si nous voulons continuer a étre attractifs pour nos
clients, il faut passer par ces centrales d’achats", justifie Thierry
Desouches, le porte-parole de Systéme U, qui assure ne pas contourner
la loi francaise et respecter le principe de non-négociabilité des matieres
premieéres agricoles inscrit dans Egalim 2.




Peu des sanctions prononcées

Mais d'une maniere générale, les remontées de terrain laissent penser le
contraire. "Nous avons eu des retours selon lesquels les distributeurs qui
s’appuient sur des centrales d’achats diraient dans les négociations avec
les industriels : 'Ne nous parlez pas de la loi Egalim, nous ne 'appliquons
pas'. Les quelques sanctions prononcées n’ont pas changé l'attitude des
distributeurs. Ils ont plus d’intérét a contourner la réglementation”,
affirme la sénatrice Anne-Catherine Loisier (Union centriste), qui a été
co-rapporteure du projet de loi visant a avancer les négociations
commerciales.
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En 2018, déja, la Direction générale de la concurrence, de la
consommation et de la répression des fraudes (DGCCRF), exprimait ses
inquiétudes quant a la "nouvelle pratique consistant a délocaliser la
négociation commerciale". "Il parait que chez Leclerc, on est tres discret
sur le sujet", rapporte un distributeur. Il faut dire qu'en 2019, les
ministres Bruno Le Maire et Agnes Pannier-Runacher ont annoncé
assigner le leader du secteur en justice pour pratiques commerciales
abusives, lui réclamant 117,3 millions d’euros, avant que la DGCCRF ne
lui inflige une amende de 6,34 millions d’euros. En 2022, la Cour de
justice de I'Union européenne a fini par donner raison a Leclerc en

légitimant les centrales d’achats.

La colére des agriculteurs remet aujourd’hui la lumiere sur ce montage.

"Ces pratiques sont juste scandaleuses. Nous sommes contents que le
sujet soit enfin pris trés au sérieux”, confie un grand industriel étranger.
Pour Frank Rosenthal, consultant spécialiste de la grande distribution,
les centrales d’achats sont "purement et simplement du commerce. Elles
ont été montées afin que les distributeurs puissent se défendre face a des
acteurs qui sont des multinationales telles que Coca-Cola et ainsi
ameéliorer les conditions d’achat. C’est la méme logique partout”. Selon

lui, "quand on parle de ce sujet, on détourne le probleme. Ce n’est pas a

cause de ces centrales d’achats européennes que la rémunération des
agriculteurs est aussi basse. C’est la théorie du bouc émissaire et, comme
souvent, de la moralisation par le politique".




cile a appliquer pleinement

Un loi avec trop

Derriere ce systéme avéré ou non de contournement, c’est pourtant bien
la responsabilité de I’Etat et la juste application des lois Egalim qui sont
remises en cause. Bercy I'a reconnu récemment, les contrdles de la
DGCCREF "ont fait apparaitre un certain nombre d’infractions de la part
des industriels (...) comme de la part des distributeurs". En réalité, le mal
est plus profond. "La fabrique de la loi est assez malade en France.
Comme nous sommes défaillants dans sa supervision, on a tendance a
mettre trop de détails dans la loi elle-méme. Il faudrait s’en tenir a de
grands principes de droit et caractériser plus précisément les abus afin
qu’ils soient mieux sanctionnés", estime Frédéric Descrozaille. Le
député Renaissance a donné son nom a la loi - appelée aussi Egalim 3 -
entrée en vigueur le ler avril 2023, dont l'article ler prévoit que les
distributeurs doivent se conformer au droit francais, y compris lorsque
les négociations ont lieu dans une centrale d’achats a I’étranger. Les
menaces de sanctions administratives et financiéres ne semblent de
toute facon pas décourager les industriels et les distributeurs. "Dans la
premiére loi Egalim, 'amende pour non-respect de la date butoir était de
375 000 euros. Dans celle qui porte mon nom, nous l'avons augmentée a
un million d’euros, puis le Sénat I'a passée a 5 millions d’euros. Avec
Eurelec, Leclerc s’assoit sur cette régle. Comme cela n’est pas
sanctionné, faute de contrdles, cela ne sert a rien", regrette 1'élu.
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"Une bonne partie d’Egalim faisait preuve de bonne volonté, mais c’est
un peu un voeu pieux. Elle est tres difficile a contréler. Il y avait des
idées intéressantes comme la sanctuarisation du cofit des matieres
premiéres. Mais cela ne suffit pas, il faudrait plus que des mesures",
avance de son coté Marie-Laure Allain, directrice de recherche CNRS au
Centre de recherches en économie. Au point de déja imaginer un Egalim
4?"0On va aller jusqu’a combien ? Il y aura toujours une crise qui va
entrainer une loi, mais est-ce qu’elle sera appliquée ?", s'interroge
Thierry Pouch, chef économiste aux Chambres d’Agriculture de France.
Des pistes existent pourtant : "Un pourcentage maximum de produits
étrangers chez les distributeurs, la prise en compte des cofits de
production comme ’énergie...", énumere I'expert. Sur le premier point,
la grande distribution pourrait prendre les devants. "Il faut afficher les
origines et jouer la carte de la France. Oui, je vends des tomates qui
viennent du Maroc entre octobre et avril, parce qu'il n’y en a pas de
produites sur notre territoire. Mais apres, elles disparaissent de nos
étals. Il faut un peu de bonne volonté", juge le patron d’une grande
enseigne.

Ces derniéres semaines, un cas emblématique a un peu plus ébranlé
Egalim. En début d’année, le géant agroalimentaire Lactalis a choisi
d’appliquer le méme tarif d'achat pour le lait qu'en 2023 - 405 euros les
mille litres -, sans tenir compte de la hausse des cofits de production.
"Les agriculteurs sont souvent dans une position extrémement
défavorable. Pour le marché du lait, il y a un seul acheteur qui collecte
les coopératives d’une région. Si ce dernier ne signe pas le contrat, plus
personne n‘achete leur lait. Il y a un certain nombre de secteurs ou existe
ce déséquilibre", constate Marie-Laure Allain. De leur coté, les
distributeurs accusent les industriels de reprendre la réglementation a
leur compte. "On a encore des entreprises agroalimentaires qui
réclament des hausses de tarifs en justifiant que le cofit des matieres
premiéres a augmenté, alors que ce n'est pas le cas. Les principes de la
loi Egalim sont bons, mais on a laissé trop de possibilités aux industriels
de s’en affranchir”, décrie Jacques Creyssel, délégué général de la
Fédération du Commerce et de la Distribution. Des potentiels
manquements que I’Etat prévoit d’investiguer, a condition d’en avoir les
moyens. ¥

Thibault Marotte

Journaliste Economie
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Guillaume Darrasse, un vétéran des supermarchés
pour relever Auchan France

Alors qu'Auchan enchaine les mauvaises nouvelles depuis un an, Guillaume Darrasse,

' ancien directeur général délégué de Systéme U, prend la présidence francaise de

' I'enseigne ce mardi 2 avril, ainsi que la direction générale déléguée du groupe. Le profil
de 'homme de 60 ans rassure par son expérience. Mais cela suffira-t-il a relever
I'enseigne en grande difficulté ?

Note dégradée par I'agence S&P Global Ratings, perte nette
annuelle de son holding de 378 millions d’euros et mouvement
de gréve : c’est en pleine tempéte chez Auchan que I'ancien
directeur général délégué de Systeme U, Guillaume Darrasse,
prend la présidence de la branche francaise du distributeur, ce
mardi 2 avril. Le sexagénaire a été débauché du groupe Teract
(Jardiland, boulangeries Louise...). Ingénieur agronome de
formation, il endosse, outre le role de président de cette branche
- qui pese 50 % du chiffre d’'affaires de I'entreprise -, celui de
directeur genéral delégué du groupe, au coté du PDG Yves
Claude.




« C'est important qu’il ait a la fois une casquette groupe et une
casquette France, note le consultant Philippe Goetzmann, un
ancien de I'enseigne. Cela pointe un des grands défis d’Auchan :
faire converger a nouveau les services centraux d’Auchan France
et d’Auchan monde. »

Une feuille de route chargée

Mais la rationalisation des structures centrales d’Auchan est loin
d'étre le seul chantier de Guillaume Darrasse. Baisse des prix
urgente. intégration de 98 magasins rachetés a Casino, alliance
a l'achat avec Intermarché, réduction de la taille des
hypermarchés : sa feuille de route s’annonce chargée. « Auchan
est le groupe malade de la grande distribution », estime un
concurrent. En dix ans, sa part de marché dans I'Hexagone a
chuté de 11,3 % a 8.6 %. « Cela fait 5 ou 6 ans que, pratiquement
chaque année, on change de patron, raconte Christophe Delay,
délégué syndical de Force ouvriére, en gréve face a la maigre
proposition d’augmentation annuelle des salaires d'1.5 % de la
direction. Il n’y a plus de ligne directrice, I'entreprise part dans
tous les sens ».

Guillaume Darrasse arrive, lui, avec un bagage solide et une
image de bosseur, riche de treize ans a la direction générale
déléguée de Systéme U, ou il a passé le cap des 10 % de part de
marché. « Depuis prés de quinze ans, c’est le dirigeant le plus
expérimenté d’Auchan en France », assure un ancien membre de
la direction du groupe. « |l fait I'unanimité, il faudrait chercher
longtemps pour trouver quelqu’un qui a une dent contre lui »,
ajoute un ex-collaborateur. Sa connaissance de Systéme U,
coopérative d'indépendants, sera un atout pour développer la
franchise, I'un des grands chantiers d’Auchan.
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« C'est un homme de terrain, mais ce n'est pas un
stratége »

Sa longue expérience ne sera d'ailleurs pas de trop pour
redresser les anciens magasins Casino transformeés en Auchan. «
Il va falloir opérer une rénovation trés importante, note le
consultant spécialiste de la grande distribution Frank Rosenthal.
Certains hypermarchés sont dans un état déplorable. Et, en face,
il faut aussi investir dans le parc d’Auchan. » Mais I'enseigne veut
justement faire de la nomination de Guillaume Darrasse, comme
de lI'intégration des magasins Casino, un symbole de sa relance. «
Je pense que son arrivée va étre le signe de cette dynamique
nouvelle qui va se mettre en place », martéle un proche de la
famille Mulliez.

Surtout, Guillaume Darrasse connait bien l'actionnaire familial,
en cette année d’élection a la présidence de I’Association
familiale Mulliez (AFM). Chez Systéme U, il travaillait avec le PDG
Serge Papin - désormais conseiller du président de I'AFM,
Barthélémy Guislain - a un rapprochement avec Auchan. « Mais
au vu de la situation alarmante, il faudrait quelqu’un capable
d’innover, la ou Guillaume Darrasse applique des stratégies »,
alerte un consultant. « C’est un opérationnel, un homme de
terrain, mais ce n’est pas un stratége », confirme un ancien
collaborateur. Autre défi : Guillaume Darrasse sera pour la
premiére fois aux manettes d’'un grand groupe intégreé, avec une
forte composante internationale. A 60 ans, le vétéran des
supermarchés se lance le plus grand défi de sa carriére.







Entreprise

Ex-Casino devenu
Intermarcheé, a Millau
(Aveyron). En plus du
milliard d’euros pour
leur rachat, le groupe

Chez Les Mousquetaires,
[appétit vient en mangeant

Lacquisition de 294 magasins Casino signe le rebond spectaculaire
de la maison mere d’Intermarché, décidée a titiller Leclerc et Carrefour.
Un périmetre qui lui permet d’intensifier la guerre des prix et de l'image.

ctobre 2022. Didier Du-

haupand, président des

Mousquetaires, annonce

sa démission surprise en
pleine crise inflationniste. Les
clients quittent les rayons alors
qu'une guerre intestine plombe le
groupement d'indépendants.
L'image de I'entreprise est sérieuse-
ment écornée. Février 2024. Pres de
300 magasins du groupe Casino, en
grande difficulté, s'apprétent & étre
repris par Intermarché, offrant a
I'enseigne pas moins de 2 points de
part de marché d'un coup, pour at-
teindre 18%, plus trés loin des 20%.
Désormais dirigée par Thierry Cotil-

lard, I'enseigne est en croissance de
8,8% sur 2023, avec un chiffre d'af-
faires hors carburant record de
28,7 milliards d’euros. Le nouveau
président savoure : « Nous étions
dans le creux de la vague, mais
nous avons eu celle capacité a nous
relever trés rapidement. »

Grossir pour survivre

Avec pour grand axe stratégique
l'acquisition de magasins. « Une
guerre des parts de marché va avoir
liew dans les dix ans a venir, ex-
plique David Pruvot, spécialiste de la
distribution au sein de Team2
Consulting. C’est a cet horizon-la
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que Thierry Cotillard se projette. »
Dans un marché qui se concentre
pour ne pas étre englouti, mieux
vaut engloutir. Allié & Auchan, Inter-
marché a tiré son épingle du jeu en
proposant la reprise de la totalité
des supermarchés et hypermarchés
Casino. « Nous avons appris de
Uerveur de la vente de Leader Price,
que nous avions échoué & racheter
en 2020 avec une offre trés par-
tielle », explique Thierry Cotillard.
La proposition commune a permis
cette fois de convaincre a la fois les
pouvoirs publics et Jean-Charles
Naouri, PDG du groupe stéphanois,
inquiets des risques de casse sociale.

Pourtant, « c'était un tabou de dire
que la croissance externe pouvait
étre faite par les indépendants »,
pointe le consultant Frank Rosen-
thal. Dominique Schelcher, PDG de
Systeme U, autre coopérative,
confirme qu'il n'aurait « jamais pu
faire cela », par manque de fonds
propres et de potentiels patrons de
magasins. Alors, pour débourser
prés d'1 milliard d'euros, Les Mous-
quetaires ont anticipé. « Cela faisait
cing ans que nous pressentions les
difficultés de Casino, raconte
Thierry Cotillard. Nous avions in-
vesti dans U'immobilier a Uétranger
et certains de ces actifs nous ont
permis de générer du cash. »

Investir par la dette

D’autant plus que Les Mousque-
taires restent le groupement d'indé-
pendants le plus centralisé. A I'in-
verse de Systéme U ou Leclerc, qui
réinvestissent tous leurs bénéfices
en magasin, la coopérative dégage
un résultat consolidé. Ce méca-
nisme lui permet de lever de la dette
aupres de sa principale banque par-
tenaire, le Crédit agricole. « Mais
Uenjeu reste de ne pas s’endetter de
maniére excessive », avertit Nogl
Zierski, ancien directeur général
d'Intermarché, qui a vécu dans les
années 2000 une crise financiére
suite a I'acquisition trop ambitieuse
de Spar. Pour trouver un patron a
chaque nouveau point de vente, la
coopérative déploie une panoplie de
solutions. « Nous avons 100 postu-
lants a Uadhésion, détaille le pré-
sident. Les adhérents peuvenl s'as-
socier a plusieurs pour reprendre
un magasin, et désormais, nous
pouvons ponctuellement créer des
contrats de franchise. »

Certains gardent des doutes sur la
capacité d’absorption d'Intermar-
ché. « Des bases logistiques sont
déja en saturation », s'inquiéte Fré-
déric Vitrey, délégué syndical cen-
tral FO de la branche logistique. De
méme, les 56 usines Agromousque-
taires, qui font toute la singularité du
groupement en produisant ses
marques propres (Monique Ranou,
Paquito...), vont devoir se mettre en
branle. Le pole industriel en a en-
core sous le pied. Pour la filiére
péche, affaiblie par le Brexit, ces
nouvelles commandes seront méme
une aubaine. Mais « peut-étre nous

Un groupe
en panne dans
le bricolage

e devait étre la jambe

numérique des

Mousquetaires dans le
bricolage. Le site Brico Privé
s'appréte a mettre la clé
sous la porte a I'été
prochain, a révélé le média
L'Informé, fait confirmé par
le groupement, troisieme
acteur du secteur derriére
Adeo (Leroy Merlin} et
Kingfisher (Castorama).
Celuici avait racheté deux
tiers des parts de la
plateforme en 2020 pour
la coquette somme de
53 millions d'euros. Mais le
chiffre d'affaires s'est depuis
effondré, de 187 millions

PANIER GARNI
Evolution sur un an
des gains et pertes
de parts de marché
d'Intermarché

(en points)

12

Déc.  Janvier
2022 2024
&X‘%g:;’miﬁtfgg
Lintégration des
magasins Casino
a permis a
Intermarché de
faire bondir sa
part de marché,
qui devrait
atteindre 18%
en février.

