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Bercy prévoit 5 800 suppressions d'emplois au ministere des comptes publics d'ici @ 2022 (communiqué).
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La future Présidente de la BCE, Christine Lagarde, est entendue ce mercredi matin au Parlement européen. [T
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xspee NEXT, SUPECO : CARREFOUR ACCELERE DANS LE DISCOUNT 4
! i REMY COINTREAU 137,40 € RENAULT 5216 €
T. 41640 € EURONEXT 7135 € EUROPCAR MOBILITY 5 CAC & Emplois fictifs : I'ex-eurodéputée Sylvie Goulard a été blanchie par le Parlement européen.

BFM \ex7, SUPECO : CARREFOUR ACCELERE DANS LE DISCOUNT

*m NEXT, SUPECO : CARREFOUR ACCELERE DANS LE DISCOUNT AMEX 120445 -024° APPLE 20763 $ -0,66 % BOEING = DOW
EEL La holding Auchan essuie une perte nette de 1,5 milliard d'euros au premier semestre. +0,10%
JCDECAUX 2432€ -1,14% KERING 44040 €
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| Groupe Casino : résultats du 1er sem. 2019

Chiffre d'affaires

Croissance organique

s : CASINO VISE 2 MDS € DE CESSIONS D'ACTIFS

% all L'invité : Frank Rosenthal § P SUPPLEMENTAIRES EN FRANCE D’'ICI MARS 2021

| | PEUGEDT 1930€ -0.31 PLASTIC OMMEUM 20 47 ¢ | PUBLICE SBF120 2 2.55
Brexit sans accord : Londres stoppera “immédiatement” |a libre circulation des personnes (Johnson). +0,15%
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L'invité : Frank Rosenthal —

BFMBFM' DIMANCHE PROCHAIN CASINO VA OUVRIR
SS9 N HYPERMARCHE SANS CAISSIER A ANGERS

- . D o~ — 1 TN &
ESSHLORLUXDITICA 12250 € -0.04

4ong Kong : Carrie Lan

FRANK ROSENTHAL

¥ Expert en marketing du commerce
VEOLIA 21 84 & -091 VICAT 36 D63 % WYiMIC CAC
Bayer vend sa division Santé des animaux pour 7,6 milliards de dollars a I'Américain Elanco. 5 375,67
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BFMBFM FRENCH DAYS 2019 CHEZ BUT : HAUSSE DESVENTES DES
W PRODUITS FRANGAIS DE +54% VERSUS LA SEMAINE PRECEDENTE -
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| .
#MBFM 3/4 DES FRANGAIS SE DECLARENT PRETS A | BFIVI  3/4 DES FRANGAIS SE DECLARENT PRETS A
DEPENSER PLUS POUR ACHETER FRANGAIS | BSMESE  DEPENSER PLUS POUR ACHETER FRANGAIS
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DMAN SACHS 223,29 $ HOME DEPOT 23294 $ 046‘5‘ | IBM 137'CAce
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FRANK ROSENTHAL Expert en marketing du commerce

wuses 11/11": VERS UN NOUVEAU RECORD ?
ESSILORLUXOTTICA 13535 € +0.26 EURAZEO 6270 € -0.32 % |SBF120 @

| SOITEC 10600€ +0.95 ¢ CAC & ; — : ;
+0,41% Siemens : le bénéfice net en baisse de 7,7% sur un an en raison d'effets comptables. 4 640,38






i Ef\i‘ne Ec
. %8 LES GRANDES MARQUES MISENT SUR LA CHINE
+011 IPSOS 2645€ -094% ! JCDECAUX 2454€ +074 KERIDOW = M6 1526€ -097 % ‘ MICHELIN 7100,35€ +0.53 % NATIXIS 3.7 SBF120 &

Budget 2020: le taux de I'impdt sur les sociétés passe a 28% pour les entreprises(sauf pour les grandes) PARLIRVYA Budget 2020 : e gouvernement prévoit 47 suppressions nettes de postes de fonctionnaires d'Etat. +0,64 %

€
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TN ChlneEco | Chine Eco

. %ﬂ Mo BEM! | £S GRANDES MARQUES MISENT SUR LA CHINE
VERIZON 6044 $ +0,28 VISA 175658 +0.21 WAL-MART 118,30 S JDOW & 09 % . CAPGEMINI 10805€ +251° | CARREFOUR 16,11 € +0.50% CA DOW e

Budget 2020 : baisse des prélévements obligatoires de 10,3Mds€. 26 891,12 a rétablissement des f 26 891,12







CNP ASSURANCES 20,22 €
Slemens le bénéfice net est stable au 2e trimestre, a 1,92 milliard d'euros.

. 23:2% 4

20095$ -0.83 % | HOMDEPOT 19517 § | IBM 138,00 $
Google a présenté une nouvelle version de son smartphone Pixel vendue deux fois moins cher.

0,10 % SBF120 @
4 290,23

DOW &
25 967,33
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% SURPRISES DANS LE RETAIL CHINOIS !

TARKETT 21,10 € +0.48 | TECHNICOLOR 1,04 € +0 78 | TECHNIPFMC | DOW @&
Allemagne : la production industrielle rebondit a 0,5% en mars (CVS).

Chine Eco

SURPRISES DANS LE RETAIL CHINOIS !

| UBISOFT 8320€ +259 UNIBAIL RODAMCO WEST 148,15€ -094%
Impdt sur le revenu : 95% des contribuables assujettis a I'IR paieront moins, assure Gérald Darmanin.  EXIRIEA
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3t Ml FRANK ROSENTHAL

m‘, Consultant en marketing du commerce

07€ -1.23% EDF 1404 € -0,07 % EIFFAGE 7842 € -0.78 % ELIOR | CAC a
Effet “trés limité" des “Gilets jaunes” sur les défaillances d'entreprises a fin décembre (Coface). 4 840,38
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b “ RELANCE DE CARREFOUR, UN AN PLUS TARD

MERCIALYS 13,02 € ' M6 1349 € ) EUROPCAR MOBILITY 760€ -256%
Airbus Helicopters : 381 commandes nettes en 2018, en hausse, 356 livraisons, en recul. =
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BFMI LECLERC : BERCY EXIGE UNE AMENDE RECORD DE 117 M€ POUR
WSESE  PRATIQUES COMMERCIALES ABUSIVES DE SA CENTRALE D'ACHAT

|| SODEXO 101.40€ -0.25 % STMICRO 16,66 € TECHNIPFMC 27 SBF120 &
La Chine a lancé Star Market, un "Nasdaq chinois", qui regroupe 25 sociétés technologiques.

LECLERC : BERCY EXIGE UNE AMENDE RECORD DE 117 M€ POUR l’
PRATIQUES COMMERCIALES ABUSIVES DE SA CENTRALE D'ACHAT 4

UNITED TECHNO. 132,78 $

FRANK ROSENTHAL FRANK ROSENTHAL

Expert en marketing du commerce BU| Expert en marketing du commerce

ACCOR 40,29 € ADP 16450€ -084% | SBF120 @ 0,37 % SOLVAY 9068 € +1 SOPRA STERIA 10100€ -1.37% ! SBF120 @
Tanker saisi par |'lran : Theresa May présidera ce lundi une réunion de crise (Downing Street). +0,23 % Le groupe pétrolier et gazier Maurel & Prom a fait une offre de 210 MF sur son concurrent Amerisur. +0,23
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ssesl CONFORAMA PREVOIT DE SUPPRIMER 1 900 POSTES

DEL 121,20 € WORLDLINE 6385 € AM! SBF120 &
Nominations UE : tn accord est “de plus en plus proche” (Donald Tusk). +0,12%
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" 18:39|DIRECT

CONFORAMA PREVOIT DE SUPPRIMER 1900 POSTES

S 011 ACCOR 3807 € -0.24 % AIR LIQUIDE 122095 €
Nommauons UE ='un accord est "de plus en plus proche” (Donald Tusk).

"CAC @
+0,16%

TOTAL 49 59€ -0379

FRANK ROSENTHAL

Expert en marketing de commerce

UBIFT 69,82 € UNIBAIL RODAMCO WEST 133,25 €
Nominations UE :'un accord est “de plus en plus proche” (Donald Tusk).

18:41| DIRECT
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AMAZON VA CREER 1800 EMPLOIS EN FRANCE

UNIBAIL RODAMCO WEST 13325 €
Nominations UE - un accord est "de plus en plus proche” (Donald Tusk).

VEO! CAC @
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==LE PARI GAGNANT DES GRANDS MAGASINS




LE PARI GAGNANT DES GRANDS MAGASINS

LECHE-VITRINE DE LUXE

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal
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S CHAQUE ANNEE

(J. Rodrigues, gilet ;oune/LCl)

4 MILLIARDS DE MIKADO PRODUIT

2 "SUICIDEZ-VOUS" * *Toute violence doit etre dénoncée”

08.30

L INVITEE -
AWM 4 MILLIARDS DE MIKADO PRODUITS CHAQUE ANNEE

L C 1 07.52 "SUICIDEZ-VOUS™ - ~Ces cris je les trouve infects, infames. condomnables” (F -
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I DANS LES SUPERMARCHES = CHOCS Jt [-JON FRANKROSENTHAL
N\

.

15 [-JO) FRANK ROSENTHAL






DIRECT N%l%//

‘ 4 > A o » i e m——— NON
' " & | GAS|NSTRADITIONNELS
A By nUI VONT BIEN
K 1 o / ‘[

AMAZON QUIRIT, CONFORAMA QUI PLEURE.m‘ L, .. | Maison du Monde

La justice avait ouvert vendredi la voie a un nouvel arrét des 7 j

traitements pour Vincent Lambert, en état végétatif depuis 2008, ROTHIE T é Dévelo ppeme ntsur le comme
5:49:=DIRECT 3 |

ITRE 4 |
: A FAIRE DISPARA '\ |
E COIVIMERCETRADITIONNEL ? |
y YOURCE FRANCK ROSENTHAL, EXPERT EN MARKETING
- - ‘l ‘
/"7/ 7 %
by q . : | l_ : |

ducommoreophysiao ,.

"s" ' (magasin sans caisse) .

‘\

‘ I I CONFORAMA : POURQUOI LA CHUTE ?.
N’,

fv.i AMAZON QUIRIT, CONFORAMA QUI PLEURE. & Orages : en Auvergne-Rhone-Alpes, neuf TER ont été b

NEWs - Affaire Vincent Lambert : sa mere était hier devant le Conseil des BFMI#RY passagers d'un TGV ont du passer Iaanit dans le train.

24/7  droits de I'homme de 'ONU pour plaider son maintien en vie. OLIVIER TRUCHOT

loqués, et les BFMI%
OLIVIER T









Radio Brunet du 22 aout : Faut-il généraliser
I'ouverture des magasins le dimanche ? - 13h-14h

00:00 S 0000 of L D)
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L
ZBEURDIN Incendie : 10 personnes ont été sauvées par les pompiers et au moins
%RECT CRETEIL une cinquantaine ont été évacuées.

07HO08 DIRECT
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L

ZURDIN Un incendie dans un immeuble jouxtant I’hépital Henri-Mondor a fait
%IRE(!T CRETEIL au moins un mort et 8 blessés dont 4 pompiers.
r
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Auchan entre
a son tour dans
le grand Monopoly
de la distribution

Apres les annonces de Casino, le nordiste prévoit
de céder 21 magasins, dont un seul hypermarché.

ANGELIQUE VALLEZ-D'ERCEVILLE
"

DISTRIBUTION Le redressear est
entré en piste. Nommé président
executl! &' Auchan Retall en xto
bre 2018, Edgard Bonte avail pro
mis lors de la présentation des ré
sultats annuels, début mars, des
changements radicaux, « avec des
arbitrages lourds ot des remonce
ments o 1l est passé des promes
S8 aux actes.

Mardi 30 avril, Je fleuron de
l'empire Mulliez a2 annoncé
misc en vente de 21 sites, tous dé
ficitaires ¢t « sans perspecthe
réaliste de retour & ka rentabilied »,
Une mesare inddite chez Auchan,
qui illustre ka mutation rapide du
comumerce. Bt pas sculenwent des
hypermarchés, comme on le 1é
sume souvent. Tredze supermas
ches Auchan somt concernes, a
Faulguemont, Tours, Esvres,
Roanne, Marquette - lez-Lille, Ar
ras, Perplgnan, Mulbouse, Roven,
Albert, Athis- Mons, Chevilly - La
e ot Saint Ouen - I'Aumédne. Le
centre de préparation de com
mandes AuchanDirect de Mar
seille est également dans ke cha
riot des actifs 3 vendre, ainsi que
quatre Drive (Agen, Bayonne,

Coen et Vannes), deux Halles
d'Auchan et un seul hypermar -
ché, celul de Villetaneuse, en ré-
glon parisienne. L'entreprise e
pére que Jes candidats a ka reprise
se manifesteront rapidement pour
e less ventes se concrétisent d'iel
a judllet. « Nous ne sommes pas ley
seuds @ vendre », admet copendant
un porte-parole de Pentreprise

Cellule psychologique

Dans ke cas 0@ certains de ces sites
e seraient pas repris, ks direction
envisage dép des fermetures o
s‘engage 2 « accompagner lous les
collaboratewrs  concernéds ~,  via
Pouverture ¢t la négociation d'un

s@ concrotisent dicl 3 julllet,

plan de sauvegarde de "emploi
(PSE). L'emtreprive familiade qui se
presente comme « un acteur &co
nomique humaain f responsable » a
déja prévu la mise en place d'une
« cellale pycivoliogique » .

En mars, & direction du groupe
avall pourtant assaré gu'ancun
plan de reduction d'effectifs, no
tamment en France, n'élait pro
grammé. o« Nous ne fermerons pas
d"hypermarcheé en France =, avait
assure Edgard Bonte. Anchan réa
lise pourtant 80 % de ses 50 mil
lards ' euros de chiffre d'alfabres
en hypermarché

Aprés les importantes dépré
clations d'actifs passées dans kes

A vendre, srandes surfaces alimentaires

- 5

A b base de 'economie

de marche, b lol de foffre

et de a demande est

sans concession. Ele repose
sur l'equiibre ontre & quantito
de marchandise offerte

et b demande pour cele-d.
Or avec b multiphcation

des mises en vente

de magasin, cet equilbre

@5t on passe detre rompu.
Pour se desendetter,

Casho est vendewr dune
vingtaine dhypermarches

et d'autres actifs de son parc.
Ledere, SystemeUet Ld

se sont ddjd portes acquerers
de certains, L'arrivee d Auchan
dans lo groupe des vendours
complique le jew Les candidats

a breprize vont etre

de moins on moins noembreux
et les offres moins bornes,

w Les écorts se crevsent

STEPHANE WAk /551

comptes 2018, qui avaient porté a
prés d'un milliard des pertes de la
branche disaribution, les syndi
cats, s'attendalent & ce «ooup de
baldai ». Ce qui n'empéche pas la
colére. « Au todal, prés de 800
empleds sont menoces, méme s fes
magasins étatend repris avec leur
personnet, les conditions socicles
ne seront probablement pas e
mémes. En plus, parmd les 21 sites,
fl ¥ a deja trods fermetures de ma
gasins fermes », explique Guy La
platine, délégué syndical CFDT
d'Auchan Retall. Alors que ke ca
lendrier du plan de sauvegarde de
l'emplot prévoit des réunions a
partir du 15 mai, les syndicats
veulent que I'Assoctation familia
le Mulliez (AEM), 3 quelle ap
partient Auchan, prenne ses res
ponsabilités ¢t  propose des
reclassements.  « Nows  revend!
(quons une recomnaissance siciole
ot économique du groupe Mulbez,
qd rassemble des dizaines d'en
seigmes, Auchan, Levoy Merling
Kiohd, Kitowtow, Flunch... présen
fes le plas souvent s los mémes
zoney commerciales =, explique la
CFDT sur son blog.

Ces annonces s'inscrivent dans
le plan de batallle baptise « Re
naissance», porte par Edgard
Bonte. Bl est jJustement de L fa

mille. Celud qui ¥ attaque au pa
guebot des Mulliez - aprés avoir
redresse Kiabl - n'est autre gue le
gendre de Parrick Mulliez, Je petit
frére du patriarche Gérard Mul
lier. «La priorité @ court terme
sera le redressement  d Awchan
Retail Framce, et 'objectif de
ma nomination ¢! du chaongement
de gouvernance », avait-il indicué
en mars. Apres que Casino a falt
samter le tabou des cessions de
magasins, Awchan (106% de
parts de marché) s'engouffre
done dans 2 bréche. « Edgard
Bonte s"attague aux foyvers de per
te pour arréter 'hémorragie. Ce
n'est qu'ume premidre étape s,
souligne Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce

Mats =2 stratégic denote. Alors
que 'hypermarché est réguliere
ment condamné, Auchan s'ana
que ausst blen au Drive quaux
commandes Internet, conscs &tre
des formats porteurs. Pire. 1l
cherche a céder son magasin pho
te Auchan Bio de Marquette - ez
Lille, qui devait servir d'exemple
au déploiement d'une centamne
d autres. « Lo prioried est a b ren
tabilicé, mads § famdra ensulte tris
vite un volet commercial & ov plan,
posr recomquerir key clienty », sou
ligne Frank Rosenthad. =




Amazon limite les nouvelles technologies dans ses boutiques

Contraire-

ment aux
attentes qu'on
pouvait avoir,
le magasin
est trés peu
connecte :
meéeme
les éetiquettes
ne sont pas
electroniques

MIKE HADJADJ,
EXPERT EN DISTRIBUTION

Archileader du commerce en ligne,
Amazon a ouvert une nouvelle en-
seigne au 72 Spring Street, dans le
quartier branché de Soho, a New
York. Le concept Amazon 4-star est
expliqué sur la vitrine et des affi-
chettes a l'entrée du magasin:
« Tout ce qui se trouve ici est soit noté
quatre étofles ou plus sur Ama-
zon.com, soit un best-seller, soit une
nouveauté. » Sur 500 metres carrés,
le géant de I'e-commerce propose
une sélection d’accessoires de cui-
sine, de jouets, de livres, de décora-
tion ou d’électronique.

Les étiquettes imprimées indi-
quent le prix et la note moyenne at-
tribuée par les clients Amazon.
«Contrairement aux attentes, le
magasin est trés peu connecté :
méme les étiquettes ne sont pas élec-
troniques», regrette Mike Hadjadj,
expert en distribution et fondateur
dela société I Love Retail. Mis a part
I'encaissement en self check out via
des tablettes tactiles, le lieu est
exempt de technologie et ne propo-
Se aucun service innovant.

L’inventeur de I'achat en un clic,
qui a ouvert le premier magasin
automatique Amazon Go, a-t-il
voulu présenter un visage plus ras-
surant avec 4-star, sans technolo-

gie anxiogéne? «La sélection des
produits est affligeante, la disposi-
tion du magasin trés basique et les
commentaires sur les étiquettes sont
assez vieux», déplore Laurent
Thoumine, associé chez Accenture.
Un seul point trouve grace a ses
yeux : 1a facon dont I'enseigne utili-
se ce magasin pour pousser son ser-
vice Amazon Prime. Nombreux
sont les produits a proposer deux
tarifs : le prix standard et celui des

clients Prime... Le ticket de caisse
indique la réduction appliquée en
cas d’adhésion au programme.

Multiples déceptions

Pour ses premiers pas dans la distri-
bution physique, le géant de
I'e-commerce est observé de pres.
Son concept précédent, Amazon
Books, est mieux percu. «C’est la
premiére fois qu'un libraire accepte
d’avoir moins de références », souli-

L'enseigne Amazon 4-star de~N§w York propose a ses clients des produits
uniquement notes quatre etoiles ou plus sur le site Amazon.com. ALTAFFER/ AP

gne Mike Hadjaj, convaincu par la
présentation des livres de face et la
traduction de I'algorithme qui a fait
le succes d’Amazon, avec des éta-
geres «Si vous avez aimé... Vous
adorerez...». Si les critiques fusent,
c’est que les ambitions d’Amazon
inquietent. En septembre, Bloom-
berg affirmait que I'entreprise pré-
vovait d’ouvrir 3000 Amazon Go
d’icia 2021. «isn’y sont pas encore.
Pour le moment, on compte une ving -
taine de librairies Amazon Books,
sept ou huit Amazon Go et trois bou-
tiques 4-star, dont Soho est la plus
récente », calcule Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.

Le plus gros pas d’Amazon dans le
commerce physique a été franchi a
I'été 2017, avec le rachat de Whole
Foods, payé 13,7 milliards de dollars.
La encore, le résultat décoit. Si I'en-
seigne accueille quelques promo-
tions réservées aux clients Prime,
I'accélération et les synergies atten-
dues semblent faibles. «Mis a part
une attention au prix et la présence
d'un meuble d’électronique, Whole
Foods a trés peu changé», analyse
Frank Rosenthal. En matiere de dis-
tribution physique, Amazon semble
encore loin de recueillir un avis
cing étoiles. m A.V.-D’E.(ANEW YORK)
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Opinion | Comment Walmart s'est
réinvente

Dans un texte, Frank Rosenthal, consultant en marketing du commerce, raconte comment le géant américain de la

distribution s'est transformé alors qu'il allait moins bien.
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Par Frank Rosenthal (expert en marketing du commerce)

Publié le 3 déc. 2019 3 16h01

Février 2014. Doug McMillon est nommé directeur général du groupe
fondé en 1962 par Sam Walton a Bentonville (Arkansas) apres avoir
débuté comme stagiaire en entrepot. L'avenir de Walmart ne
s'annonce alors pas rose. Les ventes stagnent depuis des années aux
Etats-Unis. L'international ne va pas fort. En e-commerce, Walmart

est trés largement distancé par Amazon.

Cing ans apres, Walmart s'est transformé en profondeur et préparé
pour l'avenir. Pour réinventer Walmart, le patron de ce mastodonte a
lancé un plan de bataille dont on peut identifier a posteriori six

leviers. Revue de détail.

. Formation des équipes

« Notre succes sera toujours celui de nos collaborateurs », disait Doug

McMillon lors du Salon NRF en 2018. Pas que des mots. Walmart a

multiplié les programmes de formation pour inscrire le numérique et

les nouvelles technologies dans la culture interne. Par exemple, en
préparant le personnel a la journée de chaos du Black Friday avec
une simulation en réalité virtuelle afin de s'adapter a la pression, au

nombre de clients et de chariots présents en magasin.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

. Contre-attaque sur l'e-commerce

Le 8 ao(it 2016, Walmart rachete Jet.com pour 3,3 milliards de
dollars. Marc Lore, son fondateur, devenu depuis vice-président de
Walmart chargé des activités e-commerce, déclarait déja en

mars 2018 : « L'e-commerce est essentiel et stratégique pour Walmart,
particulierement pour attaquer les grandes villes comme New York,
San Francisco ou Chicago, ot la présence de Walmart est faible ou
nulle. » Walmart va alors attaquer sur tous les fronts : rachat de
pépites de I'e-commerce ; signature en aoit 2017 d'un partenariat
avec Google ; généralisation de la livraison gratuite sous deux puis
un jour; lancement d'un abonnement de livraisons illimité ; soutien
des magasins (promotions ou les prix en magasin sont inférieurs aux
prix en ligne) ; amélioration de 'expérience client (drones,

intelligence artificielle...)

. Amélioration de l'image de marque

Walmart a une image contrastée en tant qu'acteur de la société
américaine, alors il agit. En janvier 2018, l'entreprise a passé le
salaire minimum de 9 a 11 dollars sur tous les Etats américains. Fin
aolt 2019, a la suite de deux fusillades survenues dans ses magasins,
Doug McMillon décide de ne plus vendre certaines munitions. Et
annonce, dans la foulée, I'arrét de la vente des cigarettes

électroniques.
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. Pari sur 'agilité locale

Walmart multiplie les tests aux quatre coins des Etats-Unis avec son
« digital lab ». Il adapte aussi profondément son offre en fonction de
ses concurrents de la zone de chalandise. Ainsi, a Woodbridge dans
le New Jersey, face a la concurrence de Wegmans, champion des
produits frais, l'enseigne a carrément décidé de faire ['impasse sur sa
zone marché, seule 'épicerie reste présente pour l'alimentation. La
place gagnée a permis de proposer la meilleure offre régionale sur le

vélo et le barbecue.

. Développement des marques de distributeur

Walmart est maintenant offensif sur ce plan pour mieux contrer les

discounters allemands Lidl et Aldi.

. Investissement dans la santé

Le distributeur est déja un acteur important du secteur avec

4.700 pharmacies attenantes aux magasins pour plus de 36 milliards
de chiffre d'affaires. En septembre une clinique Walmart Health en
Georgie avu le jour. On peut y réaliser des tests d'audition et de

vision, et certains diagnostics avec rayons X.

Au final, Walmart enregistre une progression en e-commerce de

+61 % en 2017 et de +40 % en 2018, selon Internet Retailer. Son cours
de Bourse a gagné plus de 67 % au 29 novembre, sur les trois
dernieres années. Un activisme soutenu, une priorité donnée aux
ressources humaines et a la formation, des idées et des tests... Et si
finalement Walmart n'était pas en train de devenir le leader mondial

du bonsens?

Frank Rosenthal est consultant indépendant et expert en marketing

du commerce.




Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosq

Aux Etats-Unis, les centres
commerciaux se réinventent

Les fermetures de bouti-
ques pourraient atteindre
un nouveau record cette
année aux Etats-Unis.
Pourtant, de gigantesques
centres commerciaux
continuent d’ouvrir.

Le « mall » américain est en crise...
Mais il se réinvente. Selon Reis,
filiale de Moody’s Analytics, le taux
d’occupation des boutiques dans
ces gigantesques centres commer-
ciaux est tombé au plus bas depuis
huitans au troisiéme trimestre. Les
signes de ralentissement de la con-
sommation américaine se multi-
plientetl'on pourrait bien battre un
record de fermetures de boutiques
cette année, aux Etats-Unis.

Selon les chiffres de Coresight
Research, les distributeurs améri-
cains ont fermé pres de 6.000 bou-
tiques sur les premiers mois de
l'année 2019, quand ils n'en auront

. ouvert que 2.641. La méme étude
estime & 12.000 le nombre total de
fermetures sur I'année. Plusieurs
enseignes tres présentes dans les

malls, comme Gap ou Victoria’s
Secret, ont annoncé leur intention
de fermer des points de vente.
Forever 21, lui, a fait faillite. Et,
devant 'état du marché, les pro-
priétaires de nombreux malls
commencent a revoir a la baisse le
prix des loyers.

Projets pharaoniques
D'apreés Deloitte, leur fréquentation
a chuté de 7,6 % I'an dernier aux
Etats-Unis. La principale explica-
tion avancée est la concurrence des
ventes en ligne. Mais ce n'est pas la
seule. Les jeunes générations ont
tendance a privilégier les quartiers
centrauxetdélaissentles banlieues,
ol sont le plus souvent installés ces
malls. Mais le déclin serait encore
plus prononcé chez les consomma-
teurs plus agés, qui constituaient
traditionnellement leur clientele.
Pourtant, dans le méme temps,
les projets commerciaux pharaoni-
ques se multiplient aux Etats-Unis.
Avant American Dream, dans le
New Jersey (lire ci-contre), ouvert
fin septembre, le gigantesque com-

LesEchos sur franceinfo
dans C’est mon argent

a 5h51 le vendredi

franceinfo:

plexe de Hudson Yards avait vu le
jour au printemps a New York.

Des modeles hybrides
Dans 13 des 77 plus grandes métro-

. poles américaines, dont San Fran-

ciscoou Las Vegas, lecommerce phy-
sique a progressé de plus de1% l'an
dernier. En revanche, il était en recul
dans des villes oi1 la situation écono-
mique est plus difficile, commeLittle
Rock (Arkansas), Cleveland (Ohio)
ou Milwaukee (Wisconsin).

Les malls, eux, cherchent a se

réinventer. « La principale clef reste
d’attirer les enseignes les plus attrac-
tives. Il ne suffit plus de faire progres-
ser les ventes, il faut aussi anticiper,
faire tourner son offre et ainsi créer
I’événement », souligne Frank
Rosenthal, expert en marketing du
commerce. Les propriétaires se
tournent aussi vers des pure
players, attirés par l'ouverture de
boutiques physiques, comme le
marchand de matelas Casper, le
fabricant de tee-shirts Untuckit ou
l'opticien Warby Parker. De nou-
veaux services sont aussi proposés,
comme Happy Returns, qui permet
de retourner des produits com-
mandés en ligne, ou des services de
conciergerie.
- Enfin, des modeéles hybrides se
construisent. « La tendance est de
méler commerce et habitat, mais
aussi parcs, jardins, restaurants.
C’est surtout vrai aux Etats-Unis,
mais cela commence a se développer
aussi en France », ajoute Frank
Rosenthal. Et ce alors méme que le
projet EuropaCity a finalement été
abandonné sur décision du prési-
dent de la République.

—N. Ra.



Touchés par la crise, les malls
ameéricains se réinventent

Les fermetures de boutiques pourraient atteindre un nouveau record cette année aux Etats-
Unis. Pourtant, dans le méme temps, de gigantesques centres commerciaux continuent
d'ouvrir. La consommation porte toujours la croissance américaine. Mais pour combien de
temps ?
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Par Nicolas Rauline

Publié le 14 nov. 2019 2 7h28

Le « mall » américain est en crise... Mais il se réinvente. Selon Reis, filiale de Moody's
Analytics, le taux d'occupation des boutiques dans ces gigantesques centres
commerciaux est tombé au plus bas depuis huit ans, au troisieme trimestre. Les
signes de ralentissement de la consommation américaine se multiplient et l'on

pourrait bien battre un record de fermetures de boutiques cette année, aux Etats-Unis.

Selon les chiffres de Coresight Research, les distributeurs américains ont fermé pres

de 6.000 boutiques sur les premiers mois de l'année 2019, quand ils n'en auront
ouvert que 2.641. La méme étude estime a 12.000 le nombre total de fermetures sur
['année. Plusieurs enseignes tres présentes dans les malls, comme Gap ou Victoria's
Secret, ont annoncé leur intention de fermer des points de vente. Forever 21, lui, a fait
faillite. Et, devant I'état du marché, les propriétaires de nombreux malls commencent

a revoir a la baisse le prix des loyers.

D'aprés Deloitte, leur fréquentation a chuté de 7,6 % ['an dernier aux Etats-Unis. La
principale explication avancée est la concurrence des ventes en ligne. Mais ce n'est
pas la seule. Les jeunes générations ont tendance a privilégier les quartiers centraux
et délaissent les banlieues, ou sont le plus souvent installés ces malls. Mais le déclin
serait encore plus prononcé chez les consommateurs plus agés, qui constituaient

traditionnellement leur clientéle.
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Pourtant, dans le méme temps, les projets commerciaux pharaoniques se multiplient
aux Etats-Unis. Avant « American Dream », dans le New Jersey , ouvert fin septembre,

le gigantesque complexe de Hudson Yards avait vu le jour au printemps a New York.

Des modeles hybrides

En fait, le paysage commercial américain refléte de grandes inégalités. Dans 13 des 77
plus grandes métropoles américaines, dont San Francisco ou Las Vegas, le commerce
physique a progressé de plus de 1 % l'an dernier. En revanche, il était en recul dans
des villes ot la situation économique est plus difficile, comme Little Rock (Arkansas),

Cleveland (Ohio) ou Milwaukee (Wisconsin).

Les malls, eux, cherchent a se réinventer. « La principale clé reste d'attirer les enseignes
les plus attractives. Il ne suffit plus de faire progresser les ventes, il faut aussi anticiper,
faire tourner son offre afin de proposer les marques les plus en vue et ainsi créer
I'événement », souligne Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce. Les
propriétaires se tournent donc vers de nouvelles marques, y compris des pure players,
attirés par l'ouverture de boutiques physiques, comme le marchand de matelas

Casper, le fabricant de tee-shirts Untuckit ou l'opticien Warby Parker.

De nouveaux services sont aussi proposés, comme Happy Returns, qui permet de

retourner des produits commandés en ligne, ou des services de conciergerie.
Enfin, des modeles hybrides se construisent, comme dans le nouveau quartier de
Hudson Yards, a New York. Les enseignes traditionnelles y cotoient des hotels, des
centres de fitness, et méme des appartements. « Mis a part dans les trés gros centres
commerciaux, la tendance est de méler commerce et habitat, mais aussi parcs, jardins,
restaurants. C'est surtout vrai aux Etats-Unis, mais cela commence a se développer
aussi en France », ajoute Frank Rosenthal. Et ce alors méme que le projet EuropaCity a

finalement été abandonné sur décision du président de la République.

Nicolas Rauline (Bureau de New York)
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Les alliances
de marques,
un jeu subtil

Bien ancrés dans air du
temps, les partenariats
entre deux grands noms
nécessitent de Veille.r ala
cohérence des position-
nements et a la lisibilité
de la collaboration pour
les consommateurs.

ANALYSE

Clotilde Briard
s @ClotildeBriard

Nouer des alliances fait figurede
‘nouveau sport pour les mar-
ques. Souvent, ces collabora-
tions restent éphémeres, le
temps d’une série limitée ou
d’une cohabitation dans un
«pop-upstore».De quoi. réduire
les risques si le mariage ne
prend pas. Mais, de plusen plus,
les partenariats se montrent
pérennes, a I'image de celui que
viennent d’annoncer Franprix
et Hema dans le non-alim~en~.
taire. Car a une époque ou 19
concurrence sexerce tous azi-
muts, cest un bon moyen délar-
gir son champ d’action. Et, pour
un distributeur, de se doter, a
moindres frais, dune image de
multispécialiste.

Trouver le bon candidat

1l reste cependant a trouver le

bon candidat, celui qui saura
apporter son univers sans
phagocyter I’enseigne qui
l'accueille. Et a rendre la propo-
sition lisible pour les consom-

mateurs. « Les avantages sont:

multiples, du complément d’offre
alapport de compétence, en pas-
sant par la hausse du panier
moyen et du trafic. Mais il faut
veiller aaller au bout dela démar-
cheengardantuneapproche axée
sur le client. Les prix doivent étre
cohérents et les produits vendus

~ dans un corner sous I'égide d'une

autre marque ont intérét a faire
partie du programme de fidélité
de I'enseigne », avertit Frank
Rosenthal, expert en marketing
du commerce et fondateur du
cabinet portant son nom.

Les griffes dotées d'une vraie
personnalité et d'un ADN fort
sont les mieux placées pour se
préter ala collaboration. Cest ce
qui permettra au duo de perdu-
rer. A condition de mettre en
avant la convergence de leur
positionnement. « La logique
doit étre affinitaire. Franprix, qui
a noué de nombreux partena-
riats, a développé une proposi-
tion autour de I'apport de solu-
tions. C'est un terrain sur lequel
Hema veut aussi se situer », ana-
lyse Martin Piot, directeur géné-
ral de W, agence de stratégie
et de création consacrée aux
marques.

Gare au retour en arriére
Les alliances ne manquent pas
d’atouts. Mais comportent
aussi des risques. Revers de la
meédaille, si celles-1a fonction-
nent bien, il devient difficile de
Tevenir en arriere sans envoyer
aux clients le signal d'une perte
d'expertise sur le segment con-
cerné. Le mouvement n'est en
tout cas pas pres de sarréter. Il
correspond trop bien al'époque.
« Face aux attentes d’expérience
des consommateurs, il devient
indispensable de miser sur
Phybridation. Ensemble, on est
toujours plus fort », estime

Martin Piot. Internet a préparé

leterrain. Le passage d'une mar-
que ou d’'une enseigne a l'autre
S’y fait dun seul clic. m
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Les alliances de marques, un jeu subtil

Bien ancrés dans 1'air du temps, les partenariats entre deux grands noms nécessitent de veiller a la
cohérence des positionnements et a la lisibilité de la collaboration pour les consommateurs.
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Gare au retour en arriere
Par Clotilde Briard

Publié le 11/09 2 08h32 Les griffes dotées d'une vraie personnalité et d'un ADN fort sont les
mieux placées pour se préter a la collaboration. C'est ce qui

Nouer des alliances fait figure de nouveau sport pour les marques. permettra au duo de perdurer. A condition de mettre en avant la

Souvent, ces collaborations restent éphémeres, le temps d'une convergence de leur positionnement. « La logique doit étre

série limitée ou d'une cohabitation dans un « pop-up » store. De affinitaire. Franprix, qui a noué de nombreux partenariats, a

quoi réduire les risques si le mariage ne prend pas. Mais, de plus en développé une proposition autour de 'apport de solutions. C'est un

plus, les partenariats se montrent pérennes, a l'image de celui que terrain sur lequel Hema veut aussi se situer », analyse Martin Piot,

viennent d'annoncer Franprix et Hema dans le non alimentaire. directeur general de W, agence de strategie et de creation

consacrée aux maraues.

Car a une époque ou la concurrence s'exerce tous azimuts, c'est un
bon moyen d'élargir son champ d'action. Et, pour un distributeur,

de se doter, a moindres frais, d'une image de multispécialiste.

Il reste cependant a trouver le bon candidat, celui qui saura

apporter son univers sans phagocyter l'enseigne qui l'accueille. Et

a rendre la proposition lisible pour les consommateurs. « Les i | , : e manuent casiltouts MaiseampsHcht a0ss

avantages sont mu[tip[es, du comp[ément d'offre a [’apport de des risques. Revers de la médaille, si celles-ci fonctionnent bien, il

compétence, en passant par Ll panier moyen et dutratis. devient difficile de revenir en arriere sans envoyer aux clients le

signal d'une perte d'expertise sur le segment concerné.

Mais il faut veiller a aller au bout de la démarche en gardant une
approche axée sur le client. Les prix doivent étre cohérents et les Le mouvement n'est en tout cas pas pres de s'arréter. Il correspond
) L5 o , trop bien a I'époque. « Face aux attentes d'expériences des
produits vendus dans un corner sous ['égide d'une autre marque ont e , o
consommateurs, il devient indispensable de miser sur ['hybridation.

interét a faire partie du programme de fidelite de l'enseigne », Ensemble, on est toujours plus fort », estime Martin Piot. Internet a

avertit Frank Rosenthal , expert en marketing du commerce et préparé le terrain. Le passage d'une marque ou d'une enseigne a

fondateur du cabinet portant son nom Vauties Fiait diim-seullic.

Clotilde Briard






BUSINESS STORY

LA REDOUTE

LAREDOUTE, UNE VIEILLE DAME

EN MODE AGILE

L’entreprise chérie des Francais a frdlé la faillite il y a cing ans.
Sauvée par ses deur anciens dirigeants, Nathalie Balla et Eric
Courteille, et désormais contrdlée par les Galeries Lafayette, elle
s’est totalement réinventée pour évoluer en mode start-up. Visite
rue de Blanchemaille a Roubaix, d’ol elle n’a pas bougé depuis 1837.

Par Isabelle Lesniak - Photographe: Richard Baron

ne minijupe imprimée
python a 29,99 euros, un tee-shirt Iéopard a
19,99 euros: a défaut d'étre bien mise en valeur
dans le navire-amiral des Galeries Lafayette,
boulevard Haussmann a Paris, la collection
La Redoute y dénote par ses modeéles
furieusement dans l'air du temps et son rapport
qualité-prix imbattable. Pas un hasard si elle
trouve sa place au fond du deuxiéme étage, pres
de la marque Galeries Lafayette et de I'anglais
Topshop, plus accessibles que les Maje, Claudie
Pierlot et autres marques chic représentées
dans ces allées. Cette offre est encore plus
pertinente dans le reste du réseau francais
des Galeries (57 magasins en tout). Les
50 corners La Redoute qui s’y sont déployés cette
année (20 dans la mode, 30 dans I'ameublement)
font souffler un sacré vent de démocratisation
dans une enseigne pas spécialement
réputée pour ses tarifs abordables.

Pour la vieille dame née a Roubaix en 1837,
sa présence dans cette chaine 6 combien
prestigieuse est un signe de reconnaissance et
de renaissance, qu'illustrent par ailleurs un
chiffre d'affaire de nouveau en croissance
(750 millions d'euros en 2018, dont 30% a
l'international) et un résultat opérationnel
positif. La marque revient pourtant de trés loin.
Il'y a cinq ans, elle perdait 50 millions d’euros
par an. «80% des gens la donnaient pour morte»,

rappellent Nathalie Balla et Eric Courteille,

qui l'ont reprise en 2014. L'experte de la VPC

et I'ex-Arthur Andersen ont de quoi de se réjouir
de la rapidité d'un redressement validé

par une prise de contréle inattendue mais
logique par les Galeries.

«Nous sommes deux marques emblématiques
frangaises, nous partageons une mentalité
de commercants et nos segments sont
complémentaires», commence Nathalie Balla,
brune discrete, dont la robe imprimée ne
dépareillerait pas dans le «vestiaire de la femme
active» de La Redoute. «Sans doute nos produits
sont-ils plus accessibles que la plupart de ceux des
Galeries mais leurs dirigeants, les Houzé, ne nous
demandent pas de faire du Galeries-light. Notre
offre se démarque parce qu'imaginée par nos
équipes, elle présente un rapport style-qualité-prix
unique», compléte Eric Courteille, voix de stentor
et stature de volleyeur tout de marine vétu.

Au siege de Roubaix, dans la bien nommée
rue Blanchemaille d'ou La Redoute n'a jamais
bougé, le duo parle d'une seule voix et prend
conjointement les décisions. Il partage
infiniment plus qu'un open space: une vision
«alignée» du glorieux passé, du présent
retrouvé et de I'avenir désormais prometteur de
la marque; un goiit du challenge et une aversion
pour «les jardins a la frangaise»; «une horreur
de l'ego et du pouvoir ». Sans parler de CV

Les nouveaux visages

du vépéciste

étonnamment paralléles. Tous deux mariés et
parents de trois enfants, «Eric et Nathalie » sont
nés en 1967 en région parisienne, ont fréquenté
I'ESCP sans s'y croiser, puis ont appris a
s'apprécier a La Redoute durant les quatre ans
qui ont précédé le plan de sauvetage. La
présidente de la société et le secrétaire général-
directeur financier de la maison meére Redcats
se retrouvaient lors des Comex.

Lorsque, en septembre 2013, aucune offre
de reprise ne semble en mesure de ressusciter
une enseigne malmenée par les pure players
et les nouveaux rois de la fast fashion (Zara,
H&M, etc.), ils soumettent a Kering leur propre
plan radical de retournement, concocté dans un
sentiment d'urgence largement partagé par les
équipes. «La Redoute était au bord du précipice,
il y avait une prise de conscience générale qu’elle
allait dans le mur», insiste le directeur général
des Galeries Lafayette, Nicolas Houzé. Méme si
les deux repreneurs potentiels sont, a ce stade,
davantage des managers que des entrepreneurs
(ils le deviendront plus tard, sur le tas...), Kering
se laisse convaincre par leur audace. Il leur
céde la société pour 1 euro symbolique tout
en consacrant 500 millions d’euros au
redressement de la marque chérie des Francais.

«Loin de se contenter d’un repositionnement
publicitaire, les repreneurs se sont attaqués
a l'offre, en misant sur I'énorme capital -
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I'er e en

et 1’ont redres

de confiance de La Redoute et lui rendant de

sa lisibilité », souligne le consultant Frank
Rosenthal. «Personne n’y croyait, reconnait Yves
Marin, associé chez Bartle. La mission semblait
d’autant plus vouée a I'échee que tant d’autres
s'étaient cassé les dents: Vertbaudet, I'allemand
Quelle, méme le vépéciste américain Sears
aujourd’hui en faillite. L'écrémage est cruel dans
cet univers de I'habillement hyper-morcelé. Bien
que leader, le pole Galeries Lafayette-La Redoute
ne détient que 4,4% du marché frangais!» Ne pas
se transformer en une «marketplace » parmi
d'autres, mais promouvoir des créations en
marque propre, faire le tri dans son offre
pléthorique, en finir avec le catalogue de 1276
pages pour ne distribuer que quelques
fascicules ciblés, se réorganiser autour du
digital, tout en supprimant 1178 postes (la
moitié des emplois en France!), ouvrir le capital
aux salariés: autant de choix drastiques qu'il est
aujourd’hui facile de qualifier de visionnaires
mais qui, en 2014, représentaient un vrai pari.

UNCENTRE LOGISTIQUE ULTRA-PERFORMANT
Rétrospectivement, le choix de sappuyer sur
deux piliers complémentaires - la mode et la
maison - parait particuliérement astucieux.
«Alors que le prét-a-porter évolue de maniére
cyclique dans un environnement fragmenté, le
marché de I'ameublement est plus concentré mais
plus stable », détaille Sandrine Guichard,
embauchée comme directrice maison et retail
en 2014, aprés avoir travaillé chez Conforama
et Casino. Dans cette société de femmes (70%
des effectifs) qui parle aux femmes (plus de 80%
de la clientéle), elle est 'une des nombreuses
cadres a avoir abandonné un emploi stable -
et basé a Paris! - pour «tenter I'aventure» avec
Eric et Nathalie dans une ville pas des plus
attractives. Le Chief Data Officer vient de chez
Havas, le directeur de la marketplace de chez
Amazon et le directeur de la communication
corporate et de la RSE des Caisses d'épargne.
Pour parachever la mue, 50 millions d’euros
ont €té investis dans un centre logistique
hyper-automatisé, Quai 30, 2 Wattrelos, capable
de s'aligner sur les standards imposés par

Amazon et ses épigones. «La oi il fallait deux
Jjours pour traiter une commande, deux heures
S'écoulent aujourd’hui entre le clic du client et
I'acheminement de ses articles. On est passé de
60000 références a 300000, et de 1400 a 500
préparateurs », résume Patrice Fitzner, le
directeur logistique de La Redoute quiamisa
profit son expérience dans I'automobile pour
imaginer cette «usine a colis» ultra-
performante. La Redoute, longtemps célébre
pour ses «24 h chrono», garantit désormais le
«click-to-ship» en 2 heures, y compris
aujourd'hui, le fameux Black Friday, quand
tombent jusqua 6000 commandes par heure.
La capacité de réaction de La Redoute est
désormais la grande qualité de cette ETI de 1750 |
salariés qui s'est forgé une nouvelle jeunesse en
combattant la faillite. «La Redoute a 5 ans d'age,
alors que nous en avons 125 », plaisante Philippe
Houzé, le président du directoire des Galeries.
Longtemps, le vépéciste a tiré sa force d'une e~
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1837 Joseph Pollet, fils
d'agriculteurs, fonde
une filature de laine
peignée a Roubaix.

’ entre en Bourse.

| autorisation des ma

1822 Pour écouler
ses stocks de lain
La Redoute publie
| dans le Journal de
Roubaix une petite|
| annonce proposan
produit soldé. La v
a distance est née.
1928 Premier
catalogue,
de 20 centimétres
} 10 et d'une vingtai
de pages. Y sont
commercialisés lai
chaussettes, bas,
couvertures,
| mais aussi savons
‘ pour tricots
1864 Le leader
‘ de la vente par
correspondance avi
50000 références

1988 Partenariat avi
Finaref pour la cart
de crédit Kangouro!
premiére sur le mar
pouvant étre utilisé
par les femmes san:

1868 La Redoute ini
ses «collabs» avec
une garde-robe d'hi
congue par la stylist
Emmanuelle Khanh,
La couture se
démocratise
1882 Premiére filiale
a l'international,
en Belgique.
1894 La Redoute
lance son site Intern
la méme année
qu’Amazon.
L'entreprise devient
une filiale du groupe
Redcats (propriété
de Kering).
2014 Kering céde
La Redoute a ses
dirigeants Nathalie
Balla et Eric Courteill
pour 1euro.
2017 Le groupe
Galeries Lafayette
annonce sa prise
de participation de 57
dans La Redoute ave
l'objectif de monter
a 100% en 2021
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offre congue trés en amont, dont la permanence
pendant toute une saison et la présentation
dans un catalogue tres codifié rassuraient le
client. Aujourd'hui, cet acteur digital reconnu
fait tourner ses collections pour mieux
satisfaire ses 10 millions de clients, répertoriés
dans une base de données qui permet d'en
savoir «infiniment plus que du temps de papa

et maman », reconnait Nathalie Balla.

La Redoute compléte désormais ses ventes
Internet (90% du total) par des transactions
dans ses boutiques en dur. En plus des 50
corners dans les Galeries Lafayette, le réseau
compte douze magasins a Paris, Lille,
Montpellier, curieusement consacrés a
I'ameublement alors que I'enseigne navait
au départ pas de notoriété particuliére dans
ce domaine... Il s'agit a la fois d'enseignes
La Redoute Intérieurs — qui proposent une
décoration qualifiée d'«accessible et dans I'air
du temps » par Marie Noulet, I'enthousiaste
responsable du bureau de style - et de
boutiques AM.PM, plus haut de gamme et
intemporelles, trés a la mode depuis quelques
années. «Notre alliance est une formidable
histoire de rapprochement culturel, se réjouit
Philippe Houzé. Au-dela de notre mentalité

MILLIONS DECLIENTS

commune de commergants, on appartient a deux

mondes assez différents: celui de la brique et celui
du clic. Mais nous savons tous que le futur de nos
métiers repose sur l'union des deux. »

Pas prévue a l'origine, cette stratégie
qualifiée de «phygitale » s'est développée au gré
des opportunités, a partir d'un premier magasin
parisien en 2015 rue Saint-Benoit, & Saint-
Germain-des prés. «Cette boutique, puis un
corner au BHV, ont permis de tester notre
intuition, complete Nathalie Balla. On a constaté
qu'on faisait non seulement du chiffre d'affaires
en magasins mais que leurs clients achetaient en
outre plus sur Internet dans la foulée.»
Accessibles, les codirigeants n'aiment rien tant

quiobserver les clients in situ. A la Toussain
Nathalie Balla - qui a relocalisé sa famille p
de Roubaix contrairement a Eric Courteille,
basé a Clamart - a encore enchainé une
exposition parisienne et un crochet par le
magasin AM.PM du Marais. «Nous avions
imaginé ouvrir 40 points de vente en 2021.
Grdce au rapprochement avec les Galeries,
on est largement au-dessus a la fin 2019 »,

se félicite la dirigeante.

MODELES INSPIRES DES GRANDS COUTURIE

Frank Rosenthal le souligne: «Les espaces
physiques sont irremplagables pour susciter
des achats d'impulsion sur les produits du
moment.» La Redoute s'appuie sur ses stylis
et modélistes pour sélectionner les tendanc
des grands couturiers qu'elle «fait descendre
au niveau des familles », selon I'expression d
Chrystelle Gauthier, la toute nouvelle direct
Prét-a-porter. Adaptés au plus grand nombr
Proposés au «juste prix», ses articles «donn
envie» sans tomber dans l'excentricité. La
Redoute défile méme pendant la fashion we
a Moscou! Les «collabs» — une tradition qui
remonte a 1969 - font notamment parler,
quelles portent sur les élégantes jupes en cu|
et chemises lavalliére Vanessa Seward, ou
les trenchs Koché streetwear de la jeune
designer Christelle Kocher.

Sous la houlette de Sylvette Lepers, les id
fusent pour concevoir des collaborations
capables d'étonner et de séduire. A une
collection capsule récemment imaginée ave
les joueuses de I'OL succédera, début 2020,
une série de quatre vétements cocongus par
six salariés de Quai 30 et le jeune label Abo
a Worker. «Eric et Nathalie poussent les jeun:
talents, expose cette rousse flamboyante do!
le bureau regorge de tissus, de dentelles et d
strass. On ne leur impose ni cahier des charge
ni bon de commande précis. Tout ce qu'on leu
demande, c’est d'éviter le pantalon a trois jam
et de respecter nos valeurs. La fourrure est bie|
sur exclue!»

Cette approche agile et orientée vers les
clients a, bien sir, nécessité une réorganisatif
totale de la société. «On ne transforme pas u
structure de 180 ans en un claguement de doj
reconnait la directrice marketing, Amélie
Poisson, qui, aprés une décennie a la Fnac, «
connait un bout sur les entreprises en mutati
Quand elle est arrivée a La Redoute il y a hui
ans, l'activité était encore structurée autour
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Les «collabs »,
une tradition remise

au goiit du jour

le jeune label About

A Worker a travail

avec des salariés
de Quai 30 (2 gauche)
et une collection
capsule a été congue

avec 1"

quipe

féminine
de 1'0Olympique
lyonnais.

du catalogue. En découlaient des cycles longs —
manteaux et doudounes préts en juin pour
figurer dans le «big book» automne-hiver -,
des process lourds et des priorités désuétes.

«Bien prévoir les ventes comptait plus que capter

le client au bon moment. »
Désormais, des «équipes de contenu»
créent des formats capables de toucher les

consommateurs «la ol ils sont»: sur Instagram,

Pinterest ou YouTube. Sur le modéle de Spotify,
La Redoute déploie des «squads» composés
de profils complémentaires qui lancent
et livrent des miniprojets en une ou deux
semaines, sans attendre des processus
de validation bureaucratiques. La méthode a
tellement fait ses preuves dans les services IT
quelle a été adoptée par le marketing,
le back-office ou les équipes de paiement.

Le sommet aussi se forme au changement.
Une dizaine de hauts potentiels ont suivi
un e-MBA de I'ESCP sur la résolution de

problémes. Leur mission: faire et défaire jusqua

réaliser des ceuvres d'art qui ont fini par étre
exposées lors d'un vernissage. Pour «ne pas
s'endormir», Eric et Nathalie se «font
challenger » une demi-journée par mois par
un groupe de collaborateurs de moins de

35 ans, faisant partie d'un «sparring board »
multi-fonctions. Lors du dernier, ces jeunes
salariés ont présenté ce  quoi pourrait
ressembler un comité de direction en 2030.
AThonneur: les sujets liés 4 la responsabilité

Rarissimes sont

les enseignes
traditionnelles du
commerce de détail &
avoir su se réinventer.
Alors que les grands
magasins Sears
(fondés en 1893 dans
le Minnesota avant
de devenir le symbole
de Chicago) ont été
placés en faillite,
Nordstrom représente

| l'exemple de

reconversion le plus
remarquable.

A l'origine dédiée

a la chaussure, puis
diversifiée dans

les accessoires,

les vétements,

la bijouterie, les

| cosmétiques et les

parfums, la chaine est
devenue une reine de
«'omnicanal ». Elle a

sociétale, un service de livraisons a vélo et
méme le rachat d'un média pour toucher
différemment la clientele. «Iis nous ont fait
passer quelques messages », rigole Nathalie Balla.
Le rapprochement avec les Galeries Lafayette
est encore trop frais pour avoir eu un impact
important sur la logistique, les achats ou
I'exploitation des data - une base de données
commune a néanmoins déja vu le jour. Si,
«au final, La Redoute restera indépendante des
Galeries et vice-versa», comme l'assure Nicolas
Houzé, des groupes de projet, baptisés « Paris-
Roubaix » en référence a la célébre course
cycliste, identifient des «pistes de travail en
commun ». Une fois par trimestre, un comité
de pilotage planche sur ces synergies. Les

lancé son site d'e-
commerce dés 1998

- il génére aujourd'hui
30% des ventes -
tout en ouvrant des
magasins physiques,
dont une enseigne
pour femmes

| inaugurée en octobre

dernier a Manhattan,
sur West 57 Street.
Les flagships de
prestige au coeur des

métropoles se
combinent avec

des Nordstrom Local
orientés services

| dans les banlieues.

La clientéle apprécie
le service aprés-vente
légendaire mais aussi
les innovations: stands

| de personnalisation

du denim, conseils
de stylistes, cirage
de chaussures, etc.

=m

derniéres éditions ont eu lieu 2 Bordeaux et
a Marseille. Les dirigeants des deux sociétés|
ont profité pour visiter ensemble les nouvea|
concepts physiques développés entre les de

marques. La prochaine session aura lieu en

décembre a Roubaix.

1l est un domaine dans lequel I'associatiol
avec les Galeries a déja «changé la vie» des
équipes: I'innovation. Alors que La Redoute
n‘avait qu'un salarié chargé de développer le:
relations avec les start-up, elle puise désorm
ses ressources dans I'incubateur/accélérate
Plug & Play des Galeries Lafayette. L'an dern|
70 rencontres ont ainsi été organisées avec
des jeunes pousses, ayant débouché sur dix
Proofs of Concept dont quatre seront
industrialisées en 2020. La collaboration ave
I'anglais Go Instore a aidé a redéfinir la foncf
du vendeur en magasin. Lors de temps mort:
il répond aux questions du client & son domi|
via une vidéo a la FaceTime. Il peut ainsi I'aid
a monter un meuble a distance. La pratique
a été testée dans trois magasins et sera étend
a tout le réseau.

Maintenant qu'ils ont sauvé la marque,
Nathalie Balla et Eric Courteille voient dans
cette approche agile le moyen de garantir
son avenir. Si beaucoup de salariés ont en tét
I'échéance de 2021, quand les Galeries
monteront de 51 a 100% du capital, eux visen
2037. Comme le lance Eric Courteille avec so
énergie communicative: «Le seul mot d’ordre
c'est en route pour I'anniversaire des 200 ans.

ckend.lesechos,
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IKEA ACTE 2

Le leader mondial de 1’ameublement s’est imposé sur tous les
ntinents. Et le géant suédois se prépare a régner encore longtemps.

SANTE SERIES SOCIETE
Le filon du Dans les rouages L’ére des
tourisme médical d’«Engrenages » voisins 2.0
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‘est a Copenhague, a deux heures de
train d'Almhult, le centre de la création d'Ikea,
que s'écrit l'avenir du géant suédois. Un ancien
quartier industriel oui pullulent les restos
branchés dénommés Noho ou Soho, les galeries
invraisemblables et les espaces de coworking...
Avant de devenir le point de rendez-vous des
hipsters, cette zone de courants d'air qui résonne
du cri des mouettes abritait le Meatpacking
District, le quartier des boucheries. Et c'est dans
une poissonnerie reconvertie qu'y est, depuis
novembre 2015, installé Space 10, le laboratoire
indépendant de la maison mére qui nourrit
les réflexions futuristes du leader mondial de
la distribution d'ameublement. Loin, trés loin,
des considérations sur les ventes des étagéres
Billy ou les déclinaisons du divan Klippan - des
best-sellers aujourd’hui quadragénaires.

Au sein de cette structure resserrée et
éclectique, le mastodonte aux 38,8 milliards

deuros de chiffre d'affaires prépare un

horizon qui va bien au-dela des meubles
fonctionnels et bon marché qui font

sa réputation. De quoi, espére-t-on en interne,
s'assurer soixante-quinze prochaines années
aussi glorieuses que celles qui viennent

de s'écouler, en dépit du déces, il y a un an,

du fondateur, Ingvar Kamprad, a I'age de

9l ans... «L'été avant sa mort, alors que nous
buvions un café au soleil, il me transmit ce conseil
fondamental: toujours penser a long terme.
Quand je lui demandai ce qu'il entendait par la,
il précisa que la clé du business, c'était de

se projeter dans deux cents ans!», raconte,

dans une interview exclusive qu'il nous accorde
a Paris, Jesper Brodin, PDG du groupe depuis
septembre 2017. Ce jeune quinquagénaire
souriant et décontracté - col roulé noir

de rigueur - connaissait bien le fondateur:

il fut son assistant durant dix ans.
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Space 10 a été congu dans ce but. Dans
le batiment industriel qui abrite cette celluld
atypique, les homards ont laissé place a des
prototypes de toutes formes et tous matéria
qui permettent d'imaginer la vie a I'horizon
2050 et au-dela. Le «fab lab» déborde de
maquettes, pieces en impression 3D, schém{
préfigurant le monde d’aprés-demain. Dans
les bureaux, 26 salariés de 19 nationalités
et de profils divers - architectes, designers,
ingénieurs, directeurs artistiques, pros
du numérique, mais aussi un psychologue -
donnent libre cours a leur imagination.

Pas de catalogues Ikea sur les étagéres mais
les collections de Monocle et Wallpaper.