IPRIVE

Caplure d'6cran BAco Prive

en 2020 a 117 millions
en 2022, tandis que les
pertes annuelles ont
dépassé les 10 millions
d'euros, malgré un
investissement de

70 millions d'euros. Plus
globalement, le bricolage
patine chez Les
Mousquetaires, sur un
marché en déclin depuis
deux ans. Leur enseigne

Saudra-t-il sous-traiter quelques

références supplémentaires a des
PME », concede Thierry Cotillard.
L'urgence est aussi a la rénovation
des magasins repris. Dans les allées
de son nouvel hypermarché d’Albert-
ville, le patron Pascal Rossato re-
connait qu'il va devoir injecter 8 a
10 millions d’euros pour requinquer
cet ancien Casino « tout droit sorti
des années 1980 ». Un concurrent
confie : « Je m'attendais a un sur-
saut, mais les ex-Casino qui sont
déja devenus des Intermarché
n'ont pour Uinstant pas piqué un
seul client @ mes magasins. » 1l
soupconne Intermarché d’avoir
sous-estimé 'ampleur des travaux a
y entreprendre : « Sinon, pourquoi
ont-ils finalement cédé 30 de ces
points de vente a Carrefour? »
Pour l'instant, le chiffre d’affaires
du magasin de Pascal Rossato reste
le méme que lorsqu'il était un Casi-
no : d'un coté, les volumes vendus
ont augmenté de 20%, de I'autre, les
prix ont baissé de 20%.

Car les Mousquetaires ont au centre
de leur stratégie I'agressivité sur les
prix. « Nous limitons les investisse-
ments, nous prenons Sur nos
marges et faisons des offres fortes,
comme le steak haché ou le filet de
poisson blanc a moins de 10 euros
le kilo », résume Thierry Cotillard.
Résultat, les volumes de viande ont
augmenté de 80% en 2023. « Enfin,
nous améliorons nos conditions

phare, Bricomarché, a vu
son chiffre d'affaires stagner
en 2023, |a ou Weldom
(Adeo) progresse de 24 %.
Parmi les pistes de
dynamisation de la
coopérative, une meilleure
maitrise des colts pour avoir
des prix plus serrés,

le développement de

la proximité ou encore

des services. 8

d’achat », conclut le dirigeant. Sur
ce dernier plan, les Mousquetaires
travaillent & une alliance avec Au-
chan, mais aussi a la mutualisation
de certains achats d'Intermarché et
de Bricomarché. Alors que les prix
des magasins de la coopérative
étaient dans la moyenne du marché
il y a deux ans, ils sont désormais
2,5%moins chers, selon I'indice Dis-
tri Prix des éditions Dauvers et du
cabinet A3 Distrib.

Vendre son image

Et alors que Lidl et Leclerc
s'écharpent par publicités interpo-
sées, Les Mousquetaires entrent a
leur tour dans la guerre de I'image.
Selon Kantar, leur discounter Netto
— en croissance de 15,7% cette an-
née - est I'enseigne qui dépense pro-
portionnellement le plus en publici-
té dans I'Hexagone : 155 millions
d'euros par point de part de marché,
soit huit fois plus qu’Auchan. Bri-
sant la culture du secret des Mous-
quetaires, Thierry Cotillard écume
les médias, allant méme sur le pla-
teau du talk-show de TMC Quoti-
dien. Le dirigeant utilise aussi son
image pour maintenir I'unité du
groupement. « Il fédére, analyse
Frank Rosenthal. Depuis qu'il a
pris les commandes, on n'entend
pas de voix contraires. » Tout le
défi sera de préserver cefte unité
avec un parc de magasins désormais
10%plus vaste.  Guillaume Echelard

15 FEVRIER 2024 - CHALLENGES N°817 ® 45







ad

LA VIE AGITEE DU RAYOM | HYGIENE-BEAUTE

ISTSSO

SWD

Y207 ISTIAPI-ISTAURL | 8GZ-LSZ oN bewsnbriswsop

2023 a été clé pour la grande distri-
bution alimentaire. Elle n'a pas pas été
sans conséquence pour le rayon hygiéne-
beauté.Le décryptage de Frank Rosenthal,
expert en marketing du retail.
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Des arbitrages permanents

Face a I'inflation, les consommateurs ont reporté
leurs achats sur des produits moins chers : passant de
la marque nationale 4 la marque de distributeur, ou
de la marque de distributeur vers des premiers prix,
selon leur pouvoir d’achat. Méme si elles restent plus
accessibles que les marques nationales, des MDD
ont pourtant davantage augmenté leurs prix suite &
la hausse des matiéres premiéres et de I'énergic. Les
consommateurs ne sen rendent pas compte car ce
qu'ils leur importent est le prix figurant sur le ticket
de caisse. Quand le produit d'une MDD 4 2 € subit
une hausse de 30 %, il passe 4 2,60 €. Alors quun
article de marque nationale a 3 € qui augmente de
10 % esta 3,30 €. Ce qui importe, c'est la hausse en
valeur absolue et non en pourcentage car cest elle qui
figure sur le ticket de caisse. Autre changement de
comportement : les Frangais ont réduit le nombre de
produits dans les chariots et augmenté leurs visites
en points de vente afin de contréler leurs dépenses.
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Des enseignes

~ . ot 4
trés médiatisées
2023 est loin d'avoir été une année anecdotique
pour les grandes surfaces alimentaires. Elles ont
été les actrices économiques les plus traitées dans
les médias avec des patrons omniprésents en radio
et sur les plateaux télé. Jamais les enseignes de la
grande distribution n'auront été sous les feux de
I'actualité pour trois raisons. Premierement : elles ont
participé a la défense du pouvoir d'achat fortement
encouragées par le ministére de I’Economic et des
Finances (panier anti-inflation). Deuxiémement :
un acteur s'est particuliérement détaché grice a son
capital confiance : E.Leclerc. Il récolte les fruits de ces
nombreuses années de prise de position en faveur du
pouvoir d’achat auxquels il faut ajouter une exécution
sans faute de sa politique de prix. Troisiemement : la
recomposition du paysage de la grande distribution
avec la chute certes prévisible mais pas aussi rapide
et brutale de Casino.

B0

Un moindre intérét
pour les promotions

Etonnant dans un contexte de tension sur
le pouvoir d’achat, les promotions sont en
baisse. A cela trois explications. Premie-
rement : le support prospectus est en voie
de disparition. Deuxi¢mement : quand
I'industriel réussit a faire passer unc hausse
tarifaire de 15 %, lors des négociations
commerciales, il est difficile d’avoir une
politique de promotion massive qui ferait
perdre des ventes en valeur. Troisiemement,
pressées par le gouvernement, les enseignes
wont pas cessé de communiquer sur les
boucliers et paniers anti-inflation.

Une baisse
de l'assortiment

Le rayon hygiéne-beauté n'est pas épargné par une
réduction de l'offre générale sur tous les produits de
grande consommation. Cette stratégie des distribu-
teurs répond a une optimisation de la rentabilité au
meétre carré et 2 un changement de comportement
des consommateurs. Leur priorité n'est plus d’avoir le
choix le plus large, mais des prix accessibles. Enfin le
déréférencement reste latout ultime du distributeur
dans les négociations commerciales.

A surveiller en 2024

Cette année sera la premiére d’un retour 2 la normale apres la Covid
puis U'inflation. Cette derniére devrait se maintenir autour de 3 %,
selon les économistes. Mais ces trois derniéres années auront-elles
changé durablement les comportements des consommateurs > Conti-
nueront-ils a acheter moins de produits, a privilégier les marques de
distributeurs, 4 moins s'intéresser aux promotions ? La loi Descrozaille
sur leur plafonnement a 34 % pour le non alimentaire dont I'hygiéne-
beauté, qui entrera en vigueur en mars, pourrait faire chuter I'intérét
pour les promos. Du c6té des enseignes de la grande distribution, le
succes des indépendants semble bien ancré pour des raisons structu-
relles (ils investissent dans les magasins dont ils sont propriétaires).
2024 devrait donc confirmer leur montée en puissance. E.Leclerc est
aujourd’hui devenu un vrai repére sur l'inflation. Les indépendants ont
su construire des valeurs autour des prix bas et la défense des PME.
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Franprix a la recherche
d’un nouveau souffle

Le roi de la proximité urbaine, élément clé du nouveau Casino, teste pendant
trois mois a Paris un nouveau concept de magasin décliné en trois formats.
Plus qu’un concept, c’est une refonte du modéle commercial visant a améliorer
chiffre d'affaires et rentabilité des franchisés. Explications.

LES GRANDS AXES ¢ I
en volume. Or, comme le souligne Philippe

Palazzi, directeur général du groupe Casino, «le
succes de nos franchisés sera notre succes futur»,
le nouveau groupe Casino étant avant tout un
groupe de franchisés. Dont acte, avec un concept
magasin testé d’abord chez trois intégrés, avant

= Un nouveau concept de magasin localement, une zone boulangerie-
décliné en trois formats (dépannage patisserie-traiteur repensée.

pour les moins de 250 m2, le format = Une baisse des prix de cession
standard entre 250 et 500 m? auprés des franchisés pour leur

et le format supermarché) avec redonner de |a rentabilité et leur
un nouveau parcours client visant permettre d’augmenter les ventes. 7 P L
3 faciliter la circulation. Objectif: que chaque client d’étre décliné. «Les franchisés étaient demandeurs
= Une densification de U'offre en ajoute un article dans son panier. de prix moins élevés pour leurs clients », reconnait
moyenne de 10 %: plus de marques = Un rythme d’expansion divisé par Vincent Doumerc. Depuis plusieurs mois, il a
de distributeurs (30 % contre 20 % trois: en 2024, 50 ouvertures sont mis en place des comités «boussole» sur sept
actuellement en métre linéaire), prévues aprés deux années intenses thémes qui ont permis la conception de ce pro-

plus de fruits et légumes sourcés (350 ouvertures en deux ans). jet. Cela commence par une baisse des prix de

z
z
3
H
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hangement d’époque. Dix ans apres
le lancement du fameux concept
Mandarine, dont le jus d’orange et
le poulet-pommes de terre pour
moins de 5 € sont restés les sym-
boles les plus forts, voici Oxygene,
le nom du nouveau projet commercial destiné
en priorité aux franchisés Franprix. Un projet
décliné dans trois formats différents, du plus
petit (moins de 250 m?) au format supermarché
(600 m?). Surtout, prévient Vincent Doumérc,
directeur général de Franprix depuis dix-huit
mois, «il sagit de redonner aux 300 franchisés
une meilleure efficacité économique». Ces der-
niers, qui détiennent les deux tiers des
1108 magasins actuels, ont souffert en 2023,
comme le montrent les résultats 2023 de 'en-
seigne de Casino. LUEbitda s’est inscrit en baisse
de pres de 16 % et le résultat opérationnel cou-
rant de 25 %. Une dégradation due, selon Vincent
_ Doumerc, aux cofits de I'énergie et a I'inflation
sur I'alimentaire.
Ce n’est pas la seule raison. La moindre progres-
sion du chiffre d’affaires de Franprix en 2023, a
+ 3 % au lieu d’environ 6 % les années précé-
dentes, montre aussi un essoufflement des ventes

a|m

cession, c’est-a-dire des prix des marchandises
revendues aux franchisés, plus précisément sur
les fruits et légumes et sur 145 produits de
marques nationales, et ce, depuis le 24 juin. Sur
les fruits et légumes, le taux de marge devrait
pouvoir augmenter de 4,5 % et sur les grandes
mardques, le prix de cession baisser de 12 %.
Reste a savoir quel mix les franchisés appliqueront.

Baisse de prix pour redonner de la marge

En attendant, le résultat est visible dans trois
magasins parisiens: un petit, avenue Daumesnil,
dans le 12¢ arrondissement, qui a ouvert le 29 juin,

un grand (630 m?) rue Cardinet dans le 17° arron-.

dissement, prévu pour mi-juillet, et un standard
(250 m2), rue Belgrand dans le 20° arrondisse-
ment, inauguré le 27 juin. Ce dernier traduit les

« En testant ce nouveau concept
de magasin, nous voulons
donner aux franchisés, qui
détiennent les trois quarts

des magasins de notre réseau,
une meilleure efficacité
économique. »

Vincent Doumerc, directeur géneéral de Franprix

deux changements principaux: une densification
de I'offre (+10% en moyenne, de 5000 a 5500 ré-
férences) et une mise en scéne différente, I’objec-
tif étant d’accroitre le panier moyen de 10 %, ou
que chaque client mette un article de plus dans
son panier. « Pour augmenter le panier moyen,
Loffre est déterminante», explique I'expert Frank
Rosenthal. Le Franprix de la rue Belgrand met
I’accent sur les fruits et légumes. Les fruits de
saison sont de rigueur, ainsi que des produits
cultivés pas loin, comme les tomates de la ferme
Besnard, en Eure-et-Loir.

La baisse des prix de cession devrait aussi per-
mettre a I'enseigne de mieux se positionner par
rapport a la concurrence parisienne. Point habi-
tuellement fort de la proximité, la zone de pro-
duits frais, avec notamment une boulangerie-
patisserie repensée et du snacking, le tout a
'avant du magasin pour permettre un circuit
court au client. Une formule & emporter, plat,
dessert, boissons, a 5,50 €, est proposée. Enfin,
des produits d’impulsion, une centaine au total,
du kit couverts a la créme pour les mains, en
passant par le bouquet de fleurs du week-end,
sont disséminés un peu partout dans le magasin,

Le Franprix de la rue Belgrand,
a Paris, a ajouté 95 références
supplémentaires de fruits

et légumes aux 300 déja
disponibles.

T

MILLIARD D’EUROS
de CAen 2023 (+3%)

1191

magasins en France,
75% en franchise

155 M€

d’Ebitda (-15,8 %)

en 2023

11 € le panier moyen
5500 références en
moyenne par magasin
Un peu moins

de 1000 € par m2,
linvestissement moyen
pour le nouveau concept
Source: Casino/LSA

selon un savant crossmerchandising. Au passage.

cette densification de I’offre passe par plus de
marques propres, atout prix pour le consomma-
teur et vectrices de marges pour le franchisé.
Pour que le client remarque tous ces change-
ments, le magasin permet deux circuits, un court
alavant, et un plus long pour le fond du panier.
Dans un souci de lisibilité, les allées ont été
raccourcies et des «xmoments de consommation»
mis en avant, par exemple autour de Iapéritif.
Dans chacun des trois magasins choisis, un artiste
du quartier réalise une ceuvre, destinée a ancrer
I'identité du commerce dans son environnement.
Toujours dans I'optique d’améliorer la rentabi-
lité, 'investissement est a minima. La signalétique
est en carton (et donc plus mobile) et les gondoles
sont réutilisées.

La décision de dupliquer ce test, prévu pour trois
mois, sera prise a la rentrée. En 2024, Franprix
revoit a la baisse son plan d’expansion. Aprés
200 ouvertures de magasins en 2022, suivies de
150 en 2023, 50 sont annoncées cette année,
«sur des plus grandes surfaces pour générer plus
de volume d’activité», souligne Vincent Doumerc.
Lobjectif de 1800 magasins d’ici a 2026 parait
désormais loin. Aprés le temps des cigales, voici
venu celui des fourmis. m MAGALI PICARD
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Franprix imagine un nouveau concept de
magasins pour ses franchises

Le roi de la proximité urbaine, élément clé du nouveau Casino, teste pendant trois mois
a Paris un nouveau concept de magasin décliné en trois formats. Plus qu'un concept,

c'est une refonte du modeéle commercial visant a améliorer chiffre d'affaires et rentabilité
des franchisés. Explications.

© LAETITIADUARTE

Décliné sous trois formats, le nouveau concept Franprix, ici rue Belgrand, dans le 20éme arrondissement, modifie 'offre et le
parcours client pour améliorer l'efficacité du modéle commercial au service des franchisés.

Changement d'époque. Dix ans apres le lancement e

du fameux concept Mandarine, dont le jus d'orange et

le poulet-pommes de terre pour moins de 5 € sont Leaderdes

restés les symboles les plus forts, voici Oxygene, le données dafls la 2
Grande Distribution

nom du nouveau projet commercial destiné en priorité

Vente de fichiers métiers : les données de
110 100 magasins et 1 300 centrales

PRENONS RDV

aux franchisés Franprix. Un projet décliné dans trois
formats différents, du plus petit (moins de 250 m?) au
format supermarché (600 m?), en passant par le
standard (250 m2).

Surtout, prévient Vincent Doumerc, directeur
général de Franprix depuis dix-huit mois, « i/ s'‘agit
de redonner aux 300 franchisés une meilleure
efficacité économique ». Ces derniers, qui détiennent
les deux tiers des 1 108 magasins actuels, ont
souffert en 2023, comme le montrent les résultats
2023 de I'enseigne de Casino. L'Ebitda s’est inscrit
en baisse de pres de 16 % et le résultat opérationnel

courant de 25 %. Une dégradation due, selon Vincent
Doumerc, aux couts de I'énergie et a I'inflation sur I'alimentaire.

Le succes de nos franchisés fera notre succes futur, chez Franprix comme chez
Monoprix et la proximité Casino.

Philippe Palazzi, directeur général du groupe Casino



Ce n'est pas la seule raison. La moindre progression du chiffre d'affaires de Franprix en
2023, & + 3 % au lieu d'un rythme annuel autour de 6 % les années précédentes,
montre aussi un essoufflement des ventes en volume. Or, comme le souligne Philippe
Palazzi, directeur général du groupe Casino, « /e succés de nos franchisés sera
notre succes futur », le nouveau groupe Casino étant avant tout un groupe de
franchisés. Dont acte, avec un concept magasin testé d'abord chez trois intégrés, avant
d'étre décliné. « Les franchisés étaient demandeurs de prix moins élevés pour leurs
clients », reconnait Vincent Doumerc. Depuis plusieurs mois, celui-ci a mis en place des
comités « boussole » sur sept thémes qui ont permis la conception de ce nouveau
projet commercial.

Cela commence par une baisse des prix de cession, c'est-a-dire des prix des
marchandises revendues aux franchisés, plus précisément sur les fruits et [égumes et
sur 145 produits de marques nationales, et ce depuis le 24 juin. Sur les fruits et
légumes, le taux de marge devrait pouvoir augmenter de 4,5 % et sur les grandes
marques, le prix de cession bhaisser de 12 %. Reste a savoir quel mix les franchisés
appliqueront, entre récupération de leurs marges et réduction des prix sur les étiquettes
en rayons.

Densification de l'offre et nouveau parcours client

En attendant, le résultat est visible dans trois magasins parisiens : un petit, avenue
Daumesnil, dans le 12° arrondissement, qui ouvrira le 29 juin, un grand (630 m?2) rue
Cardinet dans le 17¢ arrondissement prévu pour mi-juillet, et un standard (270 m2), rue
Belgrand dans le 20° arrondissement, inauguré le 27 juin. Situé derriére I'hdpital Tenon,
celui-ci traduit les deux changements principaux : une densification de I'offre (+ 10 % en
moyenne, de 5 000 & 5 500 références) et une mise en scéne différente, I'objectif étant
d’'accroitre le panier moyen de 10 %, ou que chaque client mette un article de plus dans
son panier. « Pour augmenter le panier moyen, l'offre est déterminante », explique
I'expert Frank Rosenthal. Face au circuit court qui essaime partout dans la capitale
depuis le Covid, le Franprix de la rue Belgrand met I'accent sur les fruits et légumes
avec 95 références supplémentaires, qui s'ajoutent aux 300 existantes. Les fruits de
saison sont de rigueur, ainsi que des produits venus de prés, comme les tomates de la
ferme Besnard, en Eure-et-Loir.

Un "food hall" de proximité

La baisse des prix de cession devrait aussi permettre a I'enseigne de mieux se
positionner par rapport a la concurrence, importante a Paris. Point habituellement fort
de la proximité, la zone de produits frais, avec notamment une boulangerie-patisserie
repensée et le snacking, le tout a I'avant du magasin pour permettre un circuit court au
client. Une formule a emporter, plat, dessert, boissons, & 5,50 €, est proposée. Enfin,
des produits d’impulsion, une centaine au total, du kit couverts a la créme pour les
mains, en passant par le bouquet de fleurs du week-end, sont disséminés un peu
partout dans le magasin, selon un savant crossmerchandising. Au passage, cette
densification de I'offre passe par plus de marques propres, atout prix pour le
consommateur et vectrices de marges pour le franchisé.

50 ouvertures en 2024, trois fois moins qu'en 2023

Pour que le client remarque tous ces changements, le magasin permet deux circuits au
client, un court a I'avant, et un plus long pour le fond du panier. Dans un souci de
lisibilité, les allées ont été raccourcies et des « moments de consommation » mis en
avant, par exemple autour de I'apéritif. Dans chacun des trois magasins choisis, un
artiste du quartier réalise une ceuvre, destinée a ancrer l'identité du commerce dans son
environnement. Toujours dans I'optique d’améliorer la rentabilité, I'investissement est a
minima. Fini les faux plafonds dispendieux, place a la sobriété : la signalétique est en
carton (et donc plus mobile) et les gondoles réutilisées.



50 ouvertures en 2024, trois fois moins qu'en 2023

Pour que le client remarque tous ces changements, le magasin permet deux circuits au
client, un court a l'avant, et un plus long pour le fond du panier. Dans un souci de
lisibilité, les allées ont été raccourcies et des « moments de consommation » mis en
avant, par exemple autour de I'apéritif. Dans chacun des trois magasins choisis, un
artiste du quartier réalise une ceuvre, destinée a ancrer l'identité du commerce dans son
environnement. Toujours dans I'optique d’améliorer la rentabilité, I'investissement est a
minima. Fini les faux plafonds dispendieux, place a la sobriété : la signalétique est en
carton (et donc plus mobile) et les aondoles réutilisées.

Signalétique en carton

& frals

La décision de dupliquer ce test, prévu pour trois mois, sera prise a la rentrée. En 2024,
Franprix revoit a la baisse son plan d’expansion mené a un rythme soutenu ces
derniéres années. Apres 200 ouvertures de magasins en 2022, suivi de 150 en 2023, 50
sont annonceées cette année, « sur des plus grandes surfaces pour générer plus de
volume d’activité », souligne Vincent Doumerc. L'objectif de 1 800 magasins d'ici a 2026
parait désormais loin. Apres le temps des cigales, voici venu celui des fourmis.

Une patisserie repensée




Une baisse des prix de 5% sur les fruits et légumes...







Les stratégies

TRIBUNE

Les dix bonnes pratiques pour combiner
puissance et agilité

Pour Pexpert en marketing du commerce Frank Rosenthal, Walmart
combine la puissance d’un leader mondial et I'agilité d'une start-up
en facilitant le guotidien de ses clients, avec simplicité. Il détaille

les dix bonnes pratiques a suivre et qui devraient permettre

a Walmart de conserver la téte pendant encore quelque temps.

1/ Agir sur des terrains

de jeux différents

Amazon performe sur I'e-com-
merce, Walmart sur le commerce
physique. Selon eMarketer, la
part de marché d’Amazon sur
I’e-commerce a dépassé aux
Ftats-Unis 40 % en 2023. Mais
Amazon ne représente que 4 %
des ventes de détail aux Etats-
Unis, selon Marketplace Pulse.

2/ Parier dans ses équipes
pour 'avenir

Avec plus de 2 millions de sala-
riés, Walmart est le premier
employeur mondial devant Ama-
zon. Walmart investit dans ses

6/ Evoluer dans le
croisement fidélité/data/
intelligence artificielle

Le service Text to Shop de Wal-
mart est relié au compte du
client, avec son historique et ses
habitudes d’achat. 11 lui suffit
d’envoyer par SMS les articles
dont il a besoin pour qu’ils soient
ajoutés & une commande. Une
simplicité d’usage plébiscitée.

7/ Tout tester

Avec le Curbside, un équipier
Walmart vient a votre rencontre
sur le parking avec votre com-
mande. Les clients peuvent
aussi se faire livrer dans leur
réfrigérateur ou leur garage.
Cette option de Walmart + bap-
tisée InHome propose de récu-
pérer les articles retournés par
les clients.

B/ Créer la surprise

équipes, notamment avec un Frank Rosenthal,
salaire minimum horaire en comsultant indépendant
magasin aux Etats-Unis de oL expact en markaling

Walmart a proposé fin 2023 la
série Add to Heart, comédie dans

4/ Savoir tirer parti P'esprit des fétes de fin d’année,
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du commerce.
17,50 $ (un peu plus de 16 €/h).
L'entreprise propose d’autres
avantages, tel le financement
d’une formation universitaire,

3/ Déployer une stratégie
d’innovation permanente
Amazon s’efforce prioritairement
de résoudre le point noir de
I'expérience client: avec Ama-
zon Stvle, en supprimant la
cabine d’essavage; avec Amazon
Go et sa technologie nommée
Just Walk Out, en supprimant
le passage en caisse. Des inno-
vations qui n’ont pas boule-
versé le commerce. Walmart,
de son cOté, teste toutes ses
innovations avec d’importantes
€études quantitatives mensuelles.
Si cela ne plait pas aux clients,
Walmart arréte sans hésiter.

de son maillage

En s’appuyant sur son réseau
physique trés dense (11000 ma-
gasins dans le monde, dont plus
de 5000 aux Etats-Unis), Wal-
mart a proposé une expérience
globale associant le meilleur
des mondes physique et digital.
Le maillage du territoire amé-
ricain a permis de creuser I'écart
avec la vingtaine d’entrepdts
géants d’Amazon.

5/ Méme en retard,
continuer de livrer bataille
Amazon a réussi une innovation
majeure avec Prime, qui a révo-
lutionné les abonnements et les
programmes de fidélisation en
2016. Walmart a répliqué en
septembre 2020 avec Walmart +,
s‘alignant sur Amazon.

tout en donnant des idées de
cadeau et en permettant d’ache-
ter les produits instantanément.

9/ S’engager dans le secteur
clé de la santé

Quand Amazon rachéte des
pharmacies en ligne, c’est pour
bénéficier de leur licence. Wal-
mart va plus loin depuis 2019
et exploitera, des la fin 2024,
70 centres de santé.

10/ Encourager

les investissements

L’action de Walmart s’est valo-

risée de plus de 130 % en dix

ans. Sur un an, la progression

continue a plus de 20 %, selon

Boursorama. De quoi permettre

des investissements soutenus.
PAR FRANK ROSENTHAL







Depuis quelques annees deja, Amazon se place en

) n°2 mondial du commerce derriere Walmart qui reste
[Tl'lbllllé] leader et agit en profondeur pour mener a bien ses
transformations en laissant une place prioritaire aux
clients, en investissant et en innovant. Et voici

Comment Walmart resiste a Amazon en 10 points

Dans cette tribune, Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, explique en dix

points comment Walmart résiste a Amazon.
pourquoi, en 10 points Walmart pourrait rester n°1

mondial encore quelques années :

Réservé aux abonneés

1/ Quand Amazon performe sur le e-commerce,
Walmart performe sur le commerce physique : les
terrains de jeux principaux ne sont pas les
mémes !

Yves Puget

19 mai 2024 = 13h24

(© 5 min. de lecture

B o Selon eMarketer, la part de marché d’Amazon sur le
L L R | e-commerce a dépassé aux Etats-Unis 40% en 2023.
E - = . C'est une performance incontestable. Depuis 2020,
année du Covid, Amazon a gagné 2,5% de parts de
marché. Aprés une année 2022 trés difficile, ses
ventes en e-commerce aux Etats-Unis ont progressé

"Walmart combine la puissance d'un leader mondial et I'agilité d’'une start-up en facilitant réellement le quotidien de ses clients” de 11.7 % en 2023, SOlt 3,6 % aU'deSSUS du marChe.
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C'est la premiére année depuis 2019 qu'Amazon surpasse significativement le marché.

Amazon représente au total 4 % des ventes de détail aux Etats-Unis en 2023, selon
Marketplace Pulse contre 7,3 % pour Amazon selon les analystes de eMarketer. Un
écart conséquent !

2/ Pour préparer I’avenir, Walmart investit fortement dans ses équipes

Summit

Parc des Princes
Jeudi 27 Juin

On sait que Walmart emploie plus de 2 millions de personnes et est le premier
employeur mondial devant Amazon. Walmart investit fortement dans ses équipes, par
exemple en proposant un salaire horaire en magasin aux Etats-Unis & un minimum de
17,50 $ (un peu plus de 16 € de I'heure). Walmart propose aussi des avantages a ses
salariés comme un dipléme universitaire gratuit en payant 100 % des frais de scolarité
et des livres, ou encore une prime lors d'une adoption qui peut permettre de recevoir
jusqu'a 20 000 $.