«Ici, on ne parle pas d’'innovations produits
des tendances qui impacteront la vie des gens

dans vingt ou trente ans, explique Guillaume
Charny-Brunet, le cofondateur francais. Ikea
ne nous sollicite pas pour améliorer son taux de
conversion sur le web mais pour anticiper les
grandes évolutions sociétales, afin de mieux tenir
sa promesse originelle - créer des modes de vie
meilleurs et durables au profit du plus grand
nombre. » Touche-a-tout, hypercurieux et
urdiplomé (ESCP Europe, deux masters en
droit), le trentenaire de Saint-Maur-des-Fossés
ffiche un drole de CV: aprés un stage de fin
d'études au bureau du procureur du tribunal
pénal international pour I'ex-Yougoslavie, il fut
le sixieme employé du cabinet expert en
innovation Fabernovel. La feuille de route hors
norme de Space 10 lui va comme un gant: «Ce
qui est génial dans ce job, c'est qu'il concerne

des questions pas urgentes. La maison-mere
n'attend pas de réponses concrétes. Nous
avons le luxe d’étre amoureux des problémes
sans devoir prescrire les solutions.»

LAVOITURE AUTONOME, UN ESPACE A MEUBLER
Intelligence artificielle, coworking et coliving,
évolutions de I'alimentation, recyclage, futur
de la mobilité: les sujets couverts sont si
vertigineux que la téte tourne quand Guillaume
Charny-Brunet saute de I'un a l'autre avec

un enthousiasme communicatif. Récemment,
le labo a sorti un rapport consacré aux
«Espaces sur roues » dans le but dappliquer
aux véhicules autonomes l'expertise d'Tkea

en matiére de petits espaces. « Puisque

la conduite devient obsoléte, il faut réfléchir
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aux nouvelles fonctions de la voiture: espace
Ikea est bien placé pour optimiser I'habitacle
en fonction de nos réponses. Il faudrait étre
opportunité.» Pour justifier son existence,
Space 10 travaille, parallelement a ces
aiment en lancer - sur des chantiers plus
plus maitrisables. Une nouvelle application,

virtuellement 2000 produits dans son
intérieur. On prend avec son smartphone

une photo de son foyer et on y dispose

pour faire la sieste, déconnecter, finir une série
Netflix, prendre un café, discuter entre collégues ?

aveugles et sourds pour passer a coté d'une telle

«moonshots » — des projets révolutionnaires,
plus ambitieux que réalistes, comme les Gafa

concrets, a la valeur marchande et au calendrier

baptisée Ikea Space, permet ainsi de visualiser

L




‘article en 3D avant de l'acheter. Finis les
outes sur la taille d'un lit ou la couleur

'un rideau qui empéchent souvent le client
e finaliser son emplette.

Pour les équipes opérationnelles d’Almhult,
pace 10 semble parfois évoluer sur «une autre
lanéte ». Ici, au cceur des foréts du Sméland
uédois, région qui vit naitre le botaniste
arl von Linné et oi Kamprad ouvrit son
remier magasin en 1958, on congoit le futur
A «trois a cing ans», «pas une maison de
cience-fiction ». Toute cette bourgade tranquille
e 8900 habitants porte la marque Ikea,

e premier employeur local. 2200 salariés

e 52 nationalités imaginent le design des
neubles, les prototypent, les testent dans I'un
les deux laboratoires internes au groupe

le second est a Shanghai) et fabriquent le
ameux catalogue diffusé a pres de 200 millions
‘exemplaires dans 55 pays. Ici, on travaille
kea, on mange les boulettes Ikea (au beeuf,

u poulet, au saumon ou végétariennes

our varier son alimentation!), on visite Ikea
un musée retrace I'épopée de la société). On
eut méme dormir Ikea, dans un hotel de

54 chambres qui accueille les collaborateurs,
es fournisseurs mais aussi, I'été, les touristes
enus faire de la randonnée ou du kayak.

n ce matin neigeux de la mi-janvier, la salle
u petit-déjeuner tient de la tour de Babel.

ne fois par an, les responsables nationaux

u catalogue se retrouvent pour échanger sur
a bible du groupe. Entre deux tartines au kalles
kaviar - la pate traditionnelle a base d'ceufs

e cabillaud fumés -, on s'échange des bises,

es accolades ou des poignées de main, selon

es cultures, avant de démarrer sa journée

hez Ikea of Sweden, le siége opérationnel

u groupe, tout proche.

Le directeur de la création, Henrik Most,
ous y reqoit entre deux espaces d'exposition

T-SELLERS D'IKEA

Signé du designer
Jjaponais Noboru
Nakamura, le fauteuil

Poédng jouit depuis ¢
1972 d’une popularité %
bien assise.

qu'il est interdit de photographier pour ne pas
dévoiler a la concurrence formes, matiéres et
couleurs des prochaines collections. Une galerie
a été montée autour de la «collab» fort attendue
avec le créateur du moment, Virgil Abloh - si

la gamme Markerad ne sera mise en vente qu'en
novembre, elle a déja beaucoup fait parler
depuis son annonce via une vidéo Periscope en
octobre 2017. Apres ses incursions remarquées
chez Jimmy Choo, Nike ou Adidas, le fondateur
du label de streetwear Off-White, directeur

HOS WEEK-

Lancée en 1979, s
la bibliothéque Billy
se vendrait au !
rythme d’une toute '
les cing secondes.

des collections homme de Louis Vuitton, a
dessiné pour Ikea des tapis minimalistes, une
lampe Mona Lisa un peu kitsch, un miroir, une
chaise et une méridienne a I'élégance épurée.
Symboliquement, il a revisité le fameux sac
de courses bleu Frakta dans une version en
papier brun recyclable barrée de la mention
«Sculpture » - un clin d'ceil au ready made...
Une quinzaine d'objets qui doivent changer
I'image qu'ont d'Ikea les jeunes générations,
allergiques a la consommation de masse

Créé en 1978,

le canapé Klippan
a souvent changé
' de housse, mais
X jamais de forme.

et aux multinationales. «Ces produits de niche
ne nous feront pas gagner d'argent mais doperont
la valeur immatérielle de notre marque », espére
ce Danois bourré de culture et d’humour qui

fut conservateur du musée du Design de
Copenhague et professeur a I'université avant
de rejoindre Ikea il y a dix ans.

VIRGIL ABLOH, APPAT A MILLENNIALS

Depuis que la chaine a commencé a collaborer
avec la jet-set du design, de la musique et

de lamode il y a cing ou six ans, le «creative
leader » enchaine les rendez-vous plus glamours
les uns que les autres: Walter Van Beirendonck
(styliste comptant parmi les «Six d’Anvers »,
avec lequel a été congue la collection Glédande
en 2016); la cofondatrice de I'ancien concept
store parisien colette, Sarah Andelman, a
l'origine de pochettes colorées, articles de
papeterie et quelques meubles pour étudiants
qui sortiront en mai; la chanteuse Solange
Knowles (la petite sceur de Beyoncé), avec qui il

a passé plusieurs heures la veille a Brooklyn
pour évoquer l'avenir. «J'avais approché Kanye
West il y a trois ans, le contact est bien passé mais
on a gelé le projet pour des questions d'agenda. »
Clest par le biais du rappeur qu'Henrik Most
s'est intéressé a Virgil Abloh, dont il admire
«la forte signature esthétique, la grande valeur
émotionnelle et la capacité a ne pas penser en
silos». «Je I'ai rencontré pour la premiére fois

il y a deux ans a Milan. Deux heures nous ont
suffi pour comprendre qu’on était sur la méme
longueur d’onde.» Un partenariat gagnant-

gagnant: Ikea donne a Abloh
L=

«acces a 2 milliards de
1
| \ y
| | W
\——

consommateurs»; avec sa
-END - 19
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signature, Ikea drague les
millennials, terriblement
exigeants. « Une entreprise qui
se replie sur elle-méme meurt.
Regardez le déclin entamé

par Apple faute d’ouverture»,
conclut Henrik Most. ™
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IKEA

38,8 MILLIARDS
D'EURDS
DE CHIFFRE
D'AFFAIRES

IKER, C'E
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Pour travailler avec Ikea, Virgil Abloh a da
respecter les régles maison, dont les cing piliers
du «design démocratique » sur lequel s'est
construit le groupe (forme, fonction, qualité,
développement durable et bas prix). « Nos
saintes valeurs absolument pas négociables,
martele le PDG, Jesper Brodin. Le monde regorge
de chaises laides mais confortables et contient
aussi quelques siéges tres haut de gamme sur
lesquels vous ne pouvez rester assis. Le design
démocratique nous guide pour produire des objets
esthétiques, solides et accessibles. Nous lui faisons
tellement confiance que nous nous autorisons
@ jouer avec lui, et a en explorer les limites
en collaborant avec des personnalités extérieures
qui partagent notre souci de trouver des solutions
pour nos clients. » Les tapis d'Abloh seront
vendus entre 79 et 229 euros; pour l'objet
le plus onéreux - la table - le prix recommandé
ne dépasse pas 269 euros. « Comme dans tout

10% =

)

DEVENTES

DIGITALES
2,5MILLIARDS 422 MAGASINS
DEVISITES EN LIGNE DANS 50 PRYS

680 MILLIONS 957 MILLIONS
DECLIENTS DE VISITES
DANS LES EN MACASIN

RESTAURANTS

IKER

mariage, il a fallu faire des concessions.

Au départ, la chaise qu'il avait congue était plus
simple, mais nous lui avons fait ajouter une
traverse en bois pour des raisons de sécurité.
Nos produits doivent pouvoir supporter 170 kg»,
sourit Henrik Most.

| EMEUTE A LA CITE DE LA MODE

Le résultat devrait faire un carton cet automne.
I suffit de voir I'hystérie provoquée par la vente
éphémere d'une édition limitée de tapis Abloh
ala Cité de la mode, a Paris, en septembre
dernier pour s'en convaincre. En quelques
heures, une foule branchée a dévalisé la totalité
du stock, dont une partie se revendait entre

dix et treize fois sa valeur sur Le Bon Coin dés
le lendemain. Méme razzia dans les magasins
de Tokyo: dés I'aube, 1000 4 1500 personnes
peu habituées a fréquenter Ikea (et, fait rare,
a90% des hommes) faisaient la queue dans une

ambiance glaciale pour acquérir ces objets
déja cultes. « Avec ces partenariats, Ikea montre
qu'il sait concilier les volumes sur lesquels il a
bati son modéle hyperstandardisé et I'impératif
de différenciation qu'il doit intégrer pour
continuer a étre per¢u comme désirable par de
nouveaux consommateurs », estime le consultant
Frank Rosenthal. Bien que 20% seulement
du catalogue soit renouvelé chaque année,
ces innovations trés médiatisées créent un effet
de surprise bienvenu, sur le modéle de la fast
fashion qui orchestre la rotation de ses produits
pour attirer le chaland. «II faut donner au public
des raisons de venir plus souvent, précise Yves
Marin, associé du cabinet Bartle. Ikea réaffirme
son modéle tout en le faisant évoluer. Comme
ses racines sont bien ancrées, il peut se permettre
de laisser les feuilles bouger avec I'air du temps.»
Dautant plus stratégique qu'a coté des
traditionnelles «big boxes » en périphérie,

LESOCIOLOCUE
DES TEMPS MODERNES

que l'on ne fréquente que de loin en loin,

le groupe parie désormais sur des espaces

de centre-ville, accessibles a pied ou en
transports en commun, qui doivent fidéliser
la clientéle grace a des produits saisonniers

et des services de proximité. Le concept inédit
du magasin parisien de la Madeleine, dévoilé
le 22 janvier, en est la meilleure illustration.
Le 6 mai sera inauguré un espace de 5400 m*
- quatre fois moins qu'un format traditionnel.

Comme le souligne sa directrice, Annie Bétreau,

il n'inclut «aucune composante classique d'un
Ikea: ni parking, ni dépét, ni chemin imposé ».
4000 produits seulement y seront présentés,
dont 1500 (vaisselle, linge de maison, bougies,
petits meubles) pourront étre emportés

- le reste de la gamme devra étre commandé
en ligne. On pourra y réserver 1h 30 en téte

a téte avec un vendeur ou un architecte
d'intérieur pour mieux agencer son foyer.

Ce «lieu de rendez-vous » vivra au gré des
renouvellements du stock et d’ateliers variés
(personnaliser ses meubles, les monter sans
peine, cuisiner sans gaspiller, trier ses déchets
dans un espace réduit).

«TROIS ANS POUR TESTER ET FRILLIR »

S'il prend, ce concept pourrait étre exporté
dans une trentaine de métropoles cibles

ou Ikea se diversifie tous azimuts, comme
I'explique depuis Malmé Jette Jorgensen,
directrice de I'expansion d'Ingka Group,
premier franchisé du groupe. « En 2018, parmi
les huit magasins que nous avons ouverts,

il y avait un Ikea Shop de moins de 5000 m*

@ Madrid, un planning studio a Londres dans
lequel on vous aide a agencer votre dressing

ou votre cuisine, et le grand format classique
d’Hyderabad qui a attiré 2 millions de visiteurs
depuis le 9 aott. » Certaines nouvelles enseignes
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ont un look révolutionnaire. Avec sa coquille

en verre émaillé bleu et son jardin sur le toit
dessinés par l'architecte Jean-Michel Wilmotte,
le magasin en construction au pied du stade

de I'Allianz Arena a Nice ne ressemblera en rien
ala grosse boite bleue classique. D'autant

qu'il accueillera logements, bureaux et
commerces. Jesper Brodin le confie: en rupture
avec les plans décennaux qui dessinent
habituellement la stratégie d'Ikea, il se donne
trois ans pour «tester et faillir » avant de dresser
le bilan des expérimentations en cours. Malgré
les énormes disruptions que subit le secteur,

le PDG se dit plutot confiant dans l'avenir. Avec
ses valeurs fortes et ses ressources financiéres
confortables, Ikea peut, par rapport a ses
concurrents, s'offrir le luxe de tatonner...

et méme d'un peu se tromper. ®

ch

Plus d'infos sur weekend.
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utomatisation et mm.han-
gements des modes de consoms
mation.

«Lacaisse
uummulu(m

employée

revee du patron:
jamais de vacances,
imais malade,

jamais augmentée.»

Apparues en France il yaquinze
ans, les caisses ol le client scanne
lui-méme ses produits se sont ré-
pandues dans les hypermarchés,
avant d'essaimer dans les supé-
rettes urbaines. Aujourd’hui, elles
sont présentes dans plus de la moi-
tié des grandes surfaces (57 %), se:
lon une étude de I'institut Nielsen,
Dans les magasins ol elles coha-
bitent avec des calssier(e)s en chair
et en os, elles voient passer un
client sur sept et encaissent 10%

du montant des ventes.

« La caisse automatique, c'est
l'employée révée du patron: jamais
de vacances, jamais malade, jamais
augmentée. C'est pour ga que la dis-
tribution en veut toujours plus»,
dénonce Dejan Terglav, secrétaire
général de la branche commerce
de FO. « Pas du tout », répliquent
les enseignes qui vantent surtout

un moyen de répondre aux aspira-
tions des consommateurs,
L'attente en calsse est « l'irri-
tant principal des consomma-
teurs », avait ainsi lancé en 2018
Régis Schullz, alors patron de Mo~
noprix. « Attendre cing minutes
pour passer a la caisse avec un gros
chariot de courses dans un hyper-

JLes caissieres
ont de la _

resistance

Les caisses automatiques

agnent du terrain

ans les magasins,

ais les dlbtll uLeL

B ) i

\assuf" [T o
que les caissieres
‘ne sont nullement

appelées adisparaitre. | z=ismezis

’ sociales & la Fédération du com-
merce et de la distribution (FCD).
Si la décrue des effectifs reste li-
mitée, c’est aussi parce que le mé-
tier a déja beaucoup changé. En
dehors des grands hypermarchés,
les salariés sont devenus -
lents, assurant également
activités, comme la mise en rayon.
De plus, d’autres tendances
lourdes viennent freiner la pos-
sibilité de supprimer trop d’em-
plois en caisse. Le vieillissement
de la population et la persistance
d'un grand nombre de consom-
mateurs peu & 'aise avec les ou-
tils numériques pousse & mainte-
humaine. Voire

| marché, c’est encore acceptahie

| Attendre cing minutes dans te
magasin en bas de chez sol quand
on veut Juste payer une bolsson, c¢
nest plus accepté », résume Frank
Rosenthal, consultant spécialiste
du commerce.

Cette uvlul

r de satisfaire le

()¢
g '-§
distribution
dustrie de main-d'@uvre, rappelle
thieu Hocquelet, sociologue an
sentre d'études et de recl

sentants de ln

tion font valoir que le nombre de
caissiers et surtout de caissiéres
(les femmes représentant 80 %
des effectifs) ne s'est pas effondré.
«Ceux qui disaient il y a déja vingt
ans que les caissiers allaient dispa-
raitre rapidement se sont trompés.
Leur nombre est stable et on compte
toujours 150 000 équivalents temps
plein dont l'encaissement est l'acti-

Malgré larrivée des caisses automatiques, le nombre de caisslers s'est stabilisé,

net Grant Thornton.

rsonnel,
rader
notre service.»

Les possibilités croissantes ou-
vertes par la technologie nour-
rissent évidemment I'inquiétude
r le futur des caissiers et cais-
siéres. « Une bascule massive vers
le tout-automatique devient pos-
sible. Et vu la concurrence exacer-
bée dans le secteur, si une enseigne
se lance, les autres suivront », re-
doute Dejan Terglav, de FO.
La grande distribution, pour-
tant, assure n’avoir aucune volonté
de faire disparaitre les caissiéres.

ibles de fonc-
rsonnel, la nuit
2. Son objectif est
500 d’ici a 2021.
omatiques qui
avant utilisées
aisses classiques
tent alors totalement (
au ieres. « Le droit du tra-
2il reste treés restrictif, alors les
grands groupes multiplient les |
expérimentations, notamment
pour répondre aux besoins d’une
population urbaine qui sort tard
bureau », constate Caroline
Luche-Rocchia, avocate au cabi-

% de magasins de plus de 2 000 m?

équipés de caisses libre-service
et caisses avec caissier

% de type de caisses uulisées

11 %
|ont utilisé
les 2 types
de caisses

7%
lont utilisé

Les caisses automathues dansles grandes
Plus de 1point de vente sur 2 est équipé

Environ 1 client sur 5 les ont utilisées au moins une f

des caisses libre-service

“Parmi les j‘oyws nt fréquenté les magasins rmarchés
et supermarchés équij é’sgmbsallbmsemke"yp‘

«Cela n'est possible que dans des
petits magasins, dans des localisa-
tions spécifiques. Pour le reste, nous
croyons a l'humain, car c'est par les
services que nous nous différencions
du commerce en ligne», fait-on va-
loir chez Carrefour. « Quvrir sans
personnel, c’est dégrader notre ser-
vice. Ce n'est pas du tout ce que nous
souhaitons», renchérit un porte-
parole de Casino.
Dans le méme temps, le secteur
dit pourtant se préparer a tous les

scénarios. « Nous avons lancé une
étude pour étre capable d'anticiper
les évolutions et voir comment nous
pourrons y répondre sur le plan so-
cial, notamment par la formation»,
confie Renaud Giroudet, de la FCD.
Car si nul ne parie a court terme
sur la disparition totale des cais-
siéres, rares sont ceux qui n'ima-
ginent pas un recul plus ou moins
fort des effectifs dans les années
avenir.

Un tel mouvement ne ferait pas

2014. dont 195 000 caissiers,
selon les chiffres du ministére
du travail. ‘,

Aprés avoir beaucoup augmenté
dans les années 1990 avec le dé-
veloppement des grandes sur-

Les femmes représentent huit
employés sur dix, une propor-
tion quialégerement dimi-
nué sur la derniére période.
Plus d’un quart des caissiers ¢
employés de libre-service n'a
aucun diplome, un autre g
détient un CAP ou un BEP.

que changer la physionomie du
commerce. Il constituerait sur-
tout un redoutable probléme so-
cial. «Caissier, c'est l'un des rares
métiers que l'on peut encore inté-
grer sans aucun diplome, aucune
formation », rappelle Mathieu
Hocquelet. Si cette porte venait &
se fermer, prévient Dejan Terglav,
«ce serait une catastrophe, avec
des répercussions bien au-dela de
la grande distribution ».

Mathieu Castagnet
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Les magasins de

Al approche desfetesde Noel les enseignes de Jouets de La Roche-su

ue, 4 La Roche-surYon, parie e
onnaisseur. Dans le jouet depui
40 ans, Philippe Gaudru avu son chif
re d'affaires baisser« de 6 %en 201
et de 10 % en 2018. » La raison 7
L'émergence des sites en lignes a
gdétriment des venias physiques.
Olivier, client du magasin, I'expli
gue - « Je viens ici quand je ne sais
pas quoi acheter. L’avantage c'esf
qu’'on peut étre orienté en fonctiol
e I'age de l'enfant, du budget..
ais quand je sais précisement ce
que je veux, j'achéte en ligne. » Quel

ac:le de faire un choix et d'écha
ger en cas de doublon. »

Un effort d’adaptation

n peu moins de 30 % pour intemet
détaille Michel Moggio, direcieu
géndral de la Fédération frangaise d
ouet. En cing ans, les sites en lig|

doublé leurs ventes sur ce se
eur. »

« Pour rivaliser, JouéClub a ¢

n site internet il y acing ans et amis
en place un systeme de click and

ollect, pour que les clients puis
sent récupérer en magasin les pro
duits commandés surintemet », p

ise Philippe Gaudru. Une adaptatio
qui n'a pas suffi & redrasser la barme
algré un « chiffre d'affaires cor-

grandes enseignes de jouets ont
pris du retard et ne communiquent
pas assez. Leurs offres ne sont pas

rairement aux principaux sites de
ente enligne. » Olivier confirme : « Si
@ ne trouve pas le produit ici, je vais

sur intermet et je choisis le moins
her. »

Ameéliorer I'expérience client

BSelon la Fédération du e-commerce

pt de la vente a distance, 85 % de
rangais achétent en ligne et 36 %
d'entre eux ont un abonnement de

ouets ne sont

gratuits, de promotions et de no
breux avantages que n'offrent pas
es enseignes physiques, indique
‘expart en marketing. Il faut donc fai
e en sorte d'améliorer 'expérience
lient, par exemple en organisa
plus d’animations en magasm tout

davantage la clientéle. »
_Matthieu Baudet'. _géram dq maga-

ayette 4 La Roche-surYon, a dd
arier son activité pour s'adapter
otte nouvelle concurrence et tente

nlus alaféte

subissent de plein

réel avantage des enseignes physi
ques. »
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Actualité a [’affiche
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Leroy Merlin, dirigé par
Thomas Bourel, a vu ses
ventes progresser de 2,4%
en 2018. Sa stralégie:
multiplier les ouvertures
el les nouveaux services,

=4
A lopposé, Kingfisher
(Casto, Brico Dépél),
dirigé par Véronique
Laury, ferme 11 magasins
el baisse ses prix pour
pallier le recul des venles.

successeur n'est toujours pas nom-
mé, présentera en juin la maniere
dont son groupe veut « rendre l'in-
novation plus visible aux clienls ».

1 n’est pas courant de voir un
patron fraichement remercié
organiser une conférence pour
présenter sa stratégie quelques

mois plus tard. C'est pourtant a cet
exercice insolite que va se livrer
Véronique Laury, la directrice géné-
rale de Kingfisher, maison mére de
Castorama et de Brico Dépot cotée
a Londres. Débranchée par son
conseil d'administration le 20 mars,
en méme temps que 'annonce de la
fermeture de 11 magasins dans
I'Hexagone, la dirigeante, dont le

« La fagon dont les gens améliorent
leur maison est en train de chan-
ger, nous aussi », écrit-elle.

Le groupe, numéro deux en France
derriére Leroy Merlin, est bien mal
en point. L'an dernier, Castorama a
vu ses ventes diminuer de 7,3% sur
un marché du bricolage stable. Le
chantier en cours, « One Kingfi-
sher », consiste a unifier les achats
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dans toute I'Europe, a rétrécir les
gammes au profit des marques de
I'enseigne, et a supprimer les pro-
motions contre une promesse de
prix bas toute I'année. « Castorama
se prive d'un outil d’animation
pour ses magasins et ce positionne-
ment discount crée une Lsion
avec Brico Dépit, explique Frank
Rosenthal, expert en marketing du
commerce. Quant aux clients, ils
ont un choix restreint de produits
et moins de conseillers en maga-
sin. » Depuis 2017, les syndicats ont
comptabilisé 1350 suppressions de
postes dont 400 cadres de la comp-
tabilité délocalisée en Pologne. « Il
s'agit d’une stratégie purement fi-
nanciére qui vise a rétribuer les
actionnaires aux dépens de loutil
de travail et des clienls », dénonce
Franck Clet, secrétaire général de la
CGT Bricolage.

Solutions globales
A quelques kilometres du siege de
Castorama, dans le Nord, les
équipes de direction de Leroy Mer-
lin ont, elles, le sourire. La chaine de
bricolage du groupe Mulliez, deux
fois plus grosse que sa rivale, se
porte comme un charme. L'an der-
nier, ses ventes ont cri de 2,4% a
6,8 milliards d’euros. En fait, Tho-
mas Bouret, son directeur général,
semble avoir pris 'exact contre-
pied de Véronique Laury. Les ouver-
tures et les agrandissements s'en-
chainent et 'enseigne développe
des solutions globales pour ses
clients avec des tutoriels sur Inter-
net, des cours de bricolage, des
conseils de décoration, mais aussi
des consignes de retrait et la livrai-
son a domicile. D’ailleurs, il ne
considéere plus Castorama comme
son principal concurrent mais un
parmi d’autres, comme Ikea, Mono-
prix ou encore le site ManoMano.
Kira Mitrofanoff




Services et distribution

Castorama lance son plan social
Kira Mitrofanoff } : ABONNES

L'enseigne de bricolage voit ses ventes s'effondrer. Elle va fermer 9 magasins en France.
L'avocat Thomas Hollande, fils du président, va conseiller le comité d'entreprise.

castoramc
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Il n'est pas courant de voir un patron fraichement remercié
organiser une conférence pour présenter sa stratégie quelques
mois plus tard. C'est pourtant a cet exercice insolite que va se
livrer Véronique Laury. la directrice générale de Kingfisher, la
maison-meére de Castorama et Brico Dépét cotée a Londres.
Débranchée par son conseil d'administration le 20 mars, en
méme temps que l'annonce de la fermeture de 11 magasins
dans I'Hexagone d'ici 2020, la dirigeante, dont le successeur
n'est toujours pas nomme, présentera en juin la maniére dont
son groupe veut "rendre l'innovation plus visible aux clients". La
marque propre de Castorama, GoodHome, devrait notamment
étre étendue a de nouveaux rayons et un concept de magasin
proximité en centre-ville sera testé. "La facon dont les gens
améliorent leur maison est en train de changer. Nous aussi",
écrit-elle. Pourtant, son groupe, numéro deux en France derriére
Leroy Merlin, est bien mal en point. L'an dernier, Castorama a vu
ses ventes diminuer de 7.3% sur un marché francais du bricolage
en légére croissance.

Thomas Hollande va conseiller le comité

d'entreprise pour le plan social

Mercredi 24 avril, alors que s'ouvrent les discussions sur le plan
social qui concerne 698 salariés Castorama en France, des
manifestations sont prévues devant le siege de I'enseigne a
Templemars dans le Nord. La CGT, alliée a FO, dénonce le
versement de 371 millions d'euros de dividendes en 2018 et une
stratégie commerciale incompréhensible. "Nous craignons une
nouvelle vague de fermetures car d'autres magasins sont
déficitaires, indique Grégory Cipriano, délégué CGT. La direction
ne I'a pas démentie la semaine derniére lors du dernier comité
central d'entreprise." Quant a la CFDT. majoritaire, elle a
mandaté I'avocat Thomas Hollande, fils de I'ancien président de
la République, pour conseiller le CCE. Mais la direction du groupe
ne semble pas vouloir changer de ligne : "le conseil
d'administration de Kingfisher a rappelé toute sa confiance dans
la stratégie. qui a d'ailleurs été auditée, en confirmant que c'est
la bonne pour donner & lI'entreprise les moyens de réaliser son
ambition de rendre I'amélioration de la maison accessible a
tous”, indiquent les communicants. Le profil du successeur de
Véronique Laury validera ou non cette affirmation.




Plus de prix bas et de marques propres ont fini
par brouiller I'image de I'enseigne

"La construction de notre " moteur " est désormais en grande
partie achevée et nous sommes confiants dans sa capacité a
améliorer a terme notre performance financiéere", explique la
directrice générale sur le départ. Ce chantier, baptisé One
Kingfisher. a consisté a unifier les achats dans toute I'Europe, a
rétrecir les gammes au profit des marques de l'enseigne, plus
rentables, et a supprimer les promotions contre une promesse de
prix bas toute I'année. "Castorama se prive d'un outil d'animation
pour ses magasins et ce positionnement discount crée une
confusion avec Brico Dép6t, explique Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce. Quant aux clients, ils ont un choix
restreint de produits et moins de conseillers en magasin." Depuis
2017, les syndicats ont comptabilisé 1 350 suppressions de
postes dont 400 cadres a la gestion, aux RH et a la comptabilité
delocalisée en Pologne. "ll s'agit d'une stratégie purement
financiere qui vise a rétribuer les actionnaires aux dépens de
I'outil de travail et des clients”, dénonce Franck Clet, secrétaire
général de la CGT Bricolage.
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Leroy Merlin développe une stratégie
diamétralement opposée a celle de Castorama

A quelques kilométres du siege de Castorama. les équipes de
direction de Leroy Merlin ont, elles, le sourire. La chaine de
bricolage du groupe Mulliez, deux fois plus grosse que sa rivale,
se porte comme un charme. L'an dernier, ses ventes ont cru de
2.4% a 6.8 milliards d'euros. En fait, Thomas Bouret, son
directeur genéral, semble avoir pris I'exact contre-pied de
Véronique Laury. Les ouvertures et les agrandissements
s'enchainent et I'enseigne développe des solutions globales pour
ses clients avec des tutoriels sur Internet, des cours de bricolage,
des conseils de décoration mais aussi des consignes de retrait et
la livraison a domicile. D'ailleurs, il ne considére plus Castorama
comme un concurrent mais un parmi d'autres comme lkea,
Monoprix ou encore le site ManoMano.
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A Le'mall de Hudson Yards.

a Manhattan:eété concu pour faire
du shapping, mais ausSt pour se
promener ou donner ses rendez-cous:

Commen

e

t acheterons-

Parce que toute avancée fechnologique n'est pas forcément un progrés, parce que des incertitudes vertigineuses planent sur le sort de
notre civilisation, «|'0bs » a lancé 'opération « 2049 », qui se déclinera jusqu'en décembre en une collection d'articles dans le magazine,
une rubrique dédiée sur notre site, une série de soirées-rencontres & Paris et en régions, et enfin en un numéro spécial. Lobjectif ?
Explorer les scénarios du futur  travers des regards d'experts, de chercheurs, de philosophes ou de sociologues. Et penser

un progressisme & visage humain, pour un monde ouvert, tolérant, créatif, dans lequel science, technigue et économie sont réellement
au service du citoyen et de lntérét général pour résoudre les grands problémes de [humanife.

nous en 2049 ?

Dans trente ans, on fera toujours ses courses. Mais
différemment... Tour d’horizon en cing points

Par MORGANE BERTRAND et CLAUDE SOULA

1. CONSOMMER EN SE PROMENANT
Labandon d’EuropaCity a-t-il sonné le glas
des centres commerciaux et des hypermar-
chés ? Loin de 13, prophétise le consultant
Frank Rosenthal. Pour preuve : seize nou-
veaux temples de la consommation ont
ouvert en France en 2019, et quinze ont
été rénovés. « Ils seréinventent, assure-t-il.
Mémesi cela peut paraitre contradictoire, les
sociétés fonciéres s'interrogent aujourd’hui
sur limpact local, social et environnemental

de leurs centres, qui sortiront de terre dans
dix ans. » Sa conviction : « Puisqu'on pourra
faire ses courses en ligne, le centre commer-

cial deviendra un lieu d’expériences.» Onira |

par exemple s’y divertir (la gare du Nord
rénovée devrait ainsi compter pres de
20 000 m? de commerces mais aussi une
salle de concert de 2 000 places). S’y res-
taurer. Y travailler : « Dans le mall de Hud-
son Yards, a New York, pendant que mon-

sieur fait du shopping madame peut caler

unrendez-vous professionnel ou se détendre
dans l'espace 3DEN, lounge d’aéroport sans
les valises. » Ouy plonger dans un univers:
a Seattle, le Starbucks a ouvert bar et res-
taurant dans son usine, et l'enseigne
déquipements outdoor REI est installée
dans un parc o1 on peut tester les mous-
quetons. Coté alimentation, on devrait
toujours pouvoir toucher les produits,
mais ils seront adossés a une myriade de
services, comme la préparation sur place
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ou la livraison express, a 'exemple de ce
qui se fait déja dans les Hippo Fresh du
chinois Alibaba. Quid des caisses ? Pour
Frank Rosenthal, elles devraient résister :
«Ilyaura toujours des personnes disponibles

pour les retraités qui veulent prendre leur |

temps... » Et dans trente ans, pas de doute,
ils seront nombreux.

2. LIVRAISONS 24 HEURES SUR 24

Chezlesdistributeurs, Ialerte adéjasonné:
tout le systéme doit changer ! Avec des
jours de pointe - comme le Black Friday -
a1 million de colis commandés a Paris, la
livraison a domicile engorge déja nos rues.
Qu’en sera-t-il en 2049, dans des villes qui
auront comprimé la circulation, alors que
les commandes a domicile progressent de
10 % par an ? Certaines start-up, comme
Cocolis ou Colisbree, ontI'idée de transfor-
mer chacun de nous en livreur occasionnel,
surle modéle Blablacar. Cela ne suffira pas.
Jean-Sébastien Leridon, le directeur géné-
ral de Relais Colis, numéro un francais du

secteur, se creuse la téte : « Linfrastructure |
actuelle ne pourra pas absorber la crois- |

sance. Donc comment faire ? D’abord,
concentrer les livraisons sur des centres hors
du domicile, pour éviter de saturer les rues
avec des camionnettes. C'est vous qui irez
chercher le colis. Ensuite, livrer ces points
avec des véhicules décarbonés, voire auto-
nomes. Enfin, étre malin, en utilisant toutes
les infrastructures disponibles : les pistes
cyclables avec des tripodes, les transports en
commun la nuit quand ils ne sont pas utili-
sés, ou le fluvial. » Et les drones ? « Je n’y
crois pas dans les villes, mais ce sera une
solution dans les campagnes. Si les munici-
palités nous fixent des régles claires, nous
saurons innover. »

3. COMMERCE NUMERIQUE :
PLUS GROS OU PLUS PETIT
Aprés vingt ans de régne des nouveaux
mastodontes du commerce électronique
- les Amazon ou Alibaba - qui ont imposé

une nouvelle conception du service (ache-
ter n'importe quoi, n'importe quand et étre
livré en quelques heures) et une course au
toujours moins cher quia faitla fortune des
vendeurs de gadgets basés en Chine, des
évolutions vont se déployer d’icia2049. La
premiére, c’est le retour des distributeurs
traditionnels, comme Carrefour, qui
avaient raté le mouvement numérique :
«Ils investissent et rattrapent leur retard »,
analyse Olivier Mathiot, président du
centre d’innovation The Camp. Les hyper-
marchés bougent enfin et vont se faire une
place dans nos vies numériques, sous une
nouvelle forme. L'autre nouveauté, c’est le
foisonnement des vendeurs numériques
hyperspécialisés. Ces nouveaux venus sont
les « DTC » (« Direct to Consumer ») : ils
congoivent des produits pointus, qu'ils
vendent directement sur leur site, comme
| Le Slip francais ou les cosmétiques sur

mesure Codage. La plupart de ces nou- |

velles marques respectent aussi lanouvelle
régle qui va s'imposer dans le futur : étre
éthique. « Le consommateur est devenu
celui qui fait changer les entreprises », croit
Olivier Mathiot. Cette demande sera de
plus en plus forte. Enfin, un autre mouve-
ment progresse : c'est le mariage des sites
de médias et du commerce. Des sites de
conseil, comme Tom’s Hardware (brico-
lage) sont aussi des vendeurs: le commerce
digital en 2049 ne prendra pas forcément
l'aspect d’un site commercial, méme s'il le
sera aussi.

4. REPARER PLUTOT
QUACHETER DU NEUF
Dans le cycle de vie d’un appareil électro-
nique, 80 % du CO, estémis ala fabrication.

La pression monte donc sur les fabricants |
pouren finir avec le cheap. En France, laloi |

anti-gaspillage pour I'économie circulaire
les enjoint & informer les consommateurs
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sur la durabilité des équipements a l'aide
d’'unnouvel «indice de réparabilité ». Ce qui
suppose, pour étre bien noté, de produire
des objets faciles a démonter (vissés et non
collés), et de laisser en vente les piéces
détachées longtemps disponibles - elles le
sontjusqu’aquinze ans chez Miele. Sentant
le vent tourner, marques et distributeurs
se mettent déja en ordre de marche. Le
groupe Fnac-Darty a racheté la start-up
WeFix, experte du reconditionnement, et
ouvre des corners de réparation dans ses
magasins. Darty vient aussi de créer la
garantie « Darty Max » : pour 10 euros par
mois, le distributeur répare tout le gros
électroménager dont les piéces détachées
sontdisponibles. «Si on veut que nos enfants
aiment nos marques, il faut inventer un
modele pérenne, qui crée des emplois et ne
détruit pas les ressources de la planéte,
observe Régis Koenig, directeur de la poli-
tique services du groupe. On assume de
vendre moins, des produits un peu plus
chers. » Réparateur : un métier d’avenir.

5. DU CIRCUIT COURT
POUR TOUS LES JOURS

Dans une France qui aura fait sa transition
écologique, stir que les circuits courts se
seront taillé la part du lion. Ce systéme de
commercialisation qui zappe les intermé-
diaires entre le producteur et le distribu-
teur final est d'ores et déja au cceur de la
stratégie de Grand Frais (222 magasins ace
jour), de O'Tera, enseigne fondée par P'an-
cien dirigeant de Decathlon, Matthieu
Leclercq, du site La Ruche qui dit oui !, et

| avant eux des fameuses Amap. Mis bout &

bout, les magasins de producteurs et autres
boutiques de centre-ville péseraient prés
de 50 millions d'euros de chiffre d’affaires.
Le systéme réconcilie tout le monde : le
consommateur qui veut connaitre l'origine
de ses produits et le producteur qui veut
pouvoiren vivre; 'urbain etle rural, quitte
a le faire germer sur les toits et le bitume
denosvilles.m

2] SPOOH/E+/GETTY IMAGES - MARTA NASCIMENTO/REA - DENIS ALLARD/REA
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Le roi du surgelé, qui accélere son .
développement, a ouvert ses portes g

a L'Express. Reportage au siége,

ou les plats sont Créés. Ppar corinne Scemama

DANS LES CUISINES

DE PICARD

a cuisine en Inox, agré-
mentée d’'une grande
table et de six fours a
micro-ondes, n'est ni
spacieuse ni tape-a-1'ceil.
Et pourtant, c’est dans
cet office situé au coeur du siege social
de Picard, a Issy-les-Moulineaux
(Hauts-de-Seine), que s'élaborent
tous les nouveaux plats cuisinés de
I'enseigne. En ce 28 décembre, malgré
latréve des confiseurs, I'équipe est au
complet. Delphine Courtier, direc-
trice du marketing et des achats du
groupe, est entourée de Bruno, res-
ponsable R&D du pole « entrées », et
d’un duo de trentenaires enjouées,
préenommeées toutes les deux Camille,

respectivement chargées des achats
et du marketing. Si'ambiance est bon
enfant, les participants, en blouse
blanche et carnet a la main, gardent
leur sérieux : ils vont tester a I'aveugle
sept bols de crudités accompagnées
de produits de la mer, envoyés par
deux fournisseurs qui ont suivi un ca-
hier des charges bien précis. Petites
cuilleres a la bouche, le quatuor
échange sans complaisance. « C'est
trop huileux », « ¢a manque de
fraicheur », « c’est caoutchouteux ».
Les jugements sont parfois peu
amenes car I'impératif de commer-
cialiser le produit en mai 2019 n’auto-
rise aucune circonvolution. Moins
bousculés qu'a I'habitude - le rush de

Noél avec ses tests de dégustation de
blches et de foie gras est passé -, les
arbitres du gotit Picard se donnent du
temps avant d’envoyer aux expédi-
teurs leurs instructions pour amélio-
rer la texture ou la présentation.

CONCURRENCER LES
COMMERCES DE PROXIMITE
La mise au point du produit peut
prendre de deux a quatre mois, avec
quatre ou cinq allers-retours. Si néces-
saire, Bruno se déplacera lui-méme a
I'usine afin de comprendre pourquoi
le fabricant n’arrive pas a lui donner
entiére satisfaction. Ce souci de per-
fection et cette volonté d’innovation
permanente sont dans I'’ADN de
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Picard depuis sa création, en 1906.
Appliquées avec constance depuis des
décennies, ces recettes simples mais
immuables expliquent le succes dura-
ble de I'enseigne, malgré les crises - la
viande de cheval en 2013 - et le chan-
gement fréquent d’actionnariat, de
Carrefour a Lion Capital et a Aryzta, le
dernier en date. Aujourd’hui, Picard
voit ses ventes exploser dans ses
1000 magasins dans I’'Hexagone
(1,4 milliard d’euros de chiffre d’af-
faires en 2017), dans un marché pour-
tant chahuté. Surtout, elle reste I'une
des enseignes préférées des Francais,
selon le classement annuel d’'OC&C.
Avec un tel palmares, Picard
pourrait s'estimer satisfait. Mais

«I'enseigne ne s'endort jamais », dixit
Mike Hadjadj, patron d’lloveretail.
«Nous nous développons a un rythme
soutenu », se félicite Philippe Dailliez,
PDG du groupe. Depuis novem-
bre 2018, elle teste le concept Vision,
avec des magasins plus colorés et cha-
leureux. Une nouvelle ére pour Picard,
qui veut concurrencer plus directe-
ment les commerces de proximité en
se livrant, comme ses confreres, a un
combat sans merci au cceur des
grandes villes.

Fagots de haricots verts extra-
fins entourés d’une tranche de lard,

moelleux au chocolat - il s'en vend un
toutes les six secondes -, spécialités
exotiques ou farandole de bliches ex-
travagantes - celle de 2017 représentait
une voiture rouge framboise surmon-
tée d'un sapin vert élaborée par le chef
patissier Christophe Michalak, celle de
2018, le traineau du Pére Noél en cho-
colat. Depuis la reprise par Armand De-
celle, en 1973, des Glaciéres de Fontai-
nebleau, fondées par Raymond Picard,
I'enseigne s'est évertuée a donner au
surgelé ses lettres de noblesse. La for-
mule est simple et tient en trois prin-
cipes : une offre renouvelée, des ser-
vices et des prix attractifs. « Ce qui fait
de Picard le Decathlon du surgelé », af-
firme Mike Hadjadj. « Comme la
marque de sport, elle rénove en
permanence ses produits dans
une gamme de tarifs qui évoluent
peu », ajoute-t-il. Sa politique de
prix fait en effet aussi sa force :
malgré la sophistication progres-
sive de l'offre, accélérée dans les
années 2000, les plats cuisinés de
qualité restent abordables.
Retour au siege, au cceur de la
machine a gagner Picard. Avant
d’entamer les tests en cuisine, les
équipes se réunissent dans la
«salle de brainstorming » : apres
avoir fait le tour du monde a la
recherche de nouvelles saveurs,
elles ne s'interdisent rien. Et les
idées loufoques fusent dans une
joyeuse cacophonie. Apres plu-
sieurs heures a délirer, tous se posent
la question : « Est-ce vraiment réali-
sable? » La réponse est souvent posi-
tive, parce que, assure Delphine Cour-
tier, « tout se surgele ». Qui aurait cru
que Picard pourrait un jour proposer
des plateaux de fromages ou des hui-
tres (cuisinées)? Qui aurait osé imagi-
ner fabriquer un pain surprise en forme
de chalet? C'est dans ce lieu d’échange
et d'anticipation des tendances de la
consommation que les gammes bio,
veggie ou sans colorants ont été créées.
Ici, méme les recettes qui marchent
sont revisitées : la blanquette de veau
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traditionnelle a, par exemple, été
remplacée par un sauté de veau au
risotto, plus contemporain. Aucune
mode alimentaire n'est laissée de coté.
Au risque de se tromper : « Cela ne
mord pas toujours », reconnait-on au
siege. Ces discussions a batons rompus
se prolongent tous les lundis midi,
lorsque la direction se réunit autour
d'un repas exclusivement composé de
plats cuisinés a gotiter
parmi les 200 nou-
veautés de I'année (sur
1100 références). Tout
le monde y va de son
petit couplet acerbe.
«C’est un véritable feu
roulant », samuse Phi-
lippe Dailliez.

Cette créativité conforte la noto-
riété de la marque. « Picard a su
construire, année aprés année, une
excellente image de qualité », souligne
Guy-Noél Chatelin, associé chez EY.
Qu'elle entretient diment. D’abord en
choisissant ses fournisseurs: ils sont
200 atravailler pour I'enseigne, et par-
fois depuis plus de quarante ans.
Picard constitue, pour eux, une carte
de visite exceptionnelle et les pousse
a se surpasser. La sélection est rude :
on ne confie pas au fabricant de hachis
parmentier le soin de préparer des
pastillas au foie gras. Tout comme les
L] éclairs et les mini-éclairs ne sortent
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«D'un lieu
de passage et de

dépannage, Picard
devient un lieu
d'attractivité »

pas de laméme usine. Et méme si70 %
des plats sont réalisés en France, le pad
thai vient de Thailande et le curry,
d’Inde. Ensuite, pour entretenir sa
réputation, la marque centre ses cam-
pagnes publicitaires sur les produits.
Les pizzas bio tomates cerises et auber-
gines, affichées en ce début janvier
dans le métro parisien, semblent appé-
tissantes que celles des restaurants ita-
liens les plus branchés.

Pourtant, en cette
fin de décennie mar-
quée par le boulever-
sement de la distri-
bution alimentaire,
miser sur la qualité et
I'innovation ne suffit
plus. Pour transformer
le capital de sympathie des Francais
en addiction, Picard a da franchir une
étape supplémentaire. Désormais,
I'enseigne s’inscrit dans la tendance
des nouveaux formats de proximité,
comme Franprix ou Carrefour City.
« D'un lieu de passage et de dépan-
nage, Picard devient peu a peu un lieu
d’attractivité et de plaisir », com-
mente Frank Rosenthal, spécialiste
du secteur. Jusqu'ici, les clients fai-
saient d’abord leurs courses dans leur
supermarché et allaient chez Picard
dans un second temps pour acheter
des surgelés. Résultat : le temps
moyen passé au milieu du froid n’ex-
céde pas six minutes! Il faut dire que
ces endroits dépouillés n'incitent pas
ala flanerie. Et méme si Armand De-
celle avait volontairement choisi le
blanc clinique pour montrer la pureté
des aliments surgelés, « la marque n'a
désormais plus rien a prouver », es-
time Frank Rosenthal.

Picard a commencé, voila deux
ans, a inclure une offre limitée d’épi-
cerie seche et de vins, « des produits

complémentaires aux surgelés, qui
permettent de couvrir tous les besoins
du repas sans étre obligé de compléter
ailleurs », explique Philippe Dailliez.
L'enseigne a également lancé, en
septembre 2017, sa carte de fidélité
« Picard&Moi ». Il était temps! «La
marque avait déja un excellent score
d’appréciation, alors qu'elle ne
connaissait pas ses clients. Désormais,
elle pourra mieux cibler le type d’in-
novation selon I'implantation géogra-
phique », analyse Guy-Noél Chatelin.
Aujourd’hui, Picard compte 5 millions
de porteurs de carte.

DES PRODUITS
COMPLEMENTAIRES

Mais le vrai changement vient a peine
d’étre amorcé, avec |'arrivée des maga-
sins Vision. A Issy-les-Moulineaux, le
premier du genre, testé depuis no-
vembre, est plus chaleureux, avec ses
couleurs orange et bleu assorties aux
meubles en bois clair qui illuminent
les bacs rétroéclairés. L'espace est
divisé en ilots par thémes (mer,
viandes...) s'inspirant d'une place de
marché. « Comme si vous alliez chez
votre boucher ou chez votre poisson-
nier », commente Delphine Courtier.

DES PAINS 1906 » Création
DE GLACE des Glacieres
de Fontainebleau,
AUX PLATS entreprise de fabrication
CUISINES et de livraison de pains

de glace par
Raymond Picard.
1973 » Rachat
de I'entreprise par
Armand Decelle.

1974 » Inauguration
du premier magasin
Freezer Center a Paris.
Le deuxiéme suivra,
un an plus tard,

aux Pavillons-sous-Bd
(Seine-Saint-Denis).
1999 » Premiere
ouverture 3
I'international, en Ital

2005 » Lancement
d'un concept de magasin
avec un nouveau logo

et des recettes

| plus sophistiquées.

Si I'expérience se révele concluante,
Picard va rénover entre 100 et 150 ma-
gasins par an. « Grace a ce concept,
Picard devient un acteur a part entiére
de l'alimentation », observe Frank
Rosenthal. D’autant que l'enseigne
ajoute 60 références d'épicerie seche,
comme les cornichons, les sardines a
I'huile ou le ketchup, en plus des pro-
duits apéritifs, de la cave a vin et de la
collection de biéres. Au total, 130 pro-
duits complémentaires. A I'écoute des
clients, le spécialiste du froid a égale-
ment ouvert des snack-bars afin de
surfer sur la mode de la «distri-
ration » (condensé de distribution et
de restauration) : dans un coin du
magasin, Picard a installé des tables
hautes et des tabourets face a un mur
de micro-ondes. Pour conquérir la
cible des jeunes actifs et des étudiants,
I'enseigne propose des menus a partir
de S euros. « On veut rassurer sur les
prix en offrant 400 produits a moins
de 3 euros », affirme Philippe Dailliez.

Une accélération d’autant plus
nécessaire que la concurrence s'in-
tensifie. Outre les marchands de fruits
et légumes et les supermarchés, les
autres acteurs du surgelé bougent
eux aussi. Thiriet (1300 références),

PICARD/SDP

s’attaque aujourd’hui au quasi-
monopole de Picard. Autrefois
cantonnée aux petites villes de
province, I'entreprise vosgienne
vient de s’associer a Monoprix
pour séduire la population de
Paris et des grandes métropoles,
coeurs de cible de Picard.
« Avant, nous avions une sorte
de pacte de non-agression, avec
un partage géographique clair.
Aujourd’hui, ils marchent sur
nos plates-bandes », se plaint un
cadre du groupe. Alors, pour
répliquer et se développer loin
des centres, Picard se lance dans
la franchise. Ses derniéres ou-
vertures? Guéret (Creuse) et Ville-
franche-de-Rouergue (Aveyron).
L'enseigne, qui répete a I'envi que
« sa vocation reste le surgelé », réus-
sira-t-elle son nouveau pari? Pour y
parvenir, elle devra non seulement re-
looker ses magasins mais aussi com-
bler ses retards. Son développement
international n’est pas a la hauteur de
sa réussite en France (voir l'encadré).
«Trouver des relais de croissance a tra-
vers la planéte constitue pourtant un
de ses plus gros challenges », souligne
Guy-Noél Chatelin. Autre faiblesse a

Merlin, comme
président.

2015 » Nomination
de Philippe Dailliez,
un ancien de Leroy

2018 » Ouverture
du premier magasin
Vision, un Picard
relooké qui se veut
plus chaleureux.

Dans les cuisines de Picard

International :
un dégel tardif

t si I'expatrié francais pouvait

faire ses courses chez Picard,
quel que soit son pays de résidence ?
Alors que le roi du surgelé a passé ces
derniéres années a quadriller la France,
il ne s'est pas beaucoup développé
a l'international. Au total, seuls
91 magasins et 600 corners Picard
ont traversé la frontiere. En 1999,
I'ltalie fut sa premiére incursion hors
de I'Hexagone. Depuis, il a conquis
la clientéle belge et s'est également
installé en Suisse, en Grande-Bretagne,
en Suéde et aux Pays-Bas. Mais c'est au
Japon qu'il se développe le plus depuis
2016, en s'associant avec le premier
distributeur nippon, Aeon. Picard
y vend ses croissants et ses éclairs
comme des petits pains. Les Etats-Unis,
eux, sont hors de portée car, pour les
Américains, le surgelé est considéré
comme de la junk food. Malgré tout,
Picard veut plus que jamais accélérer
sa conquéte du monde, qui ne
représente que 5 % des ventes. Afin
que la success story s'exporte enfin.

corriger : les ventes sur Internet. Elles
ne représentent aujourd’hui que 2,5 %
de son chiffre d’affaires. « L'offre s'amé-
liore. Nous enregistrons déja une belle
progression », assure Philippe Dailliez.
Picard compte aussi séduire le monde
du travail en installant des distribu-
teurs de plats surgelés dans les grandes
entreprises. Autant de défis de taille a
relever en 2019 et 2020. « Picard a
jusqu’ici démontré sa capacité a aller
plus loin que ce qu'on avait imaginé »,
constate le consultant de EY.

Pendant ce temps, concentrée sur
ses échantillons trois jours avant la
nouvelle année, I'équipe R&D planche
sur Noél 2019 et prépare la Saint-
Valentin, une des opérations dont
Picard a le secret. Décidément, ils
n‘arrétent jamais. C. S.
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LA MODE

EN LAMBEAUX

Mim, Pimkie, New Look, Jules, Brice... Les fermetures
de magasins de vétements se multiplient. Un phénomene

structurel qui ouvre une nouv

Par Corinne Scemama

ale temps pour les
soldes d’hiver. En
cette fin d’aprés-midi
pluvieuse de février,
le boulevard Hauss-
mann grouille de tou-
ristes, d’employés a peine sortis du
travail et de Parisiens en goguette. La
plupart d’entre eux s'arrétent devant
les vitrines des magasins promettant
une derniére démarque de 70 %, voire

article, mais ne se précipitent pas.
Méme ceux qui poussent la porte des
mégastores, fouillant dans les por-
tants surchargés de robes a fleurs, de
pulls fluo ou de pantalons « skinny »,
dont certains jonchent le sol, sem-
blent presque indifférents aux rabais
exceptionnels frolant la gratuité : les
chandails roses passés de 29,99 a
899 euros et les robes proposees a
299 euros mattirent plus grand

de 80 %, pour l'achat d'un deuxiéme monde.

Un secteur en crise depuis dix ans
Evolution de la consommation de mode et textile en France (en %)

2,2%

NS.

-28%
-32%

Résultat
provisoire

Source : Kanta

2007 2008 2009 2010 201 2012 203 204 2005 2016 2017 2018
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elle ere.

Une fois de plus, le miracle des
soldes n'aura pas eu lieu. Et la fete
biannuelle de la consommation, par-
ticulierement attendue par les com-
mercants apres le mouvement des gi-
lets jaunes qui a perturbé les achats
de fin d’année, n’a pas donné sa pleine
mesure, détruisant les derniers es-
poirs de retour en grace d’un secteur
en perdition.

« CA VA MAL POUR TOUT LE
MONDE. ON TOUCHE LE FOND »
Car, depuis dix ans, le marché du tex-
tile et de I'habillement n'en finit pas de
s'enfoncer dans la crise : entre 2008 et
aujourd’hui, il a perdu 15 % de son chif-
fre d’affaires, passant de 31 & 26 mil-
liards d’euros, selon I'Institut frangais
de la mode (IFM). Pire, la situation s'est
dégradée en 2018, une annus horribilis
pour le secteur. En moins d’un an, de
nombreuses enseignes ont réduit leur
parc de magasins ou fermé boutique :
apres les cessions de Naf Naf, André et
Kookai par Vivarte, la mort de Mim
(160 boutiques liquidées), c'est au tour
de Pimkie (37 magasins fermés), Jules
et Brice (88 commerces en moins),
New Look (21 des 29 boutiques sont
menacées) de donner de sérieux signes
de faiblesse. Une hécatombe!

Alors, en ce début d’année, les
illusions ne sont plus de mise. Fini,

I"évocation de la conjoncture morose
et des aléas climatiques pour expli-
quer les difficultés. Le phénomene
est bien plus profond. « Nous assistons
a un changement structurel fonda-
mental et entrons
dans une nouvelle
ére », affirme Gildas
Minvielle, professeur
al'lFM.

La casse sociale et
commerciale est a la
hauteur de la crise. Si
la Fédération nationale
de I’habillement (FNH), qui regroupe
35000 professionnels indépendants,
déplore 17000 suppressions d’emplois
entre 2012 et 2017, les chaines ne sont
pas en reste : Vivarte a di licencier
650 personnes, Mim 700, Brice et Jules

En se prolongeant
ndéfiniment,
la guerre des prix
fini par miner
e marché »

466. « Aujourd’hui, cela va mal pour
tout le monde. On touche vraiment le
fond », soupire Martin Crépy, consul-
tant chez Simon Kucher. Une débacle
qui a commencé avec la crise finan-
ciere mondiale de
2008, ou les ventes de
vétements ont plongé
d’un seul coup. Aupa-
ravant, dans les décen-
nies 1990 et 2000, les
grandes marques im-
posaient aux consom-
mateurs leur tempo et
se développaient rapidement. C'était
le temps béni de la démocratisation
de la mode et de la prospérité. « Cer-
tains facteurs, comme la profession-
nalisation des chaines ou la baisse
des cofits de production ont soutenu

Désillusion Depuis 2008,

le marché du textile a perdu 15 %
de son chiffre d'affaires. Les aléas
climatiques et la conjoncture
morose n'expliquent pas tout.

la croissance », analyse Guy-Noél
Chatelin, associé chez EY-Parthenon.
L'invention de la fast fashion par Zara,
instaurant la multiplication des col-
lections durant 'année, a également
joué un role capital en suscitant des
achats d’'impulsion qui ont fait exploser
les ventes. « Tout en encourageant
la surconsommation de produits
jetables », regrette Eric Mertz, président
de laFNH.

En réalité, c’est la guerre suici-
daire des prix qui est a l'origine de la
situation désastreuse dans laquelle se
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trouve aujourd’hui le secteur. « En se
prolongeant indéfiniment, elle a fini
par miner le marché », analyse Hélene
Janicaud, expert chez Kantar World-
panel. Une spirale déflationniste sans
précédent qui s'est accélérée en 2013
a larrivée de Primark en France : les
enseignes ont di s'aligner sur le géant
de I’habillement low cost. En cing
ans, les prix ont chuté de 11 %. A ce jeu
de massacre, seules les marques d’en-
trée de gamme résistantes comme
Kiabi ou le luxe accessible (Maje, San-
dro ou The Kooples) s’en sortent. A
I'inverse, le milieu de gamme (mass
market), de Pimkie a Camaieu, de

La fin des soldes ?
¥

oo
-

t si on supp mait |es)solde's?
E La proposmon choc énoncee
le 28 janvier par Erif: Mgrtz,
président de \a Fédération :
nationale de I'habillement, a fait

scandale, tant ce rendez-vous

semble incontournable. Mals si

le pro(essionnel a voulu jeter

ce « pavé dans la mare »,

c'est pour s'interroger sur

\a multiplication des promotions,
qui rendent les soldes (prgsque)

inutiles. Les pouvoirs publics

planchent depuis longtemps

sur le sujet. En 2009, les §oldes

flottants avaient été lances
pour relancer \a consommation,
mesure supprimée en 2015.
Aujourd'hui, le qquvernement
veut les réduire a quatre
semaines. En revanche, en finir
avec les soldes semble
impensabl :les Frqngans restent
attachés a cette debaqche p
de consommation 3 prix casses.
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H&M a Mango en passant par Etam,
Kookai, Naf Naf, subit de plein fouet
cette nouvelle concurrence. « Sur un
marché de plus en plus polarisé, elles
souffrent davantage que les autres »,
affirme Martin Crépy. Pour éviter de
se laisser distancer, elles se sont lan-
cées, voila cinq ans, dans les promo-
tions, ventes privées et autres foires
aux bonnes affaires. Avec un effet per-
vers : plus la situation empire, plus
elles multiplient les périodes de ra-
bais. Des ristournes excessives qui ont
rendu les consommateurs méfiants.
Ils s’interrogent sur le vrai prix des
vétements. Méme s'ils profitent de
l'aubaine, puisque 50 % des habits
sont achetés en solde. C'est clair, «les
distributeurs sont devenus promo-
dépendants », observe le consultant
Frank Rosenthal.

LES MILLENNIALS PREFERENT
ACHETER EN LIGNE

Mais les prix bradés en toute saison
n'expliquent pas a eux seuls la dégrin-
golade. Les dépenses contraintes des
Frangais liées aux loisirs, a la télépho-
nie, ou a Internet ont pris le pas sur
I’habillement. Et comme leur pouvoir
d’achat fait du surplace, ils ont di
opérer un choix. Les achats de véte-
ments sont d’autant plus facilement
sacrifiés que « le textile a perdu son
statut symbolique. L'appartenance a
un clan passe aujourd’hui par le
smartphone et les réseaux sociaux »,
analyse Yves Marin, du cabinet Bartle.
Ce sont les millennials, ces jeunes de
18 a 35 ans, qui ont bouleversé la
donne : ils n’hésitent pas a comman-
der leurs fringues en ligne (15 % des
ventes en France) et boudent les
magasins physiques. Ces consomma-
teurs exigeants poussent également
les plus dgés a acheter plus responsa-
ble et plus durable, en évitant le gas-
pillage. D'ou I'émergence du marché
de 'occasion : 16 % des Francais ont
acheté au moins un produit de se-
conde main en 2018. Pas de chance
pour les marques : « L'initiative a

"

'
L3

2

ONLY FRANCE/AFP

D. CHARLET/AFP - P. HUGUEN/AFP - S ATT

changé de camp. Cest désormais le
client qui dicte les regles », affirme
Cédric Rossi, consultant chez Bryan
Garnier & Co. Et cela se voit : pour la
premiére fois depuis longtemps, les
volumes de ventes dégringolent. De
fait, 44 % des Frangais déclarent avoir
acheté moins de vétements en 2018
qu'en 2017. « De ce point de vue, 2018
est une année charniére, avec un nou-
veau phénomeéne : la déconsomma-
tion », souligne Héléne Janicaud.
Face a la multiplication des signes
négatifs, les marques ont longtemps
fait I'autruche. Pire, ignorant ostensi-
blement la chute des ventes et des
prix qui plombe ce secteur atomiseé,
les distributeurs ont persisté dans la
surencheére a la baisse. Elles ont éga-
lement choisi la fuite éperdue en
avant. Le chiffre d’affaires s'effondre?
Elles ouvrent illico des magasins sup-
plémentaires pour gonfler les résul-
tats. En cing ans, le nombre de bou-
tiques a grimpé de 13 %! L'offre est

devenue pléthorique. « On assiste a
un “effet de ciseau” entre le rythme
intense des ouvertures et le ralentis-
sement de la consommation », ob-
serve Yves Marin. Alors, on entre dans
un cercle vicieux, avec une rentabilité
en chute libre. Tandis que les cofits
fixes, eux, ne bougent
pas. « Ce n'est pas
parce que les prix bais-
sent de 50 % que les
loyers suivent la
méme pente », rap-
pelle Cédric Rossi. Au
contraire. « Pendant
des années, ils ont
beaucoup augmenté sous le poids de
la demande », affirme Nathalie Raza-
fine, de Cushman & Wakefield.
Aujourd’hui, ils sont devenus trop
élevés. Incapables de s'acquitter de
leurs charges, des boutiques de cen-
tre-ville sont contraintes de fermer.
D’autres tentent de négocier avec les
bailleurs. D’abord réticents, beaucoup

Les marques
doivent cesser

de se copier.
Et se différencier
a tout prix

Déboires 2018, année chaotique :
Pimkie a fermé 37 boutiques,
Jules, 88, I'enseigne Naf Naf a été
cédée a un consortium chinois.
Mim a, elle, été liquidée en 2017.

Ty

acceptent désormais de baisser les
tarifs. Et comme I’habillement n’est
plus un eldorado, « les propriétaires
cherchent a développer d’autres sec-
teurs, comme la beauté-santé, le sport
ou la restauration », affirme Gontran
Thiiring, délégué général du Conseil
national des centres
commerciaux.
Acculées, les en-
seignes commencent
a réagir. Certes, elles
ne sont pas encore
prétes a relever leurs
prix pour stopper
cette course morti-
fére. « Qui aura le courage d’arréter le
premier au risque de perdre des parts
de marché? » interroge Martin Crépy.
Surtout que la tiche se révele compli-
quée : « Aprés avoir habitué le
consommateur aux soldes, il est diffi-
cile de revenir en arriére », ajoute Cé-
dric Rossi. La transition doit donc étre
progressive et saccompagner d’une

offre améliorée, en qualité et en ori-
ginalité. A force de se copier, les
marques proposent toutes la méme
chose. Or elles doivent se différencier
atout prix. Les chaines s’y appliquent
aujourd’hui. Aprés H&M qui, en juin
2018, a inauguré son mégastore bou-
levard Haussmann, Zara vient d’ou-
vrir un nouveau magasin connecté
situé entre les Galeries Lafayette et le
Printemps. Le but? Développer 'om-
nicanalité et donner envie de tenter
des expériences inédites a travers des
outils ludiques comme les miroirs
interactifs permettant l'essayage vir-
tuel. Cette transformation s’accom-
pagne d’une restructuration en régle :
tous les magasins sont regardés a la
loupe et les moins rentables sont
éliminés.

Mais cette stratégie de reconquéte
n’est possible que pour les marques
qui ont les moyens. Les petites entre-
prises en difficulté, incapables d'in-
vestir, risquent, elles, de décrocher.
2019 pourrait donc bien étre I'année
de tous les dangers. « La liste des avis
de déces n'est pas close », prédit Guy-
Noél Chatelin. « La concentration va
s'accélérer, avec une redistribution
des cartes », estime Frank Rosenthal.

Pourtant, malgré ces sombres pro-
nostics, certains veulent encore y
croire. Comme Sébastien Bismuth,
qui vient de reprendre Jennyfer, une
enseigne en difficulté. Lentrepreneur
compte bien dépoussiérer la marque
destinée aux filles de 15 a 25 ans et
« lui donner davantage d’aspérités »,
assure-t-il, notamment en engageant
les influenceuses adorées des ados.
Avec l'espoir d’échapper a une issue
(presque) écrite d’avance. C. S.
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INNOVATION

Dans les cuisines de Picard

Par Corinne Scemama,
publié le 15/01/2019 a 07:00 , mis a jour & 15:35

Le nouveau magasin "Vision" testé a Issy- les- Moulineaux SDP

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

Le roi du surgelé qui accélere son
développement, a ouvert ses portes a L'Express.
Reportage au siege ou les plats se créent.

La cuisine en inox, agrémentée d'une grande table et de
six fours a micro-ondes, n'est ni spacieuse ni tape-a-1'oeil.
Et pourtant, c'est dans cet office situé au coeur du siege
social de Picard a Issy-les-Moulineaux que s'élaborent
tous les nouveaux plats cuisinés du roi du surgelé. En ce
28 décembre, malgré la tréve des confiseurs, 1'équipe est
au complet. Delphine Courtier, la directrice du marketing
et des achats du groupe est entourée de Bruno,
responsable R&D du péle "entrées"” et d'un duo de
trentenaires enjouées, prénommeées toutes les deux
Camille, respectivement responsables des achats et du
marketing.

Si l'ambiance est bon enfant, les participants, blouses
blanches et carnets a la main, gardent leur sérieux : Ils
vont tester a l'aveugle sept bols de crudités accompagnées
de produits de la mer, envoyés par deux fournisseurs qui
ont suivi un cahier des charges bien précis. Petites
cuilléres a la bouche, le quatuor échange sans
complaisance. "C'est trop huileux", "cela manque de

"on

fraicheur"”, "c'est caoutchouteux”. Les jugements sont
parfois peu amenes car l'impératif de commercialiser le
produit en mai 2019 n'autorise aucune circonvolution.
Moins bousculés qu'a I'habitude - le rush de Noé€l avec ses
tests de dégustation de biiches et de foie gras est passé -,
les arbitres du gotit Picard se donnent du temps avant
d'envoyer aux expéditeurs leurs instructions pour
ameéliorer la texture ou la présentation. La mise au point
du produit peut prendre de deux a quatre mois, avec
quatre ou cinq allers-retours. Si nécessaire, Bruno se
déplacera lui-méme a I'usine afin de comprendre
pourquoi le fabricant n'arrive pas a lui donner entiere
satisfaction.




de Fontainebleau Picard-SDP

1906, ancétre de Picard, les Glaci

Une marque qui ne se repose pas sur ses
lauriers

Ce souci de perfection et cette volonté d'innovation
permanente sont dans 'ADN de Picard depuis sa création,
en 1906. Appliquées avec constance depuis des décennies,
ces recettes simples mais immuables expliquent le succes
durable de I'enseigne, malgré les crises - la viande de
cheval en 2013 - et le changement fréquent d'actionnariat,
de Carrefour a Lion Capital et a Aryzta, le dernier en date.
Aujourd'hui, Picard voit ses ventes exploser a travers les 1
000 magasins de I'Hexagone (1,4 milliard d'euros en
2017), dans un marché pourtant chahuté. Surtout, elle
reste l'une des enseignes préférées des Francais, selon le
classement EY-Parthenon..

Avec un tel palmares, Picard pourrait s'estimer satisfaite.
Mais "l'enseigne ne s'endort jamais”, dixit Mike Hadjadj,
patron de Iloveretail. "Nous nous développons a un
rythme soutenu", se félicite Philippe Dailliez, le PDG du
groupe. Depuis novembre 2018, elle teste son concept
"Vision", avec de nouveaux magasins plus colorés et
chaleureux. Une nouvelle ére pour Picard qui s'appréte a
concurrencer plus directement les commerces de
proximité en se livrant, comme ses confréres, a un combat

sans merci au coeur des grandes villes.

Fagots de haricots verts extra-fins entourés d'une tranche
de lard, moelleux au chocolat - il s'en vend un toutes les 6
secondes -, spécialités exotiques ou farandole de blches
extravagantes - celle de 2017 représentait une voiture
rouge framboise surmontée d'un sapin vert élaborée par le
chef patissier Christophe Michalak, celle de 2018 le
traineau du Pére Noél en chocolat. ..Depuis la reprise par
Armand Decelle en 1973 des Glacieres de Fontainebleau,
fondée par Raymond Picard, 1'enseigne s'est évertué a
donner au surgelé ses lettres de noblesse. La formule est
simple et tient en trois principes : une offre renouvelée,
des services et des prix attractifs. "Ce qui fait de Picard, le
Décathlon du surgelé", affirme Mike Hadjadj. "Comme la
marque de sport, elle rénove en permanence ses produits
dans une gamme de tarifs qui évoluent peu”, ajoute-t-il.
Sa constance fait aussi sa force : malgré la sophistication
progressive de 1'offre, accélérée dans les années 2000, les
plats cuisinés de qualité restent abordables. Mieux, cette
montée vers le premium n'a pas entamé sa rentabilité (8
% de marge !).

Des fournisseurs triés sur le volet

Retour au siege, au coeur de la machine a gagner Picard.
Avant d'entamer les tests en cuisine, les équipes se
réunissent dans la "salle de brainstorming" : aprés avoir
fait le tour du monde a la recherche de nouvelles saveurs,
elles ne s'interdisent rien. Et les idées loufoques fusent
dans une joyeuse cacophonie. Apres plusieurs heures a
délirer, tous se posent la question : "Est-ce vraiment
réalisable ?" La réponse est souvent positive parce que,
assure Delphine Courtier, "tout se surgele”. Qui aurait cru
que Picard puisse un jour proposer des plateaux de
fromages ou des huitres (cuisinées) ? Qui aurait osé
imaginer de fabriquer un pain surprise en forme de chalet
? C'est dans ce lieu d'échange et d'anticipation des
tendances de la consommation que les gammes bio,
veggie ou sans colorants ont été créées.

La biiche de Noél 2018, un des must de Picard SDP



Ici, méme les recettes qui marchent sont revisitées : la
blanquette de veau traditionnelle a par exemple été
remplacée par un sauté de veau au risotto, plus
contemporain. Aucune mode alimentaire n'est laissée de
coté. Aurisque de se tromper : "cela ne mord pas
toujours", reconnait-on au siege. Ces discussions a batons
rompus se prolongent tous les lundis midi, lorsque la
direction se réunit autour d'un repas exclusivement
composé de plats cuisinés a gotiter parmi les 200
nouveautés de 1'année. Tout le monde y va de son petit
couplet acerbe. "C'est un véritable feu roulant”, s'amuse
Philippe Dailliez.

Cette créativité conforte la notoriété de la marque. "Picard
a su construire, année apres année, une excellente image
de qualité", souligne Guy-Noél Chatelin, associé chez EY-
Parthenon. Qu'elle entretient diment. D'abord en
choisissant ses fournisseurs : ils sont 200 a travailler pour
I'enseigne, et parfois depuis plus de quarante ans. Picard
constitue, pour eux, une carte de visite exceptionnelle et
les pousse a se surpasser. La sélection est rude : on ne
confie pas au fabricant de hachis parmentier le soin de
préparer des pastillas au foie gras. Tout comme les éclairs
et les mini-éclairs ne sortent pas de la méme usine. Et
méme si 70 % des plats sont réalisés en France, les pad
thai viennent de Thailande et le curry d'Inde. Ensuite,
pour entretenir sa réputation, la marque centre ses
campagnes publicitaires sur le produit. Les pizzas bio

tomates cerise et aubergines, affichées en ce début janvier
dans le métro parisien, ont I'air aussi appétissantes que
celles des restaurants italiens les plus branchés.

Les courses en 6 minutes

Pourtant, en cette fin de décennie marquée par le
bouleversement de la distribution alimentaire, miser sur
la qualité et I'innovation ne suffit plus. Pour transformer
le capital de sympathie des Francais en addiction, Picard a
di franchir une étape supplémentaire. Désormais,
I'enseigne s'inscrit dans la tendance des nouveaux formats
de proximité, comme Franprix ou Carrefour City. "D'un
lieu de passage et de dépannage, Picard devient peu a peu
un lieu d'attractivité et de plaisir", affirme Franck
Rosenthal, spécialiste du secteur. Jusqu'ici, les clients
faisaient d'abord leurs courses dans leur supermarché et
allaient chez Picard dans un second temps pour acheter
des surgelés. Résultat : le temps moyen passé au milieu du
froid n'excede pas 6 minutes ! Il faut dire que ces endroits
dépouillés n'incitent pas a la flanerie. Et méme si Armand
Decelle a volontairement choisi le blanc clinique pour
montrer la pureté des aliments surgelés, "la marque n'a
désormais plus rien a prouver", souligne Frank

Rosenthal.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

L'enseigne a commencé, voila deux ans, a inclure une
offre limitée d'épicerie séche et de vins, "des produits
complémentaires aux surgelés , qui permettent de couvrir
tous les besoins du repas sans étre obligé de compléter
ailleurs ", explique Philippe Dailliez. Elle a également
lancé, en septembre 2017, sa carte de fidélité
"Picard&Moi". Il était temps !" Elle avait déja un excellent
score d'appréciation alors qu'elle ne connaissait pas ses
clients. Désormais, elle pourra mieux cibler le type
d'innovation selon l'implantation géographique", analyse
Guy-Noél Chatelin. Aujourd'hui , Picard compte 5 millions

de porteurs de cartes.

Picard a installé des snack-bars dans certains de ses magasins SDP



De nouveaux magasins plus chaleureux

Mais le vrai changement vient a peine d'étre amorcé, avec
l'arrivée des magasins "Vision". A Issy-les-Moulineaux, le
premier du genre, testé depuis novembre, est plus
chaleureux, avec ses couleurs orange et bleues assorties
aux meubles en bois clair qui illuminent les bacs rétro-
éclairés. L'espace est divisé en ilots par themes (mer,
viandes) s'inspirant d'une place de marché. "Comme si
vous alliez chez votre boucher ou chez votre poissonnier",
commente Delphine Courtier. Sil'expérience se révele
concluante, Picard va rénover entre 100 et 150 magasins
par an. "Grace a ce concept, Picard devient un acteur a
part entiere de I'alimentation”, observe Frank Rosenthal.
D'autant plus que 'enseigne rajoute 60 références
d'épicerie seéche, comme les cornichons, les sardines a
T'huile ou le ketchup, en plus des produits apéritifs, de la
cave a vin et de la collection de biéres. Au total, 130
produits complémentaires vont s'offrir a 'acheteur. A
I'écoute des clients, le spécialiste du froid a également
ouvert des snacks-bars afin de surfer que la mode de la
"distriration" (condensé de distribution et de

produits a moins de 3 euros”, affirme Philippe Dailliez.

Une accélération d'autant plus nécessaire que la
concurrence s'intensifie. Outre les marchands des fruits et
légumes et les supermarchés, les autres acteurs du
surgelés bougent eux aussi. Thiriet (1300 références)
s'attaque aujourd'hui au quasi-monopole de Picard.
Autrefois cantonnée aux petites villes en région,
I'entreprise vosgienne vient de s'associer a8 Monoprix pour
séduire la population de Paris et des grandes métropoles,
coeur de cible de Picard. "Avant, nous avions une sorte de
pacte de non-agression, avec un partage géographique
clair. Aujourd'hui, ils marchent sur nos plates-bandes", se
plaint un cadre du groupe. Alors, pour répliquer et se
développer loin des centres, Picard se lance dans la
franchise. Ses derniéres ouvertures ? Guéret et

Villefranche de Rouergue.

Des ventes sur internet pas encore au
niveau

L'enseigne, qui répete a I'envi que "sa vocation reste le
surgelé”, réussira-t-elle son nouveau pari ? Pour y
parvenir, elle devra non seulement relooker ses magasins
mais aussi combler ses retards. Son développement
international n'est pas a la hauteur de sa réussite en
France. "Trouver des relais de croissance a travers la

planéte constitue pourtant un de ses plus gros challenges",
souligne Guy-Noél Chatelin. Autre faiblesse a corriger : les

ventes sur internet. Elles ne représentent aujourdhui que
2,5 % de son chiffre d'affaires. "L'offre s'améliore. Nous
enregistrons déja une belle progression", assure Philippe
Dailliez. Picard compte aussi séduire le monde du travail
en installant des distributeurs de plats surgelés dans les
grandes entreprises. Autant de défis de taille a relever en
2019 et 2020. "Picard a jusqu'ici démontré sa capacité a

aller plus loin que ce qu'on avait imaginé", constate le
consultant de EY.

Pendant ce temps, concentrée sur ses échantillons trois

International: un dégel tardif

Quel expatrié francais ne réve pas de faire ses courses
chez Picard dans le pays ot il travaille ? Or, si le roi du
surgelé a passé ces derniéres années a quadriller la
France, il ne s'est pas beaucoup développé a
l'international. En 1999, ['Ttalie fut sa premiére incursion
hors de I'Hexagone. Depuis, il a conquis la clienteéle belge
et commence a s'installer en Suisse, en Grande-Bretagne,
en Suéde et aux Pays-Bas. Mais c'est au Japon qu'il se
développe le plus depuis 2016, en s'associant avec le
premier distributeur nippon Aeon. Devenue la 8e marque
préférée a Tokyo, Picard y vend ses croissants et ses
éclairs comme des petits pains. Au total, seuls 91
magasins et 600 corners Picard ont traversé la frontiére.
Les Etats-Unis, eux, sont hors de portée car pour les
Américains, le surgelé est considéré comme le sununum
de la junk food. Malgré tout, Picard veut plus que jamais
accélérer sa conquéte du monde, qui ne représente que 5
% des ventes. Afin que la success story s'exporte enfin,
cent douze ans apreés la naissance du groupe.

restauration) : dans un coin du magasin, Picard a installé jours avant la nouvelle année, 'équipe R&D,

des tables hautes et des tabourets face a un mur de micro-

imperturbable, planche sur Noél 2019 et prépare la Saint-

ondes. Pour conquérir la cible des jeunes actifs et des
étudiants, 'enseigne propose des menus a partir de 5
euros. "On veut rassurer sur les prix en offrant 400
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Valentin, une des opérations spectaculaires dont Picard a
le secret. Décidément, ils n'arrétent jamais.






MARCHE DU BRICOLAGE. CASTORAMA OU LE FIASCO
DU LOW COST A TOUT PRIX

Jeudi, 4 Avril, 2019 | Cyprien Boganda
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Si Casto ferme ses magasins, cest la faute aux gilets jaunes ! L'argumentaire brandi
par la direction du groupe pour justifier sa restructuration masque des erreurs
stratégiques, dont 800 salariés risquent de faire les frais.

La rumeur courait depuis des semaines, elle a fini par étre confirmée par la direction de Kingfisher. Le
groupe britannique, propriétaire — enire auires — des marques francaises Castorama et Brico Dépor, a
annoncé son intention de fermer 11 magasins dans I'Hexagone, ce qui menacerair prés de 800 salariés
(sur 18 000). Dans son argumentaire, la direction du géani pointe sans les nommer les gilets jaunes, dont le
mouvement aurair pesé sur lacriviré des magasins, avec, a la clé, une baisse de 3 % du chiffre daffaires au
quatriéme trimestre dernier... Un peu court !

En réalite, Casto bar de laile depuis bien plus longiemps, au grand dam des actionnaires du géant
Kingfisher (14 milliards deeuros de chiffre daffaires, 77 300 salariés dans 10 pays). Pourtant, le marché du
bricolage en France se porte comme un charme. Dopé par la bonne santé de limmobilier — quand les gens
achétent des logements, ils font souvent du bricolage dans la foulée —, le secteur pése prés de 30 milliards
deuros par an. Leroy Merlin caracole en 1éte, avec environ 35 % de parts de marché, suivi par Casto (17 %

seulement) et Brico Dépor (14 %).



En difficulrés dans I'Hexagone, le groupe Kingfisher sest lancé dans un vaste plan de transformation dés le
débur 2016, avec pour objectif daugmenter de 600 millions deuros le bénéfice net en cing ans. En prarique,
il sagir de réduire drastiquement le nombre de références en magasins, en se recentrant sur quelgques
marques de distribureur (ou MDD, cest-a-dire directement dérenues par lenseigne) pour réduire les cours.
Pour le dire autrement, cela revient @ proposer le méme choix réduir de produits & tous les clients @ fravers
I'Europe. Dans le méme temps, les délocalisations se sont accélérées, avec notamment le fransfert en
Pologne du service comprabilité. Le groupe a restructuré @ rour de bras (plus de 400 suppressions de
postes en France, déja en 2018).

Pour linstant, le résultar de cette thérapie de choc est unanimement décrié, depuis les syndicalistes de la
boire jusquaux experts du secreur, en passant dailleurs par certains responsables eux-mémes : ce nest pas
pour rien que le numeéro 2 francais du groupe, Marc Ténart, a claqué la porte fin 2018, un an aprés sa prise
de fonction... Seuls les actionnaires du groupe nonr pas trop @ se plaindre, dorlotés par une direction
compréhensive. Kingfisher leur reverse, en effer, une bonne moitié de ses bénéfices annuels (435 millions
deuros en 2018 sur 883 millions).

« Quand vous donnez la priorité @ la finance plurdr guaux clients, cela se voir, rappelle Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce. La politique de baisse de références sobserve dans les magasins, ou
des rayons entiers sont abandonnés. Exemple parmi d'autres, les prises élediriques : vous frouviez quaire ou
cing marques auparavant, vous nen avez plus que deux aujourd’hui. Si le prix ou le design ne vous
conviennent pas, vous allez voir ailleurs, dautant que la concurrence est féroce. La strarégie des marques
de distributeur, cela peur fonctionner (il suffit de regarder lkea ou Decathlon), mais cela implique dinvestir
en innovation er en communication pour en faire un facreur différenciant. »
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La fonte des effectifs a eu, elle aussi, des effers dévastareurs, en dégradant les condirions de tfravail dans le
groupe tour en réduisant la qualité du service proposé aux clients. Le magasin des Quatre-Temps, a la
Défense (92), aurait ainsi perdu la moitié de ses effectifs en dix ans ! « Résultar des courses, vous courez
apreés les vendeurs dans les magasins, résume Frank Rosenthal, alors que certains concurrents ont fair au
contraire le pari inverse. »

Les salariés se demandent, aujourdhui, si la direction va persister dans sa strarégie. « Castorama féte ses
50 ans, cette année, mais je ne sais pas si on ira beaucoup plus loin, soupire Hugues Bastar, ancien

délegué central CGT. Tour porte & croire quils vont nous fusionner avec Brico Dépoér. A force de baisser les
prix et la qualitée chez Casto, les deux gammes sont désormais identiques : je ne vois pas pourquoi ils

sembéreraient @ conserver deux enseignes... »

Cyprien Boganda cboganda@humadimanche.fr







Sephora
(Malherbe
Paris): la vitrine
est'échodece
qui se passe a
['intérieur.

MEDIA VITRINE

ADIEU AUX VITRINES QUI FERMAIENT LE MAGASIN,

BONJOUR AUX DEVANTURES ACCUEILLANTES QUI

DONNENT ENVIE DENTRER ET RACONTENT UNE HISTOIRE.

e magasin est un média. Et en poussant
la métaphore, sa vitrine est la Une du
journal ou le générique de I'émission
TV. «La vitrine est le premier media du
magasin », affirme Suong-Mai Dang,
directrice de création de I'agence de-
sign Malherbe Paris. C'est le premier point de

contact entre un commerce et un client poten-
tiel. Son objectif est de donner envie au passant
de franchir l'entrée du magasin. Or, d’apres les
€tudes, trois secondes, C'est le laps de temps dont
dispose une vitrine pour capter I'attention du fa-
meux passant. Il faut donc quelle soit attrayante
etdynamique !
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MEDIA VITRINE

LE PREMIER POINT DE CONTACT
ENTRE UN COMMERCE ET UN PROSPECT

«La vitrine a un role stratégique et son impact
est primordial, déclare Frank Rosenthal, expert
enmarketing ducommerce. Cest elle qui permet
de faire franchir au consommateur les derniers
metres. Il faut savoir qu'en commerce physique,
le taux de transformation est de 50% en moyenne
alors qu'il est de 5% en e-commerce ol la vitrine,
c’est la home page ». « En commerce physique,
reprend-t-il, I'enjeu de la vitrine est donc de faire
entrer. Ensuite c'est I'offre, 'accueil... qui feront
acheter. La vitrine est encore plus stratégique
en centre-ville ou le choix est pléthorique, que
ce soit en mode, décoration, beauté... ». Et oui,
al'heure du e-commerce et des millennials qui
choisissent et commandent avec leur mobile, la
vitrine n'a pas disparu ! Elle améme encore plus
d'importance. Il faut dire quelle a bien changé !
Déja on voit de moins en moins
la mention « vitrine en cours »
(« la phrase qui tue ! », note
Frank Rosenthal). Ensuite,
les vitrines n'obstruent plus la
vue de l'intérieur du magasin
comme c’était le cas autrefois.
«Nous observons actuellement
plut6t 'absence de vitrine avec
des magasins de plus en plus
ouverts, explique Dominique
Desmons, directeur de créa-
tion et associé du péle Archi-
tecture et Retail de Lonsdale. Dans les années
60, la vitrine cachait en quelque sorte I'intérieur
du magasin, ce qui permettait d’installer au dos
un mural avec des produits. Aujourd’hui, l'enjeu
estdifférent. Il s'agit de symboliser la boutique.
Et pour inciter les clients a entrer, rien ne vaut
la lumiere, la transparence, qui correspond de
surcroit au langage actuel des marques ». On voit
ainsi, notamment dans les centres commerciaux,
de plus en plus de boutiques ouvertes. « Le maga-
sin devient vitrine, ajoute Dominique Desmons.
Nous travaillons a 'agence sur ce concept ». Et
de citer La Fabrique de Christophe Adam, le spé-
cialiste de Iéclair, et la Maison du Chocolat. « Le
traitement des vitrines en transparence permet
d'ouvrir sur le magasin et de moderniser le mer-
chandising », résume Dominique Desmons. « Aux
Etats-Unis, raconte de son coté Frank Rosenthal,
les vitrines sont trés ouvertes, le summum étant
I'Apple Store avec son Cube de verre transparenta
New York, actuellement en chantier. La transpa-

“ LAVITRINE
EST LE PREMIER
MEDIA DUMAGASIN.”

rence totale est méme devenu  LaFabrique
EPAITAAToMl  un concept en lui-méme qui se (Lonsdale):
MALHERBE PARIS Ay A .
passe de vitrine ». Mais atten- e traitement
tion, transparence ne veut pas  desvitrines en
dire absence. Elle est a pour transparence
valoriser ce qui est & l'intérieur.  permet douvrir

Et 'expert de citer I'exemple de Zara Home dont
lastratégie est de laisser voir l'intérieur de ses ma-
gasins, scénarisés comme de « vraies » maisons.
« Il faut scénariser les vitrines, insiste Suong-Mai
Dang. Pour Fred, nous avons décliné le concept
de laRiviera en jouant sur la lumiére bleue pré-
sente sur la facade. Pour 'Occitane au Carrousel
du Louvre et a Hong Kong, nous avons privilégié
la transparence, dans la tendance actuelle de
rompre les barriéres entre l'extérieur et I'intérieur
du magasin ».

sur le magasin.

UNE STRATEGIE GLOBALE

Maisily a vitrine et vitrine. De facon unanime,
les acteurs reconnaissent que les meilleurs en la
matiere sont les grands magasins — Printemps,
Galeries Lafayette — et Monoprix qui, note Frank
Rosenthal, « ont une vraie stratégie vitrine et en
ont fait un media et du storytelling ». « La vitrine
doit, ajoute-t-il, éveiller notre attention dansun .
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couloir de monotonie, comme un spot

de pub. Elle doit faire flash trés vite.

Elle doit aussi, comme un spot, étre

précise, thématisée, claire, porteuse

d'image et donner envie !». Autre exi-

gence : la cohérence avec le magasin.

Les grands magasins le font trés bien

au moment des fétes. Ils racontent

une histoire. « La boutique doit véhi-

culer le discours de la marque, ce qui

se fait de plus en plus facilement gréce

aux écrans digitaux qui créent un

impact temporaire trés fort, indique
Dominique Desmons. Grce a eux, la

vitrine change régulierement. Nous

le faisons pour Havas Voyage, Axa...
ATintérieur de vitrines trés transpa-

rentes, les écrans digitaux apportent
mouvement et vie. Ils permettent aus-

side changer trés rapidement les mes-

sages. Nous ne faisons pas du digital

pour faire du digital mais c’est le digi-

tal qui est au service de la marque. De

plus cela permet de faire des économies déchelle
et de temps ». Méme discours chez Malherbe Pa-
ris qui a notamment installé chez Hema Freshen
Chine des écrans digitaux qui présentent les pro-
duits et rassurent sur leur provenance.
«Aujourd’hui, pour cibler notamment les millen-
nials, commente Suong-Mai Dang, les vitrines,
qu'elles soient ou non digitales, doivent racon-
ter une histoire. C'est du storytelling visuel. Les
marques s'exposent graphiquement dans un
univers qui charme le client. On nest plus dans le
marketing froid mais dans la poésie. Pour Sepho-
ra, nous avons ainsi joué la séduction en trans-
formant par exemple vitrines et facade avec des
Jevres pulpeuses ouvrant sur le magasin ».
Lavitrine ne doit pas étre la derniére roue du car-
rosse dont on s'occupe au dernier moment. Une
des régles, lorsque I'on y présente des produits,
est de mettre des produits d’appel, des articles
innovants... qui soient & niveau d'ceil mais aus-
si et surtout. .. présents en magasin. Dominique
Desmons donne l'exemple de Parashop qui, en
mettant en vitrine un produit qui n'était pas dans
le magasin a perdu 70% des actes d'achat ! «On
doit parler vitrine dans le cadre du concept glo-
bal. Il faut travailler en amont, un an a l'avance »,
affirme le manager de Lonsdale qui travaille en
collaboration avec Loop, filiale spécialisée en ac-
tivation. Autre tendance inspirée du luxe : faire
appel a des artistes. Bien UEpicerie, un client de
Lonsdale, fait ainsi appel & une graphiste qui des-

Le flagship
européen de
aHome
aPalmade
Majorque
laisse tout voir
al'intérieur:
comment faire
duclientun
voyeur!

sine chaque mois sur la vitrine les informations
dactualité. ..
Mais qui doit gérer les vitrines ? « Les services
marketing et commerciaux puis les directions
d’exploitation, les directions régionales et aussi
les directions de magasin(s), de facon a affecter
les bonnes ressources », répond Frank Rosenthal.
Le principal est que la réflexion soit stratégique
et que les vitrines ne soient pas figées mais au
contraire changées réguliérement. Coté organi-
sation, on rencontre plusieurs cas de figure. Les
boutiques franchisées regoivent généralement
deskits de la part des enseignes. Certains respon-
sables boutique sont étalagistes. Parfois, la tache
renvoie 2 un merchandiser global. « Mais cela
ne s'improvise pas, insiste Dominique Desmons,
méme poser des stickers n'est pas évident ! Il faut
une réflexion en amont et nous nous battons en-
core contre lavitrine de PAques avecla paille etle
crépon jaune ! ».
Anoter enfin, comme le fait remarquer Suong-Mai
Dang, le boom des visuels « au format portrait, ce
qui permet a la vitrine de devenir «instagram-
mable » et « snapchatable » comme d’ailleurs
d’autres espaces du magasin. Tout est fait pour
que lexpérience retail se partage sur les réseaux
sociaux. Mais ca, cest une autre histoire ! m
CATHERINE HEURTEBISE
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Paradoxaux millennials

CONSOMMATION La 3 édition de la conférence Forever Young, organisée par Stratégies le 2 octobre en partenariat
avec Vice, a mis en évidence une génération partagee entre quéte de sens et besoin de divertissement.

PASCALE CAUSSAT W @Pascale_Caussat

our la 3¢ édition de la
D conférence sur les mil-

lennials Forever Young,

organisée le 2 octobre
avec Vice, Stratégies avait choisi
pour theme « Paradoxe Attitude ».
Cette génération des 18-34 ans
oscille en effet entre des aspira-
tions contradictoires. D’'un coté,
elle est engagée sur les questions
sociétales, capable d’abandonner
une marque parce qu'elle ne s'ex-
prime pas sur des sujets qui lui
tiennent a cceur (a 70% selon une
étude Elan Edelman, +14 points
par rapport a 2017). D'un autre
coté, elle est impulsive, capable
de réaliser un achat au coup de
ceeur a 42%, selon La Chose et
BVA. L'idéal est donc de conci-
lier ces deux tendances dans des
opérations de communication a
la fois ludiques et qui incitent a
l'action.

ATTENTION AU WOKE-WASHING.
Comme l'ont rappelé Olivier Lo-
pez, directeur général adjoint de
La Chose, et Olivier Bertin, direc-
teur de BVA Limelight, les mil-
lennials sont beaucoup moins
caricaturaux que l'on croit : ils
sont attachés a la famille, font
confiance a la télévision et a la
presse pour s’informer [lire le
dossier du Stratégies n°2009]. On
les dit adeptes de I'achat en ligne,
mais c'est le cas de tous consom-
mateurs. Pour Frank Rosenthal,
expert en marketing du com-
merce, «il est difficile de faire ve-
nir les gens en magasin en géné-
ral. Les millennials ne désertent
pas mais sont tres exigeants ».
«Il faut donner avant de recevoir,
assure Alexandra Chiaramonti,
directrice générale adjointe de
Bubbles, spécialiste de la gami-
fication. On est plus fidele a un

magasin dans lequel on a vécu
une expérience. »

Face a la disponibilité de I'offre
sur internet, les marques doivent
se distinguer par leurs valeurs et
leur sincérité. Mathieu Lacombe,
directeur digital et média de Da-
none Dairy France, a présenté les
actions de la marque pour la san-
té et la planéte. « On est en train
de réinventer le marketing. Il faut
apporter du sens ou mourir », af-
firme-t-il. Attention au « woke
washing » ou « purpose washing»,
amis en garde Amélie Aubry, res-
ponsable brand marketing chez
Elan Edelman. Ainsi le theme du
gender neutral ne doit étre inves-
ti que si I'on se sent légitime, a
conseillé Géraldine Bouchot, di-
rectrice éditoriale de Carlin Crea-
tive. Méme s'il est trés présent
aupres des jeunes : 81% des 13-

ROMAIN MARSILY, Vice;

BARTHES, WWF France.

VICES

20 ans sont convaincus que le sexe
ne définit pas une personne. Par-
fois, c’est le pur entertainement
qui fait sens, comme lorsque les
déodorants Axe et I'agence Marcel
créent une véritable application de
rencontres.

Le cas d’école de la synthese
entre engagement et divertis
ment a été présenté par WWF et
We Are Social, avec le partena-
riat noué autour du jeu en ligne
Fortnite. En créant le « No Build
Challenge », un défi pour éviter
I'exploitation des ressources,
'association s’est insérée dans
les centres d’intérét des plus
jeunes, sans publicité intrusive
puisque la conversation a eu lieu
sur Twitch. Bilan : 12 millions de
vues et 'un des trois thémes les
plus engageants de I'année sur la
plateforme. ¢

ALEXANDRA CHIARAMONTI, Bubbles. GERALDINE BOUCHOT, Carlin Creative. VINCENT COCQUEBERT, auteur.

RICARDO CATALANO, Cheil; OLIVIERLOPEZ La Chose. ROMAIN MARSILY, Vice. OLIVIER BERTIN, BVA-Limelight.

FRANK ROSENTHAL, consultant.
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CONFERENCE FOREVER YOUNG

MILLENNIALS : LA PARADOXE
ATTITUDE

17/10/2019 - par Pascale Caussat

Attention au woke-washing

Face a la disponibilité de l'offre sur internet, les marques doivent se distinguer par leurs
valeurs et leur sincérité. Mathieu Lacombe, directeur digital et média de Danone Dairy
France, a présenté les actions de la marque pour la santé et la planete. « On est en train de
réinventer le marketing. Il faut apporter du sens ou mourir », affirme-t-il. Attention au «
woke washing » ou « purpose washing », a mis en garde Amélie Aubry, responsable brand
marketing chez Elan Edelman. Ainsi le théme du gender neutral ne doit étre investi que si
I'on se sent légitime, a conseillé Géraldine Bouchot, directrice éditoriale de Carlin Creative.
Meéme s'il est tres présent aupres des jeunes : 81% des 13-20 ans sont convaincus que le
sexe ne définit pas une personne. Parfois, c’est le pur entertainement qui fait sens, comme
lorsque les déodorants Axe et I'agence Marcel créent une véritable application de
rencontres.

La 3eme édition de la conférence Forever Young, organisée par Stratégies le 2 octobre en
partenariat avec Vice, a mis en évidence une génération partagée entre quéte de sens et besoin
de divertissement.

Pour la 3eme édition de la conférence sur les millennials Forever Young, organisée le 2
octobre avec Vice, Stratégies avait choisi pour theme « Paradoxe Attitude ». Cette
génération des 18-34 ans oscille en effet entre des aspirations contradictoires. D'un coté,
elle est engagée sur les questions sociétales, capable d’'abandonner une marque parce
qu’elle ne s’exprime pas sur des sujets qui lui tiennent a cceur (a 70% selon une étude Elan
Edelman, +14 points par rapport a 2017). D'un autre coté, elle est impulsive, capable de
réaliser un achat au coup de coeur a 42%, selon La Chose et BVA. L'idéal est donc de
concilier ces deux tendances dans des opérations de communication a la fois ludiques et
qui incitent a 'action.

Le cas d’école de la synthese entre engagement et divertissement a été présenté par WWF
et We Are Social, avec le partenariat noué autour du jeu en ligne Fortnite. En créant le «
No Build Challenge », un défi pour éviter I'exploitation des ressources, I’association s’est
insérée dans les centres d’'intérét des plus jeunes, sans publicité intrusive puisque la
conversation a eu lieu sur Twitch. Bilan : 12 millions de vues et I'un des trois themes les
plus engageants de I'année sur la plateforme.

Comme l'ont rappelé Olivier Lopez, directeur général adjoint de La Chose, et Olivier
Bertin, directeur de BVA Limelight, les millennials sont beaucoup moins caricaturaux que
l'on croit : ils sont attachés a la famille, font confiance a la télévision et a la presse pour
s'informer. On les dit adeptes de I'achat en ligne, mais c’est le cas de tous consommateurs.
Pour Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, « il est difficile de faire venir
les gens en magasin en général. Les millennials ne désertent pas mais sont trés exigeants
». « Il faut donner avant de recevoir, assure Alexandra Chiaramonti, directrice générale
adjointe de Bubbles, spécialiste de la gamification. On est plus fidéle a un magasin dans
lequel on a vécu une expérience. »
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CARREFOUR
AUX SOURCES
DE LA CLEAN BEAUTY

Apres Act for Food pour une alimentation saine, Carrefour sengage pour une beauté
« clean » avec Sources, une nouvelle enseigne. Ce premier magasin ouvert dans le quartier
branché du Marais & Paris a sélectionné son offre avec I'application frangaise Clean Beauty.

« Bienvenue a tous ! Souf aux parabeénes, sels
d'aluminium et perturbateurs en fous genres... » Dés
les premiéres pages de sa brochure de présen-
tation, Sources va droit au but. Cette enseigne
an place depuis début octobre & Paris s'inscrit
dans le plan de transformation Carrefour 2022
dont l'objectif est d'apporter la « qualité pour fous,
qu'elle soit alimentaire ou qu'elle concerne le bien-
étre. » « La composition des produits de beauté est
le deuxiéme critére d'achat en Fronce derriére le
prix », déclare Valentine Fournier, cheffe de projets
concept Beauté chez Carrefour qui se référe a
une étude Stafista. « Cela montre & quel point les
consommateurs sont en aftente d'vne fransparence
fofale sur les cosmétiques, les formules. » Comment
le groupe d'hypermarchés dont le nom n'apparait
aucunement, leur a-t-il répondu 2

1. BLACK LIST D’INGREDIENTS
Carrefour a banni de son offre des produits conte-
nant des ingrédi és. « 76 ingrédi

n'ont pas passé les portes de la boutique, en plus

de ceux interdits par la réglementation européenne
sur les cosmétiques, indique Valentine Fournier,
cefte liste est omenée @ évoluer avec le temps, en
fonction de 'avancée des débats scientifiques et de

Enseigne : Sources.

Adresse : 38 rue Sainte-Croix-de-la-Bretonnerie, Paris 4°,

Ouverture : du lundi au dimanche inclus.

la réglementation. » Cette black list de
consultable en magasin et sur le site sources-beauty.
com, a été réalisée avec Clean Beauty, lapplication
de décryptage des cosmétiques lancée en 2017, en
France. « Nous avons utilisé leur plateforme Beau-
tylitic, version professionnelle de Clean Beauty,
pour analyser les formules des produits », précise
la responsable du projet Sources chez Carrefour.

2. OFFRE
MULTICIRCUIT
170 marques et 3400
références de toutes

rapie, der iq ) ont réussi le test.
Elles ne sont pas forcément bio. C'est le cas de
70 d'entre elles. Autre caractéristique : I'offre est
constituée aussi bien de marques de mass-marke,

que de dermocosmétique ou sélective. « Non

lesc s surla

composition des produits d’hygiéne-beauté, mais
ils étaient jusqu alors obligés daller dans plusieurs
magasins pour les trouver », explique Gwenaelle
Ogor, directrice catégorie Beauté chez Carrefour.
Sources les réunit dans un méme lieu dont le terri-
toire de marq ve a été imaginé avec lagence W.

« C'est un lieu rassurant, joyeux, pétillant, pas
"

Superficie : 215 m? de surface de vente au rez-de-chaussé égories (hygiene,

et 45 m? d'institut au sous-sol.

Nombre de salariés : 9 esthéticiennes et coiffeurs et 1 pharmacien.

soins, maquillage,
capillaires, bucco-

dentaire, aromathé-

, trés rythmé por les pictogrommes, la
couleur, les services », affirme Valentin Baumont,
directeur de création-branding chez W.

© lagazeta/Carrefour

©MmLT

© Lagazela/Carrefour

articles sont accompagnés d'une fiche « Les Yeux

Fermés ». Ce label mis en place par Carrefour
avec Clean Beauty signale les cosmétiques bien
sir sans ingrédients controversés, mais aussi « sans

llergénes ». « 784 réfé épondent a ceffe

D

double exigence », précise Valentine Fournier.
Autre signalétique : « Amour Fou » désigne les
« coups de coeur » ou nouveautés choisis et expli-

qués par les équipes du magasin.

4. DECOUVREUR DE MARQUES

« Sources est aussi un lieu oU 'on peut découvrir
de nouvelles marques respectant les engagements,
annonce Gwenaelle Ogor, elles peuvent étre

De quoi craquer
en beauté

connues ou issues de start-up. Notre site Internet
permet d'ailleurs & ces jeunes acteurs de la beauté
de candidater. » lls représentent & ce jour 40%
de l'offre. « Les 60% autres sont vendus dans les
hypermarchés et les parapharmacies Carrefour »,
indique-t-elle.

5. CABINES DE SOIN

Sources, c’est aussi un éventail de services
proposés dans le lieu de vente comme le barbier
des I'entrée, au centre du magasin, le bar & coif-
fures (brushing, chignons, tresses, ondulations),
le diagnostic beauté (peau et cuir chevelu), des

flashs magquillages, de la manucure ; et au sous-

emur

© lagazeta/Carretour

FRANK
ROSENTHAL,
EXPERT EN MARKETING

DU COMMERCE

Les plus Afficher en stop trottoir et en vitrine
le vrai parti pris « et si la beauté redevenait
transparente 2 » et avoir su prolonger cet enga-
gement en donnant des éclairages sur l'offre
avec les coups de cceur « LAmour Fou », la
totale confiance avec « Les yeux fermés ». La
plus grande réussite selon moi consiste & avoir
su conjuguer un magasin sur la fransparence et
la clean beauty avec un merchandising et un
concept bien éclairé, bien décoré, bien espacé.
Un bon exemple de ce que le commerce doit
faire pour réussir avjourd’hui et encore plus
demain : conjuguer plaisir et envies avec sens
et fransparence. Les services et notamment le
barbier & I'entrée ainsi que I'institut de beauté
ou les diagnostics sont également dans la
tendance. Au final, un magasin qu'il faut obli-
gatoirement intégrer & sa liste de visites pour fous
les professionnels.

Un léger bémol Lo quasi-absence de story-
telling sur les nouvelles marques. Carrefour
sait dorénavant intégrer des concepts « ultra-
spécialistes » comme Sources dans lesquels il sait
s'effacer. Cela permet de renforcer son experise,
et de safisfaire les demandes de consomma-
teurs. Sur le marché trés bataillé de la GSA ou
le dixiéme de point de part de marché vaut
trés cher, c’est un axe de différenciation. Il peut
lui permetire & terme de se faire préférer des

L "
p plus exig sur

toutes ces catégories de produits. Donc, on le
voit c'est trés stratégique.

sol un institut de deux cabines dont une double
pour des soins du visage, du corps, des épila-
tions. Carrefour compte bien ouvrir d'autres
magasins Sources, dés I'année prochaine. Il
exclut, en revanche, d'implanter des shop in the
shop Sources dans ses hypermarchés. Qu'un
groupe de grande distribution soit & l'origine de
ce concept peut surprendre — méme si Casino
et L'Oréal ont ouvert le Drugstore. Carrefour
n'est pas & sa premiére boutique spécialisée
hors de ses hypers. Le groupe avait ouvert Pro’s
&Co - du nom de sa MDD make-up -, un
point de vente de maquillage & Vitrolles prés
de Marseille en 2015, puis en 2016 un institut
Soi, a Villiers en Biére (77).

Maryline Le Theuf
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Les plus Afficher en stop frottoir et en vitrine
le vrai parfi pris « et si la beauté redevenait
transparente 2 » et avoir su prolonger cet enga-
gement en donnant des éclairages sur l'offre
avec les coups de coeur « L'Amour Fou », la
totale confiance avec « Les yeux fermés ». La
plus grande réussite selon moi consiste & avoir
su conjuguer un magasin sur la fransparence et
la clean beauty avec un merchandising et un
concept bien éclairé, bien décoré, bien espacé.
Un bon exemple de ce que le commerce doit
faire pour réussir avjourd’hui et encore plus
demain : conjuguer plaisir et envies avec sens
et transparence. Les services et nolamment le
barbier & I'entrée ainsi que l'insfitut de beauté
ou les diagnostics sont également dans la
tendance. Au final, un magasin qu'il faut obli-
gatoirement intégrer & sa liste de visites pour tous
les professionnels.

Un léger bémol Lo quasi-absence de sfory-
telling sur les nouvelles marques. Carrefour
sait dorénavant intégrer des concepts « ultra-
spécialistes » comme Sources dans lesquels il sait
s'effacer. Cela permet de renforcer son experfise,
et de satfisfaire les demandes de consomma-
teurs. Sur le marché frés bataillé de la GSA ob
le dixiéme de point de part de marché vaut
trés cher, c'est un axe de différenciafion. Il peut
lui permetire & terme de se faire préférer des
consommateurs beaucoup plus exigeants sur
toutes ces catégories de produits. Donc, on le

voit c'est trés stratégique.

sol un institut de deux cabines dont une double
pour des soins du visage, du corps, des épila-
tions. Carrefour compte bien ouvrir d'autres
magasins Sources, dés I'‘année prochaine. |l
exclut, en revanche, d'implanter des shop in the
shop Sources dans ses hypermarchés. Qu'un
groupe de grande distribution soit & I'origine de
ce concept peut surprendre - méme si Casino
et L'Oréal ont ouvert le Drugstore. Carrefour
n'est pas & sa premiére boutique spécialisée
hors de ses hypers. Le groupe avait ouvert Pro’s
&Co - du nom de sa MDD make-up -, un
point de vente de maquillage a Vitrolles prés
de Marseille en 2015, puis en 2016 un institut
Soi, a Villiers en Biére (77).

Maryline Le Theuf
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POUR RELANCER
'HYGIENE-BEAUTE

Alors que les ventes d’hygiéne-beauté

en GMS sont toujours dans le rouge™,
marques et distributeurs multiplient

les initiatives en matiére d'offre et de
merchandising pour un rayon plus attractif.

Avec une prise de conscience sur 'impact envi-
ronnemental de chacun qui méne 4 une consom-
mation plus raisonnée, les Francais achetent
moins alors méme que leur pouvoir

d’achat n'est pas en baisse. « La € Sur un cumul & date

peése aujourd’hui 3,1% du C.A. du rayon hygiéne-beaute, soit
+65 % par rapport a la méme période I'an dernier », annonce
Emily Mayer. La division Produits Grand Public du groupe
L'Oréal aligne de nouvelles gammes bio chez quatre de ses
marques piliers : Dop, Mixa, Garnier et Ushuaia, auxquelles
s'ajoute la Provencale Bio. La marque lancée il y a un an
a déja recruté plus de 170 000 consommateurs (voir pages
suivantes). Sur le segment de I'hygiéne clean, Unilever
entend bien s'approprier une part du gateau avec sa nouvelle
signature Love Beauty and Planet. Lancée en avril, la
marque créée par des employés millennials qui propose gels
douche, shampooings, masques sétoffe avec des déodorants
ce mois-ci. Lobjectif du groupe : atteindre les 20 % de part
de marché sur le bio et le naturel. Henkel sest également
mis sur les rangs avec sa marque NAE, label-
lisée Cosmebio.

[oopu/alian continue de croitre, mais afin iUin 20]9, le bio

la consommation ne suit pas. Ce nest  pése avjourd'hui 3,1%
du C.A. du rayon
GMS ou n'y vont plus mais chaque hygiéne-beau'éA »

individu achéte moins », constate Emily Mayer, directrice Business

pas que les gens n'achétent plus en

Emily Mayer, directrice Business  Insight IRI.
Insight d'IRI. La multiplicité des

circuits et [émergence denseignes petits prix qui
nexistaient pas en France il y a cinq ans parti-
cipent aussi a la baisse des ventes en hypers et
supermarchés : « 8i on achéte un shampooing chez

Action, on ne l'achétera pas en GSA. La pluralité

des circuits ne multiplie pas les besoins », compléete
Frank Rosenthal, consultant
en marketing du commerce.
Dans ce contexte morose,
il existe pourtant des pistes
pour dynamiser a nouveau
le rayon hygiéne-beauté des
GMS. Venue de I'alimen-
taire, la tendance du bio et
du naturel prend de I'ampleur,
avec notamment l'arrivée des
grands groupes sur ce créneau.
« Il y a une vraie accélération
depuis fin 2018. Sur un cumul
a date a fin juin 2019, le bio

Shopping experi proch
des spécialistes

Les distributeurs, pour leur part, ont commencé
a revoir le rayon hygiéne-beauté pour accueillir
cette offre naturelle-bio plus conséquente, mais
aussi pour le rendre plus attractif. En mars,
Carrefour a rénové l'espace beauté de son magasin situé
a Carré Sénart (77). D'une superficie de 600 m?, il a été
repensé en collaboration avec le groupe L'Oréal. Le secteur
porteur du bio et du naturel occupe logiquement une place
importante, « dans la lignée du programme Act ﬁ;r /Zzad, il y
aun regraupemcnl dé’ /’oﬁ‘n’ avec une Jigrm/e'liqut qlll' se veut

Des opés plus généreuses... mais pas plus fructueuses

La loi Egalim!*) a-t-elle incité les distributeurs & accroitre les promotions en hygiéne-beauté 2
Selon IRI, la générosité promotionnelle offerte était plus élevée qu'en 2018 avec +3,6 points
pour arriver & une moyenne hygiéne-beauté de 45,6%. Cette attractivité prix n‘a pourtant pas
suffi & faire croitre le rayon : « Sur un cumul de mars & mai, le chiffre

d'affaires du rayon se contracte en concept HM+SM de 1%. Les supermarchés s’en tirent

le moins bien avec un chiffre d'affaires en chute de 2,6% sur le trimestre quand les hypers

se stabilisent & +0,1% », précise Emily Mayer, directrice Business Insight.

(*) Lo loi Egalim a pour vocation d e!ablﬂ un équilibre des relations commerciales dans le secteur
agricole. Elle prévoit i

un desp tant en valeur qu'en volume.

Le dispositif est mis en place a titre expérimental pour une durée de deux ans sur I'alimentaire.

© Photos DR

Inauguré en mars dernier, l’espace beauté du Carrefour Carré Sénart, situé dans la région parisienne,

développé avec L'Oréal a livré des premiers retours encourageants.

pédagogique et qui se rapproche de I'alimentaire
avec des panneaux informatifs qui expliquent par
exemple les différences entre bio et naturel » (4),
indique Gwénaélle Ogor, directrice beauté
et parapharmacie de Carrefour. Pour le soin,

Iéducation est de mise avec une borne interac-

tive qui dmeqUL les ingrédients utilisés en ~ Gwénaélle Ogor, directrice beauté
et parapharmacie Carrefour.

cosmétique. Elle

"accompagne au sein du rayon
de panneaux délivrant des conseils plus Iudlquu
sur la routine beauté (1). Loffre maquillage,
« catégorie fondamentale pour apporter du trafic

Grand Public de L'Oréal, est mise en valeur
dans des gondoles ba

et avec des produits ~ Systeme U
vendus sans blister (3). « Pour une expérience

qui se rapproche des drugstores, voire de la parfu-  « Proposer une

merie », compléte-t-elle. La parapharmacie, expérience d'‘achat plus
agréable et plus proche
de I'ambiance

des boutiques. »

elle, bénéficie d’un espace bien distinct (2)
et géré par un docteur en pharmacie. Enfin,
pour les enfants et les hommes, loffre qui leur
est consacrée est regroupée sur des linéaires
dédiés. « I/ fallait aussi apporter une réponse
concréte pour les temps forts de lannée comme les
départs en vacances avec un rassemblement des formats voyage »,
compleéte-t-elle. Du coté de S
inauguré début 2018 porte ses fruits. « L'hygiéne-beauté doit

steme U, le nouvel espace

« Les produits du quofi-
dien sont mis en valeur
par un travail sur

la lumiére qui délivre
une dimension plaisir. »

« Nous avons vocation
a donner envie

et booster le panier » selon Céline Brucker, aux clients de flaner
directrice générale de la division Produits au rayon beauté. »
Korine Peil, chef de groupe DPH

Marion Van Mullem, responsable
communication et concept Motch.

étre une parenthése de plaisir dans la corvée des

courses. Nous avons vocation i donner aux clients

lenvie d'y flaner », explique Karine Peil, chef
de groupe DPH. Lespace s’articule autour de
cinq piliers : la naturalité, le maquillage sans
blister, le soin visage, le dentaire et les produits
nomades. « Le rayon bénéficie d'une lumiére
spécifique. Lobjectif est de mettre en valeur les
produits sans pour autant créer de déception sur
les autres rayons du magasin », précise-t-elle.
« 154 magasins bénéficient de la refonte au 4 juin.
Lbvbjectif est de passer a un peu plus de 200 au
J trimestre »,compléte Karine Peil qui annonce

0,2 point de part de marché, avec une croissance de
1,8 % tirée par le fond de rayon ». En difficulté
financiere, les supermarchés Match (groupe
Louis Delhaize) retrouvent des couleurs, en
partie grace au concept beauté en cours de
déploiement sur ses 116 points de vente d’ici
ala fin de 2020. Lespace, qui capitalise sur les
mémes segments porteurs que ses concurrents,
est habillé de bois et de laiton cuivré (voir
CosmeétiquemagHebdo n°860). Un écrin qui a
permis une croissance de 1,3 % des ventes hygiéne-beauté.
Jessica Huynh

(%) Voir barométre annuel IRI p. 48.

des résultats encourageants, « nous avons gagné







et des marqu

pour le Blac

romotions monstres, des chal-
bordent ce

mercial autrement. 2N
Horace, produi

de beauté pour bk
hommes, va fer-
mer sa e-boutique
etson pop-up, le 29
novembre. Deciem
« fermera son site Internet et ses boutiques
le vendredi 29 novembre ». La marque de
soin dont le groupe Lauder est actionnaire
Illdllll(‘ﬁlt’ ainsi son 1 étre face a « une

Journée fortement centrée sur l'hypercon-

sommation, favorisant l'achat impulsif fait
dans l'urgence et qui ne semble pas étre
un événement respectueux de l'environne-
ment et des consommateurs », ajoute-t-elle.
Opportunisme ou pas, ces engagements
les singularisent par rapport a la concur-
rence sans 1t de promotion:
Par exemple, si Deciem « encourage
consommateurs a acheter de maniére ra
sonnée et @ se tourner vers les produi
dont ils ont besoin », elle leur propose une
réduction de 23% sur tous ses produits
pendant tout le mois de novembre, sauf le
e et dans la plupart des p:
au du Blac

REJOINS
LECOTE

'@ DE LA FORCE

UN RENDEZ-VOUS COMMERCIAL FORT

('t-llejuurném- stde plus en plus boy-
cottée. « Méme le Global Shopping F
d’Alibaba qui a encore battu des records
a pour la premiere fois en onze éditions
était controvers
sur le plan de la
surenchere de
consommation et
au niveau du déve
loppement durable
notamment en ce
qui concerne l'im-
pact et du retour
des commandes en cas d'insatisfaction »,
explique Frank Rosenthal, expert en mar-
keting du commerce, « aujourd hui, on veut
mieux consommer, acheter local, protéger la
planéte», brefdonner dusens a sa consom-
mation. t le message que veut faire pas-
er Faguo (marque de mode engagée) et

pology a travers leur collectif respectif

« Make ay Green again » (voir photo)
et #blackforgood. Ce dernier regroupe
200 marques frangaises — une douzaine
en beauté pour la plupart bio et naturell
parmi lesquelles Lamazuna. De s B
ypologya lan(‘o unappel pour re

¢ s entre le 29 novembre et
le 2 décembre & une assot
vn\lronnvnwmalv Dans I'1 beauté,
néa, Exertier, Gallinée, 8
Oh My Cream ont répondu favorablement.