Investir dans les équipes, c'est aussi investir dans les outils. Jon Alferness, vice
président et directeur des produits de Walmart US, précisait le 17 mars dernier au salon
Shoptalk de Las Vegas que pendant longtemps Walmart avait multiplié les applications
distinctes pour les magasins et les équipes avec tous les problémes d'usage et de mise
a jour qui sont liés. Dorénavant, I'application « me@walmart « regroupe en son sein
I'ensemble des besoins professionnels. Cela permet notamment de gérer les horaires
de travail, de demander des congés, de changer d'équipe ou encore de poster des
commentaires ou des idées relatives au travail.
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3/ Une stratégie d’innovation permanente et pragmatique pour Walmart

Amazon s'efforce prioritairement de résoudre le point noir de I'expérience client. Par
exemple avec Amazon Style, Amazon visait a supprimer la mauvaise expérience de la
cabine d'essayage. Amazon Go et sa technologie « Just Walk out » vise & supprimer le
passage en caisse. Ces 2 innovations de rupture, méme si elles fonctionnent, n'ont pas
bouleversé le textile et I'alimentaire et ont prouvé que le client n‘attendait pas seulement
de l'innovation mais avant tout un respect des basiques du commerce.

Walmart est dans une innovation continue et pragmatique. Le géant de I'Arkansas teste
toutes ses innovations aupres de ses clients avec de trés grosses études quantitatives
mensuelles. La régle expliquée lors de la NRF 2022 par John Furner, CEO de Walmart
US est simple : ela plait aux clients, Walmart continue, dans le cas contraire, Walmart
arréte. John Furner citait alors I'exemple du distributeur de bitcoins, testé dans 250
magasins et plébiscité par les clients a sa grande surprise.

4/ Walmart a su tirer parti de son maillage pour devenir le champion du commerce

unifié

En s'appuyant avant tout sur son réseau physique exceptionnellement dense (11000
magasins dans le monde dont plus de 5000 aux Etats-Unis) et en dépassant la simple
promesse de I'omnicanal, Walmart a su proposer une expérience globale, continue,
associant le meilleur des mondes physique ou digital. Le maillage considérable du
territoire américain a permis de creuser I'écart avec la vingtaine d'entrepdts géants
d’Amazon. Cela permet a Walmart par exemple de proposer des livraisons tardives
(jusqu'a 22 heures) avec Walmart Express Delivery, qui permet d'avoir une livraison
rapide des commandes passées le soir, avec la promesse hallucinante que celles
passées avant 21h30 seront livrées seulement 30 minutes plus tard, & 22h00 et cela
dans 4000 magasins du réseau. La préparation de la commande peut étre plus
rapidement faite dans un magasin Walmart que dans un centre d'exécution d’Amazon et
pour la livraison sur un territoire aussi grand que les Etats-Unis, c'est un atout
considérable.



5/ Méme quand Walmart prend du retard, comme sur les abonnements, il continue
de livrer bataille

Amazon a réussi une innovation majeure avec le lancement de Prime qui a révolutionné
les abonnements et les programmes de fidélisation en 2016. Il faudra attendre
septembre 2020 pour que Walmart réplique en lancant « Walmart + «. Walmart s'aligne

alors les avantages proposeés par Amazon et notamment pour le streaming signe un
accord avec Paramount, pour proposer plus de 40000 titres. C'est sur le prix que
Walmart + va faire la différence, I'abonnement annuel coutant 98 $ contre 139 $ pour
Prime. Lors de I'ouverture du dernier Black Friday, Walmart lance une promo flash en
divisant son prix par deux a 49 $ et fait ainsi le trou face a Prime.

6/ Walmart a été innovant et malin dans le croisement fidélité/data/lA

Le service « Text to Shop » lancé par Walmart est relié au compte Walmart afin d'avoir
I'historique et les habitudes d'achats. Pour le client, Il suffit d'envoyer par SMS les
articles dont il a besoin pour qu'ils soient ajoutés a une commande. Ainsi, un simple sms
suffit pour compléter sa liste de courses. Cette simplicité d’'usage a été plébiscitée par
les clients.

7/ Walmart teste et essaye tout

Prenons I'exemple des modes de livraison et de retrait ou en plus du click and collect et
du drive, Walmart propose du Curbside (un équipier vient a votre rencontre avec votre
commande dés que vous arrivez sur le parking). Walmart propose aussi d’avoir acces a
des « Live Shopper » pour commenter ou faire des démonstrations sur des produits.
Par ailleurs, les clients peuvent se faire livrer des articles directement dans leur
réfrigérateur ou dans leur garage. Cette option de Walmart + « InHome » propose de
récupérer les articles retournés par les clients, en les ramenant directement au
magasin. Tout est actionnable depuis I'application et peut étre modifié jusqu‘a 30
minutes de la livraison.

8/ Walmart sait étre créatif et surprend sur des terrains ot on ne I'attend pas

Walmart a proposé en novembre 2023 une série en 23 épisodes, "Add to Heart", une
comeédie romantique qui plonge dans I'esprit des fétes de fin d'année tout en donnant
des idées de cadeaux tout en permettant d'acheter les produits instantanément.

9/ Walmart peaufine son organisation en permanence pour plus d’efficacité

Le 7 mars 2024 lors de la conférence Technology, Media et Telecom organisée par
Morgan Stanley, Suresh Kumar EVP, Chief Technology & Development Officer de
Walmart insistait sur le regroupement de toute la tech il y a 5 ans au sein d'une seule
organisation, appelée Walmart Global Tech : « nous avons envisagé la technologie de
maniere holistique dans I'ensemble de I'entreprise et faire en sorte qu’elle soit aussi
agréable que possible pour le client, et du point de vue de l'entreprise, qu'elle soit aussi
efficace que possible. »

10/ Des investissements considérables encouragés par les performances de
I'action Walmart

L'action de Walmart s’est valorisée en 10 ans de plus de 130% et sur les 5 derniéres
années de 80%. Sur 1 an, Walmart continue sa progression a plus de 20% (Source :
Boursorama). De quoi donner satisfaction aux actionnaires et permettre des
investissements soutenus.

Walmart combine la puissance d'un leader mondial et I'agilité d'une start-up en facilitant
réellement le quotidien de ses clients et toujours avec simplicité. De bonnes pratiques a

suivre !
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< Arrivée a la téte de Decathlon en mars 2022,
Barbara Martin Coppola a présenté le mardi At
12 mars la stratégie qu'elle a miso en place Creatlon
pour faire croitre mondialement Decathlon.

d’une identité

@’ DECATHLON

................................ de marque ‘ ' >
)
Pour 8tre percu comme
trés corporate. On sent que la stratégie a été une marque et non comme
pensée en anglais », analyse Frank Rosenthal, un distributeur, Decathlon

adopte les codes de
communication des
leaders du sport, en

expert en marketing du commerce. Lambition
de I'enseigne est résolument internationale.

i
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Decathlon en voie
de modernisation

Barbara Martin Coppola, PDG de 'équipementier sportif, a présenté la stratégie
de 'enseigne pour les années a venir. Objectif : étre identifiée comme une marque
et pas seulement comme un distributeur. Un but pas si simple a atteindre.

est un véritable show a
’ Iaméricaine que Decathlon
a donné le mardi 12 mars
a Paris. On aurait pu croire,
trente ans aprés que Steve
Jobs a popularisé la key-
note, que le procédé serait

éculé mais non, la présentation a la Apple est
toujours utilisée par les entreprises qui veulent
s’affirmer comme innovante. C’est donc seule
en scene devant un écran géant que Barbara
Martin Coppola, PDG de Decathlon, a pré-
senté devant un parterre de 200 personnes,
dont 80 journalistes, sa feuille de route pour
les années a venir, tout en anglais of course.

= Déploiement d'une
nouvelle plate-forme

LES CHANTIERS EN COURS

= Rationalisation = Harmonisation
de loffie el révision des magasins vers
du mix produit. un méme concept.

«Le moment est venu d'accélérer pour avoir un
impact positif plus fort sur les étres humains,
sur la société et sur la planéte», a déclaré la PDG
en révélant la raison d*étre Move people through
the wonders of sport, que I'entreprise traduit
étonnamment en frangais par Fafre bouger
humanité grice a la magie du sport. « Ce n'est
pas la méme chose: faire bouger les gens, cela
parle aux clients. Faire bouger lhumanité, c'est

Diailleurs, il avait été clairement indiqué a la
trentaine de journalistes frangais présents que
Barbara Martin Coppola ne leur parlerait pas.
Et pourtant, des interrogations, nous en avions
beaucoup apres le show.

Gagner en notoriété

L'annonce majeure de la journée était donc la
présentation d'une plate-forme de marque avec
la création d’un logo, une nouvelle couleur
bleue identitaire, une nouvelle typographie et
un slogan, Ready to Play? « Nous sommes plus
qu ‘un rel(u‘ler. NOUs sormmes une marque de
sport», a déclaré lors de la présentation Barbara
Martin Coppola. Decathlon se voit donc en
concurrent de Nike et non pas d’Intersport.
« Avec une volonté de développement interna-
tional, il est logique que Decathlon adopte une
stratégie de marque. Le succes de Nike a de quoi
faire réver. Ces six derniéres années, l'américain
a multiplié par deux son chiffre d’affaires. Un
résultat qu’elle a fait en tant que marque et en
tant que retailer. Il y a encore cing ans, 80 % de
son chiffre étaient tssus de ses revendeurs et
20 % en direct-to-consumer. Aujourd’hui, la
proportion est plutdt de 60 % -40 % », explique
Frank Rosenthal. La nouvelle identité graphique
doit permettre a Decathlon de gagner en noto-
riété en tant que marque. «Le loge va permettre
au consommateur de reconnaitre d'un sew! coup
d’eeil nos produits, nos sites, nos apps, nos
magasins», assure Céline Del Genes, global
chief customer officer de Decathlon.

« L'expérience ne doit pas rester
statique car le consommateur
évolue et nous devons avancer au
moins aussi vite, si ce n'est plus

vite que lui, et étre synchro avec
le monde qui nous entoure. »

Céline Del Genes, global chief customer officer
de Decathlon

commengant par la
création d'un logo.

Lacoste a son crocodile,
Adidas ses trois bandes,

Nike son Swoosh...

Decathlon a désormais son orbite. Le logo s’inspire au départ

du C et du A incliné de Decathlon. L'ensemble a 6té étiré pour
symboliser la circularité des produits que Decathlon veut atteindre.

A cela s’ajoutent un changement de teinte de bleu et une nouvelle
typographie. Pour concurrencer le jJust do if, de Nike, Decathlon adopte
aussi une signature de marque, Ready fo play ? Enfin, il se dote

d'une raison d'8tre, Move peaple through the wonders of sport,

qu'il traduit étonnamment en francais par Faire bouger humanité
grice d la magie du sport.

+ 49

L'évolution du CA
en 2023, 3 16 Mrds €

100000

collaborateurs

1700

points de vente
dans 70 pays

Sowrce : Decathion /
Estmation LSA&

En paralléle, I'enseigne fait le ménage dans ses
MDD. «Nous proposons des équipements pour
80 sports et nous avions quasiment autant de
marques que de sports. Il y avait des doublons:
la méme casquette pouvait étre vendue sous plu-
sieurs marques », détaille Fabien Brosse, global
chief sports and products officer de Decathlon.
L'équipementier a choisi de classer son offre en
12 univers, mais proposer une MDD par univers
aurait été trop simple. Il a été décidé de garder
neuf MDD (dont Quechua, Btwin et Domyos) et
d’utiliser aussi Decathlon comme MDD.

A cela s'ajoutent quatre mardques expertes: Van
Rysel, Simond, Kiprun et Solognac. Trés tech-
niques et innovantes, elles pourront étre vendues
chez des spécialistes, et pas uniquement chez
Decathlon. «C’est déja le cas pour Simond, ra-
cheté en 2008 par Decathlon. De méme, Van
Rysel, qut fournit les vélos de I'équipe cycliste
Decathlon AG2R La Mondiale, a vocation a étre
vendue chez les spécialistes des cydes », poursuit
Fabien Brosse, Malgré toutes ses MDD, celui-ci
le martéle: « Decathlon sera la seule vraie marque.
Par exemple, un tee-shirt Quechua aura le logo
Decathlon a Uavant et sur le coté seulement, il
sera marqué Quechua. » Du coup, difficile de
comprendre pourquoi garder Quechua. «Ce n'est
pas lisible pour le consommateur. Rationaliser
et garder des MDD, c'est une logique de retailer.
Si Decathlon veut étre une marque, alors wmn
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De nouveaux codes retail

Le magasin parisien Decathlon Rive gauche est le premier a adopter le concept
qui sera déployé dans I'ensemble des 1700 points de vente de I'enseigne d'ici
a deux ans.

PHOTOS SMWE MUMEERT

A SIGNATURE
ATentrée du magasin, la nouvelle signature de marque Keady to play ? est affichée
sur un large visuel.

4

LUENTREE

DU MAGASIN
Le nouveau bleu
Decathlon habille
le mobilier de
I'entrée. L'espace
accueil et services
aété agrandi,

THEATRALISATION

Le point de vente sera organisé par univers avec,
al'entrée de chaque comer, un podium mettant

W en situation les produits sur des mannequins.

TECH

La Discovery station
scanne les étiquettes
RFID des produits,
affiche leurs
caractéristiques
techniques et leur
disponibilité en
magasin pour les
comparer et guider le
client dans son choix.

L’événement

W CABINES

Poar plus de ivialité, les cabines ont été

agrandies. Les meubles et la signal étique sont aux couleurs
et a la typographie du nouveau logo de la marque.

SIGNALETIQUE

« Mame s'il souhaite étre percu

M comme innovant, Decathlon veut
VELO rester accessible. Chaque
Le nouveau showroom univers dispose d’un espace
des vilos permet de mieux apetits prixs.
VO"“Sdi’k'm‘Smwd“ E Y
proposés par Decathlon.

sesvassssssrarenrananr

uum les MDD dotvent disparaitre », souligne
Frank Rosenthal. Effectivement, on se demande
pourguoi Decathlon ne va pas jusqu’au bout de
sa démarche. La raison est probablement sociale.
Car s’il y a des doublons dans les produits de
MDD, il y a certainement aussi des doublons
dans les équipes qui créent ces MDD. 1l est dif-
ficile de croire que la rationalisation des MDD
se fera sans une rationalisation des effectifs.

Autre incohérence dans la stratégie de Decath-
lon: les marques internationales. « Nous avons
beaucoup communiqué par le passé sur le fait

N°1
des équipementiers
sportifs en France

en 2022, devant
Intersport

et Sport 2000
Source: LSA
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que nous voulions faire sortir les marques inter-
nationales de notre offre. Au final, nous n’avons
jamais complétement arrété. Par exemple, nous
travallions trés bien avec Adidas et Puma. Nous
allons accélérer dans les prochains mois et don-
ner plus de place aux marques internationales»,
annonce Fabien Brosse. A nouveau, si Decath-
lon est une marque de sport, pourquoi référen-
cer d’autres marques? Peut-on imaginer Nike
accueillir Adidas ou Puma dans ses magasins?
Peut-étre ce mouvement sera-t-il une phase, le
temps que la marque Decathlon gagne en puis-

sance. En tout cas, aujourd hui, il est compliqué
pour une enseigne sportive de se passer des
mastodontes internationaux. Ce sont eux qui
font la mode et qui attirent les jeunes en maga-
sin, désireux de porter les mémes marques que
les stars.