MARYLINE LE THEUF

Retail : retrouvez
les ouvertures de
la fin de I'année.

|re29!3

ACHAT-VENTE

Coty prét a controler
Kylie Cosmetics

e groupe Coty (C.A. 2018 :
,6 MdS) s'appréte a acheter 51%
s parts de Kylie Cosmetics pour

600 M$. Lentreprise (177 MS$ de

sur les 12 derniers mois), fondée en
2015 par Kylie Jenner, la petite sceur
de Kim Kardashian, a commencé avec
seulement un rouge a levres liquide et
un crayon vendus sur le Net. Ses fans -
aujourd’hui 270 M de followers
médias sociau

le kit et les produits suivants f

la marque, Ky metics « le phéno-
mene » du Net. A vingt et un ans, elle
était la plus jeune milliardaire. Pour
Pierre Laubies, directeur général de
Coty, cette prise de contréle de la start-up
permetau groupe de toucher la généra
tion Z, une clientele & I'intérét croissant
pour les cosmétiques, que les marques
classiques ont du mal a séduire.

Construire une grande marque
En réunissant Kylie, rie des jeunes
et I'expérience de Coty, le dirigeant
espeére construire a terme une grande
marque de produits de beauté. Il envi-
sd;,v di de d("\'vloppvr Kylie Cosme-
soins, aux
Etats-U vt 1 l'international. Kylie
Jenner garde la communication et la

« Le commerce a besoin dévénements comme le Black Friday » rappelle Frank Rosenthal, ex-
pert en marketing du commerce. Un Frangais sur deux a lintention de faire des achats avec
un budget moyen de 233 € (+10 %) le 29 novembre*. 30 % y voient un moyen de faire leurs
cadeaux de Noél et 29 % des économies. Vétements, chaussures, maroquinerie arrivent en
téte des intentions dachat*. De Thanksgiving au Cyber Monday 2018, les Américains ont
dépensé 87 MdS, dont 31,8 MdS de la part de la génération X. Celle-ci a dépensé 59 MdS en
produits de beauté, selon Research Finder. Parmi les enseignes qui ont le mieux marché
Bath & Body Works (L Brands) et Sephora (LVMH)

Black Frday », pa

création. Pour sa part, Coty prend en
charge la reche; la production et la
distribution. Wall Street ieilli avec
un certain seepticisme I'annonce de ce
rachat. Lanalyste Wendy Ni
la banque Citigroup souligne
risques liés a la popularité de Kylie sur
Instagram : « Qui se souvient encore de
Paris Hilton? »

CAROLINE CROSDALE, A NEW YORK

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal
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[EERESM Fiche pratique

Nos 5 conseils pour
“digitaliser” votre magasin

Fronk Rosenmal expert en marketng
du commerce

10 Que vous soyez opticien
indépendont ou sous enseigne, le
client posséde les mémes réflaxes,
& sovolr quiil se renseigne ou pré
cloble en ligne : horoires, odresse,
plon d'occés.. Il vo donc réoliser so
requéte sur un célbbre moteur de
recherche. Ce qui vous oblige & vous
impliquer dons cefte démarche en
mattant & jour votre fiche (via Google
My Business). Une oction minimole
mois qui ne se foit pos outomatique-
ment

290 — Judler Ao 2

2. Pour compléter ou mieux
lodite fiche, il vous fout prendre en
compte les avis clients et y répondre,
intégrer des photos du point de vente
et mettre, le cas échéant, le lien du
site web du mogasin. Tout ce travail
préaloble doit étre effectué cor il
s'ogit de soigner la vitrine “virtuelle”
Celle-ci doit séduire et copter I'ot-
tention. Le porcours client démarre
dés lors que le consommateur pense
& se rendre chez vous. Et frés sou-
vent, ses premiers pas se font sur le
digital 3 I'instor de I'ensemble de lo
distribution spécialisée

3 o Dons un souci d'oméliorer le
porcours client, vous pouvez metire
en ploce un systéme de réservation
en ligna un peu dons loa méme veine
que Doctolib. Dés lors qu'il y o réser-
vation, un conseller vo éfre dédié
ou client qui. une fois en mogosin,
ne subiro pas de temps d'ottente et
recevra un meilleur occueil

4. Pormi les outils digitoux

de plus en plus incontournobles, on
peut citer I'essayoge de lunettes vir-
tuelles ot Fenvol de sms une fois lo
commande prite

50 Uusoge d'écrons ou outres
toblettes dons I'enceinte du moga-
sin ou en vitrine doit étre pensé pour
opporter de o voleur ojoutée. Avoir
des écrons ol I''moge demeure sta-
fique ne comporfe oucun inférét
Uidée est que le rendu soit dyno-
mique tout en diffusant un certain
nombre de messoges ouprés du
chient [services, offre, garantie.) @
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BFM BUSINESS Entreprise Consommation, Distribution, Pharmacie

Casino: «I’endettement reste tres
fort», rappelle Frank Rosenthal

; CASINO VISE 2 MDS € DE CESSIONS D'ACTIFS
.‘ SUPPLEMENTMRES EN FRANCE D'ICI MARS 2021

- TARKETT 13 3se waf~ Tscumcown 073e 128" | TECHNIPF) CAC

; ger

Le groupe francais de distribution vient d’annoncer qu'il
envisageait de céder 2 milliards d'euros d'actifs
supplémentaires en France d’ici mars 2021 pour accélérer
son désendettement. Une stratégie qui, selon Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce, n'a rien
d'étonnant.

Le moins que l'on puisse dire c’est que la ligne de conduite de Casino
s’inscrit dans la continuité de celle entamée il y a plus d'une année
maintenant. A I'époque, il cherchait déja par tous les moyens a redresser ses
finances au travers d'un plan de cession d'actifs non stratégiques a hauteur
de 2,5 milliards d'euros. Ce mardi 20 aolt, le groupe qui a enregistré une
perte nette de 232 millions d'euros sur les six premiers mois de l'année a
décidé de se délester de 2 milliards d'euros d'actifs supplémentaires.

Une annonce qui, de l'avis de Frank Rosenthal invité ce mardi sur le plateau
de 12h, 'heure H, ne se révele en rien surprenante. « On est dans la
continuité. D’abord parce qu’il y avait une premiére partie de cessions qui
avait été annoncée et qui doit se terminer au premier trimestre 2020. Laquelle
a été quasiment réalisée. Et comme I'endettement du groupe reste trés fort, il
y a une deuxiéme phase qui a été annoncée ce matin qui n’est pas loin d’étre
équivalente (2 milliards d’euros). A une période, I'endettement maximal du
groupe a été de plus de 7 milliards d’euros. L'ambition est de revenir a 1,5
milliards d’euros de dette, ce qui serait un ratio quasi normal », pointe le
spécialiste.

Galaxie Casino

Pour rappel, « le groupe Casino c'est aujourd’hui des hypermarchés avec
Géant, des supermarchés Casino, sur le discount ou hard discount il s'agit de
Leader Price, mais c'est aussi Monoprix, Naturalia, Cdiscount en e-
commerce, Franprix sur la proximité », rappelle Frank Rosenthal. Soit un
groupe dont 'ampleur dans le secteur de la distribution s’avére colossale.

Reste a savoir quels sont les actifs que le groupe envisage de céder ? A cela,
I'expert répond que forcément, Casino s’appréte a vendre ce qui, pour lui, est
aujourd’hui le moins rentable...
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Supermarchés : les caisses resistent
encore a la révolution numérique
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L'ouverture d'un hypermarché Casino sans caissiers le
dimanche semble étre une nouvelle preuve de Ia

disparition prochaine des hétes de caisse. Pourtant,
I'numain a encore sa place.
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La polémique ne dégonfle pas. Le groupe Casino a annoncé cette semaine
I'ouverture prochaine d'un hypermarché ouvert le dimanche toute I'aprés-
midi, @ Angers. Son secret ? plus de caissiers sur cette tranche horaire ! |l
suffit de scanner ces achats. Une nouvelle avancée vers des supermarchés
sans caisses ?

Courant juin, le groupe Carrefour a ouvert un petit magasin de 48 meétres
carrés a Massy (Essonne). Il a la particularité d'étre un concentré de
technologies, véritable laboratoire de I'entreprise pour le futur.

Premiére innovation : le supermarché est bardé de caméras. Elles suivent en
temps réel les clients et sont capables de détecter les produits mis dans le
panier. Au moment de passer en caisse, le montant est donc déja connu sans
avoir besoin de scanner les articles. Et justement, pour ce qui est des
caisses, elles sont remplacées par un systéme de reconnaissance faciale qui
identifie I'acheteur et préléve ainsi la somme nécessaire sur un portefeuille
virtuel. Ce magasin est, pour le moment, réservé uniquement aux salariés de
I'enseigne.

« Pas un simple gadget »

Cette expérience s'inspire largement de ce que fait Amazon, de l'autre coté
de I'Atlantique. Le géant du e-commerce ouvre des magasins similaires
avec un énorme succes : ils générent en moyenne 26 000 euros par métre
carré, I'équivalent d'une boutique de luxe. Et sans soucis techniques.
« Amazon va en ouvrir de nouveaux, cela prouve que la technologie est au
point » souligne Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.




Carrefour n’'est dailleurs pas la seule marque a s'engager sur cette voie.
« Ce n'est pas un simple gadget. Tous les grands du retail travaillent sur des
formules sans encaissements » insiste le consultant. Sur les Champs-
Elysées, Casino propose un supermarché ouvert 24h/24. Pour les horaires de
nuit, il suffit de scanner ses produits avec son smartphone. Cété salariés,
seuls des agents de sécurité surveillent des vols éventuels.

Pour les marques, ces nouveaux modeles répondent a plusieurs exigences.
D’abord, celle de la rentabilité en économisant du personnel. « Mais c'est
aussi un concept intéressant dans les grandes villes » insiste Frank
Rosenthal. « Le paiement et le passage en caisse sont les principaux points
de friction. A Paris, on peut se faire livrer en 30 minutes, alors ce n'est plus
tolérable d’attendre 15 minutes en caisse. »

De son co6té, Monoprix se revendique comme la seule enseigne au
monde a proposer partout I'encaissement sur smartphone.

Les retraités refractaires

Ces concepts futuristes signent-ils donc la fin des caisses au supermarcheé ?
Pas forcément, car les usages sont bien différents en fonction des ages et
des lieux géographiques. En Chine, le paiement avec le mobile s'est
rapidement démocratisé au détriment de la carte bancaire. Pour une simple
et bonne raison : « les Chinois ne disposaient quasiment pas de cartes
bancaires au moment de I'éclosion du paiement mobile » souligne dans une
note Jérémie Herscovic, PDG de SoCloz, une plateforme de digitalisation des
points de vente.

En Europe, les bonnes habitudes ont la vie dure. L'argent « physique » tout
comme ['héte ou I'hGtesse de caisse restent des éléments importants
notamment pour les retraités. Il s'agit d'une population de plus en plus
nombreuse et qui n'est « pas pressée » précise Frank Rosenthal. L'idée de
Monoprix est d'ailleurs de déployer les hdtesses de caisse dans les rayons
pour de faire 'accompagnement client.

L'avenir n'enterre donc pas les caisses de supermarché mais proposera aux
consommateurs de choisir I'usage qui leur parait le plus adapté a leurs
attentes. Dans les centres trés urbanisés, en revanche, les magasins de
proximité risquent rapidement de passer au tout numérique dans les années
a venir...

Thomas LEROY
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Prime Day dAmazon : comment le
géant ameéricain arrive a écraser les
prix
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L'opération promotionnelle Prime Day d’Amazon est
terminée. Alors que des salariées du géant de le-
Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal Comm?rce Seta'en,t i €N gr.eve pour Qenopcer leurs
conditions de travail, ces deux jours devraient a nouveau
permettre a Amazon de battre un record de vente.

Comment I'entreprise arrive-t-il a proposer de tels rabais ?



Le Prime Day d’Amazon, la grande opération promotionnelle mondiale du
géant américain qui aura au final duré deux jours, vient de s’achever. Et
pendant que des millions d'internautes a travers le monde se ruaient sur le
site du géant américain du commerce en ligne, ses employés, eux, se
mobilisaient dans plusieurs pays, dont les Etats-Unis, I'Allemagne ou encore
I'Espagne, pour dénoncer leurs conditions de travail pénibles et des salaires
insuffisants. Une politique sociale et salariale qui permet justement a Amazon
de proposer des prix défiant toute concurrence. Mais elle n’est pas la seule
stratégie qui le lui permet.

Compresser les prix en jouant sur les couts

« Amazon offre ces rabais aux clients aux dépens des salaires de ses
propres employés et en fuyant les négociations collectives » déplore Orhan
Akman, du syndicat allemand Verdi, aupres de I'AFP, alors que plus de 2.000
salariés manifestaient sur sept sites outre-Rhin. Car, comme dans toute
entreprise commerciale dont le l'objectif est la réalisation d'un profit, la
maximisation des marges d’Amazon passe notamment par la compression de
ses colts. « Le business model d’Amazon est basé sur la productivité,
» explique Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce. « La pression
engendrée par les cadences soutenues et 'automatisation crée régulierement
des mécontentements ».

Et pour éviter d'avoir a gérer trop de conflits sociaux, Amazon fait aussi
largement appel aux sous-traitants pour la livraison de ses colis. Cela lui
permet en outre dadapter au mieux la quantité de main d'ceuvre, de
respecter les délais, mais aussi de contréler ses colts en leur imposant des
salaires bien plus faibles. En amont, la taille et le poids d’Amazon Iui confére
un avantage certain dans les négociations avec ses fournisseurs. La
plateforme de vente en ligne peut ainsi se permettre de réaliser d'importantes
économies d’échelle en jouant sur les volumes, en vendant moins cher que
dans le commerce traditionnel une quantité de produits plus importante.
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Une stratégie commerciale bien rodée

Toutefois, la politique de compression des colits et de moins-disant social
pointée du doigt par les salariés du géant américain n’est qu'une stratégie lui
permettant de proposer de tels rabais. Amazon a également mis en place une
stratégie commerciale bien rodée : « Le groupe ne peut pas faire ce type
d’opération toute I'année », précise Frank Rosenthal. « La clé du succés est
d’en faire un événement court, de proposer des prix intéressants, tout en
jouant sur le sentiment de pénurie. Par ce biais, Amazon ne fait que
reproduire le phénoméne de promotion bien connu dans le commerce
classique ». La plateforme d’e-commerce joue donc sur I'impulsion d'achat du
consommateur avec un avantage certain : sur Internet, 'achat impulsif est
beaucoup plus facile et beaucoup plus rapide ; par un simple clic sur son
smartphone ou son ordinateur, le consommateur se retrouve d’une certaine
maniére déconnecté de son acte d'achat.

Attirer toujours plus de nouveaux clients

Une autre stratégie est de réinvestir I'intégralité des profits dans I'entreprise.
Amazon est un géant coté au Nasdaq qui ne verse aucun dividende a ses
actionnaires. Cooper Smith, un analyste américain spécialiste d’Amazon,
estime que « la stratégie est de générer d'importants revenus et de les
réinjecter dans I'entreprise. L'objectif est de financer les promotions sur leur
plateforme de vente, ce qui va attirer plus de clients et donc booster les
ventes ».

C’est donc exactement dans cette optique que s’inscrit le Prime Day. Cette
opération commerciale, réservée exclusivement aux plus de 100 millions de
membres Prime a travers le monde, permet a Amazon de recruter de
nouveaux clients pour son programme. Pour 49 euros par an (119 dollars aux
Etats-Unis), les clients peuvent ainsi bénéficier d'une livraison gratuite en 24
heures sur les produits éligibles, d'un service de streaming vidéo et musique,
d'un accés au cloud pour le stockage de photos, ainsi que de nombreux
autres avantages. Ces clients sont d’autant plus précieux qu’ils ont
tendance a préserver leur abonnement d'une année sur lautre et a
consommer beaucoup plus. Avec l'accés exclusif a Prime Day, I'opportunité
leur est donnée d’amortir leur abonnement en un seul achat.




2019 devrait étre un nouveau succes

Le Prime Day est donc une opération capitale pour Amazon. Et Malgré les
mouvements sociaux et une période de vacances a l'activité généralement
calme, elle devrait cette année encore étre un succés. Bien qu’Amazon ne
communique pas de chiffres officiels sur les revenus qu'elle génére, les
analystes estiment que I'édition 2018 avait rapporté plus de 4,2 milliards de
dollars de chiffre d’affaires. Pour Frédéric Duval, le patron d’/Amazon France
de passage sur I'antenne de BFM Business ce mardi, cette année sera
encore meilleure : « nous sommes sur les traces d'un record » a-t-il ainsi

assuré. Selon la banque J.P. Morgan, I'opération pourrait générer un profit de
plus de 5 milliards de dollars, ce qui place cet événement commercial a un
niveau comparable a celui du Black Friday. Un véritable carton en
perspective, qui montre qu’Amazon fait tout pour satisfaire ses clients. « Ce
qgue veut le client, c’est une offre trés large, des prix bas et étre livré avec
rapidité » a rappelé Frédéric Duval, ressassant a sa maniére un vieux slogan
de I'entreprise : « Anything, anywhere, anytime ».

Guillaume ALLIER
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BEM Business Premium Maisons du Monde ne cache pas ses ambitions. L'enseigne d’'ameublement et
‘ de deécoration vise 2 milliards d'euros de vente annuelles a l'horizon 2024, soit

une croissance annuelle d'au moins 10% les cing prochaines années. Il faut

Le mOdéle gagnant de Maisons de dire que le distributeur tricolore, qui présentait mardi son nouveau plan

stratégique, peut se montrer ambitieux : ses ventes ont déja eté pratiquement

Monde multipliées par deux entre 2014 et 2018. Dans un marché qui, sans étre en
Jérémy BRUNO berne, n‘est pas aussi dynamique, le groupe supplante ses concurrents.
© 3min o1 tie Pour se hisser a la hauteur de ses ambitions, aprés avoir maillé l'Hexagone,

l'entreprise met le cap sur l'international. Le groupe possede deéja plus de 300

magasins dans neuf pays — environ 40% de ses ventes sont réalisées hors de

. :
DECRYPTAGE. Deux milliards d’euros de ventes annuelles en France — et compte ouvrir entre 80 et 100 magasins d'ici 2024, dont une

e g G g s
2024, accelération des ouvertures de magasins a l'étranger, grande partie a l'étranger, 'Europe en ligne de mire. Outre-Atlantique, si

T I 2 H - T H
ouverture d'une « marketplace » 'année prochaine : U'enseigne l'enseigne a ouvert son premier magasin en propre a Miami en décembre
d’ameublement et de décoration se montre ambitieuse. dernier, elle mise avant tout sur l'intégration de 'enseigne américaine Modani

qui devrait passer de 13 a plus de 50 magasins.

- i . Sans laisser de coté l'e-commerce qui représente aujourd’hui 23% de ses
ventes, bien plus que la moyenne de ses concurrents. Le groupe veut aller

encore plus loin et réaliser en ligne jusqu’'a 35% de ses ventes au terme de

son plan stratégique. En attendant l'ouverture de sa « marketplace » l'annee

prochaine, promettant jusqu’a 180 millions d'euros de chiffre d'affaires pour

0 n ses vendeurs, Maisons du Monde poursuit aussi son developpement dans les

B UL services digitaux. L'entreprise a réecemment mis la main sur la start-up

;} p— d'aménagement virtuel Rhinov.
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de ventes annuelles en 2024

L'enseigne d'ameublement et de décoration vise deux milliards d'euros




Une stratégie omnicanal

La clef du succes pour Maisons du Monde ? C’est avant tout une stratégie
omnicanal réussie, dont l'e-commerce est la téte pensante depuis une dizaine
d'années. « C'est la force du groupe. Les consommateurs les plus digitaux
trouvent leur compte sur la plateforme de vente en ligne, et les plus réticents
a la technologique se rendent en magasin ou utilisent le catalogue. Chaque
outil est complémentaire des autres », souligne Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce. Les magasins n'exposent qu‘'une petite partie des

collections.

« Nous avons équipé de tablettes 'ensemble de nos magasins, grace
auxquelles nos vendeurs peuvent vendre, en magasin, des meubles qui n'y
sont pas exposes. Cela permet de poursuivre l'intégration du digital dans
notre réseau physique et d'élargir sensiblement notre largeur d'offre. Mais
nous avons encore des opportunités : nous sommes en train de tester la prise
de rendez-vous avec un vendeur depuis le site web », explique Marie-Laure

Cassé, directrice digital et marketing du groupe.
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Pour Frank Rosenthal, la raison du succés est aussi a chercher du coté de
l'offre. « Le groupe propose une offre constamment renouvelée qui cumule un
grand nombre de styles, du design scandinave au vintage en passant par
quelque chose de plus classique : par addition, ils peuvent toucher l'ensemble
des consommateurs, contrairement a d'autres enseignes qui proposent un
style unique », observe-t-il, évoquant le creneau du « design accessible »
occupe par lkea. « Cela explique aussi le virage digital reussi : moins l'offre est

figée, plus le web est utile pour chercher les consommateurs », note-t-il.

Ni low-cost, ni haut de gamme

« On joue sur la complémentarité entre les meubles et la décoration. L'un ne
fonctionne pas sans l'autre. Nous sommes passes de 48% de produits
décoration a 77% dans notre mix de commandes online entre 2014 et 2018.
Par ailleurs, lorsque vous consultez la fiche produit d'un meuble sur notre
site, des produits complémentaires sont proposés et mis en scéne dans une
ambiance générale. On concrétise plus facilement le passage a l'achat »,
ajoute Marie-Laure Casseé.

Ne jouant ni la carte du low-cost, ni celle du haut de gamme, Maisons du
Monde reste dans une fourchette de prix accessible au plus grand nombre. Ni
Habitat, ni Ikea : les meubles se vendent le plus souvent pour quelques
centaines d'euros, mais certains produits grimpent jusqu’'a 3.000 euros. « Ce
positionnement milieu de gamme évite de se concentrer uniquement sur les
acheteurs a la recherche de prix bas, et s'adresse aussi a ceux qui ont un
pouvoir d'achat plus éleve. C'est faire le pari d'un marché de masse, et non de

niche », poursuit Frank Rosenthal.

Une strategie qui, toutefois, pourrait montrer ses limites pour le spécialiste de
l'aménagement de la maison. « L'enseigne a place la barre tres haute en
misant sur la diversité et le renouvellement constant de sa gamme de
produits. Le groupe risque de décevoir ses clients s'il ne tient plus sa
promesse. Il faut innover tout en restant lisible pour les consommateurs. C'est
un equilibre difficile a trouver », estime Frank Rosenthal. D'autant que ses
concurrents, lkea en téte, sont loin d'étre statiques, et que les « pure-

players » comme Made.com débarquent un a un sur le marché.
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Les grands magasins partent a la
conquéte du monde

INTERVIEW. Le Printemps se lance a l'international. L'enseigne
levera le rideau au Qatar et en Italie en 2021, et compte ouvrir
entre cing et dix magasins a l'étranger dans la prochaine
décennie. L'analyse de Frank Rosenthal, expert en marketing du

commerce.
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Le Printemps ouvrira en 2021 ses deux premiers

Le Printemps ouvrira son premier magasin a l'étranger en 2021 a Doha, au
Qatar, avant une seconde ouverture attendue a Milan la méme année.
L'enseigne n'avait jusqu'alors jamais mis le pied hors de ['Hexagone. Son grand
rival, les Galeries Lafayette, compte déja cinq magasins hors de nos
frontiéres. Comment expliquer ce changement de stratégie ?



Frank Rosenthal : Il faut revenir quelques annees en arriere, lorsque ces
grands magasins ont opereé un recentrage sur leurs navires amiraux du
boulevard Haussmann, au detriment des magasins regionaux. Plusieurs
magasins ont ete fermeés ou cédes en franchise. Ces grands magasins de

centre-ville ont besoin d’'une solide base de clientele a fort pouvoir d'achat.

C'est la raison de leur déploiement a l'international plutot qu'a l'echelle
régionale : Milan, par exemple, est l'une des villes les plus riches d'Europe et
l'un des fleurons de la mode dans le monde. Cette ville a plus de potentiel que
n'importe quelle ville régionale francaise. L'expansion internationale est

nécessaire pour trouver cette clientele a fort pouvoir d'achat.

Les hypermarchés semblent de plus en plus boudés par les consommateurs,
au profit de plus petites surfaces, jugées plus pratiques et moins stressantes.
Des groupes comme Carrefour ou Auchan en font les frais. Cette désaffection
des consommateurs touche-t-elle aussi les grands magasins ?

Ce n'est pas comparable. Les grands hypermarchés souffrent de
l'éloignement, d'une disponibilité moindre pour faire ses courses. Les clients
sont plus exigeants et plus pressés. La situation est différente pour les grands
magasins. Les conditions du succes ne sont pas les mémes. Le navire amiral
du boulevard Haussmann représente 50% du chiffre d’'affaires des Galeries
Lafayette. C'est sa bonne santé, ou non, qui determine les performances du
groupe. La fréquentation touristique, notamment, est un critere essentiel, car

la clientele etrangere est cruciale pour ces enseignes.

Ceux qui frequentent les hypermarchés ne sont pas ceux qui fréequentent les
grands magasins. Ces derniers ne patissent pas d’'un « effet de taille ». Au
contraire, une grande taille est un argument essentiel car elle se traduit un

plus grand choix de produits. C'est cela qui rend leur offre competitive.

Le groupe Le Printemps a par ailleurs annoncé l'acquisition de la plate-forme
de vente en ligne de mobilier et de décoration « Made in Design ». Les Galeries
Lafayette ont, elles, mis la main sur le site de commerce La Redoute. Les

grands magasins sont-ils contraints de se diversifier ?

C'est une stratégie de diversification dans le numérique ou bascule une partie
de leur meétier. Le commerce en ligne représente entre 8% et 10% du
commerce en France. Les Galeries Lafayette, La Redoute comprise, doivent
tourner autour de 49%. Les grands magasins sont en retard dans ce domaine
et doivent accélérer pour ne pas se laisser distancer pour la concurrence.
Cela passe le plus souvent par la croissance externe, par des rachats

d'enseignes specialisées dans le commerce en ligne.

Par ailleurs, etre fort en e-commerce, c'est aussi étre fort en « omnicanal »
[proposer ses produits sur différents canaux de distribution]. On peut, par
exemple, proposer aux clients de venir récupérer leurs colis en magasin. Sans
oublier que le commerce en ligne n'a pas de frontiere. C'est une extension de

leur terrain au sens propre comme au sens figure.
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Castorama : les raisons d'une
déroute

DECRYPTAGE. Propriétaire de Castorama et Brico Dépét, le
groupe britannique Kingfisher fermera une dizaine de magasins
de bricolage en France. Castorama, qui souffre d'une

fréquentation en baisse, est a la peine sur le marché francais.

t

castoraing ¥

Alors que le secteur du bricolage s'essouffle en France, une dizaine de
magasins de bricolage Castorama et Brico Depot s'apprétent a fermer le
rideau en France. Le groupe britannique Kingfisher, propriétaire des enseignes,
a annoncé mercredi la fermeture de neuf magasins Castorama et deux Brico
Dépot entre octobre 2019 et novembre 2020. Les résultats financiers du
groupe, dont le plan de transformation peine a porter ses fruits, sont en
berne. Si les ventes des enseignes Brico Depot affichent une légere hausse en

2018, Castorama souffre de performances décevantes.

Plombeé par une baisse de fréquentation, Castorama a en effet vu son chiffre
d'affaires fondre de 7% en 2018. Kingfisher, qui possede au total plus de 220
magasins en Europe, « cherche depuis plusieurs années a accroitre sa
rentabilité. Chez Castorama, il s'est traduit par un plan d'unification des
assortiments. L'offre a été resserrée autour de marques de distributeur, de
marques nationales, pour dégager une meilleure rentabilité. Le client n'a plus
le méme choix qu'auparavant lorsqu'il se rend en magasin. Le personnel a
aussi été une variable d'ajustement. Or, le conseil est un élément crucial pour
le monde du bricolage », souligne Frank Rosenthal, expert en marketing du

commerce.




Par ailleurs, Castorama avait annonce l'année derniere la mise au placard de
ses promotions. L'enseigne lorgne désormais sur le modele « discount »,
promettant des prix bas « tous les jours du mois, tous les mois de l'annee ».

« C'est un pari difficile car le secteur du bricolage fonctionne sur la

promotion », poursuit-il. Moins de choix, marques inconnues, difficile
d'acceder a un vendeur : « la stratégie financiere a été construite au détriment
des clients. Or, le client, lui, a acces a un choix pléthorique en matiere

d’enseignes de bricolage », note Frank Rosenthal.

Une mauvaise passe d'autant plus difficile que le marche du bricolage est a la
peine en France. « Par sa nature, il reste fortement lie a la santé de
l'économie, de la construction, de l'immobilier. Lorsque la croissance ralentit,
comme ce fut le cas l'année passée, il encaisse », observe-t-il. Son concurrent
Leroy Merlin, leader sur le marché, affiche pourtant une santé de fer. « Ce
constat global cache de grands écarts entre les enseignes. Tout le monde

n'est pas a égalité. Certaines enseignes surperforment sur le marche, tandis

que d'autres sont a la traine », nuance-t-il.
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Concurrence de la vente en ligne

Faut-il aussi y voir la concurrence de la vente en lighe ? Manomano, d'ores et
déja implanté dans six pays europeens, vient d’annoncer l'ouverture d'un site
destiné aux professionnels. Il faut aussi compter sur le pure player normand
Bricozor, qui s'attaque lui aussi aux professionnels, ou au site de ventes
privees dedié au bricolage, Brico Privé. « Le e-commerce commence a prendre
des parts de marché aux enseignes physiques. Certains produits, notamment
l'outillage électroportatif comme les perceuses, sont trés exposes a la

concurrence de la vente en ligne », explique Frank Rosenthal.

Néanmoins, pour les produits de bricolage, seul 5% du commerce passe par la
vente en ligne, bien en-dessous de la moyenne globale de la distribution, qui
tourne autour de 9%. « Pour les produits plus techniques, les clients préferent
encore se rendre en magasin. Le secteur du bricolage est, au final, moins
exposé que d'autres secteurs de la distribution. Le secteur résiste assez bien

au e-commerce », estime l'expert. La messe n'est pas dite.







BFM BUSINESS Entreprise Consommation, Distribution, Pharmacie

Le parfum, nouveau nerf de la guerre
dans la cosmetique

L'Oréal a annonce étre entre en negociations exclusives
avec le groupe Clarins pour racheter les marques haut de
gamme Mugler et Azzaro. De quoi doper la croissance
d'un secteur juteux notamment en Asie.

D'un cété, L'Oréal, 86 000 collaborateurs, pres de 27 milliards d’euros de
chiffre d’affaires I'an passé et une force de frappe a linternational qui n'est
plus a prouver. De l'autre, un autre poids lourd de la beauté tricolore, Clarins,
10 000 collaborateurs, 1,6 milliard d’euros de chiffre d’affaires en 2018 et des
produits qui sont aujourd’hui distribués dans 141 pays.

Deux mastodontes de la filiére luxe-cosmétique qui, mardi 2 juillet, ont
annoncé de concert étre entrés en négociations exclusives. Le deal : un
rachat de la part de L'Oréal des marques (sur le volet des licences parfums)
Mugler et Azzaro auprés de Clarins. Une cession qui, selon les deux géants
cosmétiques, « pourrait intervenir au cours du deuxiéme semestre 2019 »,
mais dont on ne connait, pour I'heure, pas les exactes contours (a
commencer par le colit d’acquisition).

Avoir du nez

Selon Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, I'enjeu s’avere
stratégique a plus d’un titre. Et ce, aussi bien du cété de L'Oréal que du cété
Clarins. « L'Oréal avait déja un pied important dans la parfumerie. Il détenait
la licence parfum de Giorgio Armani par exemple. Mais il est vrai que des
marques comme Mugler et Azzaro avec des best sellers tels que ANGEL
(Mugler) et Azzaro se révélent prestigieuses. lls permettront a L'Oréal de
compléter son portefeuille de marques sur le segment de la parfumerie »,
pointe I'expert. L'Oréal pour qui « la catégorie parfum est au cceur de la
stratégie de croissance mondiale », déclarait mardi le directeur général de
L'Oréal Luxe Cyril Chapuy.

« C’est une opération offensive de la part de L'Oréal qui dispose d’'importants
moyens, d'une présence dans tous les circuits de distribution et non
accessoirement d'égéries » souligne Frank Rosenthal.

Un point de vue que partage Frédéric Fréry, professeur a 'lESCP Europe et
spécialiste des stratégies d’entreprises. Selon lui, 'attrait de L'Oréal pour
I'olfactif ne date pas d'hier. « Il s’agit clairement d’'une consolidation pour
L'Oréal Luxe qui détient déja les licences parfums pour Lancéme ou Yves
Saint-Laurent. Le fait est qu'il faut bien conserver a I'esprit que, dans I'absolu,
cela colite trés cher pour une marque que de concevoir un nouveau produit. Il
faut élaborer un nouvel univers, gérer le lancement. Donc se rendre sur des
marques qui sont déja bien implantées, c’est tout a fait cohérent ».

Mais Frédéric Fréry tient a le souligner : l'intérét de I'opération ne s’observe
pas seulement du coété de L'Oréal. Sur le papier, les licences parfums de
Mugler et Azzaro représentent a ce jour 26% du chiffre d’affaires annuel de
Clarins (soit environ 400 millions d'euros). En les cédant, cela devrait
permettre au groupe familiale « de se recentrer sur ses activités de
prédilection », note le spécialiste des stratégies d’entreprises.

« Historiquement, Clarins se positionne avant tout comme une marque de
beauté, de cosmétique et de santé naturelle. Dans ce schéma, la parfumerie
et non accessoirement I'esprit rock de Mugler se révélaient trés éloignés. Le
fait pour Clarins de céder ces marques lui permet de renouer avec son coeur
de métier. Clairement, I'objectif est de se recentrer afin de pouvoir réinvestir
sur le segment de la beauté et remédier, par la méme occasion, a d’autres
enjeux. Cette acquisition a venir a le mérite de repositionner les marques
dans leur univers naturel », poursuit Frédéric Fréry.




L’assaut asiatique

De fait, l'intérét pour Clarins de se délester de certaines de ses marques
olfactives tient au fait que le groupe pourra, d’'une part, se recentrer sur ce
qu'il sait faire de mieux, d’autres part, investir sur la beauté justement mais
également dans la digitalisation de ses ventes et de ses process qui ne
constitue, selon Frank Rosenthal, « certainement pas son point le plus fort ».
Une orientation qui s’avére d'autant plus nécessaire que, comme L'Oréal,
Clarins est désormais confronté a une concurrence asiatique qui se révele
non pas importante, mais simplement colossale.

Entre I'appétit aiguisé des chinois pour le luxe et les cosmétiques (notamment
francais) et le savoir-faire coréen en la matiére, I'enjeu est fonciérement de
taille. Les cosmétiques du pays du Matin calme, souvent désignés sous le
terme de K-Beauty, comptent aujourd’hui parmi les fleurons du « soft power »
(« pouvoir de convaincre ») a la coréenne. Des marques comme Erborian,
confondée par Hojung Lee, scientifique coréenne et Katalin Berenyi,
entrepreneuse francaise et ex-collaboratrice de L'Oréal, attestent de cette
émergence asiatique dans les cosmétiques haut de gamme.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

Un essor que les groupes francais et plus largement européens font donc en
sorte d'appréhender de différentes maniéres. Pour Clarins, il est question de
renouer avec son savoir-faire initial pour mieux se développer et s’imposer.
Du cété de I'Oréal, il s'agit aussi de s’implanter dans pays ou sa force de
frappe était limitée, voire inexistante grace au développement de sa gamme
olfactive. Reste que, selon Frédéric Fréry, 'avantage de cet assaut asiatique
sur la cosmétique force aujourd’hui les acteurs francais a se réinventer. « Les
groupes de luxe-cosmétiques tricolores ont largement pris la mesure de
'émergence de cette concurrence venue d’Asie. Pour autant, cet assaut a
plutét tendance a les obliger a se renouveler pour faire en sorte de répondre
aux attentes de leurs clients qui n'ont de cesse d'évoluer », conclut le
professeur de 'TESCP Europe.

Pour Frank Rosenthal, il est certain que '« on peut faire confiance a de
marques comme L'Oréal pour aller chercher de la croissance sur des
segments en pleine ébullition. C'est le cas, par exemple, de la ‘clean
cosmetique’ ».

Grand luxe

Des segments qui, eux-mémes, s’inscrivent dans un secteur du luxe et de la
beauté dont I'essor et les retombées économiques pour ses acteurs constitue
une veéritable poule aux ceufs d’or depuis au moins une dizaine d’années.




La conjoncture actuelle en atteste. Dans la filiére luxe, les ventes sur Internet
de parfums sont au beau fixe. En 2017, les Francais y accordaient prés de
32% de leurs dépenses cosmétiques, selon I'lnsee. D'ou le fait qu’en ligne se
joue désormais une guerre sans merci entre les concurrents qui redoublent
d'originalité lorsqu’ils sortent un nouvel effluve. Au fil des ans, les
consommateurs francais ont, en effet, acquis de nouvelles habitudes qui ont
bouleversé leur maniére de consommer, entrainant de ce fait I'émergence de
boutiques en ligne et donc le développement de I'exportation.

En France, le marché de la parfumerie enregistre une croissance annuelle
d'environ 3,4% depuis 10 ans, selon [lInstitut Xerfi. Parce que les
« millenials » représentent une grande partie des consommateurs de parfums
et de produits de beauté en général, les marques s'organisent... Et
capitalisent sur le numérique pour s’adapter a la demande, aux nouvelles
habitudes de consommation et développer leurs ventes.

Plus globalement, les marchés du luxe enregistrent depuis dix ans un taux de
croissance moyen au niveau de leurs valorisations boursiéres de 8,6%. En
2019 et pour les trois prochaines années, la filiére luxe devrait, selon le
cabinet Bain & Company, surfer sur un taux de croissance oscillant entre 4 et
5% compte tenu, notamment, de lI'innovation dont font preuve ses acteurs.

Chaque année, les parfumeries en ligne gagnent également du terrain. En
France, les ventes sur Internet représentent 8% des ventes globales du
secteur et les e-commercants parviennent a proposer des parfums a des prix
plus attractifs que ceux disponibles en magasins physiques.
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Chaque année, les parfumeries en ligne gagnent également du terrain. En
France, les ventes sur Internet représentent 8% des ventes globales du
secteur et les e-commercants parviennent a proposer des parfums a des prix
plus attractifs que ceux disponibles en magasins physiques.

Outre une concurrence asiatique féroce, celle qui se joue sur Internet le serait
donc tout autant. En 2021, tel que le prévoit le cabinet EY, les ventes dans le
secteur du luxe et des cosmétiques devraient dépasser les 500 milliards
d'euros. A I'heure ou les parfumeries en ligne ont le vent en poupe, la
question de savoir ce qu'il se profile pour les enseignes physiques du secteur
se pose forcément.

D'ou les actions ou plutét réactions de fleurons nationaux comme Clarins et
L'Oréal dont les finances et |la croissance se révelent certes, particuliéerement,
heureuses, mais que I'émergence de sites de e-commerce multimarques et
de concurrents asiatiques peu farouches commencent peut-étre un peu a
alerter.

Julie COHEN-HEURTON
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Castorama : « Une stratégie
financiere au déetriment des clients »

Le groupe
britannique
Kingfisher a
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En difficulté, le groupe britanniqgue de magasins de
bricolage Kingfisher a annoncé mercredi la fermeture
d’'une dizaine de magasins en France dans ses enseignes
Castorama et Brico Dépét. L'analyse de Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.
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Mr Bricolage annongait en décembre dernier la cession de 65 magasins
pour se recentrer sur la franchise, et Bricorama s'est vendu au groupe
Les Mousquetaires. Une mauvaise passe générale pour les magasins de
bricolage ?

Frank Rosenthal : Dans I'ensemble, le secteur du bricolage est stable. Ni
progrés, ni déclin. Par sa nature, il reste fortement lié a la santé de
I'économie, de la construction, de I'immobilier. Lorsque la croissance ralentit,
comme ce fut le cas I'année passée, il encaisse. Néanmoins, ce constat
global cache de grands écarts entre les enseignes. Tout le monde n'est pas a
egalité. Certaines enseignes surperforment sur le marché, tandis que d'autres
sont a la traine.




Deux groupes dominent le marché francais — on peut aussi ajouter Les
Mousquetaires depuis le rachat de Bricorama en 2018. D'un c6té Adeo, qui
compte notamment le leader Leroy Merlin en pleine croissance, et de l'autre
coté Kingfisher, qui regroupe Castorama et Brico Dépot. Castorama a vu son
chiffre d'affaires fondre de 7% I'année derniére. C’est une sévere correction.

Ce sont donc des difficultés propres a Castorama ?

Kingfisher cherche depuis plusieurs années a accroitre sa rentabilité. Chez
Castorama, il s'est traduit par un plan d’unification des assortiments. L'offre a
été resserrée autour de marques de distributeur, de marques nationales, pour
dégager une meilleure rentabilite. Le client n'a plus le méme choix
qu'auparavant lorsqu’il se rend en magasin. Le personnel a aussi été une
variable d'ajustement. Or, le conseil est un élément crucial pour le monde du
bricolage.

Par ailleurs, quelques mois plus toét, Castorama avait annoncé l'arrét des
promotions et des prix bas tous les jours, sur un modéle « discount ». C'est
un pari difficile car le secteur du bricolage fonctionne sur la promotion. Les
magasins sont aussi moins animés, et donc moins attractifs. Moins de choix,
marques inconnues, difficile d’accéder a un vendeur : |a stratégie financiere a
été construite au détriment des clients. Or le client, lui, a accés a un choix
pléthorique en matiere d’enseignes de bricolage.
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Peut-on aussi y voir la concurrence de la vente en ligne ? Manomano
vient notamment d’annoncer [Pouverture d’'un site destiné aux
professionnels.

Les enseignes physiques prennent le tournant du numérique, mais le e-
commerce commence a leur prendre des parts de marché. Manomano
propose aussi une plateforme communautaire et d'autres services. Brico
Privé [site de ventes privées dédié au bricolage] a fondé son modéle sur la
promotion : lorsque Castorama arréte les promotions, une partie des clients
s'en vont vers Brico Privé. Certains produits, notamment ['outillage
électroportatif comme les perceuses, sont trés exposés a la concurrence de
la vente en ligne.

Néanmoins, pour les produits plus techniques, les clients préférent encore se
rendre en magasin. Le secteur du bricolage est, au final, moins exposé que
d'autres secteurs de la distribution : 5% du commerce passe par la vente en
ligne, bien en-dessous de la moyenne globale. Le secteur résiste assez bien
au e-commerce.

Jérémy BRUNO
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La nouvelle vie des boutiques
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Comme les slasheurs, ces professionnels qui cumulent plusieurs
casquettes, a I’heure du commerce en ligne, les magasins doivent
s’inventer une nouvelle identité. Toujours en mouvement, toujours
plus inventives, voici quelques initiatives remarquables.
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La boutique Make My .emonade, au bord du canal Sainti-Martin.

Sur les bords du canal Saint-Martin, une nouvelle enseigne
vient de rejoindre la cohorte de lieux branchés. Entre une
boutique de vétements et un bar a jus, Lisa Gachert a ouvert
cet automne sur le quai de Valmy le concept store Make my
Lemonade. Elle reprend les idées qui ont fait le succes de son
site, a savoir des DIY et patrons de vétements qui inspirent la
génération des Millennials. « Jai voulu un endroit en
perpétuelle évolution ou bruncher, s’inspirer, apprendre... Je
suis de la généeration des slasheurs, je n'ai pas voulu créer une
boutique statique mais un endroit ou ['on puisse retrouver le
bouillonnement du web. » Ici, les collections s’enchainent, le
décor évolue sans cesse en fonction des inspirations et les
ateliers se succedent... et ne se ressemblent jamais.

Autre quartier, méme ambiance : au Bon Marché, les équipes
s’activent sur les Valkyries de I'artiste Joanna Vasconcelos. Ces
immenses sculptures en tissu vont envahir 'espace pendant
quelques semaines. Apres les ceuvres d’A1 Weiwel ou une
immense rampe de skate d'inspiration californienne, le
rythme des installations se succedent a une cadence infernale
sous la verriere du grand magasin... Leur ambition : attirer les
visiteurs et marquer leur mémoire. « Seul I'ephémeére

dure » :1a formule de Ionesco semble avoir €té €crite pour le
grand magasin parisien.

A Rebours, la boutique de la fondation 1afayette Anticipations.

Loin d’étre accessoire, ce phénomene

d’événementialisation des lieux touche jusqu’a leur structure,
I'architecture des boutiques se voit bouleversée par ce
mouvement perpétuel. « Aujourd’hui, les marques de luxe ont
deux types d’équipes consacrées a I'aménagement des points
de vente : les équipes traditionnelles, qui dessinent le lieu et
son améenagement perenne, et les équipes dedicées aux
installations éphémeéres. Ce sont deux métiers devenus
distincts », témoigne Christophe Anjolras, fondateur de
Volcan Design, agence de design de licux de vente et de
prospective. A Rebours, la boutique de la fondation Lafayette




Anticipations, est ainsi ¢quipée d’étageres modulaires et de
blocs en cellulose compressé légers et donc nomades dessin€s
par le collectif Cigué, architectes du lieu.
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Un marbre de la Galerie Chenel dans le showroom de iaigre.

Beaut¢, luxe, mode, décoration, boutique de quartier ou grand
magasin... Pour survivre, les lieux de vente doivent multiplier
les installations, collaborations, ateliers, signatures. « Le role
du magasin a €volué ces dernieres annees, on y vient pour
participer a des ateliers d’origami ou de composition florale,
pour prendre des cours de cuisine ou de home staging. La
boutique doit répondre aujourd’hui 4 trois valeurs : apprendre,
découvrir, célebrer », détaille Christophe Anjolras.

Une ¢tude parue dans le magazine en ligne Marketing
Professionnel analysait ainsi le phénomene : « La société est
flexible et instable, et I'accélération des rythmes de vie
cumulée a notre nouvelle relation aux objets conduirt les lieux
de vente a repenser leur stratégie pour retenir lattention des
consommateurs. Ces derniers sont de plus en plus volatiles et
exigeants en raison de la profusion doffres et d’expériences. Il
devient nécessaire de surprendre en créant des événements. »
La surprise, le showroom Liaigre I'a créée en invitant la
galerie Chenel, spécialisée dans I'art antique, a exposer un
ensemble de sculptures provenant de 'Empire romain. Des
fragments d’architecture disposés dans des picces

Concmporameces,

contemporain. Le nouveau showroom Cassina de la rue de
Turenne, dans le Marais, invite, lui, régulicrement d’autres
marques « amies » comme Alias ou Kvadrat, mais organise
aussi des expositions d’artistes pour faire vivre le lieu et
donner davantage 'impression au visiteur d’entrer dans un
appartement. A occasion de ses 150 ans, le Printemps avait
lancé une gamme d’objets en édition limitée. Les spécialistes
sont formels : ’échéance a un effet puissant sur le
consommateur, elle attise sa curiosité.



Mais paradoxalement, ces événements qui participent de Chez A Rebours, le renouvellement constant du stock et la

'accélération du monde et de sa frénésie consommatrice multiplication des collaborations, loin des méthodes du
peuvent aussi ¢tre des moments de réflexion, de pause. Cest massmarket, collent a une nouvelle forme de pI‘OdUCtiOH. I
tout le propos des expositions proposées par la boutique boutique ne propose que des petites séries ou de l'artisanat.
Merci. « Quand nous avons lancé Merci il y a dix ans, nous Comme chez Merci, I'idée est de ré-enchanter 'achat qui
l'avons connectée aux nouveaux modes de vie, explique devient un acte quasiment unique. « Nous abandonnons

Daniel Rozensztroch, son directeur artistique. Pas question de  r€guliérement la boutique a des curateurs qui arrivent avec
~ . ~ \ . . % 2 o Ay iy P 71 -
faire un focus sur une couleur a la mode. Les expositions sont ~ leur sélection... et leur réseau, quils ivitent lors des

l'occasion de nous questionner sur I'époque. La cockrails. Ces événements nous permettent d accroitre notre
derniére, Valeur(s), est consacrée au prix des choses. A 'heure ~ communaute et de dénicher de nouveaux talents comme

ou 'on pioche aussi bien chez Ikea que dans des marques de Victoria Wilmotte que nous invitons lors de

luxe, ce qui fait la valeur d’un objet, ce n'est pas forcément MAISON&OBJET a présenter des nouveaux objets »,

son prix. Ces expositions sont 'occasion de donner du sens a explique Pauline Vincent, la responsable du magasin.

la consommation mais sont aussi un laboratoire. 1l y a

quelques années, nous avons pris la parole sur le high-tech, un < Autrefois, les magasins raisonnaient sur le prix, le choix et Ie
domaine que nous n’avions jamais exploré. L'essai a été service. Aujourd’hui, ils doivent aussi prendre en compte
l'expérience client. La boutique doit offrir ce qu’ Internet ne
peut pas faire : elle ne doit pas avoir l'offre la plus large
possible ni offrir les prix les plus compétitifs, mais s’adresser a
une communaute », estime Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce. Par exemple, la boutique de
vétement Centre Commercial organise des signatures d’essais,
de romans et des expositions... qui n’ont pas de rapports avec
la mode mais sont plutot lies a I'éthique que revendique la
boutique ; Habitat Pont-Neuf se positionne en téte
chercheuse du design en proposant des expositions
¢phémeres de jeunes designers, et Hermes avait créé
I'événement avec Hermesmatic, un service ¢phémere de
teinture des carrés de soie. Autant d’opérations dont la
communaut€ a pris connaissance sur le web et plus
particulicrement les réseaux sociaux. Car Frank Rosenthal en
est persuade, « le web et les boutiques physiques ne sont pas
concurrentes, mais vraiment complémentaires ».

concluant et nous avons integre ce secreur dans notre
magasin. Mais je vois surtout ces expositions comme un
moment de calme face a la course a la nouveaute, et de
redécouverte d’objets oubliés. »

[ appartement inwesti par Merci pour ses expositions et ateliers.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal



" LSA

10 ans d’errements de la mode 17 janvier, New York fait le show 31 janvier,

17 experts 14 février, Castorama 27 mars, Eataly 3 avril, Galeries Lafayette 4 avril,
les nouveaux lieux de commerce 29 mai

Normal 29 aolt 20 Paris Capitale retail 17 septembre Picard 17 octobre

Nicolas Houzé DG Galeries Lafayette Trophées de I’innovation 12 décembre
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~ DISTRIBUTEUR NON ALIMENTAIRE

Nicolas Houzé, le nouveau batisseur
des Galeries Lafayette

A 44 ans, le directeur général des Galeries Lafayette et du BHV Marais peut s’enorgueillir d’une
année hors normes: six ouvertures, des partenariats prometteurs, le virage vers un commerce
plus responsable, des synergies avec La Redoute, en méme temps que le réveil de la Chine.

LINNO
573 2019

ne année exceptionnelle
et presque un coup
double. Nicolas Houzé,
directeur général des
Galeries Lafayette et du BHV
Marais, désigné comme le retai-
ler non alimentaire de I’année
par le jury des trophées LSA de
I'innovation, est en effet aussi
récompensé dans la catégorie
alimentaire, mais comme... fran-
chisé, pour avoir implanté Eata-
ly, le concept d’Oscar Farinetti
(lire p. 66), au cceur du Marais.
Sans doute la.plus belle réussite
des six ouvertures réalisées par
le groupe de grands magasins en
2019. « Aprés six mois, c’est un
succes», affirme le quadra a la
téte d’une entreprise qui a tou-
jours été dirigée par I'un des
membres des familles fondatrices.
«Nous sommes au-dessus des
objectifs, avec un trafic trés impor-
tant. C'est un nouveau concept,
un nouveau méetier, avec encore
pas mal de choses a caler. »
Des réglages qui n’ont pas empé-
ché le BHV Marais voisin de pro-
fiter de cette ouverture avec une
hausse du trafic de 10 %. Une
sacrée «perf», quand on sait les
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perturbations que traverse le com-
merce parisien depuis des mois,
mais que le patron ne cherche
pas a mettre en avant outre me-
sure. Une réaction bien a I'image
de ce dirigeant qui pilote un pa-
quebot de prés de 4,5 milliards
d’euros de chiffre d’affaires,
64 magasins et 15000 salariés,
sans se départir de son calme et
d’une étonnante modestie. C’est
d’ailleurs a ses employés auxquels
il pense d’abord en apprenant sa
désignation comme manager non
alimentaire de I'année. «Ce prix
est une trés grande fierté et je le
regois au nom de tous les salariés
du groupe qui ont contribué a cet
effort remarquable et a ce succes.»

Chantier complexe

Modeste il I'est aussi quand il
explique que ces ouvertures
-Champs-Elysées et Doha en
mars, Eataly en avril, Shanghai
en octobre, Beaugrenelle et
Luxembourg en novembre- s’ins-
crivent dans «une conjonction
de circonstances » dans un métier
ou il est difficile de prévoir I’abou-
tissement de projets de cette
ampleur. Le bail des Champs-
Elysées a été signé en 2014, celui
de Shanghai en 2017. La ren-
contre entre Oscar Farinetti et
Philippe Houzé, le pére de Nico-
las, date de 2012, avec un chan-
tier dans des batiments classés
qui s’est révélé tres complexe.
Enfin, le bail de Beaugrenelle
avec Apsys a été signé en 2016

PERSONNALITES

et a, la aussi, réclamé des amé-
nagements. Et si I'investissement
consenti en 2019 reste, selon le
directeur général, dans les
moyennes annuelles d'un groupe
dont le Capex se situe autour de
150 millions d’euros par an, I'ef-
fort se traduira dans les cofits
d’exploitation exceptionnels liés
a ces chantiers, et notamment a
la formation et a I'équipement
des personnels.

L'ouverture du magasin des
Champs-Elysées a été marquée
par une série d’innovations,
notamment digitales, et par
I’équipement en smartphones
des vendeurs pour accompagner
les clients jusqu'a I'encaissement.
Des outils qui équiperont vite
tous les collaborateurs du groupe,
partenaires compris, avec une
premiére vague de 3000 ven-
deurs des fin 2019. «C'est excep-
tionnel d’avoir été au bout de
notre idée de casser les codes des
grands magasins sur les Champs,
avec une offre différente, digita-
lisée. Je suis fier de ce qu’on a
réussi, sachant que nous avons
ouvert a un moment complexe.
Quand nous avons initié le pro-
jet, 300000 personnes passaient
chaque jour sur les Champs.
Aujourd’hui, avec les crises que
lon sait, ce n’est plus que
100000. »

Innovations aussi avec le déploie-
ment de corners Boulanger (dans
cinq magasins), mais aussi d’AM-
PM et de La Redoute. «Bientét,

PERSONNALITES

dans Uensemble des Galeries
Lafayette, nous aurons une offre
La Redoute Collections et, dans
15 magasins, une offre AMPM.
Ca fait partie de nos fondations
de proposer tout sous le méme
toit et des expériences nouvelles»,
explique celui qui représente,
avec son frere Guillaume, chargé
de I'image du groupe et de sa
fondation, la cinquiéme généra-
tion des familles fondatrices.

Skieur émeérite

«Je m’inscris dans une lignée
entrepreneuriale qui fait qu’on
passe les générations avec une
forme de continuité. Ca donne
ausst une stabilité aux équipes,

méme si je les challenge au quo-
tidien», indique Nicolas Houzé.
Son pere, Philippe, président du
directoire, qui veille notamment
sur la stratégie, I'immobilier, le
patrimoine et les participations
(en particulier celle dans Carre-
four), a fété ses 50 ans de maison.
Nicolas entame, lui, sa 22¢ année.
Ce skieur émérite -qui pratique
aussi le tennis et le golf et s’est
converti a I'art contemporain sous
I'influence de son frére- est pére
de trois enfants qui ont eux-
mémes dix cousins. De quoi ima-
giner sereinement une sixiéme
génération aux commandes.

En attendant, il peaufine le plan
a cing ans qu’il doit présenter a

~+1975 Naissance a Paris
-+1998 Aprés avoir travaillé au sein
du cabinet A.T. Kearney puis de
Deutsche Bank, il rejoint Monoprix
-+ 2003 Contribue au lancement
du concept de proximité Monop’
#2006 Président de la branche
horlogerie du groupe Galeries Lafayette
-#2011 a 2013 Directeur général adjoint
de la branche grands magasins
et président de Guérin Joaillerie
~+2013 Devient directeur général des
Galeries Lafayette et du BHV Marais
~+2019 Président de [’Union du grand
commerce de centre-ville (UCV)

«Je m’'inscris dans

une lignée entrepreneuriale
qui fait qu'on passe les
générations avec une forme
de continuité. Ca donne
aussi une stabilité aux
équipes, méme si je les

challenge au quotidien. »

son conseil puis aux managers
du groupe dans les prochaines
semaines. Il devrait s’intituler
Action 2024, quand le précédent
était signé Ambitions 2020. Plu-
tot bien vu avec le recul... Au
menu, la digitalisation du groupe,
quelques ouvertures aussi, dont
la prochaine sans doute a Milan
en 2022, et une rénovation ma-
jeure, celle de Paris Haussmann,
le projet Lumigre. Et puis I'inter-
national, dont le poids dans les
ventes du groupe devrait passer
de 10 a 20 voire 25 % en 2024,
avec la Chine comme vaste terrain
d’expansion pour celui qui est
en train de se révéler comme un
batisseur. m JEROME PARIGI
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La famille Zouari,
invitée surprise
aux commandes

de Picard

Le couple Zouari, qui préside le principal master franchisé
de Casino en France, va racheter 43 % de Picard Surgelés.
Une opération menée au nez et a la barbe de trés grands
opérateurs. Lion Capital, 'actionnaire majoritaire, semble
parier sur ce spécialiste du commerce alimentaire pour
dynamiser l'enseigne et se trouver une porte de sortie. !

ersonne ne l'awit v vendirs, com-
mente, bluffé, un professionnel
des fusions-acquisitions, expert
<< de la distribution. Le rachat de
43 du capital de Picard Sur-
gelés par la famille Zouari, signé

dans la nuit du 3 octobre et officialisé le 4 au matin,
a surpris tout le monde. Cesl en effet ce trés discrel
spéeialiste frangais du commerce de proximité -il
préfere dire «de précision s - qui a réussi a convaincre
le groupe suisse Aryzta de lui céder une grande
partie des 48 % qu'il détenait dans le capital du
champion frangais des produits surgelés.

Sur le papier, le groupe familial Zouari, partenaire de
Casino depuis vingt ans dans le commerce alimentaire,
ne faisait pourtant pas vraiment le poids - malgré ses
quelque 400 magasins Franprix, Monop' et Monoprix
détenus en propre, ses 180 Leader Price coexploités
avec Casino et son milliard et demi d'euros de chiffre
d’affaires - face aux grands fonds d'investissement

internationaux et a quelques familles du commerce
frangais qui convoitaient également Picard. L'américain
Blackstone, un fonds chilien, la famille Moulin, pro-
priétaire du groupe Caleries Lafayette, et une riche
famille du monde du Juxe auraient en effet figurs
parmi les postulants.

Surtout, le montant de I'acquisition représente une
somme jugée modeste par bon nombre dexperts. En
2010, Lion Capital avait racheté 'entreprise, qui se
classe régulierement en 18te du classement des
enseignes préféndes des Francais, pour prés de 2 mil
liards d'euros. Arvzia élait, lui, entré chez Picard sur
une base de valorisation de 2,2 milliards d’euros. La
famille Zouari n'aura déboursé, elle, «que» 156 mil-
lions d’euros pour racheter 43,3 % du capital A Aryzta
(qui empoche aussi 91 millions d'euros de dividendes
et garde une modeste participation de 4,5 %). «Mais
a ces sommes s'afoutent un peu plus de 1,4 milliard
de dettes portées par les differentes holdings de Picard,
relativise un trés bon connaisseur du dossier, ce qut

La somme déboursée par la famille Zouari pour acquérir 43,3 % de Picard
Surgelés auprés du groupe suisse Aryzta, qui empoche aussi 91 M€

de dividendes et garde 4,5% du capital. Mais Picard porte aussi un peu
plus de 1,4 Mrd € de dettes, ce qui valorise I'entreprise 3 environ 1,9 Mrd€

walorise la boite & environ 1,9 millinnd d'eurns. » «Cela
reste neéammoins une res bonne affaire et un superbe
coup si le plan de développement irnaging par le repre-
neur porte ses fruits», commente un expert.

« Le projet d'une vie»

Un coup en toul cas trés bien préparé. « Ca fail au
rwoins dix ans que je réve d'acheter celte enseigne,
confie Moez-Alexandre Zouari & LSA en aparté de
I'inauguration de son dernier bébé, le Monop”® de la
rue Saint-Dominigue A Paris (Iire p. 32). C'est le pro-
fet d'une vie. 1.a fagon dont Picard a résisté & la crise
de la viande de cheval, quand toutes les autres marques
de surgelés accusatenr des chutes dramatiques, a
achend de me convaincre de la solidité des fondations
de cette entreprise. Le management et les éguipes sont
excellents, la R&D est top avec le renouvellement
chaque année de 250 recettes, dont 90 innovations,
sur une cffre de 1200 références et les emplacerments
sont exceptionnels. »

L'annonce, il y a deux ans, de l'intention du suisse
Aryzla, trop endetté, de céder sa participation dans
Picard, incite la famille Zouari a se lancer, persuadée
qu'apres les passages successifs de trois fonds d'inves-
tissement & la 1éte de I'entreprise depuis 2001 - Can-
dover, BC Partners puis Lion Capital-, I'avenir de
Picard passait par une solution industrielle et familiale.

le développement

et les nouveaux concepts des
400 magasins alimentaires que
passéde le groupe familial, Pro

Un pilotage en couple

Si Moez-Alexandre Zouari,
48 ans, qui pilote en direct

sollicitées pour donner leur avis
sur telle ou telle évolution

ou baptiser les nouveaux
magasins du groupe.

« Je ne prends pas une décision
importante sans ma femme »,

, 'expansion

Distribution, est forcément le plus  explique Moez-Alexandre Zouvari,

en vue, sa femme Soraya, 46 ans,

qu’il a rencontrée

de Dauphine, n'est jamais lain.

Plus discréte, elle

du back-office, des finances

et des ressources humaines

du groupe. Et c'est bien ce couple
franco-tunisien, originaire

de Tunis, qui pilote 3 deux
'entreprise dont I"assise repose

sur un immabilier

qui génére 40% de son activité,

l'exploitation des
apportant le reste

une famille, puisque les trois

filles du ménage s

€ R SIA L DY

LEUR
GROUPE

400

magasins
Franprix,
Monop’ et
Monoprix

180
Leader Price
6000
salariés
Environ

1,5 Mrd€
de CA, dont
400 M€ pour
les Leader
Price

Seurce: groups,
estimstion poar be CA

quia commencé en 1998

a guadriller avec elle Paris,
méthodiquement, rue par rue,
pour dénicher garages, pressings
ou agences bancaires en passe
de fermer. «fe connols mieux
Paris que les chouffeurs de toxi»,
explique en souriant celui qui

se distingue aussi par sa capacité
a embarquer les équipes. « [/ est
infatigoble, il vous entraine, vous
chalienge, ne cherche jomais de
coupoble et délégue beoucoup»,
témoigne Antoine Aussour, le
directeur opérationnel, admiratif
de ces patrons hors norme.

sur les bancs

est chargée

puissant,

magasins
. Clest méme

ont souvent

Alors que ses concurrents font le siége du groupe
suisse a Zurich, Moez-Alexandre Zouari décide, lui,
de parlir a Londres rencontrer Lyndon Lea, le patron
de Lion Capital, pour lui expliquer son projet et le
convaincre de 1'appuyer. «Le rendez-vous préve sur
vingt minwtes s'est prolongé une heure et demie,
souvient l'entrepreneur. Il a apprécié ma deétermina-
tion eI rows avwons commencd & travasller sur les sijets
de fond et sur un projet industriel que j'étais le senl
@ déferulre, en nous interrogeant sur e fagon dort
Picard pouvair encore se développer autour d’axes
comune la nutrition, le bio, la santé, l'e-commerce, la
livraison a domicile et les diverstfications comme la
restauration, 1'épicerie, les vins...»

Le nouvel actionnaire de référence de Picard ne don-
nera pas plus de détails sur ses projets, préférant en
réserver la primeur au personnel de 'entreprise, qu'il
doit rencontrer dans les prochains jours. Mais on
peut raisonnablement penser que l'enseigne de sur-
gelés bénéficiera a plein des expériences de diversi-
fication menées par la famille Zouari (restauration,
livraison en moins d'une heure...). Car pour confor-
ter Lion Capital dans son cholx d’appuyer la candi-
dature de cet invité surprise aux maneltes de I'entre-
prise, il va s’agir d’intensifier le développement d'une
enseigne riche de 11 millions de clients, portée par
des tendances favorables et dont le chiffre mmm
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Ce gu’ils pourraient faire de Picard Surgelés

= Etoffer les offres

complémentaires
l'assartiment en Epicerie,
vins et boissons pourrait
&tre sérieusement étoffé
et optimisé. Le bio et les
produits sains et santé
aussi.

-3 Pousser la livraison

3 domicile
Picard ne pourra pas se passer
d'une offre de livraison en
moins d'une heure & Paris,
en s'appuyant sans doute
sur des plates-formes comme
Glovo, Stuart ou des start-up.

Le groupe Zouari a déployé des
savoir-faire dans la proximité
qui pourraient &tre trés utiles
3 Picard. Revue des axes clés
qui pourraient enrichir 'offre
et les services du champion
des surgelés.

-+ Faire monter en gamme

le concept
Vision, le dernier concept
de Picard, n'est qu'une
timide évolution comparée
3ux innovations proposées
par les acteurs de la
proximité.
-} Jouer sur |a force

de la marque
Le fond de marque de Picard
(qualité, innovation, sécurité,
tragabilité, saveurs...)
n'est pas assez exploité.
-+ Développer des corners
La marque pourrait proposer
des partenariats avec
d'autres distributeurs
pour proposer ses produits
dans des shops-in-the-shop,
notamment 3 |'étranger.

-+ Doper la restauration
L’un des axes prioritaires
du groupe Zouari, dont les
derniers concepts de magasins
déploient tous une offre de
restauration poussée trés bien
mise en scéne. Les tests de
Picard sur le sujet manquent
sans doute d’ambition.
=} Muscler l'e-commerce

et le click &collect
La marque de surgelés
est trés enretard sur le sujet.

Picard 2
commence
a propeser

une trentaine
S de magasing,
sans résultats
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i d'affaires 2018 a encore progresseé de 3,6 % a
1,4 milliand d'euros. Le tout pour un Ebitda qui,
selon nos informations, a certes fléchi de 4 % en
2018, a un peu plus de 190 millions d'eures, en raison
essentiellement des conséquences des manifestations
des «gilets jaunes», mais devrait atteindre 220 mil-
lions celte année, soit un taux de rentabilité opéra-
tionnelle record dans I'alimentaire de prés de 15 %!

Une belle endormie
Ces leviers de croissance, le spécialiste des surgelés
a drailleurs déja commencé a les exploiler, mais sans
aller jusqu’au bout. « Picard est une trés belle margue,
riaiis qui s'est wn pen endormie, juge Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce. Elle reste une
4 dans le domaine de UVoffr la qualité, de
la R&D et de U'tnnovation produst, mais elle est en
retrait au regard de la vague d’innovations que connait
le commerce francais actuellement. ils ont certes fait
un pas avec leur demier concept, qui introdulsait un
peu de restauration et une offre de vins et d’épicerie,
mats, pendant le méme temps, la proximité en falsatt
a l'image de Franprix. » Et de prendre en exemple
la derniére campagne publicitaire de Picard, signée
Les jours trop bons. Elle propose 30 % de réduction
sur un certain nombre de produits aux porteurs de
carte, « De la promo tres, trop dlassique, sans aucun
discours de marque, alors que celle-ci est trés riche s,
regrette I'expert, qui voit comme «une trés bonne
nouvelle pour le cormmerces alliance entre Picand et
le groupe Zouari: «Il a démontré un vrai savoir-faire

LES CHIFFRES
cLés
DE PICARD

1100

magasins

11M

de clients

14 Mrd€
de CA

en 2018,
1+3,8%

S0 M€
d’Ebitda
en 2018, 3
“4%(220M€
attendus
en 2019)

Sourca: grospe,
assmation powr
VEb(tda

en matiére d’innovations commerciales ou de montée
en gamme des ¢ ils, avec Le 4 Casino, Franprix
Opéra ou ses deux derniers Monop' I i’y a plus
beaucoup de monde en France qui a ce profil d'entre-
preneur, impliqué, dynamique et créai

Une analyse que partage Laurent Thoumine, respon-
sable Europe du retail chez Accenlure, « Picard est un
bijou qui ne demande qu’a étre poli et le groupe Zouari
est cupable de créer une vraie surprise dans un monde
du revadl alimentaire qui en mangue cruellement. 1.es
trois fonds qui mit succede ont optimisé a Uextréme
les coiits et Uorganisation de Uentreprise. La boile est
“séche” mais n'a pas perdu son ADN. Elle garde un
fort potentiel de croissance. L'apport de Uépicerie fone-
tionne bien, les tests sur la restauration, moins, tout
comme le digital et Ve-cormnerce, qui réclament des
investissements. »

Des enjeux qui n'ont pas l"air de perturber outre
mesure le trés affable patron du groupe Zouari, déja
reparti dans les rayons de son dernier Monop’. A
quelques heures de I'inauguration de ce qui constitue
le nouveau concept de I'enseigne, dénommé Fresh,
il veille encore aux derniers réglages, comme il I'a
fait pour chacun des magasins qu'il a ouverts depuis
la toute premiere unité, inaugurée en 1998 & Ménil-
montant. A I'époque, a peine installé dan
ambitieux et déterminé, il se voyait déja a la téte
d'une centaine de magasins de proximité. Vingt et
un ans plus tard, il s"appréte a prendre en main
1100 nouveaux magasins d'un coup. Un sacré bond
en avant. JEROME PARIGI

Michel-Edouard Leclerc:
« Il est urgent de mettre
fin au distribashing »

Coca-Cola France
le masque beauté
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“Un fiduveau modéle
“dans lediscount,
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Les stratégies

Normal,

un nouveau
modele dans

le discount

’'enseigne danoise a petits prix Normal arrive
en France. Mais pas n'importe ol : en plein
ceeur de la capitale, alors que, d'ordinaire,

s 1ois du bazar-discount privi nt plutdl
des emplacements en périphérie. C'est le signe

d’un modéle en évolution. Décryptage.

es pelils prix? Les pauvres en ont besoin
et les riches adorent ¢a. La maxime est
plus que jamais d'actualité 3 en juger
par Farrivée a Paris de I'enseigne danoise
a petits prix Normal. Un premier
magasin a ouvert dans la capitale,

au sein du trés prisé (et trés cher, en

termes de loyer) Passage du Havre, le

16 aolit. Deux aulres inaugurations

ont suivi, cette fois plus traditionnel-

lement en périphérie, a Rosny 2 el &

Belle Epine, au sein de centres com-

merciaux de la banlieue parisienne.

Plus traditionnellement car, d’ordinaire,

ces concepts de «bazar discount» sont

taillés pour la périphérie des villes, du fait

de leur business model: pas de cotts superflus,

sous peine de rendre leur pérennité aléatoire. L alchi-

mie tient alors en deux ingrédients clés. Des colts

fixes limités au maximum et des volumes de ventes

au plus haut. En s'implantant a deux pas de la gare

Saint-Lazare, Normal, & défaut du premier élément,

s’assure en revanche avec quasi-certitude du second.

Le Passage du Havre, géré par Klépierre, accueille

chague année plus de 15 millions de visiteurs. « Nous

choisissons toujours des emplacements numero un,

car nous considérons Normel cormme un magasin

de proximité, témoigne ‘Torben Mouritsen, PDG

fondateur de Normal. Notre volorlé est d'offrir une

shopping experience et pas sewlement des prix. »

Normal s ouvert

20N premise magasin
francais Passage
duHavre, & Paris.
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« Nous avons fait le choix des marques,
parce que nous savons que c'est important
pour le consommateur. De méme, nous
choisissons toujours des emplacements
NUMETo un parce que nous considérons
Normal comme un magasin de
proximité. Nous cherchons d’ailleurs
d’autres emplacements dans Paris
car le démarrage y est trés fort. »

Torben Mouritsen, POG fondateur de Normal

Dont acte. C’est 1a une vraie particularité. Mais il
n’empéche. Si les autres rois du discount ne s'essaient
que rarement aux centres-villes, hormis GiTi avec
de timides incursions depuis 2016, et les quelques
enseignes «bobos», lema et consorts, davantage a
la recherche de notoriété que de rentabilité, c'est
bien qu'il y a une raison.

Une vitrine coliteuse

Le discount est rarement soluble en milieu urbain.
C’est bien 13, pourtant, que Normal se décide A
porter son altague en premier. Certes, comime le
souligne Yannick Frane, directeur chez Equancy, «il




Un ovni dans le paysage...

DATE DE 212 magasins ZOO M €

CREATION
au Danemaik (90), en Norvége (80). | o cAen 2018
2 O 1 2 en Suéde (35). aux Pays-Bas (#)

et en France (3)

LE CONCEPT Des magasins petits (300 m?) offrant des produits d’hygiéne-beauté
en majorité, avec quelques articles de confiserie, de grandes marques exclusivement
(Gillette, Ajax, 'Oréal...). Achetées dans les pays de I'Union européenne sous forme
de lots (surstocks ou invendus), ces 4 500 références sont revendues deux 3 trois
fois moins chéres que dans la distribution classigue. La moitié de I"assortiment

est permanente, l'autre constituée de nouveautés.

ACTIONNAIRES Deux entrepreneurs danois, Torben Mouritsen et Bo Kristensen,
el la société Bestseller, propridlaire des siles Asos el Zalendo.

... face au rouleau compresseur Action...

4.2 Mrds€ 424 unités

Le CA en 2018 pour 1325 magasins En France, a fin 2018 pour, sans doute,
des ventes entre 1,3 et 1,5 Mrd €

LE CONCEPT En matiére de discount non-alimentaire, comme il y a un avant

et un aprés Primark sur la mode, il y a sur le marché du bazar un avant et aprés

Action. C'est du hard-discount pur, 3 savoir installer des entrepols rempli

a ras bord d'articles achetés via des « coups » dans 14 catégories, et ouvrir

des magasins de 900 a 1000 m? tout autour pour les écouler. Le prix moyen

des 6000 références en points de vente? 1,70 €.

s'agit d'une vitrine pour se faire connaitre», mais
voila qui détonne malgré tout. Normal gagnera-t-il
de ]'argent avec ce magasin? Ou, plus directement :
peut-il se permettre d’en perdre, au prix d'une noto-
riété cherement acquise?

Avec plus de 200 magasins ouverts en Scandinavie
et aux Pays-Bas depuis sa création en 2012, I'enseigne
a acquis ses lettres de noblesse en Europe du Nord.
Fort d"un chiffre d-affaires de 200 millions d’euros
en 2018, «et avec une rendabilité an rendez-vous
chaque annéer, comme se plait A le souligner Torben
Mouritsen, Normal peut se permettre de tabler sur
un magasin vitrine. Avec, néanmoins, I'objectif
d‘aller chercher la rentabilité, méme au cceur de
Paris ! « Ces emplacernents de premier choix sont
certes chers, mais ils sont aussi, par définition, souwrce
de trafic. Normal dispose déja d'implantations trés
urbaines ou en centres commerciaux dans son réseau.
Il a donc un savoir-faire sur ce genre de modéle,
commente Frank Rosenthal, expert en marketing du
commerce, Les concepts sent d’ailleurs taillés pour
optimiser les volumes, avec un parcours iMposé qui
favorise U'achat d"tmpulsion. I'enseigne bénéficie de
trés boris taux de transformation qui peavent i
permettre de sortir des seules zones de périphérie. »

Aller 1a ot sont les clients, de toute maniére, n'a
jamais €té un handicap. Au contraire. Cette spécifi-
cité dimplantation de Normal doit donc étre une
force pour I'enseigne danoise. Et il lui en faudra,
des forces et des caracteres distinctifs, pour triom-
pher d"un parc discount déja bien garni. Sil'on en
croit une étude publide par Xerfi sur «Les enseignes
a petits prix a 'horizon 2021», le parc cumulé des
15 plus grands réscaux de ces enseignes A bas prix,
de bazar ou de déstockage, a doublé en France entre
2012 et 2018, «représentant 1230 poinis de vente
supplémentatres ».

Multiplication des enseignes a bas coat

Alors, bien sar, I'heure de la saturation n’a pas
encore sonné mais, comme le souligne Yannick
Franc, «5'il y a towjours de la place pour de nouveaux
arrivants, i faut néanmoins s’attendre a quelgues
opérations de consolidation. Elles ont d'ailleurs déja
débuté». GiFi n"a-1-il pas racheté Tati? Le britannique
B&M repris le réseau Babou? Et Centrakor, avec le
rachat de Vima (31 magasins), puis de MacDan
(6 unités), comme Stokomani, candidat quasi auto-
matique a chaque annonce de cession de magasins
(Fly, MacDan, C& A), ne cherchent-ils pas, mmmn

R[ED N 2568 29 acit 2019
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Les stratégies

... face aux enseignes
urbaines pour bobos...

LE CONCEPT Vendre des produits sympas, ludiques (articles

de féte, papeterie, déco...) & des prix bas dans un environnement
soigné et décalé. Privilégiant les emplacements numéro un,

ces enseignes ne cherchent pas forcément (encore) la taille
critique pour atteindre la rentahilité. Flles sant d’abord

a la recherche de notoriété et de visibilité.

HEMA FLYING TIGER SPSIRENE GRENE
75 magasi 23 magasi 24 magasins
en France en France en France

« Les bazardiers, enseignes historiques
du secteur, de type GiFi, ont beau
faire le gros du marché, elles ne sont
pas dans un modéele d'ecoulement

des invendus. Elles font du made in
China et ce sont elles qui ont le plus

a craindre de l'arrivée des nouveaux. »

Cadric Ducrocq, PDG de Diamart

© LATTTA DUATE

murm eux aussi, a anticiper le trop-plein a venir?
« L'objectif est datteindre une wille crilique pour
accroitre leur part de marché et ainsi neégocier des
prix d’approvisionnement encore plus Quanlagenxs,
indique Alexandre Masure, dans |'étude de Xerfi,
Chacun fourbit ses armes en prévision de la grande
bataille & venir: il faudra étre prét le jour ol le seul
argument du prix ne suffira plus. Qu'adviendra-t-il,
demain -cela commence déja a étre le cas, ici ou
1a - quand Stokomani sera face a Action, GiFi face
A Normal? La différence se fera par I"offre. Telle
catégorie de produit que I'autre n'aura pas? Certes.
La quantité et le rvihme des nouveautés introduites
en magasins? Evidemment. Mais il y a un facteur
clé qui, plus que les autres, sera sans doute suscep-
tible de faire 1a différence: la présence, ou I'absence,
des grandes marques dans I’assortiment.

Les grandes marques a l'affiche

« Nous avons fait le choix des marques parce que
nous savons que c'est {mportant pour le consomma-
teur», plaide ainsi Torben Mouritsen qui, sur ce
plan, installe son enseigne dans le sillage d’Action,
qui a fait un choix similaire. « Exposer de maniére
aussi franche les grandes marques, conmume ces
enseignes le font, c'est la grande nouveauté, pointe
Yannick Franc. Il y a quinze ans de cele, les soldeurs
voulaient le faire, mais les marques lewr demandatent

DEVELOPPEMENT

... et aux « bazardiers »
historiques

LE CONCEPT Des articles de déco, de la vaisselle,
des petits meubles achetés en masse en Asie et revendus
dans des grandes surfaces situées en périphérie.
Ces enseignes occupent des secteurs du bazar et des arts
de la table délaissés par les hypers et supers classigques.

Plus de 3 Mrds€

Le CA cumulé de Centrakor, GiFi,
La Foir'Fouille et Stokomani

de rester discrets. Ce n’est plus le cas aujour-
d'ha. » Ce n'est donc pas un hasard si, dans
son magasin parisien, Normal affiche en trés
grand, des sa vitrine, son offre de capsules
de café L'Or: les 20 unités sont a 1,90 €, soit
trois & quatre fois moins que dans la distri-
bution classique. Imbattable, Le client entre,
Le client achete. C'est la base méme du com-
merce, La magie pour y parvenir? « Nous ache-
lons auprés de fournisseurs de U'Union européenine
en évitant les intermédiaires, aver un fond permanent
que le client peut retrouver tout le temps (la moitié)
et beancoup de nouveautés (Tautre moilié) pour
continuer d'épater le consommateur», précise Laure
Lahterman, la directrice du magasin.
Surstocks, invendus. .. Comme pour Action, tout est
bon pour récupeérer les produits aux tarifs les plus
bas. Si 'empreinte carbone des articles est loin détre
excellente, le niveau des étiquettes 'est. Et ¢'est ici
tout ce ¢ui compte, quand bien méme le Coca vient
de République tchéque... «Le jour oil le marché sera
saturé, les enseignes ne disposant pas de ces grandes
marques souffriront sans doute plus que les aurres.
Ces marques apportent une caution primordiale &
I'acte d’achat», analyse ainsi Frank Rosenthal. Ce
que confirme Cédric Ducrocq, PDG de Diamart:
« Normal, c’est un pen le Primark de la gmnde marque.
Un concept comme celui-la offre a des consommateurs
frustres, obligés de faire des arbitrages douloureux,
la possibilité de se faire plaisir. Les bazardiers, de
leur coté, les enseignes historigues du secteur, de
type GiFi, ont beau fatre le gros du marché, elles ne
sont pas dans un modéle d’écoulement des invendus.
Elles forw du made in China el ce sont elles qui ont
le plus a craindre de arrivée des nouveaux », Cen-
trakor, méme si ce n'est pas la seule raison, a, pour
la premiere fois, fait une «année zéro» en 2018, sans
progression de son chiffre d'affaires. m
JEAN-NOEL CAUSSIL ET MAGALI PICARD
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Le rez-de-chaussée de Maisons du Monde
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Hotel & Suites, a Nantes.

1

L’événement

Appartements, hotels, cafés...

Les nouveaux
lieux d’expérience
des enseignes

Voir et essayer des produits sans nécessairement
les acheter, le tout dans des endroits inédits

et exceptionnels. Voila une tendance qui gagne tous
les secteurs, de la mode a la déco. Quelles en sont

les raisons et les retombées espérées ? Enquéte.

Sortir
du cadre...

Face a un consommateur
de plus en plus zappeur et
sursollicité, les enseignes
doivent répondre aux
tendances nouvelles et
sortir du cadre (pour ne
pas dire du carcan) du
seul magasin traditionnel.
En résumé: il convient

de multiplier les points

de contact. D’oll la
multiplication de lieux non
directement marchands qui
mettent en scéne 'offre.
Autre intérét: puisque
internet a forcément gagné
la bataille de la rapidité
d’achat, les enseignes
doivent faire vibrer

une autre fibre, celle

de 'expérience client

et du service. Lequel

doit étre, bien sir,

unique et personnalisé.

... ASES AVANTAGES...

= Utiliser ces endroits comme
un laboratoire pour faire vivre
au consommateur un moment
différent. Ce qui demande

des outils différents (prise

de rendez-vous, aménagement
spécifique...).

= Offrir une «expérience
augmentée » qui permette

aux distributeurs de

sortir d’une relation trop
fonctionnelle avec le client.

= Ces lieux souvent trés
scénarisés sont I'idéal pour
étre relayés sur les réseaux

sociaux, notamment Instagram.

- ET SES LIMITES

= L'équilibre économique
parait bien délicat a trouver.
= Les retours ont davantage
trait a 'image de marque
qu’a des ventes et du chiffre
d’affaires.

ne simple pancarte a I'entrée
d’un immeuble, cossu en géné-
ral. A Nantes, rue Santeuil, a
deux pas du mythique passage
Pommeraye, qui a vu chanter
Anouk Aimée dans le film Lola,
s’affiche Maisons du Monde
Hotel & Suites. Maisons du Monde, comme
I'enseigne de meubles qui exploite 336 maga-
sins dans le monde? Parfaitement. A quelques
kilometres de son siege, situé a Vertou, sur les
bords de I’Erdre, le distributeur a ouvert le
1" mai un hoétel. Ou plutdot décoré les
47 chambres et le rez-de-chaussée de I'ancien
Grand Hotel, en cassant les codes habituels de
I’hotellerie. Ici, plus de réception, mais un
bureau caché derriére une porte. Pas de salle
de petit déjeuner proprement dit, mais plusieurs
tables d’hote disposées autour d’une (vraie)
cuisine, ou le client peut méme se préparer
une crépe ou un ceuf au plat.
A Paris, rue Charlot, en plein Marais, un pan-
neau discret indique LAppartement du futur.
En dessous, deux mots: Fnac Darty. La, le
client, ou plutét I'heureux élu, puisqu’il a
fallu qu’il s’inscrive par mail quelques semaines
avant, gravit quelques marches avant de péné-
trer dans un vrai appartement bourgeois (530 m?
au total!). Il est accueilli par un jeune homme
débordé qui travaille dans un bureau. Ce der-
nier lui montrera comment, de son smartphone,
il peut imprimer ou transférer des photos sur
son ordinateur. Le (toujours) heureux client
pourra aussi tester un vidéoprojecteur dans un
canapé connecté dans une salle de cinéma. Et,
avant de partir, il découvrira une salle de bains,
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Spéci: Elan retrouvé La guerre est
Développement pour les supermarchés déclarée entre Ferrero
durable Match et Mondelez
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Maisons du Monde

#decoration #hotel #vert
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un salon, une chambre d’ado... Made.com
s’appréte a faire de méme dans un lieu presti-
gieux, I’hotel Molitor, dans le 16° arrondisse-
ment. Il y exposera ses meubles dans une suite
de 150 m’ pendant trois semaines.

A I'étranger aussi, les distributeurs ouvrent des
lieux non marchands ou ils proposent une nou-
velle histoire aux consommateurs. A Tokyo,
dans le haut lieu du shopping de luxe qu’est
Ginza, I’enseigne minimaliste Muji a ouvert en
avril un hoétel. En Corée du Sud, la marque de
décoration Kave Home a aménagé entiérement
un café dans I'un des grands magasins Lotte.
Habituellement cantonné a la mode - Sézane a
ouvert son «appartement» dans Paris en 2015,
Morgan le sien avenue de I’Opéra en 2017 et
Bréal, du groupe Beaumanoir également, sa
«villa» en 2018 -, le phénomene gagne d’autres
secteurs. « Des lieux destinés a faire réver le
client, explique Yannick Franc, expert du com-
merce chez Equancy. C'est une brique de plus
parmi tous les formats déja présents, mais néces-
saire, étant donné que les modéles de masse
standardisés n’ont plus la cote. »

Echange et partage

Dans le bricolage, Leroy Merlin a inauguré
L'Appart dans le nouveau quartier en bordure
du parc Clichy-Batignolles, au nord-ouest de
Paris. L'offre, par définition, y est limitée et
Leroy Merlin met le paquet sur les services pour
faire la différence. L'objectif est d’ailleurs clair:
en faire «un lieu d’échange et de partage entre
habitants du quartier et une équipe d’experts
de Leroy Merlin », dans un esprit de «conception
et de coworking». Et maintenant, Fnac Darty,

Le rez-de-chaussée de Maisons du Monde Hatel & Suites, 2 Nantes,

Kavi L
du Sud. #cafe #meubles #asie 3
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Kave Home

e Home s'expose dans le café d'un grand magasin Lotte, en Corée

Les hotels, pour dormir
dans un showroom

De la déco a 'hétellerie, il n’y a qu’un pas... que Maisons du
Monde vient de franchir a Nantes, ou Muji, dans le trés chic
quartier de Ginza a Tokyo. Dans les deux cas, il s’agit de montrer
son style (voire ses styles) et son offre mis en scéne dans un lieu
nouveau, ol clients particuliers et professionnels peuvent venir.
En Corée du Sud, dans le café du grand magasin Lotte, I'espagnol
Kave Home montre ses meubles. Un QR Code redirige vers les
produits ceux qui seraient tentés.

pour une durée certes limitée dans le temps
-L'Appartement du futur a fermé le 24 mai-,
mais qui pourrait étre reconduite, tant le succes
a été immeédiat. « Nous avons été obligés d’étendre
les horaires d’ouverture parce que nous avions
plus de demande que de place », s’exclame,
presque surpris, Vincent Gufflet, directeur com-
mercial de Fnac Darty. De fait, 5000 personnes
ont pu profiter de cette visite guidée sur les
objets de notre quotidien du futur.

Quel que soit le secteur, le principe est le méme.
Le «client», mais le mot apparait presque abu-
sif puisqu’il n’achéte pas, du moins pas tout
de suite, prend rendez-vous, par exemple avec
un styliste ou un architecte. Qu’importe

©|ED Ne 2558] 30 mai 2019

;|m N° 2558 | 30 mai 2019

L’événement

© REMY DELUZE

Leroy Meriin o
Conseil et entraide dans I'Appartement Leroy Merlin, @ Paris.
#bricolage #tuyaux #services

Les lieux de vie, pour conseiller

Leroy Merlin a ouvert son Appartement en début d’année

a Paris, dans le quartier des Batignolles. Outre la présence
reconstituée de quatre appartements parisiens pour donner
a voir le savoir-faire de l'enseigne en situation réelle, c’est
aussi I'occasion de faire de I'espace bien plus qu’un magasin:
ici, les services sont rois, avec I’entraide entre particuliers
particuliérement mise en avant grace aux nombreux
partenariats noués avec des start-up spécialisées.

Méme état d’esprit pour Ikea, en Pologne, en proposant

en plein ceeur de Varsovie un espace atelier de 140 m2
congu d’abord comme un lieu de socialisation, convivial,
avant d’étre un lieu marchand. Dans tous les cas, l'objet

est de rendre la relation avec ses clients unique.

wmm le nom -appartement, villa...-, le lieu
se veut unique. La Villa Bréal, par exemple, se
niche dans un appartement au deuxiéme étage
au fond d'une cour dans le quartier de la Made-
leine, a Paris. On s’y sent comme a la maison.
«Nous voulons créer une expérience shopping
singuliére et différenciante pour construire et
compléter une relation nouvelle avec nos clientes,
explique Laurent Lecomte, responsable régional
de Bréal. D'ailleurs, elles restent en moyenne
une heure a une heure trente. » Bien plus que
dans un simple magasin.

Les logements témoins,
pour expliquer

La technologie va vite, les consommateurs un peu moins.
Fnac Darty les a invités par mail a venir se rendre compte
par eux-mémes des bénéfices d'un lave-linge connecté
ou d’un miroir qui permet de voir un tutoriel tout en se
maquillant. Le lieu? Un «appartement » reconstituant
une dizaine de piéces pour faire vivre des situations du
quotidien. Une idée déja exploitée par Samsung dans son
Samsung 837, ouvert en 2016 a New York, ol la marque
coréenne s'évertue a expliquer et exposer les vertus de la
technologie du futur. C’est ainsi que I’on y trouve une cuisine
et un salon pour essayer les innovations de la marque.

Qv

Fnac Darty

La cuisine de I'appartement du futur vy
#cuisine #cuisson lfcunnean

par Fnac Darty.

DR

La démarche vaut aussi pour Maisons du Monde,
qui a aménagé I’hotel nantais comme une véri-
table maison. «Les clients peuvent voir les pro-
duits en situation, encore mieux que dans les
magasins. Nous voulons montrer que nous
sommes une marque lifestyle, trés poussée»,
précise Maureen de Cintré, responsable du
département BtoB chez I’enseigne. Preés de
1300 meubles et objets de déco y sont exposés,
des tétes de lit aux fauteuils, des miroirs aux
canapés, des tables aux chaises, soit 10 % de
I'offre totale de I'enseigne.




Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenth

Qv

Villa Bréal

Espace d'exposition cosy de mod
e la Villa
#mode #vetements #intimite rioplint

Les appartements, pour un lien

unique avec ses clients

Villa Bréal, Appartement Morgan, Appartement Sézane,
The Apartment by the Line... Les concepts destinés a offrir
a ses clients une expérience d’achat singuliére se développent.

Un principe finalement initié par les services de personal shoppers

dans les grands magasins, mais qui trouvent une expression
encore plus poussée ici avec ces concepts dédiés.
Pour Bréal et Morgan, deux enseignes du groupe Beaumanoir,

les concepts « comme a la maison » correspondent parfaitement

a cet enjeu. Pour Sézane, comme pour The Line, deux pure

players, cela permet aussi de rendre concréte une offre jusque-la

vouée a n'étre que virtuelle, visible par écrans interposés.

Alors, que cherchent toutes ces enseignes en
sortant d’une relation transactionnelle pure et
dure? «OQuvrir des boutiques de 200 m? sous un
format qu’on décline partout en France, c’est
terminé, estime Philippe de Mareilhac, directeur
général de Market Value, une agence de retail
design. Le format standardisé se transforme. »

Discrets QR Codes

Au-dela de cette mutation, beaucoup utilisent
ces lieux comme de véritables laboratoires.
Bréal a tiré des enseignements de sa «villa»

L’événement

parisienne pour imaginer un autre lieu, L'Atelier,
a Caen, avec un espace salon directement ins-
piré de son ain
Fortement scénarisés, ces espaces offrent une
«intimité et une parenthése dans un contexte
ol le consommateur est hypersollicité », pour
reprendre I'analyse de Félix Mathieu, directeur
du planning stratégique chez Lonsdale, agence
de design. C’est le cas dans la mode, un secteur
en crise depuis dix ans, mais ol I'offre demeure
pléthorique. D’oli I'impératif de se démarquer.
A LAppartement Morgan, la cliente est reque
par un styliste, le fameux personal shopper, qui
va la choyer gratuitement... en espérant qu’elle
sortira sa carte bancaire. « Le geste n’est pas
gratuit, assure Frank Rosenthal, expert en mar-
keting du commerce. C’est un point d’ancrage
pour mettre en valeur une opération commer-
ciale. » Dans le cas de Fnac Darty, une majo-
rité des 200 produits de UAppartement du futur
sont théatralisés en magasin. En Corée du Sud,
dans le café décoré par Kave Home, un QR Code
apposé sur les produits renvoie directement sur
le site marchand. Et chez Maisons du Monde,
on songe a faire de méme pour les meubles et
objets de déco qui habillent I'hotel. « Nous avons
informé nos clients que nous faisions ce chantier,
explique Maureen de Cintré. C’est une maniere
de leur montrer notre expertise. Demain, pour-
quoi pas mettre un QR Code qui renvoie au
site?» Un site bien rodé, qui participe déja a
hauteur de 23 % aux ventes de Maisons du
Monde. L'enseigne touche également une clien-
tele de professionnels. L'hotel de Nantes est
donc le moyen idéal d’asseoir sa légitimité
aupres d’elle.
Philippe de Mareilhac en est persuadé: « L'acte
de consommer revét un aspect moins statutaire
qu’avant. L'important, c’est de vivre une expé-
rience nouvelle. » Et de le faire savoir. Tous ces
lieux autres que de vulgaires magasins sont
hautement «instagrammables», comprendre
faciles a relayer sur les réseaux sociaux. Chez
Maisons du Monde, on revendique une audience
de 68,5 millions de vues sur I'hotel en quelques
semaines. Au-dela du phénomene, le plus dif-
ficile reste a en tirer un modele économique.
«Ce n’est pas simple, voire pas possible du tout,
tranche Yannick Franc. D’autant que c’est sou-
vent dans des lieux cotiteux. » Mais est-ce vrai-
ment la question? L'essentiel étant d’offrir une
autre maniére de consommer, a une époque ou
le temps et le plaisir 'emportent sur la néces-
sité d’acheter. m MAGALI PICARD
ET JEAN-NOEL CAUSSIL

-
-
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Kingfisher
au pied

du mur
11.69

-3.4% -9,2%

Confronté a une baisse
récurrente de ses ventes,
Kingfisher change les tétes,
dont Véronique Laury,

la directrice générale,

el ferme onze magasing
en France. L'aveu des
difficultés d’application
de sa stratégie, dont
Castorama paie le plus
lourd tribut. Lavenir de ce
poids lourd reste a écrire.

= 1331 magasins,
dont 224 en France

L'évolution du CAen I"&volution = 61500 salariés,

france, vs -0,4% pour de ['Ebitda en un dont 18000 en france
MILLIARDS DE LIVRES lensemble des grandes an, a856 ME ‘Saurce: Kingteer, FNB
Le CA du groupe Kingfisher suifaces de bricolage,
en 2018-2019 (exercice selan Pindice de la \
achevé tin janvier 2019), Banque de France o \
&+0,39%, soit 13,6 Mids €, T
dont 36,5 % réalisés
en France e
Le magusin Castersms
de Poutaull-Combauit -
fait partie des 11 points =
de vente francais qui o
vout fermer. 5

JENT DE e
N OVED i

: * ISy

rexit au sein de Kingfisher. Cette
fois, ce ne sont pas les députés
gui ont dit non a Theresa May,
mais les actionnaires a Véro-
nique Laury. Celle qui avait pris
la suite de Sir Ian Cheshire en
janvier 2015 pour diriger ce
mastadonte du bricelage, 13,6 milliards deuros
de chiffre d'affaires, 1300 magasins, 4 enseignes,
a €1é remerciée le 20 mars par le board. «Le
plus étonnant finalement, c'est que cela soit
arrivé si tard», ironise un fin connaisseur de
l'entreprise. Car, des détracteurs, la seule femme,
une Francaise qui plus est, a la téte d'un groupe
coté a la City, en a beaucoup. Au-dela de son
style, direct et autoritaire, les faits sont la: son
action n’a pas donné les résultats espérés. Tri-
mestre aprés trimestre, les chiffres se sont dégra-
dés. A commencer par la filiale francaise, qui
pése un tiers du groupe. Les résultats de l'année
2018, clos le 31 janvier 2019, n'ont fait qu'accen-
tuer la dégringolade. Les 101 magasins Casto
rama affichent des ventes en baisse de 7,3 % et
plombent l'activité en France {-3,4 %). Méme la
machine A profits Brico Dépdt (123 magasins),
plus gros contributeur du résultat, na pas per-
mis d'inverser la tendance. Et T'activité outre-
Manche ne doit sa progression qua la pépite
Screwfix, I'enseigne dédiée aux professionnels.
Le pendant de Castorama en Grande-Bretagne,
T'enseigne B&Q, affichant 4 son tour des ventes
en baisse de 2,8 %, En un an, le cours de Bourse
du groupe anglais a chuté de 30 %,

10% du parc de Castorama fermés

Assez donc, ont tranché les actionnaires. Dans

la foulée du remplacement de Véronique Laury,

le départ de Steve Willett, patron du digital, a

é1é annonce, ainsi que I'arrivée d'un ancien de

Coca-Cola et de Cadbury, John Wartig, pour

reprendre le poste aux finances laissé vacant

par Karen Witts. Car, depuis dix-huit mois, les
cadres dirigeants ont quitté le navire. Comme

Marc Ténart, en septembre 2018, un fidele pour-

tant, nommé par Veéronique Laury a la direction

de Castorama France en 2014, et dans le groupe

depuis 2001. «Son départ était un signal, ana-

lyse un expert. Il n*étatt pas d’accord aver la

stratégle et son profil de financier ne correspon-
£ dait pas non plus. »

Castorama France paie aujourd’hui un lourd
g tribut: 9 magasins, auxquels s’ajoutent 2 Brico
H Dépat, vont fermer d’ici a fin 2020, la plupart

en région parisienne, ce qui représente prés de
© 10 % du parc. « C'est énorme, commente = m s

Les problémes

Ringardisé par Leroy Merlin,
qui fait preuve d'une grande
agilité et d’une grande capacité
d’innovation, et bousculé

par Bricomarché qui, désormais
mariée & Bricorama, 8 gagné

en force, Castorama dévisse.

La faute a un positionnement
de marque bien trop Huctuant
et plus du tout lisible.

TROIS ANS DE RECUL
EN FRANCE
+12% Evolulion anasells
5 du CA de Kingligher
o France, en % (hors
ellets de change)
a 1A% g :Kln;hi:
2
N -34%
2015-18 201817 201718 019
Burcioes

Castorama, a-7,3% lors do Toxercice
2018, plombe Ringfisher France. malgra
%25 bons résuitats de Brico Depot
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Le plan One Kingfisher, avec sa
volonlé de mutualiser davantage
et de faire jouer 3 plein les
synergies, cohérent sur le

plan financier, 'est sans doute
netlement moins du point de vue
du consommateur. En tout cas
appliqué a Castorama, car Poffre
change du tout au tout. lly a

de quoi y perdre son client...

LA BOURSE ATTEND DES
RESULTATS PLUS RAPIDES

1230 Fin swptemben 2018
ETA

s

vy

La situation boursizee du groupe anglals
sesl nettement deténorke durant s
pencde de directon de Yeronlque Lawy.

Les mesures d’urgence

Sacrifier le management: arrivée
@ la téte du groupe Kingfisher

en janvier 2015, Véronique Laury
va céder sa place. De méme

que Steve Willett, patron de

la transftormation et du digital,

ef Karen Witts, |a DAF du groupe,
remplacée par John Wartig,
ex-Coca Cola et Cadbury.

Fermer des magasins: &n Europe,
15 points de vente sont amenés
a baisser le rideau, dont 11 en
France, 9 Castorama el 2 Brico
Dépot. 789 emplois sont
concernés. 1l a été décidé
également que Screwfix

se retire d'Allemagne : ses

19 points de vente vont fermer,

Les solutions @ moyen terme

-» Rééquilibrer le plan One Kingfisher, dont le but est l'optimisation
des colits. 100 millions de livres (115 millions d'euros) ont &té
dégagés 3 ce jour. Prés de la moitié de l'offre (44 % exactement)
esl désormais commune aux gualre enseignes.

-+ Tester de nouveaux formats, plus petits, plus «agiles ».

C'est ce que fait Leroy Merlin par exemple, avec succds.

-+ Accelérer sur le digital, ol le retard est important. Kingfisher
réalise 6% de ses venles en ligne. Screwlix fait son entrée
sur le marché francais... sur le web.

-+ Retrouver le sens du client et donc positionner les enseignes
du groupe sur des créneaux clairs et immédiatement lisibles.
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feu. L'unification des gammes s'est avérée bien

~
D) i = ey . . ; 2
2 Q U ESTIO N S A NOUS aurons |:|mﬁé 70 % des gammes. plus difficile & digérer par un format généraliste. ok Castrana Sotffre dun Z
La ol nous I'avons fait, ¢a marche: Sans compter la décision prise, 3 'automne 2018, iti £ lisible. Arrét 3
les ventes des gammes unifiées ont RS % PR 2 R positionnement peu lisible. Arréter 2
drarréler nel les pl‘("l)()ll(lll.\. o Cordrairemnent & leS promos permet de mieux gél’er le =
Véroni progressé de 1,3 % quand celles des Brico Dépot, Castorama souffre d'un positionne- D g ; )
éronique i S S b i g compte d'exploitation, mais comment -
? P ment peu lisible et a connu de nombreux soubre- g animer le magasin? Sur 'aménagement
Lﬁ“l y 0. sau.;:v, 'expl;]m; Fr!ank Rosenthal, co;lsell en g de la maison, comme sur d'autres
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DG DE KINGFISHER Onze magasins vont fermer P s heeis ey 3 g . .
gérer le compte d'exploitation, mais comment s b ReatblL ot et

«Nous avons buté
sur des difficultés
en interne»

LSA - Pourquoi quittez-vous
Kingfisher?

Véronique Laury- Je ne m’en vais pas
tout de suite. Un processus de recru-
tement pour mon successeur a été
lancé. Je savais que la transformation
de Kingfisher serait longue. Pour des
raisons personnelles, je n’étais pas

V. L. - Nous allons commencer a voir
les bénéfices de cette transformation
courant 2019. Depuis que nous avons
démarré, il v a quatre ans, le retail a
connu des secousses comme il n'en
avait pas vécu depuis la Seconde
Guerre mondiale. Le Kingfisher d’au-
jourd’hui ne ressemble pas a celui

en France. Cela signifie-t-il

que le plan de transformation

n’a pas fonctionné?

V. L.- Castorama était déja sur une
trajectoire difficile avec des prix 8 %
plus élevés que ceux du marché,
Certes, I'enseigne faisait du profit et
avait des marges confortables, mais
sur le long terme, cela ne fonctionne
pas. La situation n’était pas pérenne.
L'autre difficulté, c’est la différence
d’assortiment entre Castorama et
Brico Dépdt. La premiére tourne avec
50000 références, la seconde avec
11 000. Chez Brico Dépét, I'offre uni-

animer le magasin sans la promo? Sur Uaména-
gement de la maison, comme sur d'autres mar-
chés, le prix sewl ne faif pas tout, »

Rétropédalage?

Le plan One Kingfisher survivra-t-il au change-
ment d’équipe? A ce stade, bien avancé - prés
de la moitié de I'offre est unifiée -, les gains
commencent a étre apparents - 100 millions de
livres (115 millions d’euros) A ce jour sur les
S00 promis d’ici a 2021 -, peut-il y avoir rétro-
pédalage? Difficile de I'imaginer. En annongant
le départ de Véronique Laury, Andy Cosslett, le
président du conseil d’administration de King-
fisher, a prévenu: « Nous entrons dans une nou-

« Certes, il fallait faire One Kingfisher,
mais pas de maniére aussi radicale.
Une approche qui ne privilégie que

les colts a ses limites. Et un seul
assortiment au niveau mondial est
compliqué, @ moins de n’avoir que ses
propres produits, a la maniére d'Ikea. »
Yannick Franc, directeur chargé du retail chez Equancy

Las 10 righes o
2 amécagement

et

«Changer les tétes, c’est trés bien,
mais si 'on ne change pas de
stratégie, & quoi bon ? En voulant
a tout prix massifier les flux et
optimiser les process, Kingfisher
s'est détourné du client. »

Yves Marin, associé au sein du cabinet Bartle

préte A resigner pour cing ans. d’il y a cing ans et est équipé pourle  fiée n"apporte que du bonus. Si nous
futur. D’un point de vue interne, nous  faisons 20 % de notre chiffre d'affaires
avons buté sur des difficultés: dispo-  en ligne d'ici & quelques années, cela
nibilité des produits, ajustements au  aura forcément des conséquences sur
niveau de la supply chain, mise en  les magasins physiques. »

place d'un nouveau SAP... En 2020, PROPOS RECUEILLIS PAR MAGALI PICARD

velle phase, dans laquelle nous pourrons irer les
bénéfices du travadl diffictle qut a été mené. »

La question de la France reste la plus épineuse.
En novembre 2018, Kingfisher a déja réduit la
voilure en Espagne, au Portugal et en Russie,
en annongant la fermeture de 51 magasins, dont

Pensiez-vous que le plan
d’uniformisation que vous
avez Initié puls mené,
porterail ses fruits plus vite?

3|Em w2500 28 mars2019
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28 en Russie. Sur le marché russe, le conglo-
mérat a buté sur la concurrence d'un certain...
Leroy Merlin. En France, oi il est également

4
:
:

LES MAGASINS = un observateur. Cest bien la prentve qu'dls  1kea en téte, I'objectif de la Frangaise était donc
QUI VONT FERMER ont fait n'importe quoi, » Les 789 salariés concer-  de proposer les mémes produits partout, et au distancé par un Leroy Merlin toujours plus  tar d'un Ikea ou d'un Leroy Merlin. Sur un mar-
EN FRANCE nés, méme si un poste va leur étre proposé, passage, de réduire les coiits. De la Russie a la malin et rapide dans l'innovation et rattrapeé  che du bricolage encore frileux sur le Net, Cas-
Neuf Castorama assure la direction, en sont pour leurs frais.  France, de I'Espagne a la Grande-Bretagne, par Bricomarché ¢ui gagne en force grace a son  torama clame son désir de se renforcer sur le
= Angors (49), 14700 m?  « Apreés la delocalisation de certaines activités en  ampoules, vis, éviers ou peintures se concentrent alliance avec Bricorama, Castorama rencontre  digital, qui ne représente que 6 % des ventes
» Hellemmes-Lille (59).  Pologne et la suppression des métiers de comp-  sur quelques références. Une stratégie contro- les mémes difficultés. « Changer les tétes, c'est  aujourd’hui. Lintroduction en France de Screw-
12500 m2 tables et d’assistants des ressources humaines, versée depuis au moins deux ans. « Certes, il tres bien, mais sil'on ne change pas de stratégie,  fix, mais seulement sous le format web, n’est
® Paris Flandre. 5100 m ;) 1roisisme PSE se profiles, déplore la CFDT,  fallait le faire, mais pas de maniére aussi radicale, a quoi bon ?, répond Yves Marin, associé au  pas un hasard.
5 ;:)";:J';: Défanse, qui souligne, au passage, le montant des divi-  estime Yannick Franc, directeur chargé du retail seiti du cabinet Bartle. En voulant & fout prév: e futur pourait atssl se dessiner différemment.
« Darnétal (76), 3500 m3 dendes pour les actionnaires, qui s'éléve 3 431 mil- chez Equancy. Une approche qui ne privilégie m_gxsz{w’r les ﬂ'ux el optimiser les process, Kin-  Car, si elle est grippée, la m'achme k|1131|§l\er a
« Pontault-Combautt (77), lions d’euros pour 2019, que les cotits a ses limites. Et un seul assortiment gfisher s’est détourné du client. » encore de la ressource. Le résultat opérationnel
12300 m? au niveau mondial est compliqué, @ moins de atteint 243 millions d'euros (-3 %) et le résultat
» Ballainvilliers (91), Echec de One Kingfisher n'avoir que ses propres prodults, a la maniére Le client oublié d’exploitation 981 million d'eurvs, {-9,2 %). «Le
12599 m2 Légitime dans le secteur du bricolage, ot elle a  d’ITkea. » En matiére d’aménagement de la mai- Le client, voila le grand oublié de la stratégie  groupe n'est pas trés cher en Bourse, assure un
= Eragny (95). 10200m:  passé I'essentiel de sa carriére, Véronique Laury  son, les besoins et les gotts différent d'un mar déployée depuis trois ans. Or, face a Leroy Mer-  bon connaisseur. Plusiewrs fonds d'investissernent
= Ezanville (95), I'est moins dans son plan baptisé One Kingfisher, ché a ["autre. « Massifier les achats pour gagner lin qui multiplie les services, mieux vaut ne pas  sonf {ntéressés. Deux scénarios seratent alors
17500 m? dont le but €tait de construire un nouveau «mo-  des points, ¢'était nécessaire. Mais rout centrali- le négliger. « Le marché sur lequel opére Casto-  possibles: soit une vente @ la découpe, soif trans-
Danx Rrice Dipdes teurs. «Ones, comme une seule offre, commune  sera Londres, loin des forces commerciales, nons», rama continue de glisser du bricolage vers U'amé-  former le groupe avec un centre financier plus

= Calais (62), 1700 m?

= Flins-sur-Sefne (78),
7000 m*

aux quatre enseignes de Kingfisher et aux dix
pays ou elles sont présentes, un seul systéme
informatique et une scule plate-forme digitale,
Next Gen dans le jargon de l'entreprise. Le modéle

renchérit un autre expert.

Moins bien armé que Brico Dépdc, dont le modéle
basé sur le discount avee peu de références est
rodé, Castorama a mal supporté I'épreuve du

nagement de la maison, observe Frank Rosenthal.
Ikea est sur le potnz d’étre également un concur-
rent. Le territoire de chasse change. » Le 20 mars,
I'enseigne malade a annoncé vouloir tester un
concept de proximité des le mois de mai, a I'ins-

léger et des entités enfin autonomes. » Et de
conclure: « On peut maltiplier la valeur de 'en-
semble par 2,5. » Presque autant d’hypotheses
que pour I"avenir du Brexit dans les prochains
mois. i MAGALI PICARD ET JEAN-NOEL CAUSSIL

|y ne 2500 | 28 mars 2019
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moins de références,
mais miesx mises
en valeur.

DEAMBULATION

Le mobilier de présentation s'allie

awec harmonie & larchitecture
globale du bitimest,

A

—y
PAS DE FACADE
Particulari®
de ce magasin:
l'absence de facade
sur l'avenus. Juste
le nom de Fenseigne.

LEPLUS GRAND
Avec ses 6500 m?, co magasin
occupe la plus grande surface
. commerciale de I'avenue.

N N

Les Galeries Lafayette

10000

6 >00

ot ~ L e nombre de le CA du groupe
Sur la VOle du grand METRES CARRES d 1 5 OOO Le nombre de marques présentées,  Galeries Lafayette
La surface commerciale du Le nombre de «stylistess, et nonde  dont 400 de mode, en2018,8+2%
magasin, la plus imporlante visiteurs attendus vendeurs, employés contre 2000
des Champs-flyséps chaque jour dans ce magasin 3 Haussmann

magasin de demain

=[m we 255042010

Les Galeries Lafayette ont bien
compris que le commerce changeait.
Que lexpérience client se devait d'étre,
aujourd’hui, au ceeur de la stratégie.
Flles en apportent la démonstration
dans leur nouveau Magship, qui vient
d'ouvrir sur les Champs-Flysées.

1 est, parfois, des évidences qui sautent aux
yeux. Qui d’autre que les Galeries Lafayette
auraient pu mieux occuper la plus grande
surface commerciale des Champs-Elysées?
Cerles, la trés autoproclamée plus belle
avenue du monde a beaucoup perdu de sa
superbe depuis quelques mois, avec les manifes-
tations des «gilets jaunes», mais elle reste un lieu
emblématique de Paris et, pour les touristes, un
passage obligé.
L'ouverture des Galeries Lafayelte, le 28 mars, au
numero 60, soit & peu prés a mi-chemin de 'avenue,
est donc, de fait, un événement. L'enjeu est de taille.

Sirien n'est dévoilé sur les investissements ou le
lover a paver, les deux sont forcément importants.
A titre d’information, Apple débourse 14 millions
d’euros par an pour occuper 5400 m? de surface de
vente sur les Champs-Elysées, Les Galeries disposent
de 6500 m2...

Une histoire de savoir-faire

Autant dire qu’il va falloir faire du chiffre d'affaires
pour rentabiliser I'espace. Cela tombe bien, en régle
générale, les Galeries Lafayette savent faire. Pour
preuve, les ventes du groupe, en dépit de samedis
bien agités a Paris, ont crit de 2 % en 2018, pour

froler désormais les 3,5 milliards d’euros. « Le modéle
méme de grand magasin est atypigue mais, pour
autant, le concept est parfaltement réstlient, avance
Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.
1l 'est parce qu'il dispose d"un triple savoir-faire
historique. Celui de U'attractivité de U'offre, avec cette
capacité de rassembler toutes les plus grandes marques
de mode et pas gue de mode- sous un méme toit.
Celui de 'adaptation anx tendances de consormma-
tion et enfin, c'est lié, celui de la capacité & savoir
créer U'événement : une cdaire nécessité & Uheure oit
lexpérience client redevient primordiale pour faire
la différence. » wmn

"u,“m N° 2550 | 4 awril 2019
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Al SOUS-SOL

La zoae restasration
occupe tout bs sous-
8ol, avec une 2one
sucrée ef une salée.

POINTUE
Uoffre se veut ici pointue sur tous
Jee marchés. La maroquiserie est

evidemment un secteur important,

PEU D'ALIMENTAIRE
Lofire alimentaire est asser
réduite, mess de qualité.

mum C'est A ce seul prix que le trafic en magasin
suivra. Les Galeries Lafayette attendent ici entre
10000 et 15000 visiteurs par jour. Pour une surface
dix fois plus grande, le magasin du boulevard Hauss-
mann en attire, lui, entre 60000 et 80000,

Eviter de cannibaliser Haussmann

La grande question, ces deux entités étant finalement
géographiquement trés proches, est de savoir si cela
créera de 1'additionnel ou s'il y aura 1a une part de
cannibalisation? « Les deux quartiers sont différents,
a la fois dans leur logique de fonctionnement et dans
leur rythme de vie », analyse Frank Rosenthal. Il n'y
aura pas, sur les Champs-Elysées, de cars s'arrétant
pour déverser leur flot de touristes. Etsi louristes il
v aura évidemment (sans doule pour une bonne
moitié des visiteurs), ceux-la seront davantage des
«individuels » avec, a la clé, un brassage des natio-
nalités encore plus vaste qu’a Haussmann.

Et puis le groupe a bien veillé a proposer autre chose
que dans son bastion historique. Ici, 650 marques
sont présentées, dont 400 en mode. Elles sont plus
de 2000 a Ilaussmann, et le choix n'a pas été fait
en foncton des meilleures ventes du navire amiral.

TNAUGURATION

SNEAKERS

Les chaussures, et notamment
les smeakers, rés en vogue, sont
largament releas A Ihonmeur.

Py

"‘.xb‘-b.

100% COMNECTE
Cintras connectés, tablettas

gans & montrer, es1 aussi
trés digital.

1y a, sur les Champs-Elysées, une volonté trds nette
de se différencier en faisant confiance a des marques
émergentes, encore petites, mais voudes a ne plus
le rester trés longtemps. 11 y a, surtout, cette maniére
de s"affranchir des codes de la concession de marques,
tels qu'on les voit encore a Haussmann : le mobilier,
les noms sur les portants, tout obéit ici a la charte
typographique des Galeries Lafayette. L'enseigne
reprend la main, d'une maniére affirmée, sur son
concept. A la clé, une cohérence d'ensemble bien
plus évidente, Et, puis il v a I'architecture méme du
batiment. Pour une premiére incursion dans le com-
merce, le Danois Bjarke Ingels, 44 ans, a frappé fort.
La réussite mérite d’étre soulignée.

Autant d'éléments qui font de ce magasin des
Champs-Elysées un laboratoire intéressant. A for-
tiori quand le groupe a en téte de grands projets
de rénovations 4 Haussmann et un plan ambitieux
de déploiement a l'international. Un deuxiéme
magasin vient ainsi d’ouvrir en Chine, 3 Shanghai,
le 23 mars, cing ans aprés celui de Pékin. Et on dit
bien deuxiéme et pas second, car I'ambition est de
compter une dizaine de magasins dans ce pays a
moven terme. W JEAN-NOEL CAUSSIL
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L'ACTU LSA EXPERT EVENEMENTS ET FORMATIONS FRANCHISE EQUIPEMENT DE MAGASIN LIVRES BLANCS

Tendances paiement et retail : 3 quoi s'attendre en 2019 ?

Je m'inscris au webinar

Accueil LSA

Visite(s) guidée(s) d’Eataly, le roi de la
théatralisation

#ORGAN LECLERC
PUBLIE LE

’wnmza

EATALY. ENTREPRISES, DISTRIBUTEURS

f Facesook 1N LINKEDIN Q+GOOGLE + EMAIL =5 IMPRIMER

La force d’Eataly repose sur ’'agencement des points de vente, savant
mélange d’espaces de restauration et de rayons plus classiques ou
tronent des produits italiens de qualité. Petit retour sur quelques uns
des magasins remarquables de I'enseigne dans le monde, a quelques

jours de l'ouverture du premier Eataly frangais, a Paris. :
LA REDACTION VOUS
CONSEILLE

7 Entretien avec Oscar
Farinetti Fondateur d'Eataly «
Aprés Eataly Paris, nous
espérons ouvrir d'autres
magasins en France »

» Fico Eataly World : la vitrine
géante de I'alimentation
italienne

> Eataly ouvrira le 12 avril
dans le Marais, a Paris

2 u.év 1"

41& ‘ﬁ
-"“u ‘ﬂ! t m
.-_ [
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0 hs PR xFY
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® Frank Rosenthal

Nombreux sont les spécialistes de la distribution a rechercher ce
qu'il est coutume d'appeler en marketing "I'effet waouh", autrement
dit le fait de susciter la surprise, et mettre des paillettes dans les
yeux des clients. Les restaurants magasins Eataly (2 moins que ce
ne soient des magasins restaurants) ont cela de particulier que
chacun d’entre eux réussit a surprendre le public. Que ce soit par
I'offre, la mixité des rayons et des espaces de restauration, ou
encore via des implantations surprenantes. On pense ainsi a
I'Eataly de Turin installé... dans les anciennes usines de la Fiat,
indissociables du patrimoine de Ia ville, ou encore a celui de

Bologne, dans un vieux batiment du centre de la ville. Il abrite une librairie au premier étage, bien

fournie en nourritures de I'esprit, et donne accés aux étages supérieurs a un amoncellement de
victuailles pour le corps. A New York, celui de Downtown offre une vue a couper le souffle sur le

quartier financier. A chaque fois, tous les sens sont en éveil : vue, toucher, ouie, odorat... et surtout

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal



Bologne, dans un vieux batiment du centre de la ville. Il abrite une librairie au premier étage, bien Eataly Milan :
fournie en nourritures de I'esprit, et donne accés aux étages supérieurs a un amoncellement de

victuailles pour le corps. A New York, celui de Downtown offre une vue a couper le souffle sur le

quartier financier. A chaque fois, tous les sens sont en éveil : vue, toucher, ouie, odorat... et surtout

le golit. A ce jour, on dénombre 38 Eataly répartis dans 12 pays (ltalie, Etats-Unis, Allemagne,

moyen-orient, etc.). Le 39&éme ouvrira prochainement ses portes a Paris, le 12 avril prochain. Frank

Rosenthal, expert en marketing du commerce, a sélectionné pour LSA quelques photos de ses

nombreuses visites dans plusieurs Eataly dans le monde. Pour visiter a distance ce concept qui se

déguste avec les yeux, mais pas seulement

Eataly Munich :

7
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Fico Eataly world (Bologne) : Fico Eataly World (Bologne) :

o

Eataly New York Westfield :

B




Eataly Turin (usines Fiat) : Eataly Chicago :

Eataly Chicago :




Eataly Copenhague (cours de cuisine) :

Eataly New York 5th Avenue :

I
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L’événement

AVIS D’EXPERTS POUR 2019

Tous les reperes
du commerce
sont a redessiner!