12 univers en situation

Coté magasins justement, le point de vente
parisien Decathlon Rive gauche est le premier
a adopter les nouveaux codes de la marque. La
signalétique et le parcours client ont changé.

N°1

dans le monde

en 2022, devant

Intersport et Dick's
Sporting Goods
Sowrce:LSA

Avant, les magasins étaient organisés comme
un supermarché avec une allée centrale et des
rayons dispatchés autour. Désormais, le point
de vente sera agencé selon les 12 univers cités
précédemment, avec, a I'entrée de chaque cor-
ner, un podium mettant en situation les produits
sur des mannequins. L'objectif est que tous les
magasins a travers le monde adoptent ces nou-
veaux codes d'ici a fin 2026. Il est agréable de
déambuler dans ce magasin au look plus mo-
derne. Le Ready to play? s'affiche en grand a
I'entrée du magasin. « Mais ce slogan en wmn
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Grande refonte des MDD

Comme Decathlon veut 8tre vue comme une marque, l'enseigne a
rationalisé une bonne partie de ses MDD. Mais certaines ont une telle
notoriété, 3 'instar de Quechua, qu'il est complexe de les supprimer.
C'est pourquoi Decathlon ne les fait pas toutes disparaitre: a coté

des produits 8 marque Decathlon (textile, nutrition, objets connectés)
sont conservées neuf marques propres qui permettent de couvrir

les 12 univers dans lesquels Decathlon a classé son offre, En paralléle,
quatre marques expertes, trés techniques, vont &tre développées.
Elles ont vocation & étre commercialisées ailleurs que chez Decathlon,
comme les cycles Van Rysel qui pourront 8tre vendus chez les
spécialistes du vélo.

CAPERLAN QUECHUA

orts d'h

INESIS

Sportsd

DECATHLON
M
des M

fes produits

ROCKRIDER
Cyclisme
outdoor

athlétisme,
nutrition et produits

mecté

DOMYOS

Fitnes

TRIBORD

Sports d'eau

MARQUES EXPERTES

SIMOND
Escalade,
trekking
et free ski

SOLAGNAC
Chasse

KIPRUN

Running

VAN RYSEL

Yélo de route

« Le running, le fitness, la
randonneée, le vélo de route, la
mobilité urbaine et le football sont
les six sports qui représentent
plus de 50 % du chiffre d'affaires
de Decathlon, otnous allons
investiren priorite. »

Fabien Brosse, global chief sports and products officer
de Decathlon

umn anglais parlera-t-il, par exemple, au
consommateur du magasin de Flers, en
Normandie? », s"interroge Frank Rosenthal.
Méme question pour des magasins de province
en Espagne ou dans de nombreux marchés ot
Decathlon est présent et o1 'anglais n’est pas
si universel que cela. Plus étonnant, le nouveau
concept présenté ne re-
flete pas les engagements
RSE de Decathlon.

15000

produits dits
«super modéles s,
qui ensuite
peuvent étre
déclinés en
différentes tailles
et couleurs,
composent l'offre
de Decathlon

Un concept évolutif
Léquipementier veut de-
venir I'une des entreprises
les plus inclusives au
monde, mais les nou-
veaux mannequins des
podiums ne traduisent
pas la diversité. Chez
Nike, par exemple, les produits sont mis en scéne
sur des mannequins de diverses morphologies
ou en fauteuil roulant. De méme, I'offre de se-
conde main ou la location, deux axes de déve-
loppement sur lesquels I'enseigne a fortement
communiqué ces derniéres années, ne sont pas
du tout mises en avant. Néanmoins, le magasin
présenté est un concept urbain qui n’est pas
représentatif de la majorité du parc de Decathlon.
Difficile, donc, de porter un jugement définitif.
« A tous les niveaux on évolue et cela va conti-
nuer: U'expérience ne doit pas rester statique car
le consommateur change et nous devons avancer
an moins aussi vite, si ce n’est plus vite que Ini,
et étre synchro avec le monde qui nous entoure»,
souligne Céline Del Genes. Barbara Martin Cop-
pola, elle, assure: «Je suis convaincue que notre
stratégie ambitieuse va nous permettre de nous
démarquer a la téte de ce secteur en tant que
marque de sport unique et de confiance. »

Et c’est 1a toute la question, cette nouvelle
identité de marque et ce nouveau concept sont-
ils suffisamment différenciants pour permettre
a Decathlon de se distinguer? Son bleu azur
était clairement identifié par le client. Le bleu
profond choisi pour le remplacer est, certes,
trés joli m 1 fait débat, certains associant ce
tvpe de teinte a Nivea. Quant au logo, la marque
explique: «Certains y vofent une montagne,
certains y voient une vague...» Mais d’autres y
voient le logo Quicksilver ou celui d’Asics...
Dans tous les cas, il a fait fortement parler de
lui sur internet en France. Rappelons que
Decathlon reste I'une des enseignes préférées
des Francais, méme si sa stratégie est tournée
MIRABELLE BELLOTR

vers I'international. »






Les cinq chantiers de Philippe Palazzi, le nouveau
DG du groupe Casino

Le nouveau directeur general de Casino prend enfin les commandes opérationnelles,
aux cotés d’'un comité exécutif en partie renouvelé. Les responsables d’enseignes

restent en place pour relancer au plus vite des enseignes en difficultée. Mais avant, il
faudra régler la question du plan social.

© JOEL SAGET / AFP

Philippe Palazzi est en poste depuis le 28 mars.



Les 12 membres du nouveau comité executif du Groupe Casino ont pris le train tot ce

Ce dont Philippe Palazzi hérite

jeudi 28 mars. Direction : Saint-Etienne. Philippe Palazzi a voulu réserver son premier

8,95 Mrds € de CA " i N— —_— : .
déplacement au siege historique. Situé au 1 cours Antoine Guichard, en face de la gare,

28 212 salaries il emploie 1770 salariés, dont 1400 dans les fonctions support (marketing, RH,

8593 magasins (861 Monoprix et Naturalia, logistique...) pour toutes les enseignes qui composaient le groupe jusqu'a il y a peu. La

1191 Franprix, 6325 magasins de proximité,
37 Leader Price...)

vente des hypers et supermarchés en déebut d’année a divisé le chiffre d'affaires par
deux. « On voit mal comment ils pourraient garder toutes ces personnes pour des

et un site marchand, Cdiscount magasins qui ne font plus partie du groupe », soupire Jean Pastor, délégué syndical

15 Mid € de dette CGT et membre d’'une intersyndicale bousculée par le départ du syndicat majoritaire

chez Casino, Force ouvriere. Ce dernier a signé I'accord de méthode, préambule d'un
341 M € d’Ebitda aprés loyers (- 38 %) ) ) ) .
plan de sauvegarde de I'emploi (PSE), mais pas la CGT, ni la CFDT, ni I'Unsa.

124 M € de résultat opérationnel courant (- 61 %)

Bref, au-dela des bisbilles syndicales, le sujet de I'emploi et du maintien d'un siege, 6
Source : Casino, chiffres au 31.12.2023

combien symbolique, dans la ville de Geoffroy Guichard, fondateur de Casino en 1898,

cristallise toute 'attention, des politiques évidemment, mais aussi de la nouvelle équipe,
attendue au tournant sur le social.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal



Car le groupe, qui pese aujourd’hui moins de 9 milliards d’euros de chiffre d’affaires et
emploie 28212 salariés, compte trois autres sieges et dix entrepoéts. Leur maintien est-il

assuré ? Le nouveau patron n'aura-t-il pas intérét a rationaliser ? 3000, 4000,

Neécessaire stabilité des equipes

davantage : combien d’emplois seront concernés par le PSE ? Aux 1770 salariés du

siege s'ajoutent 1500 a 2000 postes dans la logistique et autant dans les 25 magasins
. » Pour le reste de sa nouvelle équipe, Philippe Palazzi a privilégié la continuité. Certes,
non repris par Intermarché, Carrefour et Auchan.

trois autres recrues viennent de I'extérieur : Alfred Hawawini, qui a travaillé chez Metro
(comme le nouveau patron) pendant plusieurs années, est nommeé directeur de la
A toutes ces questions, Philippe Palazzi n'a pas pu répondre, un CSE étant prévu pour transformation et de la stratégie, Angélique Cristofari vient de Cora pour remplacer

courant avril sur le sujet. « Philippe Palazzi parle beaucoup des salariés des magasins I'incontournable David Lubek a la direction financiere et Christophe Piednoél, croisé
chez Lactalis par Philippe Palazzi, dirige la communication et la RSE. Mais les

et du siege, mais jamais de la logistique », s'inquiéte Estelle Silbermann, déléguée
enseignes conservées gardent leurs patrons et patronnes. Guillaume Seneclauze reste

syndicale CFDT du groupe qui I'a écouté le 28 mars a Saint-Etienne. « /l nous a fait trois B 16810 6 MG ST e Nefiralis, Vificert DoUEEEReZ Eranprix THomas Matiier

promesses : le maintien du siege a Saint-Etienne, de la marque Casino dans les chez Cdiscount et Magali Daubinet-Salen, privée des hypermarchés et supermarchés,

magasins, et un plan d’accompagnement collectif. » Une phase de départs volontaires dirigera les 6300 magasins de proximité.
devrait d'abord s’ouvrir. La directrice des ressources humaines, Estelle Cherruau, fait

partie des nouvelles tétes entrées au comité exécutif, méme si elle travaille au sein du

groupe depuis 2011 en tant que directrice des affaires sociales. C’est donc elle qui sera
en premiére ligne pour négocier un plan social qui devrait s'avérer, de l'avis des experts,
« lourd et colteux ».

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal



« Il faut remettre du commerce au sein du management. C’est pourquoi le nouveau
comex se veut un équilibre entre les patrons qui restent et les nouvelles recrues.
Nous continuerons a développer la singularité de chacune des enseignes. »

Philippe Palazzi

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

Prendre les mémes pour recommencer ? La boutade est facile. Frank Rosenthal, expert
du commerce, estime que la stabilité des equipes est nécessaire parce qu'« i/ faut aller
vite. Intégrer de nouveaux dirigeants demande du temps ». Pour écrire la nouvelle
histoire du distributeur, retombé a I'avant-derniere place du classement des enseignes
de distribution en France, entre Lidl et Aldi (3,2% de part de marché selon nos
estimations, a partir de Kantar Worldpanel), il va falloir se retrousser les manches. «
Sauver, redresser et faire croitre le nouveau Casino sur le long terme », voila résumees
les priorités énonceées dans le courrier envoyé par Philippe Palazzi aux salariés du
groupe le 28 mars. Sauver d'abord I'entreprise sur le court terme, alourdie par une dette
nette de 1,5 milliard d’euros, a laquelle s'ajoutent les pertes engrangées par les hypers
et supermarchés restés dans le giron du groupe jusqu’au 30 avril, et méme jusqu’au

ler juillet pour les derniers. « Ils perdent des dizaines de millions d’euros », a confié
Philippe Palazzi a LSA en février dernier. Ce pragmatique, qui se revendique comme

« un épicier avant tout », un « homme de terrain » veut « remettre du commerce dans le
management ». Et garder le nom Casino. « A Aix-en-Provence, ou j'ai passé mon
enfance, j'ai grandi avec la marque », raconte celui qui se dit trés attaché a ce nom.
Aprés vingt-sept années passées chez Metro, ou il a arpenté beaucoup de pays avant
d'entrer au comité exécutif en Allemagne, le voila a la téte d’'un défi gigantesque. Un défi
auquel il s’est préparé depuis I'été dernier, en visitant plus de 500 magasins. « J'arrive
lancé », expliquait-il volontiers a ceux qui I'ont croisé quelques semaines avant son
entrée en fonction.



« A Aix-en-Provence, ou j'ai passe mon enfance, j'ai grandi avec la marque Casino. De l'avis de tous, la fourchette des investissements, de I'ordre de 300 millions d’euros

Je suis un epicier avant tout, un homme de terrain. » par an jusqu'en 2028, prévue par le consortium mené par Daniel Kretinsky, ne suffira
pas. Clément Genelot a fait ses calculs. Pour Monoprix, par exemple, éminemment
Philippe Palazzi stratégique (48% du chiffre d’affaires du groupe), il faudrait investir 300 millions d’euros

pour baisser les prix de 10% sur l'alimentaire, 360 millions d’euros par an pour rénover
les magasins en prenant une base de 1500 euros par meétre carré, et investir 40 a

. — 50 millions d'euros par an pour recruter. Montant de la facture : 1,45 milliard d’euros
Proceder par degre d urgence pour une seule enseigne, soit I'équivalent de I'enveloppe globale prévue par Daniel

Kretinsky sur quatre ans !
Quelle sera la marge de manceuvre donnée a Guillaume Seneclauze, Vincent Doumerc,
Magali Daubinet-Salen et Thomas Métivier ? Tout dépendra de la valorisation de Casino

is d'avril. « ' ' ] ' o s o
en ce mois d'avril. « Le besoin de relance commerciale passe par des investissements, « L'équation financiére va-t-elle donner un peu de temps et de confort aux

explique Cédric Ducrocq, fondateur du cabinet de conseil Diamart. Or combien d’argent dirigeants des enseignes, ou la situation va-t-elle rester tendue ? Toute la relance

les enseignes auront-elles besoin de remonter pour la dette résiduelle ? L’'équation est commerciale dépend de la réponse a cette question. »

cruciale. » Car, outre la dette, 'Ebitda de Monoprix, Franprix et de la proximité est ) ) o
ressorti dégradé de ces derniers mois difficiles. Aprés loyers, la marge d’Ebitda pour Cédric Ducrocg, fondateur du cabinet de consell Diamart
Monoprix baisse de prés d’'un point, celle de Franprix de deux points et celle de la
proximité est divisée par trois a fin 2023. Et cela continue. « Philippe Palazzi nous a dit
que les liquiditeés étaient négatives », assure Estelle Silbermann, de la CFDT. D’ou, pour
Clément Genelot, vice-président de Bryan, Garnier & Co, la nécessité d’agir vite. « La
nouvelle équipe est obligée d’améliorer sa rentabilité, elle n'a pas le choix. Or ce n’est
pas évident de mener en paralléle des investissements en magasins et de baisser les

prix. »



Cela dit, 'urgence de la baisse des prix ne parait pas nécessaire aux yeux de tout le
monde. Pour Frank Rosenthal, I'heure des choix a sonné. Il faut procéder dans l'ordre et
par degré d'urgence : « Baisser les prix alors que les colts d’exploitation de ces
magasins de centre-ville sont hauts est risqué. Mieux vaut maintenir les prix & un niveau
plus éleveé que la concurrence, mais en proposant plus de valeur, en termes de produits
et d’environnement commercial. Monoprix doit moderniser son offre, notamment sur les
produits frais, mais aussi sur la beauté et le textile, ses points forts historiques. »
Comme dans le Monoprix « Blanche », réecemment rénové en face du Moulin-Rouge a
Paris. Autre inconvénient d'un virage tarifaire a 180 degrés, le besoin de temps. Baisser
les prix en étant une enseigne chéere demande de la patience. « // faut le faire savoir
aupres des clients en communiquant et ceux-ci mettent du temps pour revenir », précise
Cédric Ducrocq, qui estime a deux ans le temps nécessaire pour avoir un retour. « La
baisse des prix est nécessaire, mais demande un pilotage fin », conclut-il. Ce qui est
sdr, c’est que le potentiel de Monoprix reste intact. « C’est une pépite de par son histoire
et sa legitimité de marque », souligne Frank Rosenthal.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

-

Un seul nom pour la proximite ?