LSA a recueilli les projections d’une quinzaine d’experts du retail sur les enjeux de 2019. Iis

décrivent un commerce en pleine mutation, voguant entre deux mondes, physique et digital

a la croisée de deux décennies, ot tous les paramétres de navigation doivent étre redéfinis.

es conquistadors embarqués
dans une caravelle entre deux
mondes. C'est I'image que
donnent la quinzaine d’ex-
perts du retail, invités par
LSA, a livrer leur vision pro-
jective du commerce pour
2019 (lire sur LSA.fr). Conquistadors, car c’est
bien le destin des professionnels de la distri-
bution d’avancer encore et toujours contre
vents et marées, quand bien méme les conquétes
ne se font plus par déploiement de leur réseau.
Entre deux mondes, celui du commerce

«Les initiatives digitales
des retailers avancent
d'un pas désordonné.
Elles sont trop souvent
déconnectées du reste
des activités, portées
par des entités dédiées
qui n'ont pas un poids
suffisant face aux métiers
historiques. L'enjeu 2019 n'est plus
technologique mais stratégique, culturel et
manageérial, pour que le digital fasse partie
intégrante de l'activité de l'entreprise. »

DIRECTEUR DE BLANCHEMAILLE
BY EURATECHNOLOGIES

| N° 2543 14 fevrier 2019

physique et celui du digital, qui lézardent les
vieilles lois marchandes gravées au fronton
des magasins «en dur». Entre deux décennies,
aussi, les années 2010 et 2020, ou pour sauver
et réhumaniser «le soldat client», nerf de la
guerre commerciale, il faut reparamétrer toutes
les cartes de navigation du retail. Et cela sur
un océan loin d’étre pacifique ! Tous les experts
décrivent en effet un environnement économique
et social tendu. « 2019 s’ouvre dans un contexte
de moral des ménages morose, dépeint Jean-
Daniel Pick, senior advisor chez EY. Au-dela de
leurs perspectives de revenus, leurs préoccupa-
tions concernent la perte de points de repere sur
des valeurs importantes : le bien vivre ensemble,
la confiance dans les institutions et la Jjustice
soctale, le respect de l'ordre et du bien commun. »

Une capacité a se transformer trés vite
Jérémie Herscovic, président de SoCloz, trouve
«saisissant de voir la similitude dans le senti-
ment de spleen qu'inspirent, tous deux, France
et retail. Remplacez un mot par l'autre et vous
en saisirez le paralléle troublant. En France/
retail, le sentiment de déclassement prédomine
depuis de nombreuses années; la France/le retail
représente l'ancien monde dépassé par un autre
émergent, plus moderne». Et c’est finalement
«leur modele qui est a revoir».

A cette sombre météorologie conjoncturelle
s'ajoutent les plus profonds mouvements tec-
toniques du nouveau commerce. « La révolution
digitale amene U'entreprise a gérer de nombreux
risques et paradoxes, analyse Philippe Nobile,

© RENAUD WALLIEZ/EURATECH - GETTY IMAGES - MONTAGE LSA - JACOUES GIRALAKEA
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LES 5 IDEES CLES A RETENIR

1 = Un climat anxiogéne

Les acteurs de la distribution
«naviguent» dans un environnement
économique et social tendu.

Et perdent leurs repéres historiques
pour s’orienter.

2 = Une révolution digitale

en
La voie vers l'omnicanalité ou
le phygital, entre « vieux monde »
du commerce physique et virtualité
du «nouveau monde » digital, est
encore expérimentale et incertai

3 = Un vent de nouvelles
technologies

Pas de marche en avant

de la data, sans

avec des start-uf

directeur du Boston Consulting Group. Cette
course concurrentielle vers plus d’e-commerce et
de phygital implique davantage d’investissement.
Compliqué lorsque l'on avait I'habitude de recher-
cher la croissance en ouvrant des magasins ou
de nouveaux concepts. Il s’agit donc d’investir
dans le digital en méme temps que l'on optimise
le réseau physique afin de préserver sa rentabi-
lité. Ce qui implique la maitrise de nouvelles
méthodes géomarketing d’optimisation de son
parc, mais aussi et surtout une capacité a trans-
former trés rapidement U'entreprise. La vitesse
d’exécution de cette transformation digitale est
essentielle pour étre rentable. » nun

4 = Des fondamentaux

a sauvegarder
Ces reparamétrages du commerce
ne doivent pas rendre caduques
les «vieilles » valeurs de terrain,
au premier rang desquelles
l'optimisation des formats
et des concepts de magasins.

5 = Une valeur client
inestimable
Tous les experts s’accordent
sur le primat de ["humain face
_au tout-digital. Ecoute, empathie,

ASSOCIE RETAIL CHEZ

«Nous sommes revenus KEA & PARTNERS

des errements du Big Data ot il

s'agissait de mettre toutes les données dans
un “grand mixeur”. Mieux vaut étre clair sur
quelques données essentielles pour apporter
un premier niveau de réponse. Un périmétre
de données limité assorti d’'une analyse bien
posée permet déja de tirer de la valeur. »

a‘m N° 2543 | 14 février 2019
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wmn Comme nos smartphones, le com-
merce doit sans cesse charger des mises

a jour! «Il s’est passé une chose incroyable
en 2018, raconte Romain Vidal, partner
chez Caphorn Invest. Des cabinets de conseil
du retail et des géants mondiaux du logiciel
sont venus nous voir pour les aider a dénicher
les meilleures start-up techno. Leurs clients
retailers ne leur laissaient pas le choix: ils
voulaient faire entrer de la technologie moderne
et du sang neuf dans leur organisation ! »

Révolution copernicienne

Romain Vidal a comparé les performances de
cinq acheteurs de technologie avec celles de cinq
non-acheteurs dans un top 20 américain. Dans
cet échantillon, les acheteurs voient leur chiffre
d’affaires 2018 augmenter en moyenne de 6,7 %,
contre 1,5% pour les autres; leur bénéfice de
30 % contre 15 %. « Comme Monsieur Jourdain
et la prose, les retailers ont toujours fait de la
data. Ils disposent de nombreuses données, des
référentiels produits aux tickets clients, en acces
libre, a l'inverse de bien d’autres industries,
rappelle Christophe Burtin, associé retail chez
Kea & Partners. Mais les données se sont démul-
tipliées sous l'influence de l'e-commerce et des
technologies connectées (mobile, RFID, Internet
des Objets). Et, dans le méme temps, 'exploita-
tion de la data a changé de dimension. Le cloud
permet de disposer aisément des capacités de
calcul et de stockage. Les approches de statistique
avancée se diffusent, et l'intelligence artificielle
ouvre une nouvelle frontiére dans la capacité a
faire parler la donnée. Le potentiel est immense.
La difficulté? En réussir l'exploitation en l'inté-
grant dans une activité déja en place. Et le faire
sans tarder, car en face les hybrides data-techno

et retail, comme Walmart & Google ou Whole

Foods & Amazon, avancent vite. »

Une révolution copernicienne est en route. «Les
slogans fondateurs du gourou marketing Bernardo
Trujillo ont bercé U'enfance des grandes surfaces,
évoque Yves Marin, associé du cabinet de conseil
Bartle. Parmi ses credo, “retail is detail” assurait
que le succes du commerce résidait dans l'atten-
tion apportée a l'exécution opérationnelle. Ce
mot d’ordre valait hier, lorsqu’il s’agissait de
combattre le commerce inorganisé quand l'enjeu
de mise a disposition des marchandises était
crucial. Depuis, nous avons redécouvert que
derriére chariots ou claviers se tiennent des gens.
Cet amour romantique du détail est constamment
pris en flagrant délit de plaisanterie, a toutes les
étapes du parcours client, de stimulations

francais ont bati leur succés
historique sur leurs capacités
a standardiser l'off

la massifier. Ils doivent

de la singulariser. Limpératif
de la personnalisation
concernera toute enseigne
soucieuse d'imposer

une identité propre. »

«Les magasins sans caisses
d’Amazon l'ont prouvé: le point
de vente entier tournera demain
sur de la technologie. Tous
les outils que le géant utilise,
issus de rachats de start-up
technologiques dans l'intelligence
artificielle, 1a robotique,
la computer vision, etc.,

‘ROMAIN VIDAL
PARTNER DE CAPHORN INVEST

appliqués au magasin physique, ont
le potentiel de révolutionner le métier. »

nbre de distributeurs

aujourd’hui trouver les moyens

FRANCK LAIZET

DIRECTEUR ASSOCIE CHEZ
MCKINSEY & COMPANY

e "human first, digital

second"” s'affirme face a

la toute-puissance digitale
Dans un monde ot les

relations automat

et normalisées

onsommateur s'émeut des

rqueurs relationnels”
tels que sourire ou écoute,

] 11 i nr 11 <L |
les signes d'empathie que seul

un collaborateur bien formé saura prodiguer. »

MANUEL

DAMEN

© PETER ALLANC

© FRANK ROSENTHAL CONSEILS - HEADUIGHT/ELSINORE

2 marcne

s Goldman!

seul

Pour chercher la croissance, il faut

aller sur tous les terrains, sans
tabous. Et ne plus y aller seul,
en trouvant les bonnes alliances

ou les bons partenaires!

Le groupe Fnac Darty en est
= [

FRANK ROSENTHAL
FONDATEUR DE FRANK
ROSENTHAL CONSEILS

une excellente illustration avec,
en prime, l'accord sur les achats
avec Carrefour. Tout comme

la structure commune créée entre
cette méme enseigne intégrée et
le groupe d'indépendants Systéme U. »

. On ne

4
u dix ar

Jusqu'en 2008, le turn-over
! les managers était faible,
EDOUARD-NICOLAS DUBAR 1 . Rory aaiese gl o
DIRIGEANT DU BUREAU FRANCAIS la generation des fonaateurs
DELSINORE SEARCH ronct t A roi
construisatt aes groupes
tis sur la croissa Désormais,

1gera probablement

RETROUVEZ SUR LSA.FR

LES CONTRIBUTIONS COMPLETES DES 17 EXPERTS
QUE NOUS AVONS INTERROGES SUR LES TENDANCES 2019.

Frédéric Boublil Stanwell Consulting « Christophe Burtin Kea & Partners
Bernard Demeure Oliver Wyman - Bertrand Destailleur Equancy
Edouard-Nicolas Dubar Elsinore Search » Cédric Ducrocq Diamart Group
Yannick Franc Equancy + Jérémie Herscovic SoCloz

Franck Laizet McKinsey & Company « Yves Marin Bartle

Philippe Nobile The Boston Consulting Group + Jean-Daniel Pick EY

Frank Rosenthal Frank Rosenthal Conseils - Samuel Tapin EuraTechnologies
Laurent Thoumine Accenture - Betty Touzeau Paris2Beijing

Romain Vidal Caphorn Invest

L’événement

commerciales désordonnées en linéaires trop
encombreés ou trop vides. Tel Galilée usant de ses
talents d’optique pour concevoir le télescope,
-étymologiquement pour voir ce qui est loin-,
c’est cet engin qu'il faut braquer sur le commerce.
C'est ainsi que les e-commergants, positionneés
beaucoup plus loin du client que les marchands
traditionnels les ayant dans leurs points de vente,
ont su, comme au judo, renverser la situation,
pour se placer au plus pres desdits clients!»

Cependant, la conversion du commerce aux
nouvelles valeurs ne doit pas lui faire perdre de
vue ses fondamentaux. «Les robots, hologrammes
et autres miroirs connectés attirent parfois le
chaland curieux. Mais un magasin irréprochable
et des employés exemplaires le retiennent et le
font revenir, résume Romain Vidal. Tirer profit
du réel potentiel de la technologie, c’est avoir des
magasins ultrarentables, des clients ravis et,
cerise sur le gdteau, des employés qui se retrouvent
libérés de contraintes rébarbatives et qui pourront
enfin se concentrer sur leur vrai métier: le client. »

Garder le cap client
Si un magasin reste un magasin, «[’enjeu n'est
plus de rafraichir les formats, mais de les réin-
venter, édicte Cédric Ducrocq, PDG de Diamart
Group. Avant, c’était simple: tous les sept ans,
on langait une compétition d’agences de design
pour rafraichir le concept magasin, ce premier
média de la marque. Et sept ans plus tard, il
était temps de recommencer. Tout cela est obso-
lete. Aucun concept ne peut vivre plusieurs années
sans étre ajusté, notamment pour accueillir les
parcours omnicanaux et le digital in store. Plus
personne n’a les Capex pour déployer des concepts,
il s’agit plutét d’'intégrer des fonctionnalités
nouvelles dans des concepts existants. Enfin, le
magasin n’est plus le média de la marque: c’est
un condensé de fonctionnalités qui permettent
a un client de rencontrer une offre. »
Tous les experts s’entendent sur cette idée, expri-
meée par Yannick Franc, directeur chargé des
activités retail et e-commerce chez Equancy:
«Comme le disent les marins en cas de gros temps,
U'important est de garder le cap. En 2019, il s’agira
du cap client.» Tandis que Bertrand Destailleur,
chargé de I'expérience client du méme cabinet,
rappelle la régle des «trois 70. A savoir que 70 %
des clients affirment délaisser une entreprise s'ils
pensent que celle-ci ne s’intéresse pas a eux, que
la maniére de s’adresser au client constitue 70 %
de son expérience d’achat et que 70 % des clients
dont Uinsatisfaction a été gérée resteront clients». u
DANIEL BICARD

|m N° 2543 | 14 février 2019
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Santé de |'e-C0mmerC9 aUX USA - 5 | 1/ L’e-commerce continue de fortement progresser

LA REDACTION VOUS

g ra n ds e nse i g nem e nts a p rés I , I RC E S Alors que beaucoup d’acteurs historiques du retail sont en train de

. Interview de Frank Rosenthal sinsay
[Tr| b u ne] -« Donner des signes de retrouver de la vitalité comme par exemple Walmart, Target ou
confiance » . o .
LAREDAGTION | COMMERCE CONNECTE, E-COMMERCE, TRIBUNE D'EXPERTS T —— Macy’s et que le commerce américain dans son ensemble continue
PUBLIE LE 28/06/2019 Rosenthal : ne plus aller sa forte progression +4,3% en 2018 selon la NRF, les bilans de l'e-
. chercher la croissance seul |
Y TWITTER f FaceBoOK | pgestals &+ GOOGLE + Sl €} IMPRIVER | commerce sortent & I'occasion du salon IRCE. La progression

. . ey ege . . annuelle en 2018 reste soutenue avec 17,7% pour 'ensemble du
L’'Internet Retailer Convention Exhibition (IRCE) se termine a .

Chicago. Il marque la sortie du Top 1000 des e-commercants américains marcheé (vs +13,4% sur la méme période en France selon les derniers chiffres de la FEVAD) selon

et une déferlante d’études et de chiffres pour mieux comprendre les Internet Retailer. De son céte le Département du Commerce ameéricain indique + 14,2%.
transformations du retail et les liens de plus en plus nombreux entre

digital et physique. Frank Rosenthal nous fait partager les 5 grands Dans le méme temps le top 1000 d’Internet Retailer progresse de 16,8% et ils sont 475 sur 1000 a
enseignements qu’il tire de I’événement. dépasser les 15% de croissance, un rythme soutenu ! lis ne sont que 28 sur 1000, soit 2,8%, a voir

leurs ventes se réduire d’'une année sur l'autre.

L'e-commerce béneficie de la progression des DNVB (digitally native vertical brands). Les 40 DNVB
classées dans le top 1000 ont un taux de croissance de 28,5% en 2018 vs 2017.

Les distributeurs physiques avec une activité d’e-commerce s’en sortent plutét bien comme Walmart
qui affiche 40% de progression ou Target qui annonce plus de 35% sur I'année fiscale qui s’est
terminée le 3 fevrier 2019

2/ UE-COMMERCE-ALIMENTAIRE : CATEGORIE QUI PROGRESSE LE PLUS, + 29%

L'alimentaire est la categorie qui enregistre la forte progression de toutes les categories. En 2 ans,
les ventes e-commerce sont passées de 10 a 16 milliards de dollars. Parmi les acteurs de
I'alimentaire, c’est Kroger qui progresse le plus avec +59% et qui se classe désormais n°17 sur le
marché de I'e-commerce américain. Kroger a signeé pour I'exclusivité d’'Ocado aux Etats-Unis, donc a
suivre dans quelques mois 'effet pour Monoprix, partenaire de Ocado en exclusivité sur le marché

francais.

Amazon, locomotive du e-commerce américain, contribue & hauteur de 45,9% & la progression du e-commerce et & plus d'un cinquiéme de la
croissance de I'ensemble du retail US. © Amazon




TOP 4 des progressions 2018 (chiffres US, Internet Retailer)

1/ Food/Beverage +29. 1%
2/ Housewares/home Furnishings +27.1%
3/ Health Beauty +22.5%
4/ Sporting Goods +19.9%

Progression de I'e-commerce américain en 2018 : +17 7%

Top 3 des plus faibles évolutions en 2018 (chiffres US, Internet Retailer)

1/ Toys/Hobbies 2%

2/ Office Supplies +1,2%

3/ Flowers/Gifts

3/ Amazon poursuit sa progression sur les 3 derniéres années

La part de marcheé d’Amazon sur 'ensemble du retail ameéricain est passée en 2016 de 4,6% a 4,7%
en 2017 et a 5% en 2018. A l'intérieur du Top 1000 des e-commercants, Amazon pesait 27,5% en
2016, 28,8% en 2017 et 29,3% en 2018. Sur les seuls Etats-Unis, la part de marché e-commerce
d’Amazon a doublé en 6 ans selon Internet Retailer passant de 20,2% en 2012 a 40,3% ! Qui dit

mieux.

Amazon, locomotive de I'e-commerce américain, contribue a hauteur de 45,9% de la progression de
I'e-commerce. Mais son impact se fait aussi sentir sur 'ensemble du retail, puisqu’Amazon contribue
a plus d’un cinquiéme de sa croissance.

4/ ’Essor des market place se confirme

Internet Retailer estime que 92% des consommateurs américains achetent sur une market place et

ils sont 55% a acheter sur une market place hors Amazon. La croissance des market place

americaines a éte legérement inférieure a celle de I'e-commerce selon Internet Retailer avec 17% vs

17,7%. Au niveau mondial, le top 100 des market places progresse en un an de 20%. Une autre

indication précieuse, il est loin le temps ou les distributeurs traditionnels boudaient Amazon,

aujourd’hui sur le Top 500 des retailers américains 176 vendent sur Amazon, ils étaient 104 il y a un

an !




I / QuUeiques points de vigliance pour i e-commerce

- La rentabilité bien sir, et ces derniéres semaines Blue Apron, Overstock ou Wayfair ont confirmé
perdre de I'argent. Le cas de Wayfair (n°12 du classement dans le top 1000), spécialise sur
I'équipement de la maison, est symbolique. L'e-commercant a perdu plus de 500 millions de dollars

en 2018 et sur la méme anneée a realisé une croissance de pres de 45% selon Internet Retailer.
- Les colts d’acquisition d’'un client qui seraient en hausse de 50% en 5 ans !

- Les investissements logistiques a realiser. La bataille a laquelle se livrent Amazon et Walmart
n'est pas sans consequence, elle pousse le consommateur a vouloir toujours plus de livraison
gratuite, toujours plus vite. A titre d’exemple, Amazon a annoncé sur le deuxieme quadrimestre un
investissement de 800 millions de dollars pour faire face a la promesse d’élargissement du nombre
de produits livrables en un jour (de 3 millions a 10 millions de produits éligibles).

- Les colts des livraisons pour les retailers. La généralisation de la livraison gratuite, Target I'offre
en 2 jours pour 30 dollars et plus d’achat. Walmart vient de lancer le service « Next Day » la livraison
gratuite en 1 jour pour un montant minimal d’achat de 35 dollars sur plus de 200 000 réféerences et
qui sera propose d'ici fin 2019 a prés de 75% de la population ameéricaine.

- L'amélioration de la gestion des retours pour optimiser I'expérience client. Selon une enquéte
Returns Happen de 2017, 73% des consommateurs on line disent que leur expérience de retour est
le point le plus négatif du shopping en ligne. Une problématique qui a un réel impact sur la
fidelisation !

Par Frank Rosenthal, Expert en marketing du commerce, a Chicago.
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Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce,
assistait au Salon Shoptalk a Las Vegas, I'un des grands événements
dédiés au retail aux USA. Il revient pour LSA sur 5 points marquants qui
ont ponctué les 3 jours de conférence. Avec notamment les shows de
Frans Muller, Président et CEO de Delhaize et de Daniel Alegre,
Président, Retail Shopping & Payments de Google et une premiére
journée tres... chiffrée. Compte rendu non exhaustif.

8,000+

ATTENDEES

S SHOPTALK |
3,000+
MARCH 3-6, 2019 » VENETIAN, LAS VEGAS COMPANIES

Affiche Shop talk 2019

« Create the Future of Retail »! La promesse de I'Edition 2019 de Shoptalk était forte et a fait salle

comble dés le dimanche 3 mars a Las Vegas avec prés de 8400 participants venus écouter plus de
Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal 250 speakers dont environ 40 venus de I'étranger. Comme souvent, 'une des grandes thématiques

du premier jour était consacrée aux évolutions marquantes du retail avec 3 instituts d’étude, 3

cabinets de conseil et 2 universitaires qui se sont relayés pendant prés de 2h30 pour une conférence
marathon.



A e e e Si en 2016, on ne recensait que 4% des retailers ayant recours a 'Al, ils sont passés en 2018 a 28%
Pensan) selon un rapport de Capgemini en décembre 2018. Et dans le TOP 100 américain des enseignes,

Ken Cassar, principal analyst et Vice President de Rakuten Intelligence a centré son intervention sur elles sont déja 41% a I'utiliser.

les durées de livraison moyennes en e-commerce qui se sont encore raccourcie en passant en 2018 ; , . :
; : : ; 4/ Ahold Delhaize : « Nous n’avons pas le droit d’avoir peur des technologies »
a 4,3 jours en moyenne contre 5,2 en 2017. Amazon livre en moyenne en 3,2 jours quand

I'ensemble des retailers livre en 6 jours ! Le cout de la livraison demeure un probléme majeur car a la

La journée du lundi 4 mars a été dominée par la prise de parole trés attendue de Frans Muller,
réduction des délais s’ajoute un pourcentage de livraisons gratuites qui s’établit a 92% et progresse

Président et CEO de Delhaize devant pres de 5000 personnes. Muller (photo ci-dessous) intervenait
encore.

sur le théme de la renaissance du retail dans 'alimentaire et chez Ahold Delhaize. Il a évidemment

Pour Rakuten Intelligence, ces évolutions recélent au moins 3 enseignements sur la livraison. Le fait parler le poids de I'histoire : 150 ans pour Delhaize et 130 ans pour Ahold... ce qui n'empéche

premier est qu’avoir beaucoup de magasins devient un avantage. Sur 8 des grands du retail pas le groupe d’étre selon lui a la pointe de la logistique et de la technologie, et de passer en revue
ameéricain, le retrait en magasin dépasse dorénavant les 27% et ce taux est méme monté a 44% au toutes les technologies lancées par son groupe, depuis les initiatives d’Albert Heijn sur le paiement

pic de la holiday season. Avoir un parc important permet aussi de réduire les distances effectuées mobile aux Pays-Bas a la création du cybermarchand Peapod aux Etats-Unis.

S

par un colis. Ainsi chez Target entre 2015 et 2018, les distances moyennes sont passées de 799 a y
322 miles avec les économies de transport que cela implique ! Deuxiéme enseignement : |l faut g -
attirer les clients qui veulent payer pour étre livrés plus vite. Et enfin, dernier constat des équipes

etudes de Rakuten : il faut se difféerencier sur I'assortiment et la sélection produits.
2/ Le consommateur connecté aime les expériences dans le commerce physique

Un peu plus tard c’était a Plers Fawkes, fondateur et CEO de PFSK de décrire avec de nombreux
exemples le consommateur connecté, son portrait tient en 6 points : 1/ Il aime les expériences dans
le commerce physique. 2/ Il considére son mobile comme un moyen de faire son shopping en
magasin. 3/ |l souhaite en magasin une expérience personnalisée. 4/ Il aspire a une relation avec
plus de sens tant avec les enseignes que les marques. 5/ |l souhaite aller beaucoup plus loin qu’une
simple transaction. 6/ Il exige de la rapidité et de la flexibilité pour répondre a ses besoins qui
changent en permanence.

3/ Lintelligence artificielle déja une réalité

Enfin, toujours dans ce cycle de conférences sur les évolutions du retail, c’est I'universitaire Donna
Hoffman, professeur de marketing a 'université George Washington de Washington DC qui planchait
sur I'lA (intelligence artificielle) et le futur du retail. D’abord P'Intelligence artificielle est déja une
réalité. Pendant la Cyber week (la semaine qui regroupe Black Friday et Cyber Monday) 16%
des acheteurs ont eu des recommandations provenant de I’Al et ce groupe a dépensé 14% de
plus que ceux qui n’en n'ont pas eu selon une étude de Salesforce sur la derniére holiday season.



Toujours sur la technologie, Muller a choisi de s’adresser aux nombreux CEO dans la salle en
reconnaissant que si la technologie peut étre effrayante (« scary »), « nous, CEO, qui devons
embarquer des dizaines de milliers de collaborateurs, nous n'avons pas le droit d’avoir peur, sinon
comment convaincre nos collaborateurs des bénéfices et atouts de cette technologie. » Et citant
notamment a I'appui, les formations des collaborateurs sur 'intelligence artificielle (Al).

Enfin, il est rare de voir un patron de grand groupe se livrer a un plaidoyer sur la privacy et la
politique de son groupe sur le sujet qui consiste a étre le plus transparent et éthique possible et a
indiquer aux clients ce qui est fait de leurs données et l'intérét qu'ils peuvent en tirer.

5/ Google accélére sur le retail

Enfin, pour le troisieme jour de Shoptalk, Google a été omniprésent. D’abord par son stand, sans
doute I'un des plus visités, qui présentait son approche compléte sur le retail et ses partenaires. Puis
via l'intervention de Daniel Alegre (photo ci-dessous), Président de Google pour l'activité Retail
Shopping et Payments qui a passé en revue les ambitions et les atouts de Google. Parmi eux, les
chiffres. Comme la hausse spectaculaire (X3) des recherches ouvertes maintenant et prés de moi...
un chiffre incontournable pour ceux qui commercent. Mais aussi, le souhait des clients a 59% de voir
leurs informations concernant la livraison et le paiement sauvegardeées.

Parmi les mots clés, les plus fortes progressions portent sur tous les ingrédients a éviter « to avoid »

avec des requétes qui augmentent de 140% ... et alors que le suffixe « for me », qui est un vrai
plaidoyer pour la personnalisation, gagne 60%. Autre chiffre marquant : 90% des internautes
découvrent les nouvelles marques sur You Tube. Sephora peut par exemple se targuer de 81
millions de recherches annuelles sur ses tutoriels de beauté aux Etats-Unis ! Autre chiffre édifiant : 1
consommateur sur 2 recherche la disponibilité d’'un produit avant de se rendre en magasin. Enfin, on
comprend mieux les soucis du textile quand on sait que pour le parcours d’achat moye, d’'une robe
sur le web s’étale sur 34 jours mais surtout avec 400 points de contacts potentiels !

Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce
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[NRF2019] 5 clés de succes pour
'omnicanal et le retail
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Dimanche 13 janvier, Applause, société spécialisée dans les solutions
digitales, planchait dans une des conférences attendues de la journée a
la NRF 2019 sur les facteurs clés de succés en omnicanal. Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce, en dégage 5.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

42% des consommateurs disent ne pas retourner en magasin aprés une expérience négative avec le personnel de vente.

L'étude menée par Applause, présentée le 13 janvier a la NRF 2019 et réalisée pendant la période
des fétes (holiday season) 2018 montre que 88% des dépenses réalisées par les consommateurs
sont allées vers des acteurs présents en omnicanal, tout sauf une surprise. Plus surprenant 'étude
montre aussi que 87% des clients abandonnent leur chariot quand ils jugent I'attente trop longue
pour le passage en caisses ou simplement le processus de paiement compliqué. Autre
enseignement, les achats réalisés pendant le Black Friday et le Cyber Monday sont a 54% des




achats prévus et planifiés a 22% des achats envisagés mais a 24% des achats d’'impulsion, ce qui

montre la force de ces temps forts promotionnels.
Passons maintenant aux 5 facteurs clés de succes :

1/coller aux attentes des clients
b des enseignes admettent qu'elles ne délivrent pas une expérience client unique sur tous les

canaux.
2/ Former les vendeurs

42% des consommateurs disent ne pas retourner en magasin aprés une expérience négative avec le
personnel de vente.

3/ Capitaliser sur le mobile

Les pertes seraient énormes (évaluées a 24 milliards de dollars) dues a une mauvaise expérience
sur mobile.

4/ Limportance de la data

91% des consommateurs préférent faire leurs achats chez ceux qui les reconnaissent et
personnalisent les recommandations.

5/ Mettre le client au-dessus de tout

72% des consommateurs disent abandonner un site qui ne leur permet pas de trouver facilement
l'information qu’ils cherchent.

Des confirmations plus que de vrais enseignements mais alors que le retail américain a annoncé par
le Président de la NRF une croissance en 2018 de +4,5% et des résultats trés encourageants, toutes
les bonnes recettes sont bonnes a prendre.

Frank Rosenthal a New York
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[NRF19] Quand Amazon démontre que le
plus important dans le retail c’est
I’exécution !
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Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, présent a NRF
2019 a New York, nous livre sa vision du nouveau concept d'Amazon 4

Star qui souffre notamment d'un probléme d'exécution.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

4 STARS & ABOVE,
| . TOP SELLER
NEW & TRENDING _

Vue du magasin Amazon 4 Stars, & Soho, NYC

Amazon a ouvert a Soho le 27 septembre dernier le premier magasin d’'une nouvelle enseigne :
Amazon 4 Star. Le principe est simple : proposer le meilleur des produits (ceux notés 4 étoiles et
plus dans les reviews (avis clients sur le site amazon.com et cela sur toutes les catégories de
produit.
On pouvait penser que le distributeur fort de I'expérience réussie de la création de sa chaine de
librairies Amazon Books, dont I'offre en magasins repose sur les meilleures notations, allait pouvoir
décliner cette recette hors de la librairie mais en gardant le méme principe. Sachant que les librairies
Amazon Books sont un beau succes selon le groupe et il en existe déja une vingtaine aux Etats-
Unis. Donc il suffisait de décliner...

Une promesse a respecter




Mais pas si simple quand il faut définir la promesse de le nouvelle enseigne : « Les produits favoris

des clients notés 4 étoiles en plus ». Une promesse trés largement déclinée de facon descriptive

dans le nom de la nouvelle enseigne, dans le magasin et de facon omniprésente dans chaque

catégorie de produits :

Cependant, Amazon montre qu'il est parfois difficile de respecter ses promesses en référencant des

produits qui n'atteignent pas la note décisive de 4 étoiles comme on le voit sur la photo ci-

dessous avec cette alarme présente chez Amazon 4 Star qui n’'obtient la note de 2,5 étoiles

seulement !
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Ce n’est pas un seul produit qui ne répond
pas a la promesse car on retrouve aussi
par exemple quelques produits de la MDD
Amazon Basics ou encore les serrures
connectées de Ring (rachetée par
Amazon) qui sont en dessous des 4
étoiles. Ce qui est étonnant a plus d'un

titre car :

1/ le concept Amazon Books rodé et
efficace paraissait étre un atout pour la
nouvelle mouture du géant de Seattle.

% 2/ Ce n'est pas I'habitude d’Amazon de ne
i pas respecter ses promesses et au-dela de

quelques produits en question cela peut
poser un probléme de confiance aux

- clients puisqu’on fait son choix a partir du

critére majeur des avis clients.

3/ L'intérét majeur de la nouvelle enseigne est de proposer les produits préférés des clients Amazon,
mais il ne faut pas y déroger car sinon on est dans un bazar (de multiples catégories de produits)

sans une forte cohérence et une vraie justification d'assortiment.
A ce jour, Amazon 4 Star a ouvert 3 magasins aux Etats-Unis et semble encore en rodage.

Frank Rosenthal, Expert en marketing du commerce
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[INRF 2019] Everlane New York se
distingue méme dans les files d'attente
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Non content de proposer un modéle de transparence des colts et des
prix qui casse les codes du secteur, le pure player se distingue aussi
par sa fagcon de gérer les files d'attente. En tout cas a New York comme
I'explique Frank Rosenthal.

Le personnel d'Everlane propose du café chaud a ses clients avant leur entrée dans le magasin

Everlane s’est distingué en cassant les codes du textile. Les produits plutét classiques et
indémodables plaisent. Mais ce qui plait le plus, c’est la transparence et I'éthique. En plus d’'un pull,
d’'une chemise, d'un chemisier...on achéte un bon comportement. Everlane explique tout sur son site

sur ses fournisseurs et en magasin présente lesdits fournisseurs en faisant du story telling et de la

mise en scéne. Everlane va jusqu’a déposer des casques pour écouter le (presque) silence des
usines au Vietnam ou au Pérou et voir ainsi les conditions favorables dans lesquelles les salariés
travaillent.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal



Alors, a San Francisco et New York, les deux magasins « en dur » de la jeune enseigne, on se
presse pour voir cela, comprendre, décortiquer, toucher et acheter. Résultat : pour que chacun
puisse aller dans le magasin a son aise et essayer les produits, on fait patienter comme dans le luxe
a l'extérieur et on peut rentrer dans le magasin par vague de quelques personnes.

Café et moufles pour les clients

Etonnant sur le marché du textile. Etonnant aussi pour une chemise a 70 dollars par exemple. Enfin,
le plus étonnant c’est I'attention qu’Everlane porte a ceux qui attendent. D’abord selon les bons

usages, on annonce le temps d’attente, ensuite on se propose d'expliquer le concept ou de répondre

a des questions, enfin parce qu'a New York les températures sont négatives en ce moment, on
installe du café chaud devant la vitrine et on vient le proposer aux clients. On leur donne aussi des
petites poches qui leur permettent de se réchauffer les mains.

Everlane bouscule non seulement 'offre en parlant de transparence totale mais aussi les standards
de l'attente...en la rendant plutét agréable. Ce qui ne fait qu’augmenter I'attractivité du magasin.

Frank Rosenthal, a New York

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal
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Mode : Dix ans d'errements... Et
maintenant ?
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Voila plus de dix ans que le marché de la mode affiche un chiffre A ke e R e U o Pyt i g bt b

nce. De qu rendre S 3 bre metures de magasins enregi

d’affaires en baisse. La litanie des fermetures se poursuit. Pourtant, les e
enseignes semblent s’accrocher aux mémes « solutions » qu’autrefois.
Un non-sens destructeur.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal



Le contexte

« Quand un marché va mal depuis aussi longtemps, ses acteurs ont forcément une part de responsabilité. C'est d’autant plus le cas avec la mode
que ce sont les enseignes de coeur de gamme qui souffrent, quand celles positionnées sur les créneaux du luxe ou de I'entrée de gamme s'en
sortent bien mieux.

« Surun marché trop encombré — le leader pointe & 3.2 % de PDM —, l'originalité n'est plus vue comme un avantage, mais comme un risque

commercial.

Chiffres

« -4.6Mrds € : la perte de CA du marché du textile et de I'habillement en France entre 2008 et 2018 (passé de 31 Mrds € & 26 Mrds € environ),

soit -15% - Source : estimation LSA

« 44% : le pourcentage des consommateurs francais déclarant avoir acheté moins de vétements en 2018. Le fruit, pour 40% d'entre eux, d'un choix

volontaire - Source - IFM

« 47% : le poids des ventes effectuées a prix barrés en France - Source : Kantar Worldpane!

)ix ans de crise, et ce n’est pas fini. Le marché de la mode affiche encore, pour les dix premiers
nois de 2018, une baisse de son chiffre d’affaires de 2,6 %, selon l'Institut francais de la mode
IFM). La persistance du probléme vient clairement signifier qu’il ne s’agit pas juste d’'une mauvaise
asse. Le plus intéressant étant que cette crise ne touche pas tout le monde...

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

Depuis 2008, le marché de la mode a perdu 15 % de sa valeur, selon I'lFM. C'est méme plutdt - 18
% ou - 20 % sur la catégorie reine du prét-a-porter féminin, selon la Fédération francaise de ce
segment. Mais les enseignes du luxe, elles, peuvent se targuer d’'un taux de croissance annuel
moyen de 7 % sur les dix derniéres années. Quant a celles d’entrée de gamme, elles sauvent
joliment I'honneur avec 1 % de croissance par an, en moyenne. Les pure players ? Cela va bien pour
eux aussi, merci, avec un chiffre d'affaires multiplié par trois entre 2015 et 2018, cette fois selon

McKinsey.

Si ceux-la vont bien, c’est donc qu’en creux d’autres vont mal. Et ces autres sont a rechercher parmi
les enseignes placées en coeur de marché. C'est ici que se niche la catastrophe, avec une baisse
moyenne de 5 % par an enregistrée depuis dix ans par I'lFM. La litanie des annonces de fermetures

de magasins, voire d’enseignes, est |a pour en apporter la preuve.
Fuite en avant délétére

Et si les difficultés se concentrent |4, c’est que beaucoup d’erreurs ont été commises. La premiére a
été de penser que le probléme était seulement conjoncturel. En clair, qu'il suffisait d’attendre. La
plupart des enseignes, se pensant malignes, ont anticipé une sortie de crise rapide jouant, au moins
jusqu’en 2015, la carte des meétres carrés. Le chiffre d’affaires baissait drastiquement, mais elles
ouvraient des magasins... De vieux réflexes qui, cette fois, n'ont pas fonctionné. Cette stratégie de
I'étouffement, visant a appuyer sur I'accélérateur du déploiement pour tenter de faire plier le genou a

une concurrence qu’on imagine aux abois, s’est avérée contre-productive.




Les ventes, loin de reprendre, ont continué leur descente. A la clé, un gateau sans cesse plus petit —
il est passé de quasi 31 milliards d’euros en 2008 a environ 26 milliards d’euros aujourd’hui —,
partagé entre davantage de magasins. « Cette fuite en avant a participé a faire augmenter les colts
fixes des enseignes », analyse Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce. Or, comme le
soutient Jean-Daniel Pick, associé chez EY, « ce métier meurt de ses colts fixes, dont le niveau trop
élevé nuit aux investissements sur l'attractivité. Lesquels sont pourtant au cceur du sujet. Trop de
magasins, trop petits ou trop grands selon les cas, pas assez accueillants. Le triptyque est explosif.
Une reconfiguration du parc est nécessaire », argumente-t-il.

L'organisation méme du marché doit étre repensée. « La déconsommation est réelle », avance Frank
Rosenthal. Une assertion que confirme I'lFM quand il précise que « 44 % des consommateurs ont
acheté moins de vétements en 2018 ». La faute a un pouvoir d'achat en berne ? Pas seulement. «
Pour 40 % des Francais interrogés, cette baisse est le fruit d’'un choix », affirme I'Institut.

La prévalence de ces colits élevés a directement conduit les enseignes a leur deuxiéme erreur. « La
distribution de la mode est basée sur une stratégie de volumes. Des volumes qui, eux-mémes,
dépendent du trafic », rappelle Martin Crépy, associé chez Simon-Kucher. Or ce trafic, déja mis a
mal par la crise, a également été attaqué par I'avénement des pure players. Et les enseignes ont mal
compris le mouvement de fond qui s’enclenchait alors. Leur premiére grille de lecture a été de se
dire que le succes des enseignes online était di quasi exclusivement a des considérations
techniques : plus simple, plus rapide, plus pratique. Moins cher, aussi. « Face a cette menace, les
historiques ont voulu répondre par des baisses de prix. Elles ont, pour cela, trop souvent sacrifié le
relationnel et le conseil, qui a été vu comme une source de colt », souligne Olivier Vigneaux,

président de I'agence BETC Digital.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

Trop de promos, pas assez de lisibilité

Probléme : en sacrifiant le personnel, elles ont encore perdu en attractivité. Pour faire revenir le
client, elles n'ont rien trouvé de mieux que d’actionner 'arme promotionnelle. « 47 % des ventes se
font aujourd’hui a prix barrés, selon Kantar Worldpanel. C'était 30 % il y a dix ans... » Résultat : le
prix ne veut plus rien dire. Le grand flou artistique régne. « L'enjeu est de redonner de la valeur a ce
marché, constate Frank Rosenthal. Et la révolution doit s’opérer par I'offre. Mais a condition de bien
le faire. »

Avec cette notion d’offre, nous touchons a la troisieme des erreurs. Depuis vingt ans, la fast fashion,
avec son principe de renouvellement ultrarapide des collections, est percue comme la panacée. A
raison, car un Zara, qui en est le chantre, n’a pas a s’en plaindre. Seulement, trop copiée, ou plutdt
mal copiée, la fast fashion a tendance a s’essouffler. Trop de (mauvais) arrivages tuent la surprise, I
plaisir et in fine, I'intérét. « Ce n'est pas le principe de la fast fashion qui est en cause, explique Fran
Rosenthal. C’est la maniére de la concevoir, ce qui est trés différent. »

Jean-Daniel Pick va plus loin : « Un autre mal endémique du secteur est de proposer des collections
trop larges. De la profusion nait la confusion et, donc, l'inverse de l'effet recherché », précise-t-il. Leg
enseignes cherchent a maximiser leurs chances de tomber juste avec des gammes ratissant large
mais, au final, cela a plus d’inconvénients que d’avantages. On perd en clarté, en lisibilité, donc en
attractivité. Sans parler des stocks a gérer, comme H & M y a été confronté I'année derniére. |l faut
faire valoir des partis pris clairs pour recréer la différence. L'ennui, c’'est qu’une fois ces mauvaises
habitudes prises, en sortir n'est pas simple. « Le marché est tellement éclaté qu’aucune enseigne
n'est suffisamment puissante pour pouvoir, seule, décider de changer de modéle, et entrainer les
autres dans son sillage. C’est un risque que personne n'ose prendre et chacun s'enfonce dans un



comportement moutonnier qui n'aide pas a promouvoir |'agilité nécessaire pour rebondir, chercher et
trouver des solutions nouvelles », releve Frank Rosenthal.

Pourtant, poursuit Martin Crépy, « les pistes de sortie de crise sont assez claires. Il faut en finir avec
la course aux promos et revenir a un discours plus cohérent : parler de produits, d'innovations,
d'identité de marque ».

A défaut, et a fortiori dans ce coeur de marché trop encombré, se forme un maelstrém sans saveur,
qui n’attire plus grand monde. « Ces enseignes, qu’ont-elles de distinctif a présenter ? », s’interroge
Jean-Daniel Pick, avant de tout de suite apporter un élément de réponse : « Leur marque, leur
histoire de marque... et quelques produits iconiques. C’est sur cela qu’elles doivent s’appuyer. »
Olivier Vigneaux acquiesce : « La mode est un prérequis aujourd’hui. Encore heureux gu’un magasin
du secteur propose des vétements dans la tendance du moment ! Ce qui a de la valeur, c’est
I'expérience que le point de vente peut offrir. C'est pourquoi il est urgent de réinvestir dans la relation
clients. »

Différenciation par I'offre

A bien y réfléchir, la solution est assez limpide. Pour attirer les clients, il faut leur donner une bonne
raison de venir. Plus facile a dire qu’a faire, certes, mais nécessaire. « Je crois en cette
différenciation par I'offre. C’est @ mon sens la seule voie, appuie Frank Rosenthal. Uniglo, avec une
stratégie misant sur les innovations technologiques, y parvient par exemple tres bien. Aller chercher
des matiéres différentes me semble étre un bon parti pris également. Ou encore faire comme
Everlane, aux Etats-Unis, qui se distingue par la mise en scéne de son offre en communiquant sur
ses fournisseurs en toute transparence. L'enjeu, partout, est de créer de la désirabilité en sortant
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d’'une mode jetable : ne pas avoir comme seul argument de vendre deux pulls au rabais, mais une
expérience d’achat, le pull que vous allez adorer. »

En clair, il convient de cesser de singer et de ne pas avoir peur des niches de marché. « Finalement,
résume Martin Crépy, il n'y a pas de reméde miracle. C’est une somme de petites choses, mises
bout a bout, qui permettra de faire un grand tout cohérent. Mais, pour des enseignes qui ont trop
I'habitude de raisonner en fonction de massifications a tout-va, cela suppose un nouveau paradigme
a intégrer. » Les groupes de mode doivent piloter leur réseau avec un maximum de souplesse. «
C’est a ce prix que I'on parviendra a redresser la barre : le bon produit, dans le bon magasin, au bon
moment en fonction de la météo », insistent Régis Cao et Pascal Tzotzis, respectivement directeur
marketing et commercial retail chez HMY, spécialiste de I'équipement et de 'agencement de
magasins. « Les datas sont le nerf de la guerre pour parvenir a cette finesse d’exécution », conclut
Martin Crépy.

UNE DECENNIE DE RECUL

Evolution du CA des marchés du textile et de I'habillement en France, en valeur, en %
Source: IFM

@ Evolutiondu CAen % @ Cumulen %

chaines de grande distribution, comme Uniglo (photo), font aussi beaucoup mieux gue la moyenne.

HYPERMARCHES, INDEPENDANTS ET CHAINES
SPECTALISEES EN CHUTE LIBRE

Evolution des ventes entre 2007 et 2018 en fonction des circuits de distribution, en %
Source: IFM
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UN MARCHE TRES ECLATE

Les enseignes placées en cosur de gamme, comme La Halle (ici, son ancien flagship parisien en 2014, vite fermé faute de succés), sont Part de marche, en valeur, des 20 premiéres enseignes de mode

88 <le< qui, sans surprise, ont e plus souffert de la crise. Sans surprise, car sans aspérités ni réels signes distinctifs, elles ont bien trop (textile-chaussant-habillement) en France, en %
. Source: Kantar Worlopanel, Rétérenselgne Expert Fashlon 2018, CAM 4 Julliat 2018

souvent raté le coche de la modemnité.

PDM valeur en %

LE CCEUR DE GAMME EN GRANDE
SOUFFRANCE Intersport
Decathlon

Evolution des ventes annuelles moyennes, entre 2007
et 2017, suivant les secteurs d’activité
Source: IFM

+7

+1 Moyenne +1
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Entrée Haut Luxe
de gamme de gamme

f<antar Worldpanel, avec son classement des enseignes vendant en France le plus d'articles de mode, au sens large (textile,

abillement, chaussant), montre & quel point ce marché est éclaté. Les leaders, Intersport et Decathlon, pointent ainsi péniblement a 3,3

% de part de marché, guand la premiére enseigne de mode en tant que telle, Kiabi, s'affiche & 2,9 %.
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Tous les jours LSA, vous propose les prédictions d'un expert
du retail pour 2019. Aujourd'hui, Frank Rosenthal explique que, sur fond
de crise, le grand défi 2019 pour tous les retailers est la recherche de

croissance. Qu’il faut poursuivre... a plusieurs, sur tous les terrains et
avec les bons partenaires.

Frank Rosenthal

© Frank Rosenthal Conseils
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Le grand défi 2019 pour tous les retailers : la recherche de

LA REDACTION VOUS

CONSEILLE croissance

> [Prédictions 2019] Edouard- - L, i : X

Nicolas Dubar (Elsinore Le pouvoir d’achat a été en crise en 2018 et n'oublions pas que
Search) : Ia transformation : ’ s 3 :
manageriale s'accélére pour les Gilets Jaunes tout a démarré avec la flambée des prix du

> [Prédictions 2019] Frédéric
Boublil (Stanwell) : Le match
se jouera sur les intelligences

carburant (redevenus plus raisonnables depuis). Une crise en partie
explicable par le fait que le revenu disponible des Francais a baissé
de 440 euros entre 2008 et 2016. Cela correspond a une baisse de
1,2 % en huit ans, selon une étude réalisée par 'OFCE pour l'Insee.

Le taux de chdmage baisse un peu et reste au-dela de 9%. Le commerce souffre, pas de facon
homogéne, mais il souffre. Prenons quelques exemples. Le marché textile s'est contracté selon
I'Institut Francais de la Mode de plus de 15% en 10 ans. Dans le méme temps, les ventes en ligne
sur ce secteur ont pris une part de plus en plus importante (13% du marché selon en 2018 selon la
Fevad) mais n'ont pas compensé la baisse du marché.

Les centres commerciaux ont terminé 'année 2018 sur une baisse de fréquentation cumulée de
-1,7%, selon l'indice du Conseil National des Centres Commerciaux (CNCC). On connait aussi les
difficultés récurrentes des grands hypers. Alors, un objectif pour tous, la croissance ! Une denrée

devenue de plus en plus rare.

Pour consolider le business, un adage : on est plus fort a plusieurs !
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Pour aller chercher de la croissance, il faut aller sur tous les terrains et ne plus y aller seul, trouver
les bonnes alliances et/ou les bons partenaires. Il est loin le temps de « Je marche seul » le tube de
Jean-Jacques Goldman qui date de 1985 | La démonstration de cet adage a été flagrante ces
derniéres années sur les achats ou la concentration est devenue forte dans tous les secteurs pour
optimiser les négociations : I'alimentaire a complétement réorganisé sa cartographie des achats et
dans la distribution spécialisée, c’est également vrai. Le Groupe FnacDarty en est une excellente
illustration notamment avec I'accord sur les achats avec Carrefour. Il s’agit de peser, le plus lourd
possible, souvent au-dela des logiques concurrentielles ou d’organisation on le voit avec 'accord aux
achats entre un groupe intégré (Carrefour) et un groupe d’indépendants (Systeme U). La aussi, une
seule logique prévaut : fini les tabous ! Si c’est évident sur les achats (le phénoméne n’a fait que
s’accélérer), les alliances permettent de développer de nouvelles opportunités et en cela deviennent
de plus en plus une nécessité. A tel point qu’on peut aller jusqu’a penser que les grands gagnants
des transformations du commerce seront ceux qui sauront réussir les meilleures alliances ou
partenariats aujourd’hui et demain. Cette logique de ne plus faire « seul » est vrai sur tous les
terrains du on-line avec I'essor des places de marché jusqu’aux magasins qui multiplient leur
présence en se faisant abriter par d’autres magasins. C'est avec ces places de marché qu’Alibaba
fait 90% de son chiffre d’affaires et qu’/Amazon a dépassé les 50%. Les market places réalisent selon
Internet Retailer 50% du e-commerce mondial. En France, le volume d’affaires des places de
marché représente 29% du total des sites iPM Fevad et cela progresse trés vite. Les marchands y
voient une opportunité de mieux distribuer leurs produits et particuliérement les PME francaises qui
accusent un retard dans leur développement numérique. En 2015, le Conseil National du Numérique
révélait que moins de 16% des PME francaises vendaient en ligne, placant la France seulement au
13e rang des pays européens. Une récente étude Opinionway/Amazon menée entre septembre et
octobre 2018 a montré que 68 % des PME-TPE ont conscience de cette opportunité de




développement, mais que seules 18% ont déployé des outils pour I'exploiter. Mais cela ne concerne

pas que les PME. Dans le classement américain, Amazon devance eBay mais Walmart se classe
dorénavant en troisiéme position. Et sur les 1000 premiers e-commercants aux Etats-Unis, 29%
vendent sur Amazon. Sur la derniére année, sont arrivés notamment sur Amazon, Nike, Gap, Under
Armour, Best Buy, Calvin Klein. Donc la aussi plus de tabous, au-dela de 'omnicanal, il faut assurer
sa diffusion sur tous les canaux pour étre fort d’abord en multicanal. En magasin aussi abriter
d'autres enseignes est en vogue. Les exemples sont de plus en plus nombreux et au-dela des
mémes groupes ex : Casino et Cdiscount. Pour mieux affronter la période cruciale de fin d’'année Le
Printemps et La Grande Récré font offre commune, au Printemps Haussmann par exemple la
promesse est simple : « Le jouet par La Grande Récré ». Un partenariat gagnant/gagnant car cela
permet de proposer toutes les nouveautés, d'améliorer les services et I'expérience client et de
donner de vraies raisons de venir et d’acheter. Méme logique entre le groupe Galeries Lafayette et
Boulanger, les « comptoirs Boulanger » donnent un regain d’attractivité aux enseignes de grands
magasins. Enfin, citons aussi le test en cours de Darty chez Carrefour, |a aussi on peut parier gros
que lattractivité des hypers va étre meilleure et cela pourrait mener a d’autres partenariats dans les
mois et années a venir. Cette tendance d’abriter les meilleures (marques ou enseignes) sous un
méme toit en les marketant trés visiblement est une des clés de la réussite de Best Buy ces
derniéres années. Enfin, cela permet aux spécialistes du e-commerce et du digital de s’inscrire dans
le réel en magasin, c’est vrai pour Casper chez Target, pour Facebook et ses produits découvertes
chez Macy’s ou encore plus récemment pour Alibaba chez El Corte Ingles. Sans oublier toutes les
synergies développées entre Whole Foods et Amazon qui se traduisent pour les magasins Whole
Foods par des produits technologiques : les devices d’Amazon, par de la livraison rapide avec Prime
Now et par une logique de fidélisation avec la présence de Prime.
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Mais s'il existe un domaine dans lequel le « plus jamais seul » est de plus en plus une réalité, c’est
bien la technologie. Les investissements en recherche et développement sont dominés par les GAFA
et sont colossaux. Citons un seul chiffre issu de Price WaterhouseCoopers, Amazon, leader mondial,
a dépensé en 2018 prés de 23 milliards de dollars en recherche et développement. La aussi, il faut
aller vite, ne pas louper ces opportunités, au risque d’étre sanctionné pour les groupes de distribution
qui sont cotées et qui sont trop frileux. Si Walmart s’est allié avec Google, Carrefour avec Tencent,
Auchan avec Alibaba, Monoprix avec Amazon, Kroger avec Microsoft... Ce n'est que le début ! Les
alliances peuvent permettre aussi de changer la donne sur un marché. Nul doute qu’en 2019,
I'alliance Monoprix/Ocado pourrait bouleverser bien des régles de la distribution alimentaire. Déja sur
le choix, avec 50 000 produits disponibles, cela pourrait permettre de retrouver une offre beaucoup
plus large que le drive. En général, acheter sur Internet, c’'est accéder au plus grand choix, bien plus
qu’un magasin (700 millions de référence sur amazon.com), le drive méme si c’est un beau succés
est un vrai paradoxe avec un choix plus limité qu'en magasin. Mais les principaux atouts de Ocado :
temps de préparation des commandes et taux d’exactitude pourraient aussi bouleverser le marché.
Enfin, 'écosystéeme des start-up est aussi un moyen de répondre au « Plus jamais seul ». C’est vrai
sur plein de domaines liés au commerce, exemple pour la livraison avec le partenariat entre
Carrefour et Stuart (racheté par la suite par La Poste), pour le paiement avec Le Bon Marchg,
Carrefour City, Sephora notamment qui proposent a leurs clients une solution de paiement mobile :

I'application Scan & Go de Neos.




Ce « Plus jamais seul » se traduit enfin sur les produits notamment les MDD plus que jamais a la
recherche de valeur ou de différenciation ou encore pour le champ trés vaste de la maison
connectée. Ainsi, I'industriel Legrand a annoncé lors du récent CES de Las Vegas avoir signé un
accord avec Amazon pour commander par la voix ses interrupteurs qui pourront comprendre Alexa
(sans avoir a posséder I'assistant vocal Echo d’Amazon) et des discussions sont en cours avec
Google et Apple pour les mémes fonctionnalités. Plus jamais seul oui... mais avec qui, pourquoi (ne
jamais oublier I'enrichissement du positionnement) et comment : telles sont les grandes questions
qui continueront d'animer 2019 et les années a venir.

L'auteur

Frank Rosenthal : aprés un parcours en agences et groupes de communication (TBWA France,
HighCo) a créé sa structure de conseil. Frank est I'auteur de 7 livres sur le commerce dont le dernier
paru en janvier 2018 aux Editions Kawa « Donner du sens au commerce ». |l donne de nombreuses
conférences et intervient régulierement dans les médias et anime son blog http://www.retail-
distribution.info devenu un des blogs référents du secteur du commerce.

Frank Rosenthal Conseils : créée en janvier 2008, structure de conseil ad hoc sur les
problématiques de commerce (marques, marketing et communication) pour enseignes, industriels et

groupes de communication. Le positionnement est le suivant : des conseils, des inspirations, des

idées. http://www.frank-rosenthal.com
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ENQUETE

& noir a disparu, remplace par du

blanc dans le logo d'intermarche

qui s'étale sur le fronton du maga-
sin de Douvaine, en Haute-Savoie. Ala
place du jaune, du rouge et des onglets
orange forment 13 nouvelle identite
visuelle de Netto, dans le remodeling
présenté a Prévessin-Moéns, dans I'Ain
aquelques kilometres de son cousin. En
ce 11 septembre, jour dinauguration
des nouveaux concepts des enseignes
des Mousquetaires, le groupement a
dévoilé ses nouvelles couleurs et ap-
puye sur les chiffres.
Le président d'Intermarche et Netto,
Thiemy Cotillard, 2 martalé que le concept
FabMag &tait un bel outil pour “aller cher-
cher du chiffre d'affaires chez Inter”. Dans
sa ligne de mire, les 15 % de parts de
marche gue l'enseigne poumait atteindre
en 2020, ce qui ferait un demi-point

-

Commerce indépendant |

Le modele gagnant ?

Les groupements
d’indépendants
semblent en pleine
forme

supplémentaire grappillé en quatre ans.
Pas mal comme cadeau danniversaire
pour ses 50 ans.

Alors que les enseignes intégrées sont
a la peine (sauf Lidl), les groupements
semblent en pleine forme. “lis gagnent
continvellement des parts de marché sur
les affiliés depuis plusieurs années et, sur-
tout, progressent plus vite que le commerce
alimentaire dans son ensembie”, constate

Frank Rosenthal, consultant expert en
marketing du commerce. Si le retoume-
ment a commence en 2012, Leclercaravi
a Camrefour la place de leader frangais au
cours de F'année 2017.