Si la rénovation du parc des 338 magasins intégrés parait prioritaire pour Monoprix, elle
I'est moins pour Franprix (17% du chiffre d’affaires total) ou pour la proximité (17%
également), d’'autant qu'a Paris et en région parisienne, Casino domine avec 40% de
part de marché. Pour Cédric Ducrocq, « Franprix doit se repositionner légerement en
prix, mais il s’agit surtout de continuer la modernisation du parc ». Un parc constitué
essentiellement de franchisés, d’ou la difficulté a dupliquer le concept : il faut les
convaincre d’investir. La problématique différe pour la proximité, un parc hétérogéne
constitué de plus de 6000 magasins et de... six enseignes. Entre Petit Casino, Casino
Shop, Spar, Sherpa, Vival et Le marché d'a coété, difficile de sy retrouver. « Pour faire
perdurer le nom Casino, pourquoi ne pas passer tout sous la méme enseigne ? »,
suggére Frank Rosenthal. Plus inquiétant, la rentabilité de la proximité est proche de

zéro, avec un Ebitda de 39 millions d’euros (apres loyers) pour 2023.



Dans le plan d’affaires mis a jour par le consortium le 21 décembre, les nouveaux
propriétaires prévoyaient un Ebitda de 126 millions d’euros pour 2024, pour un chiffre
d'affaires de 12 milliards d’euros. Mais aujourd’hui, les incertitudes sont importantes.

Les premiers pas de la nouvelle équipe seront déterminants. Une fois le plan social
réglé, la relance commerciale aura-t-elle lieu avant I'été ou apres les Jeux olympiques,
période propice au commerce dans les grandes villes ? Daniel Kretinsky devra-t-il se
résoudre a vendre un actif ? Les experts penchent pour Cdiscount, évalué par Clément
Genelot a 0,5 fois les ventes (550 millions d’euros). Une somme qui donnerait un peu
d'oxygene aux autres enseignes.

Les 5 chantiers en bref
1/ Résoudre I'équation financiére

1,5 milliard d’euros de dette. La dette, faramineuse, a beau avoir éte effacée pour
un montant de 5 milliards d’euros par les créanciers, et du cash a hauteur de

1,2 milliard d’euros remis par le consortium, le sujet financier est loin d'étre réglé.
Au 1,5 milliard d'euros de dette nette restante s'ajoutent les crédits d'imp6t qui ont
été consentis par Bercy notamment (300 millions d’euros de charges fiscales et
sociales reportées, sans compter les intéréts) et les pertes en centaines de milliers
d'euros des hypermarchés et supermarchés qui sortiront du périmétre fin avril. Tout
dépend donc de la valorisation du groupe au 30 avril.

2/ Régler le sujet social

Un PSE portant sur 3 000 & 4 000 salariés au minimum. Un siége a Saint-Etienne
employant 1 770 salariés pour les fonctions support (marketing, RH, logistique...)
des hypermarchés, supermarchés et proximité, dix entrep6ts comptant environ 2
000 salariés (selon les syndicats), 1 400 salariés qui travaillent dans les

25 magasins dont personne n'a voulu jusqu'a présent (du moins, ni Intermarché, ni
Auchan, ni Carrefour). Soit au total 5 170 salariés, dont une grande partie pourrait
faire I'objet d'un plan de sauvegarde de I'emploi (PSE), qui sera négocié en avril.
Un plan forcément coliteux.

3/ Redonner une marge de manceuvre

1,5 Mrd € d'investissement prévu d'ici & 2028. Le besoin de liquidités pour réinvestir
dans des enseignes en perte de vitesse se chiffre en centaines de millions d'euros,
certainement bien plus que ne I'avait estimé Daniel Kretinsky (1,5 milliard d'euros
jusqu'en 2028, selon le dernier plan d'affaires connu en décembre dernier). Dés
lors, quelle marge de manceuvre auront les patrons des enseignes, Guillaume
Seneclauze chez Monoprix, Vincent Doumerc pour Franprix et Magali Daubinet-
Salen pour la proximité ?

4/ Repositionner les enseignes en termes de prix

15 a 20 points d'écart de prix entre Monoprix et E. Leclerc. Depuis plusieurs
années, les enseignes du groupe Casino se sont laissées aller a une dérive tarifaire
qu'elles ont chérement payée. La nouvelle équipe va devoir se poser la question de
la baisse des prix, mais a quel degré ? Elle ne peut pas se permettre de dégrader
encore I'Ebitda, d'ou la nécessité d'opter pour un pilotage fin et équilibré de la
politique prix. La question étant de savoir avec qui, demain, sera associé le Groupe
Casino aux achats. Toujours avec Auxo (Intermarché) ou avec un autre partenaire ?

5/ Rénover un parc de magasins délaissé

La tenue des magasins laisse a désirer depuis de nombreux mois, la priorité
n'étant plus aux investissements. Le consortium 'avait déja promis en décembre : il
faudra « investir massivement dans la rénovation et la réhumanisation des
magasins afin d'améliorer la qualité de service ». Ce qui passe par des
réembauches de personnel... dans un deuxiéme ou troisiéme temps. La relance
commerciale signifie aussi une refonte de I'offre, notamment autour des marques
de distributeurs, meilleur rempart contre l'inflation.
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|[Experts 2024] Frank Rosenthal, la
differenciation, I'arme abhsolue du commerce en
2024

Pour la neuvieme année consécutive, LSA a recueilli les projections d’experts du retail et
de la grande consommation sur les enjeux de 2023. lls décrivent un commerce, une
industrie et une consommation en pleines transformations. Aujourd'hui, Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.




Alors que I'exercice des tribunes impose de se projeter dans I'avenir, je vais commencer
a regarder dans le rétroviseur.

Retour sur 4 années hors normes

C’est la premiére fois depuis 2019 qu’on aborde une nouvelle année qui devrait étre a
priori sans risque majeur (hors géopolitique). La premiere des années normales depuis
4 ans aprés les deux années du Covid en 2020 et 2021 et les deux années de forte
inflation en 2022 et 2023 avec en cumulé sur I'alimentaire plus de 21%. Du jamais vu
sur le plan sanitaire et du jamais vu sur le pouvoir d’achat.

Les conséquences de ces 4 années consécutives de crise ont incontestablement
bouleversé le commerce.

On le voit dans les comportements consommateurs avec le maintien du commerce
physique face a I'e-commerce qui subit sur les ventes des produits sa deuxiéme année
difficile en 2023 aprés 2022. Une pause comme disent certains, mais une pause qui
s'éternise.
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On le voit également a travers des arbitrages de consommation multiples, de la
descente en gamme au renoncement par exemple.

On le voit aussi dans la recomposition du paysage de la distribution. Le dossier
Casino a marqueé la distribution alimentaire en 2023. En 2024, suite du feuilleton avec la
relance du groupe Casino, reconcentré sur ses pépites, mais aussi la transformation
des magasins pour Intermarché et Auchan.

On le voit enfin dans le secteur du textile et de la chaussure, ou nombre d’enseignes
disparaissent qui présentent bien des points communs : marchés en décroissance :
situation financiere dégradée depuis quelques années, relance sans moyens mais aussi
sans risques, faiblesses d'investissement mais surtout un positionnement flou, quand il
existe, ou une absence de positionnement.

La différenciation va sans doute devenir une condition nécessaire pour performer
dans le commerce. Seule elle ne suffit pas, il faut ajouter pour performer la
pertinence, I'innovation, la créativité, I'’émergence sur son marché, la capacité
d'investissement, la culture client et encore beaucoup d’autres facteurs.




Quatre axes de différenciation a la loupe

Examinons donc quatre possibilités de différenciation.
1/ La différenciation par le prix

Un sujet prioritaire car rappelons-le en ce début d’année la priorité numéro 1 des
Francais reste le pouvoir d'achat. Mais, la différenciation sur ce critére va étre de plus
en plus compliquée avec I'application de la Loi Descrozaille en mars 2024 et avec
I'’émergence des sites Temu et Shein et autres sites a bas colt et basse qualité, qui
malgré les critiques qui s'abattent sur eux, affichent de réelles performances au moins
sur leurs audiences.

Sur I'alimentaire, finalement la lecon du succés de E. Leclerc en 2023 aura été
I'affirmation de son positionnement/signature « Défendre tout ce qui compte pour

vous. » La crédibilité de ce dernier est une base de différenciation quand I'ensemble du
marché défend le pouvoir d’achat des clients. C’est parce que c’est crédible que les

consommateurs font confiance et la confiance est le principal capital de I'image-prix.
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Enfin, sur certains marchés « promo-dépendants » comme le textile/mode,
comment performer sur ce sujet quand on sait que les seules soldes, certes en
ralentissement années apres années, affichent encore 21% du chiffre d’affaires du
secteur, désormais devancés par les promotions le reste de I'année avec 23% selon les
chiffres de I'Institut Francais de la Mode. Se démarquer par la période ne sulffit plus, la
démarque aussi et le prix le plus bas possible non plus, quand on sait que le prix moyen
d'un produit chez Primark est a 5 euros. Les pistes de différenciation les plus
évidentes consistent a affirmer alors la « value for money » comme le fait par
exemple Uniglo quand il récapitule dans son flagship d'Opéra les 20 ans d’'innovation de
son produit Heattech ou encore en ouvrant un Uniglo Studio pour réparer les vétements
Uniglo. Zara a suivi la voie de la différenciation avec des magasins « plaisir » qui
valorisent magnifiguement son offre. Une visite dans le flagship des Champs Elysées
pourra finir de vous convaincre ou encore dans ses bastions de Madrid et Barcelone.
Sur un marché difficile, Zara affiche de belles performances commerciales et financiéres

années apres années.




Faire des choix simples, clairs et valorisés de
différenciation est un facteur clé de succes

2/ La différenciation par I'offre

Monoprix avec sa deuxiéme édition Prisunic a réussi un superbe coup. On mobilise
I'affect, la mémoire et la nostalgie et avec une offre large de rééditions dans un
catalogue reconnu de designers, tout est en place pour une opération réussie. Au-dela
des coups, on peut se démarquer sur les MDD. Target aux Etats-Unis vient de lancer sa
49éme MDD consacré aux ustensiles de cuisine, design et prix accessibles sont réunis

sur un secteur jusque-la constitué d'une offre basique.

L'américain Costco a toujours réussi a exceller dans ce domaine en vendant des
piscines gigantesques, des rivieéres de diamant ou encore des assurances. Au début
des années 2000, les hypers Géant Casino faisaient parler d’eux avec une grande
opération annuelle « Référendum Géant » dans laquelle les acheteurs allaient proposer
des produits voulus par les clients et exceptionnels, comme une maison avec Phénix ou

une piscine avec Desjoyeaux.
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Les pop-up sont aussi clairement une voie de différenciation et citons ici la collaboration
trés réussie du Printemps avec Prada pour les fétes de fin d'année. Enfin, on peut
surprendre le client comme Célio qui propose le 15 janvier, jour du Blue Monday, le jour
le plus déprimant de I'année, des pulls aux couleurs vives ou la Fnhac le méme jour qui
propose tout ce gqu'’il faut pour retrouver le sourire. E.Leclerc dans son magasin de
Clichy propose chaque lundi matin des paniers surprises de fruits et léegumes a 3,99 €.

3/ La différenciation par I’expérience client

Quand on observe régulierement les nouveaux concepts, on est frappé de la place
donnée a I'expérience client. Monop’ a Levallois avec ses préts gratuits de perceuse ou
d'appareils a raclettes ou encore son immense lave-linge en magasin. Rituals dans son
nouveau flagship des Champs-Elysées se distingue avec son « Mind oasis » importé
d’Amsterdam qui occupe un des deux niveaux du magasin et qui propose notamment
une séance d’hydromassage dans un cadre superbe a 19,50 euros les 20 minutes. Ce
sont souvent les expérience clients les plus simples et chargées de sens qui sont
plébiscitées par les clients et saluons le Leclerc de Granville qui avec l'aide de
I'association Les Mains d’Argent propose un service qui permet d'apporter une aide
concrete en magasins en accompagnant une personne agee qui connait des difficultés
dans son parcours d'achat. Au-dela, cela permet de renforcer le lien social et de lutter
contre l'isolement.



Petco, le spécialiste des animaux domestiques aux Etats-Unis se démarque avec son
nouveau flagship New Yorkais. Au-dela d'une offre classique, on trouve un endroit dans
le magasin pour faire dresser son chien ou le promener, un vétérinaire sous la marque
Vetco, une baignoire pour nettoyer son chien, un salon de toilettage, une carte
gigantesque des parcs new yorkais et enfin sous I'enseigne « just food for Dogs » une
cuisine en entrée de magasins ou sont préparés sous les yeux des clients une
nourriture fraiche et de qualité pour tout simplement optimiser I'espérance de vie de son
chien.

4/ La différenciation par les valeurs

U signe déja depuis quelques années sa promesse par des valeurs fortes et des prix
bas, et sa performance est bien d'associer les deux dimensions. Sur le textile quand on
entre chez Jules, le magasin mentionne « vous entrez dans un magasin engage ».
Nature et Découvertes met en scéne ses engagements et son classement B-corp dans
ses magasins et va méme jusqu’a indiquer aux clients que les produits proposés sont
sélectionnés selon 27 criteres.
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En 2024, il y a bien des incertitudes sur la géopolitique et I'économie, un contexte
concurrentiel intense, mais faire des choix simples, clairs et valorisés de
différenciation est sans doute un facteur clé de succés pour aller cherche de la
dynamique et de la croissance. Le faire est déja faire preuve d'audace et d'agilité,
deux qualités devenues essentielles dans le commerce.

A propos de l'auteur

Frank Rosenthal est expert en marketing du commerce. Aprés une carriére de
communicant dans les groupes TBWA et HighCo, Frank Rosenthal a créé sa
structure de conseil en janvier 2008. Nourri de ses observations récurrentes a
I'international dont il fait bénéficier ses clients frangais, Frank a créé en février 2008
son blog retail-distribution et a écrit 9 livres sur le commerce dont le dernier
"Mutations du commerce post-Covid" publié aux Editions Kawa sorti en juin 2023.
Frank intervient régulierement dans les médias (plus de 150 fois en 2023) est par
ailleurs membre du conseil scientifique de I'Adetem et membre de La Retail Tech.

Frank Rosenthal Conseils a été fondée en janvier 2008 et intervient sur les
problématiques de marketing liées au commerce. Outre le consell, sous toutes ses
formes, la structure intervient sur des benchmarks, conception et animation de
store-tours, séminaires, conférences et formations.
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En mars, le groupe
annoncera un plan de
transformation & moyen
terme. De quoi lui
permettre de rivaliser
avec lkea?

Uensemble des décisions relatives
aux orientations stratégiques de
la société. » Si I'on veut faire un
effort en faveur de I'enseigne et
que I'on recherche simplement
«Maisons du Monde», on est a
peine plus avancé: « Tous les
styles de meubles et déco sont
chez Maisons du Monde! Et avec
des nouveautés toute I'année et
la livraison gratuite en magasin,
décorez a volonté. » Enfin, dans
une troisiéme tentative de trou-
ver quelque chose qui va, et si
31,125 Mrd€ g,(fn FSilecin s 1a zalson
(-5% en 2022) I'étre, on arrive a cette deflrg-
dont tion: «Inspirer a chacun l'envie

de s’ouvrir au monde pour créer
-7’4% ensemble des lieux de vie
Lévolution des uniques, chaleureux et durables. »
ventes en magasins

-13,9%

L'évolution des

Maisons du Monde
s’enlise dans la crise

Pour la deuxiéme année consécutive, l'enseigne d’ameublement
Maisons du Monde a vu son chiffre d’affaires reculer.

La crise est maintenant sévére pour I'ancien roi du meuble

et de la décoration en France. Analyse et explications.

OBl

L'évolution du CA

du groupe en 2023,
LES ENJEUX

la barre des 4,50 € (I'atterrissage
2023 a-9,3 % est «meilleur» que
les -10 % envisagés en octobre
dernier), le cours de Bourse était
encore au-dessus des 12 € en
janvier 2023, et au-dessus des
24 € début 2019...

Il'y a un an tout juste, le groupe
en tirait les premiéres conclu-

= Maisons du Monde
vient de conclure deux
exercices consécutifs
avec un recul de son
chiffre d'affaires.

= Le changement de
direction, effectif depuis
un an, n'a pas permis

de changer la donne.

Les marchés financiers
s’impatientent.

= L'enseigne doit
retrouver un discours
commercial plus
percutant. Un plan de
transformation @ moyen
terme sera annoncé

le 12 mars.

... et du positionnement
Maintenant, faisons le méme
travail avec son concurrent sué-
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es chiffres sont tombés,
et ils ne sont pas fa-
meux... A 1,125 milliard
d’euros, le chiffre d’af-
faires de Maisons du Monde
chute de 9,3 % en 2023. Et ce,
alors que le bilan 2022 accusait
déja en repli de 5 %. C’est sur-
tout un -9,3 % qui vient dans
une année 2023 ou I'inflation,
pour les articles d’ameublement
intérieur, a été estimée par I'Ins-
titut de prospective et d’études
de I'ameublement (Ipea) a 3,1 %.
Autant dire que les volumes sont
encore plus mal orientés. Ainsi,
en France, les ventes ont atteint
623 millions d’euros, en recul
de 6,2 %, contre -1,9 % pour la
moyenne du secteur du meuble
sur les dix premiers mois de
2023, selon I'lpea (+1 % pour
les articles de décoration). Ce
n’est guere reluisant.
Trés clairement, Maisons du
Monde est en crise et les mar-
chés financiers I’ont bien com-
pris. A I'heure ot nous écrivons,
si I'action de I’enseigne repasse

sions en remplacant sa directrice
générale, Julie Walbaum, en
poste depuis 2018, par Frangois-
Melchior de Polignac. «Si le top
management a changé, c’est
visiblement pour mieux s'inscrire
dans la continuité. Evidemment,
tout cela peut prendre du temps,
mais on ne voit pas de change-
ment visible impulsé par la nou-
velle direction », observe Frank
Rosenthal, expert en marketing
du commerce. Peut-étre viendra-
t-il a compter du 12 mars 2024,
date a laquelle le groupe va pré-
senter un «plan de transforma-
tion @ moyen terme»?

La guerre des prix...

En attendant, se pencher sur
une année de communication
par le groupe est un exercice
assez parlant. Outre les nomi-
nations a divers postes clés,
dans la foulée de I'arrivée du
nouveau directeur général, dont
un nouveau directeur d’exploi-
tation groupe et un nouveau
directeur marketing, qu’a-t-on
vu de neuf? Certes, il y a la
poursuite du plan Good is beau-

g
g
E
:

tiful, destiné a promouvoir une
offre plus durable. A fin 2022,
30 % de I’offre répondait a ces
critéres (bois certifié, matériaux
recyclés, matiéres premieres bio,
etc.), avec un objectif a 40 %
en 2025. Cela va dans le bon
sens. En octobre, le groupe pou-
vait méme se targuer de pouvoir
disposer de 70 % de ses gammes
de canapés et d’objets de déco-
ration «made in France». La
encore, c’est bien. Méme chose
avec le lancement des espaces
Seconde chance dans chacun
des magasins, pour mettre en
avant les articles d’occasion.
Mais le grand sujet de I'année,
cela reste bien sfr le prix... Mai-
sons du Monde n’est certes pas
resté inactif. Deux salves de
baisse de prix ont scandé I'exer-
cice: une premieére sur
200 «meubles incontournables»
en avril (aprés une premiére
vague initiée a I’automne pré-
cédent) et une autre en aofit,
sur 400 articles de décoration
«incontournables».

Rendons ici a Maisons du Monde
son avantage concurrentiel : le
groupe a réagi sur les prix avant
son grand rival Ikea qui, lui, a
annoncé des baisses sur 100 ar-
ticles en septembre, puis sur 350
de plus en décembre. Mais le
suédois vient de frapper fort en
annoncant, il y a quelques jours,
mettre 200 millions d’euros sur
la table, en France, pour a nou-
veau faire valser les étiquettes,
sur 1000 références cette fois.
Maisons du Monde pourra-t-il
suivre? L'avenir le dira.

En attendant, il y a un autre
point de comparaison intéressant
a relever entre Maisons du

Frank

Monde et Ikea. Et celui-ci est
encore plus éclairant sur les des-
tins contraires des deux en-
seignes dans I’'Hexagone (pour
mémoire, Ikea a vu ses ventes
bondir de 16 % en France a
3,8 milliards d’euros durant son
dernier exercice)... Il tient au
positionnement de chacune; du
moins a la maniére dont elles
se présentent a leurs clients. A
la question «Qui sommes-nous?»
tapée dans Google, Maisons du
Monde répond d’abord par une
approche corporate sans guére
d’intérét: «Maisons du Monde
est doté d’un conseil d’adminis-
tration qui examine et approuve

«Si le top management a changg,
C’est visiblement pour mieux s’inscrire
dans la continuité. Evidemment, tout cela
peut prendre du temps, mais on ne voit pas
de changement visible impulsé par
la nouvelle direction. »

experten du

ventes en ligne

340

Le nombre de
magasins, dont
18 fermetures nettes

-6,2%
L'évolution du CA
en France en 2023,
4623 M€

Source: Maisons du Monde

dois. Qui sommes-nous? «La
vision d’Ikea est d’améliorer le
quotidien du plus grand
nombre. » Ikea tout court? «Le
numéro un du mobilier et de la
décoration en France. » Sa raison
d’étre? «Notre vision est de créer
un meilleur quotidien pour le
plus grand nombre. » Pas besoin
d’ergoter des siecles... «La ma-
niére que l'on a de savoir se
définir, ou pas, en dit évidem-
ment long. Le point commun
des enseignes qui ne vont pas
bien est toujours d’étre mal po-
sitionnées. La vision de marque
doit étre claire. Si elle ne Uest
pas pour ceux qui la congoivent,
comment pourrait-elle I'étre pour
les clients ?», analyse Frank
Rosenthal. Avant de poursuivre
en pointant un autre écueil ve-
nant nuire a Maisons du Monde:
«Sur Uoriginalité des gammes,
Uenseigne est certes meilleure
qu’lkea, mais sur la production
industrielle, c’est le contraire. Il
y a trop d’hétérogénéité dans la
qualité proposée par Maisons
du Monde. » m

JEAN-NOEL CAUSSIL
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Coté salon, 'édition 2024 de la NRF a été marquée par une surenchére
de solutions dopées a l'intelligence artificielle, générative ou pas.

A New York, les enseignes
travaillent & théatraliser
toujours plus leur offre
pour se distinguer.

Coté magasins, a l'inverse, les technologies s’effacent pour laisser
place a la valorisation des produits et des marques. Reportage.

eux mondes paralléles? D’un
cOté, le salon de la National
Retail Federation (NRF), dédié
aux solutions a destination des
distributeurs, qui s’est tenu du
14 au 16 janvier a New York. Ici,
sur des centaines de stands sont exposés des
outils révolutionnaires capables de générer
toujours plus de retours sur investissement et
de ventes. Avec un seul mot a la bouche pour
y parvenir: I'intelligence artificielle. «L'IA est
assurément le “buzz word” de lédition 2024 »,
confirme Nicolas Diacono, décrypteur de tech
et fondateur de Nincotech. Cette techno est a
lorigine de toutes les grandes tendances du
salon repérées cette année: «Des assistants
alimentés a U'IA générative, des outils de data
analytics pour mesurer les performances, et la
création simplifiée de contenus», poursuit-il.
De l'autre, dans les rues de Manhattan et de
Brooklyn, les magasins flambant neufs

LA NRF 2024 C’EST...

6200

marques présentes
au salon venues
d’une centaine

de pays

plus de 1000
exposants

Plus de 30000
visiteurs

Source: NRF

semblent, eux, avoir boudé les technos. « Cette
année, pas de tech ni d’innovations majeures,
résume Mike Hadjadj, fondateur d’lloveretail.
On revient aux basiques avec une valorisation
du magasin et de son offre. Seul le luxe ose
encore la fantaisie. » Un grand écart irréconci-
liable entre ces deux univers? Pas si sdir.

Un nécessaire jeu d’alliances

En évoluant dans les allées du salon new-yorkais,
le millier d’exposants donne une sensation
d’abondance mélée a de I'incompréhension...
Comment se distinguent ces sociétés qui toutes
s’appuient sur I'IA? Les mastodontes en la
matiére y ont dévoilé leur lot de nouveautés, a
I'instar de Microsoft, Salesforce, Samsung,
Vusion, Shopify, Google... Ce dernier a pré-
senté a la fois ses avancées en matiére d’IA et
de Vertex Al, qui permet a ses clients comme
Carrefour, Fnac Darty et Victoria’s Secret entre
autres, de développer des applications d’IA

générative grace a la mise a disposition de -

modeéles de langage (LLM). Aux cotés des géants
de la tech fourmille une myriade d’entreprises
trés jeunes - certaines sont nées en 2023 ! - avec
des promesses similaires.

«Cette édition de la NRF ancre le modéle de la
plate-forme. Les exposants proposent des modules
qui s’tmbriquent a des plates-formes existantes.
De ce fait découle une forte stratégie de parte-
nariats entre les acteurs pour faciliter les
connexions», souligne Nicolas Diacono. Preuve
en est avec Walmart. Sur le stand de Vusion, le
distributeur est mis en avant pour ses avancées
en matiére de pilotage de prix. Ensemble, ils
ont coconstruit un systéme d’étiquettes connec-
tées a des rails fonctionnant en Bluetooth, a
clipser sur des étagéres dans le but de coordon-
ner, grace a I'IA bien stir, toutes ses actions de
pricing. D’ores et déja 53 magasins Walmart en
sont équipés, 500 le seront d’ici a la fin de I'an-
née. Avec Microsoft, I'enseigne a également
annoncé les débuts d’une nouvelle fonctionna-
lité générant une liste de courses par occasion
(comme «gotiter d’anniversaire pour une fillette
de 5 ans»), modifiable a souhait. Enfin, sur son
stand, le distributeur s’affiche comme un pres-
tataire et fait le show avec Walmart Commerce
Technologies. Ce service en marque blanche, 1a
encore alimenté avec de I'IA, optimise la tournée
des livraisons et des opérations en magasin.
Walmart se met donc au service d’autres distri-
buteurs, le concurrent devenant potentiellement
partenaire commercial.

Susciter Penvie du visiteur

La passerelle entre le salon et les magasins se
trouve sans doute ici: les distributeurs rivalisent
d’outils tech pour assurer la performance du
back-office et optimiser les flux en amont. Le
magasin, lui, en fait fi et se pose en vitrine. Méme
le retail media, pourtant encensé, ne transpire pas
dans les derniers-nés des flagships. Les écrans
présents valorisent les équipes et les produits
(Wegmans, Glossier), les services du magasin
(Walmart) ou participent a la beauté du lieu
(Tiffany, Swarovski...). Lors de nos visites, aucun
ne servait a des fins publicitaires... \
En point de vente, comment sublimer I'offre?
A cette question centrale, les enseignes multi-
plient les réponses dans leurs derniers concepts.
Le magasin Wegmans, ouvert depuis octobre a
Manhattan, est a notre sens le méilleur exemple
s’agissant de I’alimentaire. Le visiteur parcourt
d’abord I’ensemble des ilots de restauration.
Sushis, pizzas, poké bowls, stand asiatique,

CES START-UP PROMETTEUSES
QUI EXALTENTLIA — - rete e

YesPlz travaille déja avec i - ° N§
plusieurs sites de mode ”

américains. Grace a un robot oy N/ Ny

conversationnel, elle propose de i oz L x. *
trouver des tenues par occasion o o e
(exemple: je pars en week-end a o 5t o %
Miami entre apmis) et permet de I ' m"“ tx'

chercher des articles en fonction de la forme des habits visualisés
(type d’encolure, longueur des manches, etc.).

Ownit a pour objectif d’attirer les
internautes naviguant sur Google
vers le site internet de ses clients.
Pour y parvenir, cette société
créée par d’anciens d’Amazon
et de Walmart analyse l'ensemble
des informations produits d'une
marque, enrichit ses fiches selon les audiences ciblées
produits et génére et les canaux sur lesquels

i des ¢ elles sont exposées.
sous forme de questions LG, Estée Lauder, Ford
et réponses, ce que valorise et Marks & Spencer font
beaucoup Google. partie de ses clients.

Typeface permet de
personnaliser les
campagnes publicitaires
sans étre ingénieur. Via sa
plate-forme, les équipes
marketing personnalisent
simplement les publicités

Autone entend optimiser

les stocks des distributeurs
et e-commergants pour éviter
a la fois les ruptures et le
surstockage. Elle s’appuie pour ‘
cela sur les prévisions de vente g
enrichies avec des données tiers
(météo, inflation, etc.) et promet des ventes en hausse de 30 %.

corner a biscuits... Avec I'impression d’étre au
ceeur des cuisines. La, au milieu des employés
qui confectionnent ces plats, on voit les flammes,
on sent la chaleur des fours et I'odeur alléchante
des cookies qui en sont tout juste sortis, on
entend le bruit des couteaux qui martélent des
planches a découper... Au sous-sol, le rayon
marée est le plus spectaculaire avec, par exemple,
un banc de glace entier ot sont exposés des
poissons en provenance du Japon et ou le client
peut choisir sa découpe selon le mets qu'’il
souhaite mitonner.