En cause, une bonne part de conjonctu-
rel. "La guerre des prix a fait beaucoup de
maldans les années 2010 d deux enseignes
affiliees qui y ont dépensé leur énergie et
une bonne partie de lewrs investissements
pour des résultats mitigés”, indique Jean-
Marc Mégnin, directeur général dAlta-
via Shoppermind. Une stratégie due,
entre autres, a la structure des groupes
intégras qui suivent une logique finan-
ciére marquée par les dividendes, ce que
ne connaissent pas les groupements.
Carrefour a versé pres de 400 millions de
dividendes a sas actionnaires en 2019

Le FabMag d’Intermarché se déploie @ Douvaine (74)

Le mieux manger. C'étoit l2 manira de Thierry Cotillard
en inaugurant ke nouveau concept d'intermarché. Celui-

ci doit, selon le président d'Infermarché, “prendre en
compte I'impoct de I'alimentation sur o sanié, protéger
l'environnement et avoir un rofe sociéfal”. Au final, uns
large place de marché dadiée aux fruits et lagumes ouvre
ce magasin test. Bien visible des dlients, une zone da
consommation baplisée "L'alternative” propose du bio
ainsi qu'une centaine de réfarences de vroc. Une gronde
zone "en cuisine” propose des plats cuisings, des produits
préparés sur ploce et préts @ manger ainsi que du traifeur
Thierry Cofiliard a indiqué que 900 produits dont la note est

wvw poirtadovania b - 30 scplembea 2010 N'1254

moyenne sur Yuka verraient leur recette s'oméliorer dans les
18 mois et que I'enseigne refirerait 140 additifs d'ici I'an
prochain.

Prévu pour se déployer sur 2500 m?, le profotype de
Douvaine a également déploce les sarvices depuis 'entrée
du magasin vers Je point de refrait drive. Il est possible aux
chients du drive de passer dans le magasin pour des ochats
supplémentaires et de les payer sur une caisse automafique
dédiée. Apparemment, les consommateurs ont répondu
présent puisque le profolype de Douvaine présanterait des
ventes en hausse de 30 a 40 % alors que I'ofiente inifiale
éotde 104 15 %
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Commerce indépendant |
Le modéle gagnant ?

et Casino un total de 340 millions deu-
ros an passé. De bonsrésultats en France
ont &té aussi utilisés par des groupes daf-
filiés pour les investir dans la conguéte
intemationale, avec les résultats doulou-
reux que l'on connatt.
Par ailleurs, la remise en cause du mo-

touche moins le commerce associé qui
possede peu de paquebots superieurs a
10000 m’, hormis Leclerc qui gére aussi
deshypers de taille moyenne. Systéme U
et Intermarché sappuient sur des su-
permarches, le format en progression.
Coté produits, I'ancrage dans les me-

poissonnerie) et les produits frais est
bien marque et I'enracinement local est
essentiel. “Cest une caracténstigue que
nous remarquons dans les études réa-
lisées auprés de 2o0cco clients, indique
Fredéric Valette, directeur de dépar-
tement Retail & Fashion Insights chez
Kantar WorldPanel. Les consommateurs

déle du format du grand hypemmarché  tiers traditionnels (traiteur, boucherie,

Systéeme U lyon mutualise son e-commerce

Deux ans de réflexion
pour une stratégle
depuis I'entrepot
Jusqu’au domictle. Dix
adhérents U de la région
lyonnaise ont mis laurs
forces en commun pour
développer le ecommerce
alimentaire. “Ce qui donnait
fout son sens @ ce projet
éfait que les propriélaires
de magasins éfaient coincés
par la problématique de
préparation de commande
en magasin qui commengait
a déranger les clients physiques fout comme les ruptures
de sfocks dues aux livraisons”, analyse Aurélian Pouzin,
président de Course U Lyon. Aprés avoir créé la holding
Unysson, les associés ont investi 5 millions d’euros pour
construire un entrapdt de 3000 m? installé a Saint

Priest [69) ef inouguré en avril dernier - frois zones [sec,
frais et surgelé), 12000 références {dont la moitié a la
marque U} et les plus fortes rotations aux exirémités.
Priorité au consommateur : “la vente de fruits ef iégumes
se fait en vroc ef les clients peuvent ochefer la quantité
qu'ils désirent”, indique Aurélien Pouzin. Les dix associés
ont innové dans la livraison @ domicile en prenant une

participation de 50 % dans le prestataire ldeal Service qui
effactue toutes les livraisons de U a Lyon. “Notre objectif
est de livrer en deux heures”.

Drive mobile

lis ont qussi créé deux drives piétons. “Comme nous sommes
sur I'vifrourbain, nous souhaiterions ouvrir jusqu'a 22h ou
liev de 20h 30 actuellsment”, poursuit Auréhen Pouzin.
Systame U mise beaucoup sur le drive mobile surnommé
“Truck Drive”. Il s"agit de deux camions qui livrent les
clients sur lewr lieu de vie avec un fofal de 50 commandes
par tournée. “Nous novons des parienarials avec des
enfreprises ef des collectivités, souligne Auréhen Pouzin.
Nous livrons I'école de commerce EM Lyon tous les
dimanches sair, soit 150 & 200 étudiants. Nous venons
également de signer des occords avec toutes les résidences
Crous de lyon, un débouché irés intéressant. * Les associés
qui pasent 15 a 20 % de PDM dans lyon inframuros livrent
désormais sur les 28 communes environnant la métropole.
Détenant das parts égales dans ca projet en dépit de chiffres
d'affaires différants, les associés ont défini les ragles de
gouvernance du projet puis ont chacun présidé un sujet: ka
communication, la gestion administrative de la holding ou
encore la logistique... Avjourd’hui, des associés U d'autres
métropoles régionales comme Nantes ou Monipellier
visitent las installafions lyonnaises avec, pourquoi pas,

une duplication possible de ce concapt.
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apprécient chez les trois enseignes indeé-
pendantes le coté local et le frais tradi-
tionnel et aussi le fait que le distributeur
se préoccupent de leurs probiemes”.

Lapalissade mais verita tout de méme, les
commergants indépendants sont des en-
trepreneurs temitoriaux et il s'agit de leur
patrimoine personnel. Tis font des efforts
pour le réinvestir dans leur magasin, blindé
les fondamentaux et l'exécution en point
de vente ce gui donne des outils commer-
calement au point”, souligne Jean-Marc
Meégnin. Allusion aux remontées de résul-
tats nets au central et au digital qui a pu
conduire certains intégrés 3 investir outre
mesure au detriment du magasin phy-
sique. Les directeurs de magasins affilies
n'ont pas une marge de manceuvre trés
grande, ils pilotent et quittent le magasin
tous les deux a dng ans. Mais cette raison

Les directeurs de
magasins affiliés
nont pas une marge
de manceuvre trés
grande

ne suffit pas 2 expliquer une croissance
reguliere. “La continuté qu'ily a demiere les
stratégies commerciales des indépendants
estappreciee des consommatews etils sont
méme bien notés sur les sujets de sooete”,
ajoute Frédeéric Valette.

Etre indépendant serait-il alors devenu la
martingale dans le commerce? "Ce n'est
pas une condition NEcessaire au suUcces
mais cela procure un avantage dans toute
l'organisation”, lance Frank Rosenthal.
Dominique Schelcher, le président de
Systéme U a son magasin a Fessenheim,
Thienry Cotillard possede deux points de
vente a lssy-les-Moulineaux, ils voient
des clients, ce qui améne des profils de
commergants plus que de finanders aux
postes de dingeants.




+ Encommerce, laddition du local fait le
national, C'est une évidence. Mais la prise
de décision entre 1300 adhérents chez
Intermarche, 550 chez Leclerc ou encore
les 1200 associes chez Systeme U est-elle
efficace? "Nous savons décider rapidement
quand il le faut. Pour prendre l'exemple de
l'informatigue, nous retravaitions & totali-
té de notre outil logistique dans lequel nous
aurons investi entre 2016 et 2022 entre
1 et 2 milliards d'euros”, avance Thierry
Cotillard. "Lorsque les adhérents, a for-
tiori fes plus influents, souhaitent travailier
avec un founisseuwr, en informatigue ou en
logistique, ils arrivent généralement  leurs

Commerce indépendant |

Le modele gagnant ?

fins", commente un partenaire logistique
de groupements. La déploiement du nou-
veau concept présente a Douvaine (voir
encadré) pourrait bien étre lillustration
d'une nouvelle prise de conscience. “Une
dinquantaine de magasins devraient bascu-
ler en 2020 puis 300 d 400 points de vente
paran”, aannonce ke dirigeant dintarmar-
che. La solution pour accélerer la cadence
afin que le parc soit ke plus homogene pos-
sible? Le groupement a décidé de partici-
perah dego%deli issement
de I'adhérent et avec un maximum de
100 euros par métre came. Sile concept
du FabMag est adaptable en fonction des

haits de chaque adh t il yaurades
contraintes pour faire respacter e concept
au maximum et favoriser un déploiement
genéralisé en 3 ou 4 ans. Lobjectif est de
faire mieux que les 60 % d'Intermarche
passes a Mag3.E, le precedent concept
lancé en 2015.

TALON D’ACHILLE

Quant au digital, il pourrait étre le ta-
lon d'Achille des groupements d'inde-
pendants. L 1ent de 2,8 mil-
hards d'euros annoncé par Alexandre
Bompard en juin dernier sur le nume-
rique changera-t-il la donne? “Cela
peut étre un obstacle car on sort de
l'ancrage local et les logigues confiic-
tuelles peuvent apparaitre entre adhé-
rents”, reléve Frank Rosenthal. A raison
d'un Intermarché tous les 15 km dans
FHexagone, il y a risque de drives et de
services de livraisons a domicile qui se
chevauchent. "Il faut savoir de quoi ['on
parle. 5i, dans 18 mois, 20 % du business
part dans le digital, on va perdre la partie,
répond Thierry Cotillard. Mais ce n'est
pas le cas aujourd hui. On parie probable-
ment de 5 % de ['alimentaire qui part sur
Intermet dans trois ans voire de 20 % dans
dix ans. Nous avons de quoi réagir avec,
en particulier, des outils de production de
drive qui vont étre mutualisés dans les
trois-quatre ans @ venir”.

En interne, on planche déja sur la pro-
chaine étape: que plusieurs patrons de

HTTE

magasins se réunissent et mettent leurs
moyens en commun pour ivrer 3 domi-
cile ou ameliorer les Drives, une realits
chez Systéme U (voir encadre). "Nous
pourrions aussi nous associer entre chefs
d'entreprise sur un temitoire donné en créant
une “cuisine nourmicere” gui serait départee
€t o nous ferions de (a fraiche découpe et/
ou de ia patisserie a livrer chez les consom-
mateurs”, imagine Christophe Dejob, res-
ponsable des concepts points de vente
chez Intermarché et propriétaire de deux
magasins dans la région lyonnaise.

CONCENTRATION DES ACTEURS

Face aux investissements des integres,
les groupements dindépendants ont
dans leur ADN |2 culture de I'echange. "Le
fait de participer a la vie du groupement
(un tiers du temps chez Intermarché) et
de constituer des bindmes avec les perma-
nents constitue, selon moj, le meilleur des
mondes. Tout cela débouche forcément
sur des projets plus réalistes et onentés
clients”, estime Frank Rosenthal. Autre
limite, l'endormissement. La sevle garan-
tie pour maintenir leur dynamisme est de
continuer a avancer. Pour autant, les stra-
tégies des intégrés pourraient rompre
cette croissance ininterrompue. "Sil'on
se projette d trois ans, les affiliés ne vont
pas rester longtemps inactifs. Le jour o
ils se redressent, la table peut se retour-
ner”, souligne Jean-Marc Mégnin. Quant
2 un boul rapide du paysag
des enseignes intégraes en France par
rachat de l'une d'entre elles, il rebattrait
les cartes de la distribution. Au printemps
demier, 6 hypers Géant ont &té repris par
Lederc pour plus de 100 millions d'euros
et deux hypers par Intermarche. "Sur (a
question du parc, il est impartant de faire
ENCore Mieux avec NOLre NOUVeay concept
et il ne faudrait pas que nous passions a
cote sy a un syjet de concentration en
France”, estime Thiemy Cotillard. Avec le
nouveau concept POP de Netto (comme
“Prix, Optimisme, Plaisir”), l'objectif estde
regagner des parts de marche. Il est aussi
d'occuper le temain et les 300 magasins
du discounter (plus une guinzaine sup-
plémentaires prévus chaque année) ne
saront pas de rop en cas de mouvement
de concentration de la distribution.

TROIS QUESTIONS

Alexandra Bouthelier, D

“Les indépendants détiennent
un capital patient”

» Quelle ast o gr md— force

d’ vr.d»<D- ndants ?
Le fait que Ja téte de réseau soit ka co-
propriété exclusive de ses membres,
ce qui est considérable pour la
pérennité des structures. Lorsgue le
CA prand une décision, il n'a qu'un
objectif, I'intérét exclusif des adhé-
rens-associés.
Par ailleurs, il n'y a pas cefle néces-
sité de croissance colte que colte.
Une strudiure intégrée doit s'assurer
de son cours de bourse e, pour cela,
afficher un développement régulier
ef notamment @ 'infernafional, dés
que le réseau francais est complété.
Les indépendants, eux, détiennent
un copital “pafient”, qui leur parmet
d’investir dans des projets dont les
résultats s'inscrivent dans la durée. Le ropport au femps n'est pas le méme.
Les patrons sont majoritairement implantés en province, dans leur région d'ori-
gine; ils connaissent bien leurs consommateurs et affichent ainsi une rés grande
proximité. Nos organisations étant flexibles, ils ont fout loisir d'adapter leurs offres
produits en fondtion des spécificités de leur zone et d'étre ainsi au plus prés des
aftentes.

Mais les décisions peuvent étre prises lentement avec plusieurs cenfaines
d'odhérents?

Le processus démocratique de nos réseaux implique nécessairement un temps
d'échange et de concertation plus long avant les prises de décisions. En revanche,
V'essentiel n'est pas la vitesse de la prise de décision mais I'efficacité de la mesure.
Les adhérents ayant eux-mémes participé @ son élaboration, lo comprennent, y
souscrivent ef, par conséquent, la déploient rapidement et efficacement. Le curseur
ne se trouve pas au méme endroit que pour des aoffiliés ou les cadres peuvent
rendacler face a une décision imposée et non comprise.

Autre limite possible, ka difficulté d’emprunter de maniére massive ?

Cela peut &re une difficulté, ovi. Certains groupsments redistribuant I'intégralité
des excédents, ils ne disposent pas des fonds propres nécessaires pour faire foce
aux investissements requis. Capendont, les groupements arrivent a réaliser des
investissements conséquents grace a leur capacité a lever des emprunts de par la
stabilité de leur entreprise ot les cautions qu'ils sont en capocité de mettre en face.
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Hard-discount |

Qu'est-il devenu ?

Aprés une vingtaine d’années d’existence

en France, le harddiscount a disparu depuis

quelques années du discours des ens eignes
comme il s'est volatilisé des panels. Signe des

temps, une de ses variantes, le discount, séduit les

consommateurs attirés par le juste prix et le rapport

qualité-prix des produits. s £anssso caoss

&but septembre, une nouvells en-
seigne devait sortir de teme dans
le Nord. C'est 3 Valenciennes puis
a Onnaing, 2 la fin de ce mois, que les
premiers magasins Supeco verront le
jour. Un an aprés avoir baissé le nideau

sur le réseau des 273 magasins de hard-
discount Dia, Carrefour s'essaie de nou-
veau aux prix bas, selon l'information
dévoilée par Olivier Dauvers, expert de
la distribution. "Mais Supeco — contrac-
tion de "supermecado economico— ne sera

pas du hard-discount, commente Frank
Rosenthal, consuitant expert en marketing
du commerce. Carrefour adapte aia France
un concept lancé en Espagne en 2012, gui
consiste en un hybride de cash & carry et de
discount traditionnel, gui compte une qua-
rantaine de magasins en Europe”.

Apres avoir testé le concept “Essentiel”
dans une poignée dhypermarchés im-
plantés dans les zones paupérisées,
Carrefour poursuit sa quéte de relance
en misant sur les atiquettes a prix minis.
Supeco pratique le double affichage:
a l'unite et a un tarif spacifique, moins
cher, lorsque le client achéte en plus
grandes quantités. Sa philosophie: des
bons produits a des prix bas, le decor est
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minimaliste avec des produits présentss
sur palette comme dans un entrepdt.

FIN DU CLIVAGE

Serait-ce la résurgence d'un hard-dis-
count new look ? “Pas du tout car ke hard-
discount était un concept ou le prix était ia
principale clé dentrée et ol le magasin vécu
camme une forme de punition. On se rap-
pelle tous des lumiéres biafardes et des pa-
lettes posées a méme le sol des années go.
Contre des produits aux tarifs trés intéres-
sants, le consommateur était, en queigue
sorte “puni” dans son expénence d'achat”,
lance Frank Rosenthal. Autre regard, celui
de Fredéric Valette, directeur de départe-
ment Retail & Fashion Insights chez -
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| Hurd-dis«ml

Une part de marche qui a culmine 3143 %

mois apras son éfemel concurrent Aldi,
Lidl a exicuts le ferme prés d'un quard
de siéde plus ford.

Le modéle o &6 éprouvé outreRhin -
des produits vendus a des prix rés bos
dans des supermarchés a lo surfoce
de venie {600 m?) et & I'offre resreinie
{moans de 1000 produits, une
réfésance par unisé de besoin). Soit un
maxamum d'efficocité avec des courses
foiles en vne vingloine de minules. Tout
st réduit & sa plus simple exprassion,
V'environnement est austéce, le
markating inexistont et ko mailrise des
colis de k chaine entrainent des écarts
de prix de plus de 30 % avec ceux des

2008 ob elles ont culming & 14,3 %.
Confrairement a I'Allemagne, ol le
luddmuuﬂmmlu‘)%tb

d'euros en publiciéé en 2018 (chiffres
Kanar media), jusle devant Lederc. Sa
signature est connue: "le vroi prix des
bomsdous'.Ondlo'nchswix

1200 m’), Jes marques & fas
fendonces de consommation (comme
le bio), apphaudit Frank Rosenthal. s
onf réussi & foire bouger ke marché
dans son ensemble”.
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Qu'est-il devenu ?

Netto

Evolution du concept

Certes, Fenseigne réalise 0,6 % de parts

de marché au dernier pointage de Kantar
Woridpanel, loin de Lidl mais Netto poursuil son
chemin sous k tutelle prolecirice des Mousquetaires. “En
caffe période difficile pour ke pouvoir d'ochot des Frangois,
nofre enseigne o de F'avenir”, estime Pascal Rossalo, le
président du Conseil d’adminisirafion de I'enseigne. Passé
de 500 & 300 mogasins en quelques années, Nelo se
stobilise depuis deux ans et son responsable prévoit ene
vinglaine d'ouverfures pour I'année 2020.

La concept HDI fhard-discount imbattable) déployé depui:
2015 va &ire peavhiné a party de ce mois de seplembre.
Les trois fondomentoux demeurent : offrir 1000 prix
imbatiables, proposer des offres de déstockage réguliéres
et du frais & des prix discount. Sans enfrer dans les détails,

<ty b AN

EEE

Pascal Rossalo indique le concept de magasin sera
modemisé et dans F'air du temps, avec par exemple, une
évolution des enirées de mogasins. Chaque point de venie
conservera Jes 4500 références ocluelles [B0 % de marque
distributeur au nom Netto). “Nous alfons aussi cugmenter
les rayons frais”. Les mogasins devraient lendre vers des
surfaces revue a la housse. Un fort accent sera mis sur le
désiockage. “N s'ogit de proposer av consommateur les
bonnes affaires du moment pour des achats plaisir”, ajoule
Pascal Rossalo. “Nous avons des équipes d’achefewrs
spécialisées sur ces offres, & nous de bien iravailler les

les clients.” Coté communication, le logo sera “plus
modeame”. Huit piloles sont en frain d'@re leskés, & raison
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Kantar WorldPanel, le paneliste qui a fait
évoluer fe hard-discount en “enseigne a
dominante marques propres” en 2016.
“Le point commun de ces enseignes est de
vendre leurs margues propres a tel point
gu'elles pesent entre 8o et go % du CA.
En revanche, Il n'était pas pertinent de
parler de ce circuit dans son ensemble car
les stratégies d'enseigne étaient bien dif-
férentes. Le terme de hard-discount était
aussi devenu trop clivant et ne reflétait
qu'imparfaitement la réalité du circuit”,
rappelle-t-il. Depuis, plus avcune trace de
hard-discount dans les éléments de lan-
gage des enseignes. Le mot a &té rem-
place par “soft discount” (chez Lidl et Aldi)
“smart discount” voire “discount plaisir”,

UNE PART DE MARCHE TRES STABLE

une notion lancée 'an dernier par Tina
Schuler, la diractrice générale de Leader
Price lors de la présentation du nouveau
concept de l'enseigne.

lIn’y apas UN
hard-discount.
Les stratégies
d’enseigne sont
tres différentes

LE BON RAPPORT QUALITE-PRIX

Certes, le HD et son cote paupérisant se
sont effaces, mais pas la recherche des
bons prix coté consommateurs. “On la
wu avec la crise des gilets jaunes, la de-
mande est toujours vive pour des prix ser-
rés guel que sait le nom gue ['on donne @
des concepts. Il n'y a pas de doute, guand
les prix sont écrabovillés et gue la pro-
messe de base est la méme, le pain a beay
étre cuit sur place et l'enseigne propo-
ser dv caviar, le consommateur revient”,
commente Yves Marin, associé au cabi-
net Bartie. Peu importe la typologie don-
née au magasin, donc, pour le shopper.
“Quand il va chez Lidl, le client se rend
dans cette surface pour des raisons =

l 1= SEMESTRE 2017 ‘ 1= SEMESTRE 2018

EDMP
upL
LEADER
ALDI
NETTO

Par de marché valeur des enseignes EDMP jensaignes & dominante margues propres) sur fe 1+ sameste 2019 vs le méme somedre 2017 ot 201 8. Ces

POM sont addc
Souras : Kantor WorldPanel.
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s sur un 100 % PGC FLS ot sur un 100 % anpignes génémlistes.




-» précises, il ne se pose pas la question de
I'appartenance de l'enseigne a une catégo-
ne discount ou pas”, ajoute Je consultant.
Les normes actuelles du commerce ont
evolue ces demiéres années et sappuient
désormais sur des prix compétitifs et
une expénence d'achat positive. Dans la
7* edition du Barometre annuel de la
Valeur Shopper, realisé par Altavia
Shoppermind, I'étude rappelle que la
notion de prix bas est un prerequis mais
ce n'est plus le aritére n® 1 dans le choix
de leur enseigne pour 55 % des Frangais,
note Jean-Marc Mégnin, directaur général
d’Altavia Shoppermind. “Trouver ce que
je cherche” st lIa priorité n° 1 des dients
en 201g avec 55,1 % des votes pour lali-
mentaire devant le critére “faire des éco-
nomies” et “optimiser mon temps”. En
entrant dans le détail de |a notion de prix
pour le consommateur, I'étude indique
que les prix bas ne sont pas 'apanage des
clients mais que ceux-d recherchent l'en-
seigne offrant un bon rapport qualite-prix.
“La notion de service rendu par [ enseigne

Hard-discount |

Qu'est-il devenu ?

est entrée dans la téte du client gui semble
lassé par la question de la guerre des prix”,
souligne Jean-Marc Mégnin.

ACCENT SUR LEBIO

Si le hard-discount est enterre, son des-
cendant, le discount, semble avoir de
beaux jours devant lui. “C'estun élément
qui capte [attention du client, le fait venir
et augmente e chiffre d'affaires”, reléve
le consultant Jean-Paul Crenn. Encore
faut-il le faire savoir et &tre légitime
pour le consommateur. Avec un concept
baptisé "Next” lancé I'an dernier, I'en-
seigne Leader Price a pousse les grandes
marques dans ses assortiments, prés de
1200 sur 5 500 reférences. Une offre de
boucherie et poissonnerie est proposes
en libre-service a coté d'un espace trai-
teur, le bio est developpé, la machine 2
presser les oranges est généralisée, des
espaces de convivialité apparaissent tout
en gardant les fondamentaux en termes
de prix. La transformation des quelgue
800 unités se fait progressivement mais

les ventes n'ont pas suivi pour linstant,
baissant de 12 % au premier trimestre
2019 (chiffres Kantar media).

Quelle est |a bonne formule a adopter
pour réussir dans le discount? Eternel
concurrent de Lidl, Aldi déploie en France
son concept Aniko (Aldi Nord Instore
Konzept) depuis I'an demier. Batiment
plus lumineux, signalétique trés lisible
et apparition des tétes de gondole, les
nouveaux magasins de l'enseigne ont &t
complétament transformes. Les fruits et
legumes sont mis en avant ainsi qu'une
zone de promotions alimentaires 3 I'en-
trée du magasin. Beaucoup plus discret
que Lidl dans sa commwnication, le géant
allemand veut avancer rapidement et a
fixé 3 2020 la transformation de son parc
de plus de 5000 magasins en Europe dont
prés de goo en France. Les prochains mois
diront sifenseigne réussit aaugmentersa
partde marchequidemeure collée 32,3%
depuis plusieurs trimestres.

LE DESTOCKAGE EN YOGUE

Autre solution envisagée, injecter du
déstockage dans son magasin. La grande
vogue du destockage, portée par Gifi,
Action dans le non-alimentaire ou en-
core Noz dans|alimentaire, et en atten-
dantle Danois Normal qui va simplanter
en France, est en train de déferler dans
notre pays. Frédéric Valette voit dans les
déstockeurs “les nouveaux hard-discoun-
ters avec leurs margues a prix casses qui
permettent aux consommateurs de faire
des achats malins”. Netto parie sur cet
appat a consommateurs. “Nous avons
des équipes d'acheteurs qui travaillent
spécifiquement sur les lots et allons ren-
Jforcer dans notre évolution de concept
en septembre le rayon déstockage mis
en place il y a quatre ans, indique Pascal
Rossato, adhérent 2 Prevessin-Moéns
(Ain) et président du Conseil dadminis-
tration de Netto. “Le discount tel guon
I'a décrit et vécu durant les années go est
terminé. Il faut se moderniser, proposer
au consommateur d'étre davantage dans
l'achat malin avec des produits gui ont le
meilieur rapport qualité-prix. Le pouvoir
d'achat des Frangais est un vrai syjet, le
juste prix est vraiment la clé pour réussir
dans le discount”, résume ce demier. B
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Diversification dans le bio

“Nous avons recruté plus de 400000 nouveaux
clients depuis e début de Fannée”. Autant que la
part de marché [enire 5,9 et 6,1 % selon les panélistes),
c'est ca chiffre qui safisfoit Michel Biero, direcleur exacutif
achats e markeling chez Lid! Fronce. Ropide revve du possé
récent et de la sorfie du hard discount: “en 20102012,
nous nous sommes Tendu compis que ke modéle ovait aiteint
ses imites, racontedl. If fodloit se réinvenier. Soif nous ne
faisions rien ef I'on serait mort, soit nous sarfions por Je haut
&en investissant et en créant de nouveaux produils”. Résultat
de ko moniée en gamme de ko qualité fun service qualité de
40 personnes) ef de lo communicalion, “cela foif cing ans
que nous avons des croissances a deux chiffres”. Il ajoute
que son banchmark, c’ed Lederc. “Dans nofre modide, nous
vaulons gagner de nouveaux clients avec le comer bio ef le

rayon pain. Lo moiié de notre chiffre d"affaires ¢'ast du frois,

des fruils af légumes”. La bio deviendra un des éé

awssi en avont Ja viandevolaille, un aulre levier pour affirer
les chents. “Nows souhaitons éduquer le consommateor
ﬁmdwdkﬂwd&himam,
nous apporions de Ja roce. Pr de ka viande maturée
& quinze jors ? C'est ce qui ast inférassant pour nous
démarquer. * De méme, les 74 référencas de biares “ont foit
un carlon ces dernvers mois”, ajouted sans citer de chiffres
de vene. lagmpaiwﬁipounéwﬂl)l\ogmw
cealte année sur les 1 500 points de vente en France. “Notre
ambition esf de confinver @ prendre des porfs de marché,
satiskaire nos chents en resfan! ke plus simple possibls”.
Caté inlernet, les réflexions sont en cours. “J'oi une équipe
ecommerce en place ef le voyage, hntéan2017 asfun

migrbadawnmwmw‘pmdum
iqués), ko prochaine éape sera sans doule un

dés da l'enseigne dans les dewuxdrois ans. “Nous ovons
400 références en bio, I(Dmpermnsn'diiwmudim
dphémére loules Jes p inas du mois.” il met
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site consacré au non alimentaire. “"Mais nous n'avons pas
fxé de plon sur les prochaines années ef powrsuivons nos
réflexions sur ce sujet”.




i
g
!




-

ENQUETE

Prix alimentaires |

La valeur, a I'épreuve de la promo

Impossible de passer 2 c6té. la
loi Alimentation en vigueur depuis

le 1e février 2019 a suscité de

vives réactions. D'abord,

parce

qu'en relevant le seuil de SRP et en
limitant les promotions, elle fouche
un point sensible du business
modéle de la grande disfribution
mais également le pouvoir d'achat
des consommateurs. Ensuite,
parce que I'objectif de mieux
répartir la valeur enfre les filiéres
amont et aval se révéle compliqué
a metire en ceuvre, voire, conire-

productif. Derriére la théorie du
runssellemenf demeure la quéte

lus juste équilibre dans

Ies relations enire producteurs,

industriels et disiributeurs:

irréconciliable frio 2
PAR CECHE BUFFARD

oila de quoi saper le moral des

Frangais. Alors que la confiance

des ménages affichait un rebond
inattendu en janvier, selon Minsee, avec
un indice de confiance setablissant aga
contre 86 en decembre, I'entrée en vi-
gueur, le 1~ fevrier demier, de la hausse
des prix denviron 6,3 % sur 24 produits
alimentaires du quotidien (essentielle-
ment des margues nationales mais pas
seulement) devrait raviver une colére
déja perceptible depuis le début de la
crise des Gilets jaunes. Des marques trés
prisées par le consommateur telles que
Ricard, Nutefla, Chocapic, Cassegrain,
Guigoz ou Président seront fortement
touchées, avec des augmentations de
prix de I'ordre de 8% 3 prés de 10%.En
cause: I'application de la loi Alimentation
qui impose le relevement du Seuil de
Revente a Perte de 10 % mais qui limite

agalement le taux de promotions des
enseignes 234 %, sur 25 % des volumes.
Dans les colonnes des Echos, Dominique
Schelcher, président de Systéme U, a
indiqué que le relévement du SRP porte-
rait sur 7 % de l'offre des supermarches
de I'enseigne, ca qui représente environ
15000 reférences sur 25000. Au total,
UFC-Que choisir estime a goo millions
d'euros le montant de l'inflation qui de-
vrait découler de cette loi, entre 2013
&t 2020.

BRONCA DES DISTRIBUTEURS

La réponse des enseignes ne s'est pas
fait attendre. Sils nignoraient guere le
texte vote le 15 décembre demier, sa
mise en application et le buzz media-
tique qu'elle a engendré ont ouvert une
fanétre de tir pour la communication
des acteurs concemeas. En premier liey,
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ceux qui ont fait des prix bas leur cheva
de bataille. "Les hausses de pnix seront
inégales. Tout dépendra de I'enseigne et
de son positionnement pnix. Un Leclerc,
par exemple, sera clairement impacté
tandis qu'un Monopnx, dont la majeure
partie de l'assortiment est déja au-dessus
des 10 % du 5RF, pas du tout”, explique
Frank Rosenthal, expert retail. Une nou-
velle attaque contre le pouvoir d'achat
que dénonce Michel-Edovard Leclerc.
Le 16 janvier demier, celui-d éaivart sur
son blog qu' “aller taper dans la poche
desconsarmu'ewspar'es taxes ou par
des prix éleves, c'était vraiment prmdfe
les Frangais pour des miais™. Ry

qui veut bien I‘emenckquehtheonedu
ruissellement soutenue par ke gouveme-
ment et selon laquelle les hausses de prix
enmagasin vont, in fing, profiter aux agn-
cultaurs, ne marche pas, le président des

A
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centres E Leclerc a &té le premier 3 s'op-
poser au projet de loi Alimentation. "Qui
peut imaginer qu'une caissiére ou un chef
de rayon va endosser [‘augmentation du
Ricard, du Nescaf, du Vittel ou du Coca
en prétextant que ‘augmentation des
marges “ruisseliera " vers les leveurs. Quel
enfumage!”, s'excdlame-t-il. linest pas le
seul. En octobre demier, Thiemy Cotillard,
le prasident d'Intermarche redoutait daja
I'effet combine de I'application, le 1 jan-
wvier 2019, du préfiévement a la source, du
relevement du sauil de revente a perta et
de 2 limitation des promations, craignant
“un chocdu pouvoir dachat”. Pour Michel
Edovard Lederc, le constat est clair: [a o
vient penalisar les distributaurs les moins
chers pour alléger la prassion sur les distri-
buteurs cotes.

JOUER SUR LES PEURS

Ces declarations n'ont pas manque de
s'attirer les foudres du monde agricole.
Les fedérations d'agriculteurs estiment
qQu'a travers leurs discours alammistes, les
distributeurs jouent, ni plus ni moins, sur
les peurs des consommateurs. La FNSEA
et JA ont notamment dénonce une "ha-
sardeuse instrumentalisation des chiffres”
et reprochent aux grandes enseignes de
faire l'amalgame avec une hausse géna-
ralisée des produits. Ainsi, ils rappellent
que le SRP fait partie dun dispositif dont
T'objectif est de mieux répartir la valeuwr
et de remunerer davantage les agricul-
teurs, non pas de matraquer les consom-
mateurs. “Ce n'est pas parce @il y a une
hausse sur certains produits que e pamr
global va augmenter. il sag.vtpnu’ordun
rééquilibrage, pour aller d'une marge zéro
sur les produits d appel (e!unelmrgep(us
gue confortable sur le reste), vers une ré-

partition plus rasonnable”, expliquent-ils
dans un communique. En effet, les prix
des produits agricoles augmenteraient
meécaniquement avec la hausse du SRP
dans la mesure oU tous les produits ali-
mentaires seraient vendus quasiment a
prix coltant. Bien evidemment, ce nest
pas le cas. L'ambition d'une hausse du
SRP ast de contribuer a mettre fin a des
pratiques qui condamnent l'agricuiture
francaise. La loi Egalim peut-elle wrai-
ment y parvenir? Rien n'ast moins sir,

e .
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selon Fréderic Foumier, avocat associe
chez Rediink : “I'dée d'un gfffet de ruisselle-
ment au profit des petits productewrs reste
incertaine. [y a trop dintermeédiaires dans
la chaine de distribution actuelle pour que
cela impacte positivement les éleveurs. Si
laloi alimentation part d'une bonne nten-
tion, elle se révele étre une vraie usine @
gaz", commente-t-il. De fait, comment
controler si le sevil de SRP, alafinde Ian-
née a bien été respacte? “Le calcul est
compiiqué car le seuil doit porter sur 25 %
du chiffre d'affaires annuel prévisionne! de
lenseigne. O, ce chiffre peut évoluer en
cours d'année, dans le bon comme dans ie
mauvais sens 17, prévient I'avocat. Lenfer
st pave de bonnes intantions. ..

Cagnottage

Une ordonnance sibylline

STRATEGIES DE CONTOURNEMENT

Pour echapper a ces complications, nom-
breux acteurs vont adopter des stratégies
de contournement. “La parade est déia
trouvee! Si elles n'ont pius le droit d'appl-
guer des rabais @ -50 % sur les produits
alimentaires, les enseignes vont réaliser
des opérations de cashback sur la carte
de fidelité de leurs clients”, affirme Jean-
Marc Megnin, directeur général d'Alta-
via Shoppermind. Autrement dit, cest
toute la philosophie da la promotion qui
va changer de fagon a limiter, 5i ce nest
a annuler, les effets inflationnistes de la
nowvelle loi. “En cette rentrés, toutes les
enseignes vont serpenter avec la Egis-
lation et trouver d'autres cpérations

Le principe de cagnottage sera-t-il considéré comme une
promotion! Tout dépend de Finferpréiation de la loi. Uarfide 3 da I'ordonnance
Indique, en effet, que celled s'opplique “oux avantages promofionnels,
immédiats ou différés, ayant pour effef de réduire le prix de venfe au
consommaiewr de denrées alimentaires ou de produls desiinés & Falimaniation
des animaux de compagnie”. Ces avanioges promolionnels cumulés accordés

au consommaleur ne doivent pas dépasser les 34 % du prix de venie ou
consommateur {PYC) cu @ une augmeniation de la quanttié vendue équivalente.
Selon Frédéric Foumiler, avocat et assoclé ou cabinet Rediink, “'ardonnance

ne powra s‘appliquer sf un produtt alimeniaire donne llev @ cagnoliage ef que
Favaniage esf donné pour un produtf non alimenfaire ou n'est pas affecké 6 un
produtt parficulier”. Profifont de ca flotlement juridique, cerkains disirbuteurs ont
déjd dépassé le seull des 34 % por le biats de ko carte en différé, depuls ce début
d’année. Les prochains mols diront st cas remises difiérées seront réintégrées dans
le fexte.... et sl ces enseignes sont hors la lol.
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Julos & Jonn

Les soldes, non merci!

En créant sa marque avec son mari en 2016, Jennifer Moumont,
cofondairice et PDG de Jules & Jenn, avait une idée en ie: faire progresser
l'idée de la consommation responsable dans Yesprit des Frangals. Cefie andenne
salariée de Dior qui, cuparavont, avalt créé sa propre morque de choussures @
pelits prix, o eu une vériioble prise de consdlence. “Jan af eu assaz de k fost
fashion, das prodults jefobles ef du calendrier infernal de ko mode qui oblige &
soritr de nouvelles colladiions puts & kes solder, G chagque safson. Les soldes de

fanvier, en plein cosur de I'hiver, vont & confrecowant de o logique salsonniére!”,

raconie ko jeune femme. Jules & Jenn est une marque 100 % digiale qui ne
pratique aucune promotion. “On a dénafuré kes promotions en créant des produils
fatfs pour les soldes®, déplore-+alle. Si elle ne solde pas, lo marque |oue, en
revanche, la carle de lo fransparence. “Pour chaogque produ#f sont indiqués e coit

de fobrication, les mafiéres uiiisées ef ko marge que nous réalisons”, expliquetelle.

Une marge qui a éké abatssée pour compenser Fabsance de promotion. Une ligne
de conduiie difficile & jenir, dons un pays ob Fappel des peltts prix fost vandre,

@ en coire la file d’atiente devant H&M pendont les soldes. Mats qu'imporie,
Jennifler Maumont continue son combat pour lo qualité: “on saf que Fon ne
s‘adrasse qu'a une pelife pariie de ka population mats nous cherchons & ce que
fout le monde siInfarrage sur la question de ko qualiés. N vout mieux payer 100 €
des chausswres que I'on gardera 5 ans plutdt que d'acheler une paire 6 30 € que
Yon jeftera a la fin de la soison”, offirme-telle, blen décidée & rendre la mode
responsable accassible au plus grond nombre.

- 100 % licites en se tournant vers des
systémes de promotions qui ne disent pas
leur nom”, ajoute Matthias Berahya
Lazarus, président de Bonial. Cibler les
offres promotionnelles sur les produits
non alimentaires, non concemes par la
loi, est une idée. Organiser des lotares et
autres jeux CoNCoUrs gui animent ke point
de vente en est une autre. La promotion
ne s’appliquera plus a un produit donne
mais sous la forme de bons de réductions
ou de cagnottage. Cette demiére option
intéresse d'autant plus les distributeurs
que |a legislation actuelle reste fiove sur
le sujet des remises différées (voir enca-
dré page 13). “Tout dépendra de la position
du légisiateur quant a l'intégration ou non
des remises différées dans lordonnance”,
résume Frank Rosenthal. Enattendant dy
voir phus clair dansa loi, Matthias Berahya
Lazarus rappelle que "la promotion n'est
pas le seul levier a actionner par les distr-
buteurs qui souhaitent agir sur feurs prix”.
Refondre 1a MDD 3 des prix attractifs,
comme viennent de lannoncer E. Leclerc
et Integmanché, ou encore, travailler sur
les differents formats de magasin, notam-
ment |a proximits, sont autant de moyens
de conserver son image-prix.

INFLATION REELLE... OU RESSENTIE

Au final, I'inflation ressentie par les
consommatewrs ne devrait pas &tre tras
forte, de surcroit limitée a quelques caté-
gores. En outre, elle fait suite 3 une defla-
tion progressive et continue sur les PGC.
"On ne connait pas encore guelles seront
les péréquations de marge gu'effectueront
les enseignes, si elles vont perdre 2 €sur le
Ricard et en gagner 3 sur la lessive. Ce qui
est certoin C'est Gue tout va reposer sur { ac-
ceptation de la loi par les consommatewrs”,
note Frank Rosenthal. Dans un contexte
dhyper-sensibilité au prix avec, en toile
de fond, un débat autour de la TVA ataux
zérosur les produits de premiére necessite,
cette hausse des prix du quotidien devrait
arisperun peu pius les Frangais qui militent
en faveur d'un relévement de leur pouvor
d’acha Ilnyama\wletolemaprm
que, il y a une semaine, ke propriétaire de
IhypermarcheE. Leclerc de Lanester; dans
le Morbihan. Avec son panneausitue afen-
trée du magasin, annongant la haussa de
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10 % sur des centaines de produits, il a fait
e buzz sur les réseaux sodaux en quelques
heures saulement. La photo a &té postée
surla page Facebook d un groupe de Gilets
jaunes de Lorient. . et partagée 8600 fois.
Au-dela de la polémique, Frank Rosenthal
souléve, lui, le risque deffet d'aubaine:
“certaines enseignes gui ne sont pas les
mieux portantes sur le marché et qui ont
besoin de retrouver de la rentabilité vont
profiter du contexte (égal pour augmen-
ter leurs prix. Cela aurn probablement peu
dimpact sur le chariot des clients mais pour
ces enseignes, ces hausses muitiplises par le
nombre de clents auront un gffet réel”, anvi-
sage-t-il. Camefour et Casino, parexemple,
pour 'heure restés bien silencieux sur le
sujet, pouraient s'y essayer. Toutefois, 3
en croire David Vidal, directeur au cabi-
net Simon-Kucher et Parters, Iaga\de
distribution qui, depuis plusieurs, années,
soufire d'une fraquentation amoindrie, ne
dewait pas prendre de risques sur son posi-
tionnement prix. "Les Frangais sont moins
antiques quil y a 5 ans envers les distnbu-
teurs. Iis sont conscents des efforts de pro-
motions réalisés par les enseignes”, observe
le directewr. Defait, le nombre de produits
du quotidien promotionnés et le taux de
recherche de deals n'ont cassé daugmen-
ter. Et fimage-prix reste l'un des facteurs
déterminant dans le choix d'une enseigne,
comme ke révale 'Observatoire de limage
prix et de image promo, publié par Bonial
(voir page 28).
JAMAIS SANS MA PROMO?

Difficile, dans ce cas, dimaginer un
monde retail sans promotion. Certes,

Ce qu'ils en
pensent...

“la kol Egalim demande a éfre afinée.

La nécessité d'encadrer les dérives de
la promotion n'est pas bien comprise
par les consommateurs. Le discours

est d'autant plus difficile & porfer que
I'application du fexde se révale ardue o
que kas opérateurs ont plus a gagner @
fiirter avec les limites qu'a rester dans
les dous.”

Hugues Villey, ok d: BT5 Aots

“L'obfectif de ka ot Alimentation

est lovable — mieux réfribuer les
agriculleurs — mats enfre fe jeu

des lobbies, des politiques ef des
distributewrs qui muliphient les
déclarations d'intention sur leurs
refations avec les filiéres, on se
demande ce qu reléve du bivif o du
produdievrwashing”.

Jean-Marc Megnin, dreceu génid & Nov

en mars demier, Décathlon mettait fin
a son programme de fidélité par le biais
d'un mail envoye a ses clients et intitulé
"Adieu programme de fidélité.... Nous vous
avons écoute”. Consciente du faible ap-
portde ces programmes aux consomma-
teurs, lamarque a choisi de pratiquer une
baisse des prix continue sur ses produits,
plutdt qu'un chéque de réduction distri-
bue de temps en temps. Cette appro-
priation culottée de la fameuse logique

Qui paie la promo?

du Every Day Low Price (EDLP) inventse
par Walmart, ne fonctionne pas a tous
les coups. Si elle raussit a Décathlon qui
bénéficie déja d'une trés bonne image-
prix, on ne peut pas en dire autant de
Castorama, dont les ventes ont chuta de
-7,6 % en 2018. "La stratégie de [EDLP
ne sinscrit pas dans la culture frangaise.
Dans l'esprit des clients, i est évident que
l'enseigne quiils fréquentent n'est pas
chere et [e concept a perdu en puissance
avec Intermet et ses prix cassés”, raconte
Jean-Marc Megnin. A noter, également,
qu'avec cing ensaignes qui se livrent une
guerre des prix achameée depuis 2013, la
disparition des promotions semble ilfu-
soire. "Il n'existe aucun élément conjonc-
ture! ni structurel qui prédise l'amrét de la
promo. La consommation est flat, tout
comme la démographie, la concurrence
en hausse et les métres carrés, physigues
et swrout virtvels, avec le e-commerce
sacoroissent”, constate Mattias Berahya
Lazarus. Sans surprise, les premiers du
classement en matiére d'image-prix
(Leclerc et Lidl), sont les enseignes les
plus actives sur la promation. “On peut
le déplorer mais c'est aujourd hui la seufe
maniére de gagner des parts de marché et
de grignoter ia part de géteau du concur-
rent”, concade le président de Bonial.

PLUS DE VALEUR, MOINS DE REMISES
Une course aux prix bas qui, poussee a
Fextréme, devient destructrice de valeur.
“Le cercle vicieux de la promotion releve de
la responsabilité collective des enseignes.
Les unes commencent, les autres suivent
et le consommateur s’y habitve. If serait -

Les codits de Ia promotion sont partagés entre le fournisseur et le distributeur.

lis sont négociés, entre les deux parties, lors de la convention annuelle ef figurent dans Fonnexe
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opérations promolionnelles (les de gondole, jours anniversalres, eic.} programmées dans
_g année. Il est possible, durant ces 12 mots, de modifier par écrit la convention par des condiions

particuliéres de vente ou des avenants. C‘edlecmlotxqukmsmselgmmmbnw
des promotions sur des produtis identiques ou dans le codre d'opérations exceptionnelles comme cefle réalisée par
Infermarché en 2018, en brodant le prix des couches et du Nutella & -70 %. Les disiributeurs peuvent fixer la quoniiié
et ko durée des promos comme bon leur semble, ca qui met en position de falblesse les industriels. Toulelois, le risque
maximal est pris par les disiributeurs qui s'exposent aux conirSles juridiques.




- idiot de refuser un rabais de -50 %",
note DavidVidal, mettant en garde contre
le risque deflationniste qui touche, no-
tamment, I'industrie du retail en Grande-
Bretagne. Les mentalités commencent
3 evoluer et le digital offre un tenain de
Jjeu supplementaire pour utiliser de nou-
veaux outils de fiddlisation. “On adhére g
l'ambition de sortir de la promotion mais
dans un chemin progressif avec une offre
différenciante, des promotions cibiées, per-
sonnalisées et percutantes”, indique le spe-
cialiste. Adapter l'offre promotionnelie au
profil client, c’est déja sortir d'une logique
de masse et sans discemement. Dans le
secteur textile, une margue comme Jules
& Jenn affiche clairement sa position an-
ti-promo, au nsque de ne dbler qu'une
niche de Iz population. Mais elle annonce,
peut-atre, les pramices d'un changement.
“Nous ne pratiguons pas de soides car nous
voulons faire en sorte que les gens consom-
ment moins mais meeux en lewr proposant
des produits durables et atemporeis”, de-
clare Jennifer Maumont, cofondatrice
et PDG de Jules & Jenn. Ce discours fait
acho a celvi tenu par Eric Mertz, le nou-
veau président de la Fadération nationale
de I'habillement (FNH), en janvier der-
nier, convaincu que les soldes, fruts d'un
modele économique basé sur les volumes
et sur les prix, ne sunvivront pas a la de-
mande de valewr des consommateurs de
demain. Cest justement cette questiondu
Juste peix que les Etats Généraux ont abor-
dée, non sans mal. “La mécanique promo-
tionneile a fortement évolué. Il va falloir
un certain temps dapprentissage pour
répondre aux probiématiques des agncul-
tewrs”, assure David Vidal. Le plafond de
promotions défini par la loi Alimentation
va se décliner sur l'ensemble de la chaine
agroalimentaire. "Il y aura un round
d'observation durant i'année a venir pour
VOIr Comment on va pouvoir optimiser les
volumes et partager ia valeur du c5té pro-
ducteurs et du cite distributeurs”, sjoute-t-
il. Jusqu'alors, les foumnissaurs étaient les
plus gros contributeurs a fa promotion.
Les 18 prochains mois réveleront si cette
nouvelle donne reglementaire a &té inte-
grée dans les négociations commerciales
en cours et si elle pourra, ateme, porter
ses fruits
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[ TROIS QUESTIONS A |

Fréderic Fournier, avocat et associé chez Redlink

“L’effet escompté de la loi
Alimentation n’aura pas lieu”

» La loi Alimentafion va-t-clle permeitre
oux fournisseurs de reprendre lo main
sur e levier promoSionnel ?

Ja ne vois pas comment. Ce fexie donne
plutdt un avaniage aux distibuteurs qui
vont générer de la marge supplémen-
taire en compensant la baisse du sevil
de revente @ perte auprés des fournis-
seurs ef impacier @ la housse certains
de leurs prix de 10 %. En outre, le sevil
de revente  parfe pour un grossiste est
de 0,9 % sur les produits alimentaires.
Cala signifie que Jes distributeurs qui
passent par ces intermédiaires afiénuent

les effets da ka loi. Cefia différence entre
grossistes et centrales de grande distri-
bution n‘a guére ét& abordée dans les
débats. D'une fogon générole et @ par-
fir du texte en V'éiat, je pense que I'effet
escompié de réfablir le rapport de force
enfre industriels et distributeurs et aug-
menter les prix des producteurs ou éle-
veurs n'aura pas lieu.

» N'estce pas le mauvais moment
pour sortir cette loi?

Ce n'est cerfes pas Je bon moment pour
oppliquer des housses de Valimentaire,
alors que la question du pouvoir d'ochat
est actuallement omniprésente. Cepen-
dant, on remarque qu'il n'y o pas en-
core eu de réactions de la part des Gilets
jaunes sur ce sujet. Las gens n'cnt pas
encore ressenti 'effat de cette loi sur leur
panier d’achat. Mais si les enseignes
augmentent leurs prix ces prochains
mois, comme F'a annoncé |'Obsarvatoire
das Nouvelles Consommations publié
par E. Laclerc, ces housses vont toucher
de nombreusas catégorias, de fogon plus
ou moins forte.

» Lo promofion est-elle un systeme
pemicieux?

Une chose est sire, il est difficile, voire
impossible, de s'en passer! Les Francais
ciment les promotions et sont avides de
bonnes affaires. Lo promotion est uile
pour vendre et les formots sans pro-
mofions, sauf de rores exceptions, ne
marchent pas. le probléme sa trouve
davantoge dans la réperfifion des rdles.
Car si les fournissaurs aiment & structu-
rer e gérer laurs prometions en fonction
de l'aftractivité de Jeurs produits ou de
leur stratégie commerciale, en réalité, ce
sont les distribuleurs qui décident. La loi
Alimentation devrait limiser Jeur champ




v
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EGA

Des négociations sous tension

Alors que la loi Alimentation alimente le débat autour des prix
et des promos, dans le box des acheteurs, les négociations

se durcissent et la question du prix et du référencement reste
le point d'achoppement entre PME et enseignes. A quand

un véritable équilibre des relations commerciales et une juste
répartifion de la valeur?

Elles n'ont jamals été aussi dures.
C'est sous haute tension que se dé-
roulent les négociations commerciales
2019, alors que la controversée loi
Alimentation vient d'entrer en vigueur
le 1~ février. "Il y aura une forte pres-
sion sur les prix net car l'attractivité des
promotions est limitée par ce nouveau
texte et gu'a un moment, queigu’un de-
vra payer”, indique Frédéric Fournier,
avocat associé du cabinet Redlink. La
guestion qui s'impose est |a suivante:
est-ce que l'argent qui sera perdu sur
I'alimentaire sera waiment rétrocede
aux producteurs?

Bien malin celui qui pourra y répondre.
“Personne n‘a parlé des mécanismes
de reversement aux agricuiteurs”, note
I'expert retail Frank Rosenthal. Clé de
vouUte de la fameuse théorie du ruis-
sellement, pourtant... Doit-on espérer
que cette nouvelle réglementation nor-
malise le marché en faveur de la filiére
amont?

LES PETITS EN PATIRONT

Pour Valeérie Ledoux, avocate au cabi-
net Racine, les EGA ont conclu une
nouvelle fois au desequilibre des rela-
tions entre grande distribution et agri-
culteurs. "Depuis que les mécanismes de
gestions de marché ont quasiment dis-
paru, les agricuiteurs se sont retrouves
en position de faiblesse dans les négo-
ciations commerciales”, raconte-t-elle.
En 2010, des contractualisations entre
producteurs et acheteurs ont vu le jour
et en 2019, la loi Alimentation va plus
loin en régulant le marche. “Constatant
pas mal de Gérives sur les opérations
promotionnelles, le iégislateur a décidé
d'encadrer ces pratigues et de les limi-
ter”, ajoute-t-elle. Si la demarche est
positive, reste que |a mise en ceuvre
de cette loi est compliquée... Et im-
pacte peu la realité des negociations.
“Comme d’habitude, les lois censées
protéger les plus faibles finissent par se
retoumner contre eux ! Les petits fournis-
seurs qui vendent peu de produits a la
grande distnbution perdront du chiffre
d'affaires. Surtout que rien dans la foi,
ayjourd hui, ne permet de s'assurer
gue la limitation de la promotion va se
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répercuter favorablement sur eux”, note
F'avocate. De fait, les consommateurs
peuvent aussi se detourner des pro-
duits non promotionnés. "Cela risque
de tendre encore plus les négociations
car les distributeurs vont vouloir com-
penser ailleurs que sur l'alimentaire
et donc de négocier plus durement sur
d‘autres produits®, poursuit-elle. Le
risque, c'estque la vis se resseme surles
TPE/PME spacialisées dans les produits
non-alimentaires.

CONSTRUCTION

DU PRIX INVERSEE

Le scénario semble se répéter. Quel
aquilibre, alors, trouver? "Depuis 20
ans, on va dans tous les sens. Pour
sortir de cette impasse, il va failoir tra-
vailler sur l'amont”, suggére Valérie
Ledoux. De fait, en aval, les regroupe-
ments a |'achat entre distributeurs se
multiplient alors gu'en amont, les ten-
tatives dalliances sont compliquees a
mettre en place. “Les producteurs ne
comprennent pas pourguoi d un coté on
les sanctionne de vouloir s'organiser—on
pense, derniérement a ['affaire des en-
dives dénoncée par ['Autorité —, mais de
l'autre on autonse les alliances a i'achat
de la grande distribution”, constate
F'avocate.

Selon elle, |12 loi Egalim contient tou-
tefois des dispositions intéressantes
sur l'inversion de |a construction prix.
"On part du producteur et non de [ache-
teur. De cette fagon, I'on confie aux pro-
ducteurs ['initiative de la proposition de
contrat face aux premiers acheteurs sur
la base d'indicateurs établis par les inter-
professions”, explique-t-elle. Reste a
imposer que ces indicateurs soient
suffisamment pris en compte dans la
suvite de la chaine, c'est-a-dire sur les
contrats de revente. Encore un dispo-
sitif difficile amettre place mais quiva
dans le bon sens. "Clest en se dingeant
vers une plus grande responsabilisation
des productewrs et une restructuration
de la chaine amont que ['on retrouvera
un équilibre”, assure I'avocate. Si la loi
Egalim est |a premiére pierre, un pont
reste a construire entre agriculteurs et
distributeurs.

Alkemics X

Good Golit
Le digital

au service des PME

La plateforme Alkemics met en relation les distributeurs et les PME.
Une nouvelle voie digitale vers une meilleure collaboration enire les
acteurs de la grande consommation.

La plateforme d'échanges entre marques et distributaurs, Alkemics, a construitun
ecosysteme de solutions pour les enseignes, les pure players et leurs partenaires.
Grace a cet outil, les marques ont la possibilité de centraliser toutes leurs données
produit, afin que celles-ci soient accessibles a tous les distributeurs connectés.
Les TPE et PME y gagnent en visibilite, aupres des enseignes, et se dotent, par
ce biais, dindicateurs nécessaires a la construction de leur stratégie de vente Les
distributeurs disposent, de leur c6té, d'un catalogue de foumisseurs plus clair et
plus large. Les relations entre les deux parties sont ainsi simplifiées et plus fluides.
Depuis un an, la start-up 2 ajouts 3 ses solutions de marketing digital (Analytics,
ShopAdvizor, Google, etc.) une offre de panel Nieisen, adaptée aux besoins et au
budget des petites entreprises. Le premier pas vers une nouvelle forme de colla-
boration entre PME 2t grande distribution? Olivier Masset, diracteur commercial
chez Good Goit, et Florence di Nicola, directrice marketing chez Alkemics, nous

livrent leurs points de vue. Rencontre.

» Que vous apporte la plateforme
Alkemics?

Olivier Masset. Notre prisa de parole vis-
a-vis de 2 grande distribution &tait fimitée.
13 parole et disposaient de nombreauses da-
tas aunquelles nous n'avions pas acces. Afin
dexister face 3 ces acteurs et de contre-
camer, parfois, les discours sur le marche
quiils delivraient, nous avons fait en sorte

BiscUts ‘P:L,:
S —

de possader de reels eléments de perfor-
mance afin de kes exposer aux distributeurs
lors de category review ou du lancement
d'un produit innovant. Pour cette raison,
NOUS NOUS S0Mmes toumes vers Alkemics
qui venait de signer avec Nielsen et pro-
posait, pour quelque 3 euros par moks, les
indicateurs en catégorie management ne-
cessaires aune négociation avecla grande
distribution. >
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Bienvenue dans le commerce unifie

sooths ¥
stage 50

Le Big show de la National Retail Federation
(NRF), organisé du 13 au 15 janvier a New York,
a confirmé la nouvelle attractivité des magasins
gréce & la technologie. L'ouragan Amazon a fait
des dégats parmi les enseignes mais les survivantes
surperforment en ligne. s seansernaro cators

prés le multicanal, 'omnicanal et
A le "phygital”, voici venu le temps

du “commerce unifie”. Au-dela
des exprassions d'un &té ou dune année,
une realité s'impose: I'interconnexion
des points de vente physiques et du
commerce en ligne va devenir |2 norme.
Clest le message propage dans les allées
du plus grand show mondial de la dis-
tribution ou quelque 800 exposants ont

accueilli prés de 50000 personnes dans
limmense hall du Javits Center.

Sur les estrades, les responsables den-
seignes — américains pour la majorite —
ont entonneé [air de la reconquéte face
aux pure players. Jeremy King, le vice-
président exacutif et directeur des tech-
nologies de Walmart a sonné la premiére
charge. "Les clients ne voient pius la diffe-
rence entre Walmart.com et un magasin.

I nest pas aco ept*:m'e doffrir simpiement
une expérience numeéngue en ligne a la
maison. lis veulent qussi une expén‘ence
de magasin numeéngue”. Grand investis-
seur, le numeéro 1 mondial du commerce
a dépense plus de 11 milliards de dollars
dans le numeérique I'an demier et a prévy
d'engager 2000 experts cette annee. "Il
¥ @ un vrai dynamisme sur ke e-commerce
des retailers traditionnels dont le chiffre
daffaires en ligne a dépassé 25 % de crois-
sance en 2018 et a surperformé la crois-
sance moyenne de dix points, reléve Frank
Rosenthal, expert en marketing du com-
merce. Le soulagement était perceptible du
coteé des enseignes US.~

SEULS LES MEILLEURS RESTENT

Commentaire d'un participant: “L eﬁet
Amazon n'a pas tué le commerce de détail

N'1242 - 4 fnier 2019 - v poirtsrovonto

mais le détail médiocre. Il a incité chacun
a élever son jeu au bénéfice du client.”
Autrement dit, “le futur du retail, ce n'est
pas le nouveau concept qui va émerger
mais celwi gui va rester, explique Laétitia
Faure, fondatrice de Urban Sublime,
cabinet de tendances en retail. Comme

Amazon 4-Star

v painisdovanio. fr - 4 wrior 2019 - N"1242

# TENDANCE 1

'»Umvenmbe

SuuS mn&wmcﬁmﬂhqmmdﬁ,h

phhhme
 partinence ef les services d'un site internet en mogosin sans dqmirﬂdcbauar

d'opphcation mobile”,

‘explique Mélissa Lafifie, rasponsoble

marketing de
Mi&hmmmmmcmw
‘n'y 0 pas basoin da boiier en magasin, fout se fait via la cloud. La client'se
connecte ou WiFi CloudiFi du magasin et bénéficie ainsi d'offres exclusives:
:Adpumd'u&tdel‘w m'ﬂmtdlsievlﬂul parieur ds carie
* de fiddlité. Lo sociélé crése an 2014 compie oujourd'hui plus de 40 grands:
panﬂuasiwpummthéc dsywpasdahm.-_.