Autre réponse a cette valorisation de 1'offre chez
Walmart. Le leader de la distribution aux Etats-
Unis a injecté 9 milliards d’euros pour rénover
1400 points de vente. Celui de Teterboro, i 1s
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CES NOUVEAUX MAGASINS OU L’EFFET « WAOUH » EST GARANTI

Petco, un point de vente bardé
de services pour les animaux
de compagnie a Union Square

Dans ce in dédié aux ani dec

le service est roi. Pour preuve, on retrouve dans
ce point de vente revu-de pied en cap un centre
de toilettage, un espace pour promener les
quadrupédes, des baigno?reg en libre-service,
une cuisine «Just Food for Dogs » leur concocte
des plats frais, des services d’assurance sont

a la vente... En plus, bien sir, d’un arsenal
d’accessoires et de produits de petfood.

Avec la Genesis House de Hyundai,
la concession automobile se veut
plus expérientielle

C'est au cceur du quartier de Meatpacking que les
concessions automobiles se renouvellent. Ici, Hyundai
présente son «véhicule» Genesis oll a trentaine de
personnes présentes aide a tout... sauf a
acheter. Pour cela, rendez-vous en ligne
uniquement! Sur place, le client plonge
littéralement dans la culture coréenne,
avec, en plus des voitures valorisées,
un restaurant, un espace culturel

et un lieu dédié a I'art contemporain.

Wegmans, le dernier temple
de l’alimentaire a Manhattan

Le magasin Wegmans de Manhattan (8000 m?) livre sur
deux étages un modéle en la matiére dans les produits
frais, Au rez-de-chaussée, des stands de produits

a emporter, od.le personnel cuisine en continu, sont
présentés dans une ambiance de halles. Au sous-sol,
les rayons marée et fromage étonnent par la profondeur
des gammes et la thédtralisation associée.

PHOTOS VALERIE FIOTTE

Centre de toilettage, baignoire en libre-service, offre de plats frais,
espace de promenade dédié, les chiens sont choyés chez Petco.

Poissons, fromages, fruits et légumes... Wegmans érige les produits frais
en art dans son deuxiéme magasin new-yorkais ouvert en octobre 2023.

PHOTOS JULIE DELVALLEE

Le bijoutier Tiffany dévoile
un écrin ot 'art abonde
Le célébre bijoutier a rouvert son

flagship sur la 5" Avenue, aprés quatre ans de Avec sa Vénus

Y el Doe travaux et 500 millions de dollars investis. Sur gﬁ:’;‘s’sﬂiﬂ "
El dans un showroom 10 étages, dont 7 accessibles, se déploie un écrin s ' g
3 2 s % 2 gasin de LVMH
. particulier o a..cu,.e“ pour ses bijoux, orné d'immenses écrans en lieu ne lésine pas sur g
= transaction automobile 8 o . " R
g o et place des fenétres et d’ceuvres d’art. les moyens. JustFoodForDogs g
3 -3
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wmu dans le New Jersey, est I'un des premiers
a avoir profité d'un lifting.'Résultat: le non-
alimentaire est bien mieux mis en avant. Chaque
entrée de rayon est théatralisée (chambre d’en-
fant reconstituée pour annoncer I"univers bébé,
méme logique pour la décoration d’intérieur, la
salle de bains...). En outre, de nouvelles marques
y ont fait leur entrée pour offrir un choix plus
vaste, surtout dans la mode et la beauté.

«L'expression de la marque est sans doute l'un
des aspects les mieux travaillés dans ces nouveaux
magasins new-yorkais», note Valérie Piotte, direc-
trice générale d’Altavia OpenLab, la cellule dédiée

a I'innovation du groupe. Qui cite en la matiére
des concessions automobiles telles que Lucid
(Motors), Fisker Lounge, Genesis (Hyundai)...

Une capacité a surprendre

Dans ces espaces luxueux, I'univers des véhicules
est valorisé: « Chez Genesis, 15 a 20 employés
sont présents pour parler des produits, de Uhistoire
de la marque et de la culture du pays, mais ils
ne sont pas ld pour vendre!», observe Valérie
Piotte. Pour cela, rendez-vous en ligne.

Sur la Cinquiéme Avenue, les joailliers Tiffany
et Swarovski ont respectivement ouvert en-avril

et décembre 2023 ; leur nouvelle coque refléte
Paudace dont ils sont capables. En poussant
les portes de Tiffany, on entre dans un lieu
épuré baigné de lumiéres claires. De larges
écrans remplacent les hautes fenétres; des
images de flocons tombant sur Manhattan les
animaient lors de notre venue. Les chiffres té-
moignent de I'enjeu: 500 millions de dollars
ont été mis sur la table par LVMH pour cet écrin
qui a nécessité quatre ans de travaux dans le
but d’ouvrir trois étages en plus des sept déja
présents. «Ce flagship est une réussite au niveau
du design, de la lumiére et de la mise en scéne.

Il offre une surprise a chaque étage», analyse
Frank Rosenthal, spécialiste du marketing en
point de vente. Chez Swarovski, on a I'impres-
sion de plonger dans une élégante bonbonniére,
avec des espaces verts, roses ou jaunes trés
marqués. Des minivitrines, taillées en forme
octogonale pour rappeler le cristal cher a la
marque, dévoilent des piéces uniques, comme
des escarpins, un sac a main ou une statuette
de Spiderman réalisés avec ce matériau. Des
fantaisies elles aussi indispensables pour animer
et renouveler le trafic de ses chers magasins. m

JULIE DELVALLEE, A NEW YORK
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La méthode offensive de Kohl's pour se relancer Pour le dirigeant de Kohl’s, Tom Kingsbury, la méthode de relance de son enseigne est

Le vendredi 5 avril 2024 pour le moins surprenant : développer l'assortiment sur les catégories sous-
Ecoutez cet article représentées. Kohl's Corp. a élargi son offre de produits pour |la maison de 40 % dans le

o @Powered by Podle cadre d'un plan visant a cibler des marchés de produits spécifiques qui, selon I'en-
R 0 48 seigne, devraient générer un chiffre d'affaires supplémentaire de 2 milliards de dollars

KohPs a conind anhiannée 2023 difficile aver th recul desventas de 6 %. dans les années a venir. « Nous investissons dans de nombreuses catégories dans les-
Le nouveau CEO Tom Kingsbury veut se concentrer sur les catégories quelles nous n'étions pas vraiment présents, souligne le CEO lors de son intervention au
sous-représentées... et en faire des fers de lance. Explications par Frank salon Shoptalk en mars dernier. Nous repensons notre propre stratégie commerciale, en

Rosenthal, expert en marketing du commerce. ! ; : ; } £ = : :
& = tirant parti du succeés historique de notre équipe dans cette catégorie. » Selon Tony King-

sbury, les ventes de produits pour la maison augmenteront @ mesure que les clients
prendront connaissance de I'élargissement de l'offre.

Kohl's commercialise aussi de nouveaux produits, notamment des plantes, luminaires,
produits pour les animaux de compagnie, rangements, céramiques et décorations sai-
sonniéres. Les articles sont disponibles en magasins et en ligne. Lentreprise souhaite
également devenir une « destination de décoration saisonniére », ce qu'elle n'était pas
du tout.
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Se concentrer sur 4 priorités pour réaliser de la croissance

Lors de sa keynote, Tom Kingsbury a insisté sur ses quatre priorités : ameéliorer I'expé-
rience client, accélérer et simplifier la stratégie de valeur, gérer les stocks et dépenses
avec discipline et renforcer le bilan.

Kohl’s a élargi son offre de produits pour la maison de 40 %. - ©® D.R.

Kohl's prévoit que le chiffre d'affaires de son partenariat avec Sephora atteindra
2 milliards de dollars d’ici 2025. Dans les shop-in-shops Sephora ouverts au cours des
deux derniéres années, les ventes au troisiéme trimestre ont augmenté de plus de 30 %
améliorant ainsi la part de marché de Kohl’s. 'enseigne va ainsi généraliser dans ses
magasins le long des lignes de caisse |a présence de produits pour favoriser les achats
d'impulsion, comme cela a été fait avec Sephora.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal




En plus du partenariat réussi avec Sephora présent dans 900 magasins Kohl's (76 % du
parc), Tom Kingsbury a annonceé sur la scéne de Shoptalk que Kohl’s a conclu un parte-
nariat avec Babies R us (magasins de jouets) pour intégrer, dans un premier
temps, I'enseigne spécialisée dans 200 magasins Kohl's.

Recentrage sur les magasins en priorité versus le digital

Tom Kingsbury a réecemment déclaré aux analystes : « Je suis confiant dans le fait que
nous nous débrouillons bien dans les magasins ». Lors de Shoptalk, il est allé plus loin en
annonc¢ant un recentrage sur les magasins. Alors que le chiffre d'affaires global a
baissé de plus de 5 % au troisiéme trimestre, les vente des magasins n'ont baissé que
de 1 % au cours de cette période et ont légéerement augmenté depuis le début de I'année
2024. Dans le méme temps, I'e-commerce a progressé beaucoup moins vite.

Dans le plan de croissance, la priorité est clairement donnée aux magasins, plus ren-
tables. Si ce choix n'est pas nouveau, il est assez inédit qu'un CEO d’'une grande en-
seigne lI'avoue et I'assume.

Une organisation simplifiée pour mieux performer

Dorénavant, aprés la suppression du poste de COO, les magasins et les équipes de la
chaine d'approvisionnement sont directement rattachés au CEO Tom Kingsbury. Les
équipes merchandising vont étre renforcées pour étre au plus proche des tendances et
répondre au développement sur les catégories de la maison. Les équipes magasins
vont aussi simplifier les tarifs pour répondre a la mission de proposer des produits ac-
cessibles au plus grand nombre.

Le pragmatisme et le réalisme des intervenants au salon Shoptalk, notamment les diri-
geants de grandes enseignes, contrastaient avec les interventions sur l'intelligence arti-
ficielle dont les contours et principaux usages restent encore a cerner...

Kohl's en chiffres :

* 1 174 magasins : le chiffre le plus élevé pour une enseigne de grands
magasins aux Etats-Unis

* 900 magasins Kohl's ont un Sephora intégré
+ 20 millions d'utilisateurs actifs de I'application

+ 30 millions de membres dans le programme







Macy’s, un plan de relance qui doit écrire
« un nouveau chapitre ambitieux »

Le mercredi 27 mars 2024 | Enseignes

Ecoutez cet article
@ Powered by Podle
00:00 00:00 o) [i]

Le salon Shoptalk a Las Vegas, devenu en quelques années le
grand rival de la NRF a New York, a accueilli Tony Spring, diri-
geant de Macy'’s. Il est revenu sur les dessous du nouveau plan de
relance. Décryptage de Frank Rosenthal, expert en marketing du
commerce.

Premiére apparition publique de Tony Spring CEO de Macy'’s lors de sa keynote au
salon Shoptalk. - © D.R.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

Le secteur des grands magasins est en souffrance aux Etats-Unis, mais il comporte des
enseignes iconiques comme Macy's et Koh'ls, leurs CEO respectifs présentaient pour la
premiére fois leur plan d'attaque. lls ont en commun d’avoir une longue expérience et
une trés grande connaissance du retail. Les plans présentés inspireront sans doute des
enseignes qui réflechissent a leurs transformations.

Des grands magasins américains en souffrance, notamment en
raison de leur taille

Le secteur des grands magasins reste confronté a des défis : transformation, rénova-
tion, digitalisation, organisation, gestion de l'offre, taille des magasins, attractivité et ré-
sistance face a des concurrents qui attaquent par le prix.« Les déplacements au centre
commercial en semaine ne sont tout simplement plus aussi courants ou fréquents »,
pointe Tony Spring, CEO de Macy’s. |l a aussi insisté sur les changements que le numeé-
rique a occasionné pour le commerce a tout jamais.

Forbes indiquait recemment que les grands magasins dans leur ensemble ont enregis-
tré aux Etats-Unis une baisse des ventes de 5,1 % en janvier et ont terminé |'année fis-
cale avec une baisse de 3,3 %. Les ventes des grands magasins en 2023 ont été infé-
rieures aux chiffres d’avant la pandémie. Les magasins de grande taille sont de moins
en moins prisés par les consommateurs, en particulier par les jeunes générations. Le
tout dans un commerce ameéricain, qui s'il n'a jamais compté autant de magasins selon
la NRF, voit néanmoins la taille moyenne de ces mémes magasins diminuer fortement.
Macy'’s, de son coté, a publié des résultats qui montrent que le chiffre d’affaires a
baissé de 5,5 % en 2023 par rapport a 2022. Plus inquiétant pour I'enseigne, les ventes
des magasins comparables ont baissé de 6,9 %, Une contre-performance notable alors
que le commerce américain progressait dans le méme temps de 5,3 % en 2023 selon la
NRF ! Le Groupe compte dans son portefeuille 718 magasins répartis sur trois en-
seignes dont 502 Macy’s, 57 Bloomingdale's et 159 Bluemercury.




La nécessité d'écrire un nouveau chapitre audacieux

Tony Spring, ancien patron de Bloomingdale's et qui a pris la présidence du groupe dé-
but 2024, a exposé lors de sa keynote a Shoptalk sa stratégie baptisée « A bold new
chapter » (« un nouveau chapitre audacieux »). Une stratégie qui est ambitieuse pour
les trois enseignes du groupe. Il a affirmé a Shoptalk qu'il allait appliquer a Macy’s les
facteurs clés de succés qui ont permis a Bloomingdale’s de performer.

A Bold New Chapter se concentrera sur 'améliora-
tion de I'expérience client dans le but de renforcer
les relations avec les clients, de revitaliser son as-
sortiment de produits et de se concentrer sur la
croissance numérique. Enfin, Tony Spring a détaillé
Qf les trois priorités stratégiques de son plan :

“+Macy’s, Inc.

Renforcer la marque Macy's : le dirigeant veut
renforcer la relation client, favoriser l'aide aux

A plusieurs reprises, Tony Spring a
manifesté son enthousiasme et sa  clients en magasin et surtout développer un

conviction positive sur I'avenir de

Macy'’s Inc. - © D.R. assortiment plus pertinent rayon par rayon. Macy’s

se concentrera désormais sur le « meilleur rayon »,

c’est-a-dire sur un assortiment organisé et
pertinent plutdt qu’un généraliste sans parti-pris.

» Accélérer la croissance du luxe : Macy’s, Inc. prévoit de tirer parti de sa position de
leader sur le marché du luxe, ou Bloomingdale's et Bluemercury ont été les plus
performants au sein du portefeuille de Macy’s, Inc.

« Simplifier et moderniser les opérations de bout en bout en faisant notamment appel

a l'automatisation des entrepots.

Revue de presse 2024 au 10 juillet 2024 Frank Rosenthal

S'inspirer du succes de Bloomingdale's

Tony Spring a rappelé sur la scéne de Shoptalk son travail chez Bloomingdale's : élargis-
sement de l'offre de produits de luxe, amélioration de la qualité de ses assortiments et
a