-Wiﬁanﬂmlx,
de redoi ef des cenfres commerciaux.

il y a trop de magasins aux Etats-Unis et
dans le monde, seuls les meilleurs vont
demeurer.” Et iis sont déja en train de
réinventer leurs business models. Qui
va mieux comprendre le consomma-
teur? “Surprenez-le car c'est qussi ['émo-
tion qui importe, poursuit-elle. Dans le
magasin The camp, réservé aux enfants,
j'ai adoré que l'empioyé m'améne vers
une étagére qui cachait un passage se-
cret vers une autre aire de récréation.”
Jean-Marc Megnin, directeur général de

ShopperMind, du groupe ARtavia, estime
que le terme de “retail apocalypse”, en
vogue depuis deux ans aux Etats-Unis
était réel, compte tenu des nombrauses
fermetures somme toute logiques, mais
un peu fort. "Nous abordons une phase
ou les acteurs leaders ont trouve les clés
pour survivre et se développer comme le
montre la crolssance de +4,5 9 des ventes
de détail en 2028 aux Etats-Unis et fe re-
dressement spectacuiaire de Walmart”,
affirme-t-il -




# TENDANCE 2

- LES START-UPS CONTRE-
ATTAQUENT

L'offensive &tait aussi a 'ordre du jour
du coté frangais od les stands des vingt
start-ups selectionnées par Business
France (dont nos cing présentations)
n‘ont pas désempli. Contrairement au
CES de Las Vegas, qui avait lieu la se-
maine précedant la NRF et ou les 300
start-ups frangaises se sont présentees
en ordre disperse, la retaiftech a joue
groupé et vise l'efficacité. La soirée
FrenchParty a vu 300 invités échanger
autour de prestigieux responsables de
la distribution chinois et frangais. “Le
sentiment d’urgence pour implanter
des technologies se fait plus sentir chez
les patrons frangais Gue les années pré-
cédentes, commente Alexandre Bres,

# TENDANCE 3

NRF 2019 |

Bienvenue dans le commerce unifie

associé dans les activités de conseil
métier dans l'industrie, la distribution
et le luxe chez Accenture. La nouvelle
génération de dingeants d la téte des
enseignes a bien compnis l'exigence d'en-
gagement écologique, dhyperpersonna-
lisation et la nécessité d'offrir une expé-
rience en magasin. ” En premiére ligne,
le vendeur qui représente lenseigne. "4
I'heure o plus de 78 % des clients ont un
comportement ROPO (read-on line, pur-
chase off-line), les clients attendent autre
chose lors de leur passage en magasin et
leurs échanges avec les vendeurs, signale

Regine Vanheems, professaur des uni-
versités. Les technigues de vente et e
métier sont a réinventer. Et n'oublions
pas que pour créer une expénence client
positive, il faut aussi que les vendeurs
aient une expérience positive, exempte
de complications et de tracasseries.”
L'objectif est d'intégrer la technolo-
gie pour leur alléger certaines taches
et aller plus vite. Mais pas nimporte
quel outil digital. “La période des essais
flashy pour montrer la techno est révolue,
insiste Julien Bonnefoy, associé chez
Accenture en charge des sujets tech-
nologie dans la distribution et du luxe.
Les problématiques de base du commerce
sont repensées avec laide du numeéngue
comme les stocks ou le paiement et les
enseignes traquent désormais fe ROI du
moindre proof of concept. ™

L'LLA POUR GOMMER LES IRRITANTS

Pour absorber le paiement, cet irritant
majeur dans le parcours client, toute
une allée du Javits Center était consacrae
aux caisses et aux technos permettant
au client de payer sans passer par une
caisse traditionnelle. Mention spéciale
aux démonstrations de self-check out

N"1242 - 4 amer 2019 - wwwe pointsdovenie. it

pour mieux cemer la démargue incon-
nue grace a la reconnaissance visuelle.
"Cette tendance veut répondre a la vo-
lonté du consommateur de s'émanciper
dans son parcours en magasin, souligne
Jean-Jacques Berthelon, directeur géne-
ral Toshiba Commerce France. Cest en-
suite a ('enseigne de choisir entre les nom-
breuses solutions disponibles en fonction
du degré d'acceptation de sa clientéle.”
Pas sir que le chariot de Caper, qui re-
connaft automatiquement les produits, y
compris ceux a poids variable, saduise les
magasins. Les solutions AiFl NanoStore,
Zippin et Smart Shelf, quise rapprochent
du concept dAmazon Go ont, peut-étre,
davantage d'avenir dans le cadre de ma-
gasins de proximité. Ony retrouve lintel-
ligence artificielle, des technologies de
reconnaissance visuelle combinées ades
capteurs installés sur les rayons, autant
de tendances de la NRF 2019.

LES ROBOTS SONT PARTOUT!

Moins visibles mais aussi essentiels, les
cas concrets de robots en entrepot et
en magasin se sont multipliés. Walmart
a annonce qu'il teste des robots dans
50 magasins ameéricains avec Bossa

# TENDANCE 5
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# TENDANCE 4

Nova robotics. Ceux-ci scannent les
&tageres trois fois par jour pour mettre
2 jour les stocks et alertent la direction
quand il faut réapprovisionner. Quant
aux engins de Badger Technologies, ils
signalent les produits mal étiquetés ou
un plan merchandising non respecta.
Imparable!

A New York, le “brick and mortar” est
également un passage obligé pour que
les pure players digitaux se fassent
connaitre. Malin, Showfields a ouvert
un lieu pour présenter des start-ups. La

pépiniére est renouvelée tous les sept
mois. En janvier, les brosses a dents
électriques Quip cotoyaient les sham-
poings personnalisés adaptés 2 votre
cheveu ou les préparations florales. Ii
s'est baptisé “le magasin le plus inté-
ressant du monde”. Une présentation
un chovuia exagérée "mais une chose
ma frappé, c'est le storyteliing, poursuit
Frank Rosenthal, expert en retail. lis
racontent lewr histoire et cefa touche les
visiteurs.” A mediter pour les commer-
¢ants en ligne et en dur @
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American Eagle studio

Les 7 innovations qui
ont marqué nos experts

A la NRF la profusion de Le Nike House
concepts et d'innovations of innovation 000
peut donner le tournis. Nos - h
frois experts ont déniché pour
vous les 7 innovations les plus
marquantes de ce salon.

F ~

MedMen

i, Frank Rosenthal

Restoration Hardware

Juit. A i

~ Jean-Marc Mégnin.

Glossier
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~ LES
EVOLUTIONS

MAJEURES
DU RETAIL

Quels sont les nouveaux fondamentaux du retail ?
A 1'occasion de la cérémonie des Enseignes
Preférées des Francgais, organisée par e-
marketing.fr et EY Parthenon, I'expert retail
Frank Rosenthal nous a livré en vidéo trois
conseils pour se démarquer en 2019.

Trois conseils pour se demarquer dans le

Comment réussir dans le retail en 2019 ? Faire du magasin un lieu de plaisir et
de découverte, afin de proposer une expérience aussi simple et fluide que les
GAFA et a I'heure ou la prolifération des DNVB rend tous les produits plus
accessibles en ligne. C'est l'avis de Frank Rosenthal, développé au travers de
ces trois vidéos lors d'une cérémonie qui a récompensé Decathlon comme
I'Enseigne Préférée des Frangais.

#1 Repenser le role du magasin

Malgré le digital, qui permet de satisfaire la plupart des besoins, le magasin
reste au coeur du parcours d'achat. Car c'est un lieu de plaisir et
d'apprentissage explique I'expert, qui invite les retailers & miser sur ces
notions.

Les conseils retail de Frank Rosenthal : "Il faut
repenser le role du magasin™ (1/3)

|
REPENSER

LE ROLE DU
MAGASIN




#2 Développer 1'expérience client

Au-dela du trio de base du commerce (prix, choix, service), l'expérience
s'impose ainsi comme un quatrieme élément incontournable sous la pression

des GAFA. Simplicité et fluidité sont donc a l'ordre du jour, surtout en magasin
!

Les conseils retail de Frank Rosenthal : "ll faut miser ¢
sur I'expérience client” (2/3)
®

 #2
DEVELOPPER

L'EXPERIENCE
CLIENT

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

#3 Casser les codes comme les DNVB

Enfin, Frank Rosenthal cite différents exemples de Digital Native Vertical
Brand, ces pure-players lancés en ligne qui tentent de s'incarner dans le

monde physique au détriment des enseignes historiques.

Les conseils retail de Frank Rosenthal : "ll faut casser
les codes™ (3/3)

#3
CASSER LES CODES :
EMERGENCE DE
NOUVEAUX ACTEURS

2 e R - B






Les ventes du retail ont progresseé grace a
la confiance élevée des consommateurs, au faible
taux de chomage et a la hausse des salaires

CHRIS BALDWIN, président de lo Nationol Retoil Federation

La résilience du
retail aux Eta

La bonne santé de 'économie ameéricaine dope
l'industrie du commerce de détail. Les ventes
du retail ont progressé I'an dernier. Une embellie
du marché qui profite aussi bien aux retailers
traditionnels qu'aux e-commercants.

e retail américain reprend
des couleurs. L'édition 2019
de la National Retail
Federation, la grand-messe
du commerce de détail,
confirme la reprise du marché
de la distribution aux Etats-
Unis. La 108° édition du
Retail’s Big Show, en janvier dernier, a été
marquée par la résilience du marché,
aprés une phase de récession et la fermeture
de centaines de points de vente de grandes
chaines américaines. Cette année, dans
les allées de la NRF, qui a accueilli plus de
38000 visiteurs durant les trois jours
du salon, les professionnels de
la distribution avaient I’humeur joyeuse.
Les ventes ont progressé de 4,5% I'an
dernier, pour atteindre 3,680 milliards
de dollars, dépassant ainsi les prévisions
de la NRF, «grdce a la confiance élevée
des consommateurs, au faible taux
de chomage et a la hausse des salaires »,
souligne Chris Baldwin, le président de la
puissante fédération. « Aux Etats-Unis,
l'industrie du retail a un impact
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considérable: elle emploie quatre personnes
sur dix », précise Laurence Faguer,
spécialiste du retail outre-Atlantique.

UN MARCHE DE LA CONSOMMATION DYNAMIQUE
En 2018, le solde d'ouvertures de magasins
a été positif, avec plus de 2000 points de

vente inaugurés sur I'ensemble du territoire.

«Le retail américain progresse plus vite que
le produit intérieur brut », note Frank
Rosenthal, expert en marketing du
commerce. Quant a I'e-commerce, il a
augmenté de 18 % 'année derniére, pour
atteindre les 525,69 milliards de dollars

de chiffre d’affaires, soit 9,8 % du total des
ventes de détail. Une part de marché du
commerce en ligne dans le retail quasi
identique a celle observée en France,
estimée a 9,4% en 2018 par I'Insee, pour un
chiffre d’affaires de 92,6 milliards d’euros,
en croissance de 13,4 %.

Cependant, aux Etats-Unis, Amazon
génere, a lui seul, 49,1 % des ventes en ligne:
preés d’un produit sur deux est acheté sur sa
plateforme, selon le cabinet spécialisé
eMarketer. Le géant américain a encore

]

s-Unis
creusé |'écart - déja colossal - avec son plus
proche concurrent, eBay, dont la part de
marché atteint 7,6 %. En troisiéme position,
se hisse le leader mondial de la distribution,
Walmart, qui est passé de 3,3 4 4% de part
de marché, devangant désormais Apple
(3,9%). La croissance du m-commerce
poursuit, elle aussi, sur sa lancée avec 39%
des cyberacheteurs qui effectuent leurs
emplettes en ligne depuis leur smartphone,
ce qui représente un volume d’affaires
de 208,1 milliards de dollars.
«Fortement concurrencés par les Chinois,
le vrai laboratoire du retail du futur, les
Américains ont besoin de montrer leur
croissance au public international et de
prouver leur puissance », pointe Frank
Rosenthal. Lors du salon de la NRF,
Alibaba, le géant chinois de I'e-commerce, a
exposé ses derniéres innovations déployées
dans ses 120 hypermarchés Hema en Chine.
Plus de caisses dans les points de vente,
le consommateur scanne directement ses
produits grace a l'application mobile de
I'enseigne. Le paiement seffectue, au choix,
directement sur smartphone ou par simple
reconnaissance faciale. Une nouvelle
démonstration de la longueur d’avance des
Chinois dans le new retail mondial. Et pour
la premiére fois, la Chine devrait devancer
les Etats-Unis dans le commerce de détail en
2019, selon eMarketer, avec 5,636 milliards
de dollars de chiffres d'affaires global, en
hausse de 7,5% sur un an. La croissance
du retail chinois est tirée par I'e-commerce,
qui devrait afficher, cette année, un taux de

«Les clients veulent appartenir

a une communauté afin de se fier
a une personne de confiance dans
leurs décisions d'achat »

LAURENCE FAGUER, spécialiste du retail
outre-Atlontique

+Amazon LE TOP 10 DES E-COMMERCANTS AMERICAINS

49,1%

2.eBa

6,6%

4. Walmart

7%

5. The Home Depot
1,5%

6. Best Buy

B1.3%

7. Qurate Retail Group

I.2%

8. Macy's

B1.2%

3. Costco

h1.2%

10. Wayfair

B11%

croissance de 30%, pour un chiffre
d’affaires de 1,989 milliard de dollars. Cela
représenterait 35,3 % des ventes de détail en
Chine, de trés loin la plus forte proportion
pour I'e-commerce dans le monde.

LE SURSAUT DES RETAILERS TRADITIONNELS
Face a la déferlante de I'e-commerce,

les grands acteurs américains du retail
investissent et se réinventent grace a une
nouvelle génération de dirigeants. « Depuis
deux ou trois ans, nous assistons au sursaut
des distributeurs traditionnels: Walmart,
Macy’s, Target, Kohl’s..., analyse Laurence
Faguer. Ils ont pris le virage du commerce
en ligne avec la formation d’équipes en
interne, et par l'acquisition de marques
digital natives sur des verticales bien
identifiées et complémentaires a leurs ceeurs
de métier.» Walmart, le leader mondial de
la distribution, a ainsi racheté, depuis 2010,
une dizaine de sociétés comme Jet.com,

Bonobos, ModCloth, Shoes.com... Et, en
2018, le retailer a investi 11 milliards de
dollars dans sa transformation digitale.
Des efforts payants, Walmart est,
aujourd’hui, le premier vendeur en ligne de
produits alimentaires. « Le niveau de
compétition sur le marché américain n'a
Jjamais été aussi fort, affirme 'expert Frank
Rosenthal. Les distributeurs historiques ont
compris I'importance de 'omnicanalité
dans la livraison, le digital. Walmart,
Macy’s et Target progressent plus
rapidement dans I'e-commerce que le reste
du marché américain. »

LE SUCCES DES DIGITAL NATIVE

VERTICAL BRANDS

Nées dans le digital et sans intermédiaire
avec les consommateurs, les Digital native
vertical brands (DNVB) prennent une part
de plus en plus importante dans le retail.
«Des marques comme Glossier dans la

Enquéte

Le niveau de compétition
sur le marché américain n’a
jamais éte aussi fort

FRANK ROSENTHAL, expert en marketing du commerce

beauté, Everlane dans la mode éthique
ou la plateforme de produits du
quotidien Brandless... créent de
nouveaux codes que les consommateurs
sattendent a trouver chez les autres
enseignes, comme la transparence des
ingrédients, le juste prix, l'engagement
sociétal, explique Laurence Faguer. Et,
plus important encore, les clients veulent
appartenir @ une communauté afin de
se fier a une personne de confiance
dans leurs décisions d'achat. »
Les DNVB innovent dans le
monde physique en cassant les
= codes du commerce. Aux Ftats-
oty Unis, 67 % de ces enseignes
lancées en ligne ont ouvert
un magasin physique ou un
showroom au cours des
36 derniers mois, selon I'entreprise
AllWork. « Ces marques réinventent ce
quielles font dans I'e-commerce dans un
point de vente», commente Laurent
Thoumine, directeur retail, mode et
luxe chez Accenture en France et au
Benelux. Mais les DNVB ne se
contentent pas d’'ouvrir des magasins,
elles se lancent plutot dans la création
d’expériences et de formats interactifs,
destinés a fidéliser les clients et a les
convertir. Une étude, publiée en octobre
dernier par I'institut d’étude de marché
YouGov et I'agence Diffusion, révele
qu'un tiers des consommateurs
américains prévoient d’effectuer
au moins 40 % de leurs achats auprés
d’entreprises direct-to-consumer
au cours des cinq prochaines années.
Cette vitalité du retail américain va
se poursuivre cette année encore.
La National Retail Federation prévoit
des ventes au détail en hausse, qui
devraient atteindre 3,8 milliards
de dollars en 2019. La croissance
du commerce ligne devrait aussi

passerde 102 12%. Dalila Bouaziz »»»
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Tour d’horizon des c
spectaculaires de N

Le client peut vivre une
expérience compléte dans le
concept-store Nike, uniquement
s'il a télechargé I'application

LAURENT THOUMINE, directeur retoil. mode et luxe chez Accenture en Fronce et ou Benelux

A New York, le laboratoire du retail,

les flagships se renouvellent en misant sur
le spectaculaire. Sélection de cing magasins
qui dessinent le commerce de demain.

LE PREMIER MAGASIN PHYGITAL
«Lavenir des ‘brick and mortar’ repose sur
des expériences d'achat aussi attrayantes
et personnalisées que celles de I'e-commerce. »
En partant de ce constat, Nike a inauguré a
New York, en novembre dernier, son dernier
fleuron - “House of Innovation 000” -,
également présent a Shanghai, en Chine.
Situé sur la célebre 5° Avenue, le flagship
frappe d’abord par son gigantisme: 6317 m?
répartis sur six étages. Le plus grand
magasin mondial de la marque, au look
avant-gardiste, a été congu pour fonctionner
avec l'application gratuite Nike Plus.

«Le client peut vivre une expérience compléte
dans ce concept-store, uniquement s'il a
téléchargé lapplication », souligne Laurent
Thoumine, directeur retail, mode et luxe
chez Accenture en France et au Benelux.
Grace a l'application, disponible sur iOS

et Android, le consommateur peut réserver
une session avec un conseiller Nike pour
une expertise plus poussée sur un produit.

11 bénéficie d’avantages comme des remises,
des recommandations personnalisées,

des produits exclusifs, I'accés a des options
de personnalisation ou la possibilité de payer
directement depuis son mobile. Nouveauté
de ce vaisseau amiral, le dernier étage - Nike
Expert Studio - est dévolu aux membres
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du programme de fidélité. Toutes les tenues
des mannequins sont équipées de QR codes,
le client peut choisir d'acheter les piéces
portées et accéde, de maniére instantanée,
aux produits disponibles dans sa taille
etdans son coloris préféré. Ensuite, il pourra
commander les vétements souhaités

et les envoyer dans une cabine dlessayage.

Le rez-de-chaussée du magasin, baptisé
“Speed Shop”, bénéficie d’une entrée
distincte. Les acheteurs pressés accédent

a des casiers digitaux, ot les prénoms des
utilisateurs s'affichent en lettres brillantes,
pour récupérer les articles réservés en ligne.
IIs paient immédiatement avec leur
smartphone, en scannant le QR code

des articles. « Le ‘Speed Shop’ constitue

une innovation intéressante dans les flagships
ou, jusqu’'a présent, le client n'avait d'autre
choix que de parcourir tous les étages. Nike
propose, sur un étage, le best-of du magasin »,
analyse Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce.

AU CCEUR DE L'EXPERIENCE CLIENT
Jouxtant sa premiére boutique dans
Greenwich Village, la start-up Casper,
spécialisée dans la vente de matelas
en ligne, a inauguré, I'été dernier,
“The Dreamery”, un endroit destiné a la

sieste, ol les personnes fatiguées peuvent
s'accorder, pour 25 dollars, un repos de
45 minutes dans une piéce privée. Une
facon originale de tester véritablement

les matelas du pure player, ainsi que les
différents accessoires développés, comme
les oreillers, dans la ville qui ne dort
jamais! Lespace offre neuf chambres
meublées, ainsi que des commodités
(pyjama et café gratuits). Inutile de
programmer une alarme pour se réveiller:
lorsque le temps est écoulé, la pénombre
des cabines de sieste sestompe peu 4 peu.
Jeff Brooks, directeur marketing de Casper,
a souhaité créer un espace reposant, mais
aussi «invoquant l'esprit de la marque ».
“The Dreamery” est aussi un lieu
d’événements communautaires sur le
sommeil et le bien-étre. Lancée en 2014,

la société aux 300 millions de chiffre
d’affaires en 2017 a annoncé, en aott de
I'année derniére, son ambition d’ouvrir
200 magasins au niveau national

au cours des trois prochaines années.

Un moyen de se démarquer face a I'arrivée
de nouveaux acteurs sur le marché de
laliterie, qui représente 15 milliards

de dollars aux Etats-Unis.

UN COMMERCE 4 ETOILES

Né en septembre dernier dans le quartier de
Soho, Amazon 4 Star, le nouveau magasin
de I'enseigne d’e-commerce, ne vend que les
produits plébiscités par ses clients, autrement
dit ceux notés 4 étoiles et plus sur le site
marchand. Ils sont sélectionnés et actualisés
par I'équipe du magasin. Articles high-tech,

oncepts
ew Yorlk

«Bien que la plupart des
membres de notre industrie
ferment ou réduisent leurs
magasins, nous demeurons
déterminés a révolutionner
le retail »

GARY FRIEDMAN,
président de Restoration Hordware

Casper a inauguré “The Dreamery”, un lieu dans lequel
les clients peuvent faire une sieste de 45 minutes.

jeux, décoration, petit électroménager, livres,
marques d’Amazon... Les différentes
catégories se cOtoient dans une sorte de
capharnaiim, sans véritable logique.
Néanmoins, la présence des vendeurs permet
aux clients perdus d’étre conseillés, si besoin.
De nombreuses fonctionnalités du site web
ont été adaptées dans le point de vente afin
d’aider les consommateurs a affiner leurs
choix, comme les “produits les plus
recherchés”, les “produits les plus populaires
a New York”, les “produits souvent achetés
ensemble”.. Les articles sont équipés
d’étiquettes numériques, avec prix spéciaux
pour les membres du programme de fidélité
Prime, soit une remise de 20 4 25%, et les
avis clients sont synchronisés en temps réel.
En janvier, lors de notre visite, plusieurs
produits indiquaient des notes inférieures
a4 étoiles, contredisant le concept méme du
magasin. Les vendeurs nous ont expliqué que
«la notation [était] réactualisée chaque
semaine. Aussi, les notes moyennes peuvent-

elles baisser ». Une réponse pas totalement
convaincante, qui démontre un manque
de réactivité dans l'assortiment. Depuis,
deux autres Amazon 4 Star ont ouvert,
dans le Colorado et en Californie.

PURE PLAYER
SE LANCE DANS LE PHYSIQUE
La chaussure préférée de la Silicon Valley,
vendue au prix unique de 95 dollars,
et fabriquée avec des matériaux naturels
et respectueux de |'environnement, comme
la laine mérinos, le sucre de canne ou la
pulpe d'eucalyptus, a ouvert, en septembre
dernier, son premier magasin 4 New York,
aprés San Francisco et Londres. D'une
superficie de 4000 m’, il se trouve dans
le quartier branché de Soho. Minimaliste
dans sa conception, le point de vente ne
présente qu'une douzaine de modeéles de
chaussures, exposées par styles (skippers,
baskets hautes ou tongs appelés “zeffers”)
et par matériaux (laine, arbre ou canne
a sucre). Chaque présentoir fournit des
détails sur leur fabrication. Allbirds propose
également des accessoires, tels que des
lacets, confectionnés en bouteilles de
plastique recyclées, ou des semelles
intérieures. Fondée en 2015, Allbirds a levé
27,5 millions de dollars aupreés de sociétés
a capital-risque et peut aussi se vanter de
compter l'acteur Leonardo DiCaprio parmi
ses investisseurs. Au cours des deux
derniéres années, la marque a vendu un
million de paires de chaussures. Allbirds
prévoit d’inaugurer huit autres magasins
aux Etats-Unis cette année, notamment
a Chicago, Boston, Los Angeles
et Washington, et deux autres devraient
voir le jour a I'étranger. La marque a réalisé
un chiffre d’affaires de prés de 100 millions
de dollars, I'an dernier.

LE MAGASIN GALERIE
Apreés plus de cinq ans et un investissement
de 50 millions de dollars, le vaisseau amiral
(quelque 9000 m?) de la marque
d’ameublement de luxe RH (Restoration
Hardware) a ouvert, en septembre 2018,
dans le quartier historique de Meatpacking
District, a Manhattan. C'est la 85¢ boutique
de I'enseigne, au chiffre d’affaires de
plusieurs milliards de dollars, et le plus
spacieux. « Bien que la plupart des membres
de notre industrie ferment ou réduisent
leurs magasins, nous demeurons déterminés
a révolutionner le retail, revendique Gary
Friedman, son président. Je veux ramener
la magie dans les points de vente. » D'aspect
industriel, le batiment de verre et d’acier sur
cinq étages, avec un jardin et un restaurant
aménagés sur le toit en verre également, est
complété par une terrasse panoramique
avec vue imprenable sur le centre-ville de
Manbhattan. Baptisé “The Gallery”,

ce flagship est destiné & une clientéle trés
aisée. Toutes les piéces d’une habitation

y sont reconstituées: salle de séjour, cuisine,
salle de bains, chambre a coucher...
Laccent a été mis sur la partie décoration
de I'entreprise, avec cinq espaces de travail
privés et fermés qui permettent aux
architectes d'intérieur de I'entreprise

de sortir de I'espace de vente, afin
d’échanger avec le client sur le design
d’une piéce a décorer. RH a, par ailleurs,
consolidé son modele économique en
proposant une carte d’adhésion, au prix

de 100 dollars par an. Celle-ci offre 25% de
réduction minimum sur toutes les ventes.
Plus de 400000 clients ont souscrit au
programme de fidélité, et ces acheteurs
représentent aujourd’hui 95% du chiffre
d'affaires, selon le New York Times. =
Dalila Bouaziz, envoyée spéciale 3 New York
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Il Toujouss plus

e parc commercial frangais est surdimensionné,
mais de nouveaux acteurs y arrivent, et pas

seulement en ligne. Et dans I'e-commerce, la
concurrence se fait sur la livraison plus que sur des
considérations sociales ou environnementales.

Entretien avec Frank Rosenthal, expers en markering du
commerce, Rosenthal Conseil

. En ouvrant de peiites susfaces de proxcsmite (Carrefosir Drive
Picton, Leclerc Relats, eic.), la grande distibution referasi-elle ce
gu'elle o waguére detruit ?

Frank Rosenthal: Non, pas dicectement. Ces points de
reteait correspondent aux évolutions sociologiques et de la
vie urbaine. Le développement des grandes métropoles est
un phénomeéne mondial. La proximité a un un ole a joner
pactout, et plus I"ucbanisation est forte, plus elle devient
importante. Tokyo, la plus grande métropole mond:ale, est
emblématique pour la proximité.

En France, la proximuté est le format qus a le plus évolne
ces dix derniéres années, sous I'impulsion de Monoprix,
le spécialiste de la vie en ville, de Franprx, de Carrefons
City, de My Aunchan et des indépendants Systhéme U et
Intermasché, qu: ont développée lencs formats spécifiques.
Le drive piéton et les points de retrait sont na nouvean
phénomeéne de centre-ville, inaugnré par Thomas Pocher,
adhérent Leclerc a Lille. Cela permet de batailler susles prix
(Leclerc et Carrefons promettent des prix comparables 2
cenx de lenss hypers) et de relances Ia bataille commerciale.
Le pacc pasisien en commerce physique est assez concentré.
Le deve piéton permet, avec des sucfaces moindres, plus
d’emplacements disponibles et des conts immobiliers plus
faibles, de bouleverser le paysage de la distrbuton. A
condition que les Pagisiens y adhécent.

W _4lons-nous vers des Jriches commerciales G la plase de certaines
grandes surfaces perpherigues ?

F. R.: Iy a sans doute trop de métres caccés en France. Mais
malgré les difficultés dn commerce, les sucfaces commerciales
dans lens ensemble contiment de croitre. Le phénomeéne
n'est pouctant pas inépuisable et ne fait quiintensifier la
Intte commerciale, qui implique pour certaines enseignes
des rationalisations dans lens parc. Mais en pénphéce de
nouveaux actengs arcvent: le néerandais Action devrait
compter 3 la fin de 'année cing cents magasins en France.
C’est moins le chomx de la pécphérie ou du centre-ville qui

importe que l'atteactivité des ensexgnes. On peut étre une
enseigne de péciphége ou de centre-ville attractive, i n'existe
plns de véntés dans le commerce.

ME;: g 'on pent considerer qu'existent des formes d'e-commerce
de PGC qui répondent de fagon satisfaisanie au probleme du dernier
kilomitre, sous l'aspect de son impact environnemental ?

F. R.: Ow, quand les moyens de Lvraison utilisés sont le
vélo ou les véhicules électriques. Le cas de Carzrefour avec
Livraisonexpress.carrefourfr est intéressant. Les kvraisons
se font de 9 a 22 heunres a vélo, &2 Pacis, Bordeanx, Lyon,
Toulouse, Montpellier, Nantes, Lille, Rennes, Strasbousg,
Nice, Marseille, Aix-en-Provence et Dijon. C'est un grand
avantage du commerce physique dntiliser le maillage de
ses magasins pouc limiter les distances de déplacement.
Beaucoup de solutions existent, comme la stast-up Stuact,
achetée par La Poste. Néanmoins, la facdité de commande,
la rapidité et I'exactitude du crénean de livraison prennent
souvent le pas sur 'aspect développement ducable.

B Livrer dans un coffre de voiture, sa se pratigue beauconp en
France?

F. R.: Non. Mais la technologie va le permettre de plus
en plus. Les constructeurs antomobiles comme les géants
de la livraison y travadlent. C'est déja possible anjourd’hn,
mass i fant que la confiance se généralise. Amazon y
réfléchut, ainsi que Volvo, General Motors on Andi. Ce qui
coite cher dans la Livraison, c’est I'échec de la livraison et
I'impact d'nae deuxiéme. Tout ce qui va dans le sens d'uae
rédnction de ce taux d’échec a de avenic

W Ouclles perspectives voyesevous pour un modile comme Loop
(commande en ligne ef livrasison de produsts sans emballage jetable) -
somemeent peni-sl &fve compatible avec un large assortsment?

F. R.: Le projet est trés récent et démarre. Loop se définit
ansi: « ume plafforme e-commerce proposant des prodsusls du
qrofidien dans des emballages consignes. Les emballages a usage unique
sont remplaces par des contenants durables ef design, exclusivement
disponsbies sur Loop we. La promesse est intéressante, car elle
réconcilie consommatenss et citoyens. Son succes dépendea
de la largens d'offre mais auss: de la simplicité d’usage, de
la compétitivité en prix et de Uexpérience client. La largens
d’offre doit correspondre aux référents du marché avec les
emballages traditionnels. A ce projet soutenu par Coca-
Cola, beancoup de marques de PGC et non des moindres
participent, comme Evmn, Pampers, Ariel, Tropicana et
d’autges. Cacrefous Ini apporste ses marques de distdbutens




Cacrefonr et Cacrefour Bio. Mais c'est bien an lancement
qud fandra juger s: on peut, comme en drrve, ¥ faire un

plein de congses.

B L oxctension des meoyens en « suformation produst Gegitalisée »
condust-elle les marches vers des plateformes qui réunsrasent, avec la
vente, la notaton de produsis (Gufourd'bus le fast de sites specialkisés
Plus ou mrotns mislitanis) ¢

F. R.: Ow, il va se passer des choses intéressantes suc ce
sujet. Les avis des clients sont de plus en plus immportants,
et pas seunlement pour la culture et le tounnisme. Quand
Amazon va dans le commerce physique avec sa chaine
de librairies Amazon Books ou son enseigne Amazon 4
Star, ce sont les amis des clients (notes supégiensges a quatee
étodes) qu: decident de 'assortiment. Dans I'alimentaire,
Amazon Go permet au consommatent, des I'achat termuné
et la réception du recu electronigue, d'eavoyer nn retouns
tres simplement sur chaque produit acheté. L'application
de Systeme U « Y a quoi dedans » est an deépasct, comme
Yuka, collaborative et participative. Les avis de clients ne
sont pas 'apanage d’Amazon. Ils seront a l'avenic tres
ntiles, notamment ponr les lancements de produuts.
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B Dun point de vue d'industviel, I'élargissement de I'exposition
en ligne des tnnovaiions permet-1l de limister les paspillages les a des
lancements basardesnx ?

F R.: Pas siuc D’abord, si le lancement est hasardenx

en termes de réelle :novation, sur ua éléement du mix,
ce n'est pas parce qud va se faire en ligne que celza va
résoudse le probléme. Ensuste, 'exposition en Ligne ne fait
que compliques les problémes de diffusion « DN-DV »%.
Avec les grands distabutenss, c’est plus compliqué pous les
industdiels, car I'offre en dave, ne I'oublions pas, est plus
réduite que l'offre en magasins. Clest nne vrae pactienlarite
de l'e-commerce. Et aller sur des plateformes comme
Amazon, CDisconnt, Zalando ou avtres ne simplifie pas
les problémes de réfécencement, bien an contraire.

Propos recuesllis par |. W.-A.

-
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« Distribusion (ou disponidilire) numéngue (DN)), disoriburion (ou disponibilise)
vakeur (DV7): la premiere messure la presence 4 'wn produit dans des points de vense
donmes par rappor? 4 l'ensemble des points de vense du marche; la seconde meswre
lefficacize d'um rel referemcement (NDLRL
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PRATIQUES

Dans un contexte de marges
réduites, connaftre son
Image-prix et, surtout,
comprendre ce qui la compose
est unvéritable enjeu. Car, sur
un marché morcelé comme
celul de U'officine, les acteurs
onttendance a piloter leur
politique de prix
principalement en fonction des
mouvements de [a concurrence
et non de leurs clients. En
tenant compte des préférences
clients dans leur stratégle, les
pharmacies pourraient mieux
comprendre leurs attentes et
dé&finir une offre commerciale
plus adaptée, capable de
garantir un juste équilibre
entre prix payé etvaleur
percue, appelé “la perception
prix client”. Cela est d'autant
plus important que celle-ci est
fortement lée 2 [a satisfaction
des clients et donc sur e long
terme 2 leur fidélité.

Envoyez-nous
VoS ql‘(_")tmfb I
audray.chaussalet @phamadenmmanager.fr

QUESTION

Image-

Soignez Vo

n Frangais sur deux assure mvoirune
bonne perception prix de leur
enseigne principale, qu'il juge - mes
Bonne «ou « plutit bon moschd = rapporte
une éude menée par Dunnbumby Fance,
spécialiste de la connaissance client. En

prix:

PrcEs REALISEES
mR Pecoy Carpin-CHanczi

s il Lepe=
mler un mexhanduug et une identité
lle soignés et cohé Des tons

mnblsnunehnnmmmpeuum
doaner une image un peu chic et chére,
En PR

somme, il en peste un sur deux dc
creque la propaosition prix/valeurpergue
de son enseigne habituelle est satisfai-
sante. Ce qui veut également dire que
dars cette attente, il paut &tre assez fadi-
Jement tenté d'en changer! » Notre dude
dédmontre que ko peraeption prix - ¢ 'eske-
dire la apon dont ke consommo ur com-
pvwadbpud'mpndmcumdm

aider fe client & se repérer sans perdre de
temps =, insiste Frank Rosenthal, expert
en mark=ting du commerce. » Rar exerm-
ple, on peut dés |'entee du magasin aff
cher les promobions en cours, pour mieax
anienter & consommakur ef dédendher
dna'hasdhmuhm .De mEme, il est

queou d' —est

mbbmdut =, observe
Patrick Tellouck directaur de Danchumby
Fance.» Aus une personne a une bonne
percepfion prix de son ensegne, plus ele
o est satisfoite » Le peix est Je premier
£kmentde ka perception peix,mais iln'est
pas be seul. « Nous goons regardd le lien
entre lindice prix of & perception pric des
enseignes. £ deux enseignes qui ant le
ceplion prix trds diffiésenie -, poursuit

que les prix soient clairerne=nt
vsbls.Eaﬁn.f expérience client en magar
sin peut &re facilitée par des services
(livrai A domicile, automar
tiques...) cu la présence de personnel
(pour donner des renseignements, orierr
terrégler des problémes...).

VALORISER ses petits prix.
Deuxitme levier: trovailler sco assorti
ment avec un large choix de produits,
doddsnouvaaub&duprodunsl'pru

Patrick Tellouck. Cela réviéle |

d'autres facteurs d'influence que le prix.

PLANTER In décor. Sikspmxéguhm
et les p
)ogqu:lnem comme les Jeviers mﬂum
gant le plus la bonne perceptica prix, ils
peuvent représenter des investisements
Jourds et pas jorcément rentables  court
terme Alors, Jes points de wente cot la
possibilté d'optimiser leur image prix.en

o pourquoi p

qmpennertenldebenéhcmdep«odum
différenciants et 3 moindre cofit. - Les pe~
miiers prix ne déoalonsent pos lenseigine =,
assure Olrier Dauvers, spécialiste de Ia
grande distribution. » Il suffir de leur don-
mer de fo caleur en metfan! en avant lewrs
poink forts, leurs spécrficitds, leurs atouts. ..
C'est ce que foit Décathion, par exempie,
sur ses = produils bleus (premier pric sans
marque). « Des prix bas, mais une valeur

fre

Le Juste prix de
Médiprix

Jertma Harvé, thudaie d2 la Grande Prammacie
MAdpre d0dyssaum 2 Mompallir (34),
estim2 propeser 2 ses clents des pricyraimant
SNraCls. « Fowr calo, b moppuk s wries
QoSS a2 man groupement Chez Maagvk, le
restnIEQEanare nom ceqQuimplque
NOTE eNGagEmEN! PO aSwEiopper une
PONIGUS 02 (YK INETES SONE 4, ENMTEEIL
Etmeme sl respects 12 sélection des
Izboratnires opénda par son groupement,

1 parse qua .« dons une afficine ae ;2o

$olle NOUS NOUS d/OVS a2 (VOP0SET Un

o chok de pOaUs. Les i dolvent éve
S0NES QU pIUS MISE. De NOMBEL ADaWS
SON! portculeEments ensiles & nous
RSPECIANS CRT QURNEE OS5 POURNSS SW
noveqie. » Pourinformer a5 patients de

5a palitique g2 prix, 1 2 ra/alke son (oentee
visuell2 a/ec un aynamisme cormmendal
TENDUELE & 025 promotions reguiems.

augmentée par les fonctionnalés et Jes
avantages techniques des produits. La base
d'une politique de prix réussie n'étant pas
&vid nt de tout d « Tous les
produits avec des ochats nécarrents & forke
nokoridtd (lats infontles, produits lentifles,
dentifices, compléments climentaires...) ef
sousenus par des plans médias importants,
dotwent béndficier d une polifique de proc par
ficolidrenent  intéressante -, souligne
Bertrand Pagés codirigeant du groupement

ﬂ a1 0OUl !

Créer de la valeur par I'expérience cllent. Des géants comme
Goagle, Apple cu Amazon, mals aussl Nespresso, Nature et
Découvertes, Sephora ou H&M, le proposent chaque jour.

apparence

Jéréme Hervé

Titulaire de b Grande Phamacie
Médipeicd' Odysseum A Montpeliier (34)

L5 qichen=s Qansides por e ol neme
agia Maaploce smplifent o gestn
pramasiannelle (o rmaN EgUie eIMO-METE.
Ernore chrie Qophijue aamplende permes
40 S 5008 Qrect S le VB Ml SWIDU!
UGN OLUVES (5 POENTS 5, CONBLAEEIL

m(mmmw )

n'agp rien au e et a tend
mlm&:m&nm
migue est desbructice de valeur -,

IDENTIFIER l»-s plef-"l-nws clients.
A ion : 6 Un prog

de fidélité répondant aux bescirs dients,
avec des offres personnalisées et cblées

o4 NON !

Multipller les promotions
inutiles. 15 3 25 % des promotions
réalisées par lesenselgnes
n'apportent aucun CAadditionne|
etcannibalisent les autres
catégories, selon le cabinet
Dunnhumby.

choix stratégiques 3 opérer, puisque la
marge sera réduite sur ces dernidres.
= Larsque Rwo propose un hordeg & | €
dans ses coléténas,cen ‘est pas pour ke
de ke marge ; ¢ ‘est pour provoguer on effet
“Woouh" chez les consommateurs, qui
ciendsx nournr { 'image & pric bas de l'en-
seigne =, explique Olivier Dauvers. Ces
marqueurs seroat difiérents selon les
ers=ignes.- Les points de cente doroent
gérer le prix ef la promobion en fonction
de leur propre clientdle et sovoir ére
compdtinis seulement i o ool est ndoes-
saire pour leurs dients. Sons surinueshy
i néoessarement s aligner sur lo concur
rence =, renchérit Patrick Tellouck.

COMM UNIQUER sur les prix. Raire
des efforts tarifaires ne suffit pas,
il convient de les valoriser.« La commur
ication, qui relase ju: une bonne
image pric el qui joue aussi sur lo népur
tokian auprés des proches, estan axe &
lement & travailler =, soutient Patrick
Tellouck Pour Frank Ros=nthal, » com-
muniguer sur ka politique de prix de l'en-
seigne e expliquer cux clients
elie peut gomantr des prix bas (apparse-
nance & un sfseau qui béndficie de mes
feares conditions d'achat par exemple)
pnn‘ &m efficace et rossurant pour lo

Moooprix a défh vulgaris# |a pratique, en

ke «.Cecid de forcé de

envoyant des offres personnalisées A ses

la cohérence et de la stabilité dans sa

depharmaciens Médiprix.- A contanio, fuwe
———— du pricing sur des produiss ol un conser est

meilleurs dients,chaque mois De son coté,
Intermarché invite Is iuniﬂ!kluparents

politique de promations « Tous ces pare-
mebes influent sur la vakeur pergoe. Leur

LES EXPERTS

——— N 3 | et lesdé d. xde pag) Fadrence est géndrak e gage d'ane

Oi\n‘f " patrick Bertrand Pagés 3 se regrouper dans des communautés  identi de marque forte, efatrice oane
Dauvers Tellouck CO-DIRIGEANT DU e parl’enseigne,quiles récomp fiddiité client cccrue », condlut Patrick
SPEOALISTE L GROUPEMENT DE ( avec des offres spécifiques A ces groupes Tellouck.Mais attention: la construction
DELA GR\WEG ggﬁhﬁﬂ;}g PHARMACIENS MEDIPRIX ) z:;:; ER::::::]?:.'I Une bonne perception prix requiert aussi  de la notoriété dune enseigne basée sur
‘--I,L:TR]QUTL“N FRANCE o ) 2 DU 1:‘£‘V-VI.EF.‘:E'ET . des rnnxqueur: prix : ' est-d-dire cibler  l'image prix nécessite du temps. Four &tre

179 1 1.

sur Ten-  efficace,cela doits'inscrire dansladurée
selgne weut scigner son m\qe prix Des et mobiliser'ensemble de I'équipe... »

I > FONDATEUR DE FRANK
ROSENTHAL CONSEILS
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Recentrée

sur Falimentaire,

la grande distribution
se positionne de plus
en plus nettement sur
la restauration. Dans la
proufrité I'offre comme
espaces dédiés sont
xmcgrh 5 aux concepts.
En phase de tests,

les hypers cherchent
le modéle gagnant.

YANNICK NODIN

SPECIAL

GRANDE DISTRIBUTION

PICKING WALL

panss laverll
4 un prix au S un que en libre-
marche, ¢a court mam
SUTMESUrE 0Nt &
parition de PicaDed il y a doc-hus
dois, qul cblelac Jnmr*v'*ar'or* hors foyer en

ST Une sor

L exXphqu

Franpn
nos partes
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barconnecté

xet. Vous

ban, efla GMS yades emur.s afawre valoir »
Comme des positions déa sobdes 3y défendre.
Les salades, sandwichs, plats prépares, snackings

méme, représantent J
foyer, pour un segment valons

s dans |2 hors-
a 26 Mds€en
France. Et au

HIERSPECIAL

O s

UN MARCHE
AVOLUMES,
ET EN PROGRESSION

2,6Mds<€

73

consommateurs: « Pour se restau

Picard, Franprix ou Monopnx comm
Paul ou McDona souligne Isabelle Guimard,
fondatnce de laso s2il Labor Action. En

fes gistnb

d'empla

5 dvsposant dun parc
ents premium, ont une image-prix
abie, et la capacité 3 soute 0
sifs face aux majors de la restauration rapide. »

£
&

LE CRENEAU DISPUTE DU DEJEUNER
Une pussance d mesure déja
sur e u‘-gmen: [

tickets contraints, 'offre de la 4!%’ ibution, et

'y achez ces ensegnes une sur-repns-
sentation des actes d'achat sur le moment du
Seuner, pointe Auréien Pled, responsable
eloppement de |3 société d'études, A

cperatewrs, Ny a s Neats LN Wwal enjeu a ira-

ONODK G

art recentrés surfasmen-
n et Cora sont dans o
enthal, spécialiste en
€ reposinonnement
est naturel dans ia proamits, i est plus complexe
dans fes 5'."1& hypers, ol il se traduit par des
disponibles. A partir de 13, s0it vous

rénovez le m

,:\a

,'.ai-:-. faire que
85 enjeLux Croisent une CoNsommation qui se
nomadse: + 15% dachats hors domices relevés
par Kantar W ‘nrldpar‘;l sur les petits désuners,
dé entre 2014 et 2018, ce

cans'.ate, dans a proxamité, Frangois-

Ge n: «Avant ',M»-A on adresse ce beso

noL

OrE-Ex axpl que le dr‘. cteur marke-
ting de X) magasins dans I'Hexagene,
dont 85 % du parc en lle-de-France. La moi

achats alimentaires réalisés chez nous sont
CONSOMMES dans (3 joumée »L'rﬂ'endancc—favo-
rable couverte plus d

Mandarine
bquement la re:
pour 154 20% g=
MOyenne, « &f Wn peu mouns en o

Un déplose
dune strate




dumodéle, ¢ est que lorsque l'on vent chez nous
POUY 58 restaurer, on CoMpléte Son Parcours par
dautres achats. Ces paniers-1a sont supéneurs au
panier moyen. » Premier effes, l8s espaces dédiés
sont de plus de plus qualtatifs, a I'nstar g Darwin,
'a derniére &volution conceptuslle de lenseigne,
qus, entrs assses hautes et faux-plafond vegétaliss,
25pace pentt déjeuner avec toasters et fruits en
fraiche découpe &t en libre-service, rappelie les
codes de la restauration « grab and go ». Et ces
espaces hybndes se combinent 3 une offre quis'est
largement étayse, des salades sur mesure Picaleli
Al'Assette Franpx utrafraiche et renouveléetous
les jours, sur des recettes 3 8,50 € avec un dessert,
surle utre-restaurant. « On en revient 3 f'emplace-
Ment QUi vOLS aMéne des fux pouvant tre trés dif-
férents, et détermine limpartance des espaces de
restawation, comme feur offre. Nous sommes en
capacité d sdresser des fypologies de plus en plus
vanées, des lycéens et étudiants 3 une clentéle de
bureate; dumatinau Sow. »

MAINTENIR LA CONFIANCE

Etinly a pas que la proximité urbane 3 sasir
‘opportunité du hors-foyer. 300 magasins sur les
1000 que compte Picard en France proposent son
offre snacking, compiétée d'espaces de restaura-
tion dédiés sur 30 magasing avec 21 places assises
enmoyenne. Le pilote, rue Vaugirard, 3 Pans, n'a
que 3 ans. « Pour le définir, nows sommes partis de
ce que veut le Consommaraur: manger rapide-
ment, en dehors de soniiew de traval, des produts
vanés er accessibles tout au fong de la semaine,

AHIERSPECIAL

exphque Philippe Maitre, directeur marketing de
fenseigne, quivise une vingtaine douvertures de
Snack Bar par an. Nous avons pns le temps de caler
[e concept, mais maintenant, )l est opérationnel ¥
bénéficie denos Muxde chentdle autant quil ks ali-
MENTE, NE Prend Pas 0s MEIres CAMEs SupmEmen-
taires en magasin, grice & un travail dagence-
ment... On est dans le puradditionnel »

Se positonnant dabord trés offensivement,
avec une formule plat-dessert-boisson commen-
cant 35 €, 1a proposition s'est depuis nettement
Slarge pas mos de 99 références, dont 76 plats
cuisinés indviduels, avec des gammes au sourcing
exclusivernant hexagonal, d'autres portions doffre
allant vers les cuisines du monde, |2 veggie, ou
poussant une qualté de produits, a linstar des réfé-
rences Retowr de marché, sans additifs. « Lorsque
nows avons lancé les premiers Snack Bar, nous
NOUS SOMMES rendus compre que (3 clientéle tou-
chée érait plus lange que celie du magasin, avec des
actifs, des famles, et des tudiants, chenréle cléde
cesespaces Larestauration estun iever dacquisi-
tion de chentéle, mais aussi un moyen de faire
découvrir nos produits et de renforcer notre
image-pnx On a tendance & loublier, mais il y @
400 produits 3 moins de 3 € chez Picard, sur une
gamme quien comprend 1 100 =

Le bon produit au bon prix: les fondamentaux
sont |3 pour convaincre une ckentéle dont les
attentes se sont préciséss, et reievies Ercestbien
13 fun des challenges de la grande distnbution :
rester dans le cercle de confiance de consomma-
teurs qus, au-dedd de cntéres surla praticité, la rapi-
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L'ENJEU CENTRAL DU PAIEMENT

« LOFSQuai o

y

W OFEr

prend|

1SOMMeY, C'est g

> e

até et le prx, attendant plus das produits trouveés
sur les knéares. Pour leurs achats alimentaires,
73% des consommateurs francais estment que ia
kste desingrédients est un Elément important lors
de leur achat, 31 % des sondés survelkant fongine
ades praduts, selon une Stude Xantar Worldpanel
de juillet 2018, Avec des incidences concrétes
dans leursachats: + 35,6 3% de croissance en valeur
sur le végétal, tous arcuns confondus, entre 2017
€t 2018, et + 18 % sur le bic. Une lame de fond qui
influe surles attentes hors domicile: « Ny a uninté-
rét majeur pour (3 grande distribution 3 se posi-
HIONNer sur des circwits comme (3 restauration, od
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Ie bio et Je local sont valonsés, note Aurslien Pied,
de Kantar Worldpanel, Rejoindre le consommarewr
autrement est un bon maoyen de le fidékser, guand
{2 tendance 3 iz fragmentation des achats alimen-
tawres, notamment vers les enseignes spécialistes,
prend des parts de marche aux distributeurs. »
Surle suet, les gros faseurs, tel Fleury Michon,
sesavent attendus et s'adaptent Surlacharcutens,
son plus gros marché, S0% de I'offre de findustnel
esten bio, \abel Rouge, BBC, sans OGM, sans anti-
biotiques, ou Sans nitntes, avec sur cette portion
d'offre une croissance annusie de 10 % depuis
tross ans. « § y 3 une volonté du consommareuwr de
reprendre la main sur son aimentation, en érant
attentif aux messages sur les produits, mais en
alant aussi au-deld, comme en tEMOogNe e SUCcés
ae fapphcation Yuka (NDLR: prés de 7 M de t8lé-
chargements en janvier 2019), constate David
Garbous, directeur marketing et stratégique de
Fleury Michon, Répondre & ces attentes, y compns
suria consommation immédiate, suppase de chal-
lenger toutes Nos NOUVEIUtES produits au fiftre du
migux-manger. » A l'nstar du Salad Jar, lancé iy a
LN an, poLr COUVAT UNS CoNSommation nomade et
atentive 3 des produits plus sans, surle segment
porteurdu végétal: 729000 acheteurs 3 date, avec
uncomaincant tawx de repeat de 37 %.

INNOVER EN PERMANENCE

Car, 3 la suite des dstnbuteurs, leurs fournis-
sewrs s'engouffrent dans la bréche du hors-foyer,
avec des gammes remontant en comer dentrée
de magasin dans la proximité, ou soutenant la
crotssance des rayons traiteur en GMS. Cess Fleury
Michon et ses Salad Jar; Mane, dont le chffre d'af-
faires croft en 2018 de 5,5 % sur le trateur frais
libre-senace. C'est aussi Sodebo, au positionne-
ment gagnant sur des formats dynamiques en
sortie de caisss, comme lessandwichs 3 +4,5%en
2018versus 2017, lessalades-repas, A+ 3%, ou les
Box, qui gagnent 7% en 2018, selon Nesisen. « S¢
fon trouve des sandwichs en grande distnbution
depuis vingt ans, le marché de la consommation
immédiate ny est pas encore arnvé a maturité,
estime Philippe Rondeau, drecteur marketing de
findustrisl vendéen. C'est un marché doffre, ol it
faut innover en permanence, dans une approche
assez similawe 3 la restauration » Grand format sur
les Box, sandwich Fresh revisitant ke club avec 53




forme rectangulaire, et des garnitures retravailées,
nouvelles recettes dans une gamme comptant
prés de 80 références hors foyer... Sur des tickets
contraints, 4 € en moyenne relevés lfan dernier sur
une &tude de caisse en GMS menée par Sodebo,
findustriel est challengé par des attentes de plus en
plus pressantes: « Le grand bouleversement, ce
sontles attentes surfa santé, l'envie de se fave plai-
sirvite et samement. Que ce soit pardes ingrédients
rassurants surfeurs apparts, par e NUnscore, ou par
Ia réduction des bistes d'ingrédients, i faut de plus
enplus apporter des réponses sur cette corrélation
entre afimentation et santé. »

VALORISER LES METIERS DE BOUCHE

Et si elle se pose & léchelle des industriels, la
question vaut auss pour les distributeurs: seuls 15%
das consommateurs croient en France & la capacité
de la grande distribution 3 réellement s'engager

 ECAHIERSPECIAL
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dans la transition alimentaire, sefon FOb-
SoCo.. Autant dire que si, grdce & une
convergence entre offre de restauration
1gére quaiité demplacement et attente
durbains pressés, la proximité urbaine a

pu intégrer ke hors-foyer 3 son modéle,
comme 3 s8s concepts, la donne est
sensiblement différente dans les hypers.
Comme ke calendrier des priontés: « Aufourdhui,
tous les distributeurs qui ont adopté des posi-
tionnNements assez voISiNs sur fe mieux-manger,
accessible au plus grand nombre, basculent sur
une logique dintégration des filidres, de transpa-
rence sur la production, £t de mise en valeur des
méners de bouche, constate Isabelle Guimard, de
Labor Action. Lungence est de remettre en magasin
un bowlanger, un boucher, un poissannier, etc, &t de
le faire 4 un pnx accessible. Dans ce mowement,
la restauration est un levier intéressant, qui

LA CONFIRMATION DU DEJEUNER, LES PROMESSES DU MATIN
Répartition des actes d’achat selon les moments de consommation

17,638

visites hors foyer

U Mabin Str
any 2018vs 2017

Source: daroiea dopare! Crast -0

TOTAL GRANDES
HORS- SURFACES SUPERETTES
FOYER ALIMENTAIRES EPICERIES

4% 3% 3%
, 39%
34X

I Y

6%
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Snacking solrée/nuit

B Oiner (y compris apésite)

I Snackingaprés midi/golter
| Déjeuner (y compris apéritif)

B Srackingmatinée
Petitdéjeuner

51% des actes d'achat hors domicile

&n GSA sont falts au déjeuner.

CMOPIPO L SPAGE T A

Werdpurmd

AP

LE 4CASINO,
L'AMAZON GO
ALAFRANCAISE

apporte la preuve de [a qualité du produtt, ce gu
est payant, comme en atteste le succés de la
fraiche découpe. Mais la question de 53 mise en
ewvre, dans des surfaces ré-artisanalisées’, ne
viendra Que dans un second temps. »

Et n'ira pas sans poser queiques questions. Car
manger dans les allées dun hyper neva pas de soi.
Pour les opérateurs, dont la logique opératonnelle,
compartmentée, permet difficiement d'appré-
nender un univers de |a restauration croisant le
salé, le sucré, comme bes boissons; pourieurs équi-
pes, dont kes métiers, s'lls reposent ausss sur une
expernse alimentare, restent différents de fa res-
tauraton, beaucoup plus exigeante sur ke senvice,

Néorestawation 572 - Mars 2019

Pour leurs chents aussi: quid de I'offre, des espaces
&t de leur trastement, du parcours-cliens, comme
de 'appropriation de ces nouveaux codes de
consommanon? Engagées surla réinventon de
leur pénmatre frais, les GSA sonten phase detests.
cuisines ouvertes dans une vingtaine d'hypers
Auchan, café-bistrot au centre du E.Leclerc, 4 Bois-
dArcy (78), places assises en mezzanine au-dessus
de lespace trateurdu CoraValdYemres (91).. «Les
nitiatves lancées sont ke fait dindépendants, dnly
a pas sur la restauration de stratégee fixée par les
ensaignes, explique Frank Rosenthal. Chacun
cherche le modéie gagnant, quand la queshon ne
se pase plus dans (3 proximitd wrbaine. En hyper, tout
reste 3 définy, ke besoin et i3 facon de le couvy, »

L’ IMPORTANCE DES CORNERS
Tout ou presque. Car siTon estloin de lapéntf
pris en hyperdans des ambdiances de pub, 4 finstar
de ce qu'un Whole Foods propose dans son
flagship dAustin, au Texas, un modéle a pns ces
dermigras annses en compemant du trateur, dans
l2s aliges de la GMS  celul des corners &n conces-
sion. « Cest devenu un point fable pour un hyper
de ne pas avoir de corner de sushis, soubkgne Frank
Rosenthal. Le format, comme l'offre, 500t passés
dans les usages et les attentes » Avec Sushi Daily,
Hana Group st fun gas opérateurs ies plus ancens
ur 02 marchE, langant Sushi Gourmet dés 20121l
est 'un de ses principaux animateurs, avec
270 points devente en France, &1 uns offre de pro-
duits frais, transformés devant le client, qui sy
diversifie, sur la cuisne italienne (Graze Mamma,




Astinn f une ropcadion
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des coirwrs d M

Croup ves! depuls Steydn

A Nrater des bobura de se
e rgus Nerra & Co, cubidnds
wiuets fraa,

S,

s ey b dw e (VS

Della Mamma), onientale (Chowk), ou du

Sud-Est asiatique (Nems & Co, Wok

Street), Etsi Hana Group revoit réguliére-

ment son format. capable de se déployer

dans des magasne de 800 m?, avec des
comersde 6 3 8 m?, nyper reste son

territoire de prédilection: « Nous

apportons une solution cié en main

aux retalers sur un produwit premium

avec une valewr différente de loffre en magasin,
explique Jacques Artal aux rénes du groupe. On le
voit en hyper, ol les sushis préparés sur place ne
cannibalisent pas loffre enrayon. »

LA CARTE DE L’ECORESPONSABILITE

Sot, pour les GSA, un &ément suppiémentaire
de fréquentation, et de vente additionnalle par la
restauration, qui pousse  préciser e trait: Auchan
expénmente dans son hyper da Vélizy 2 (78) un
format food-court, réunissant 3 marques dHana
Group, toujours en take-away. « Pour les distnbu-
teurs, ks CoMmers Sont un moyen de se postionn
rapidement surle hors-foyer, avec une offre et des
concepts Gui apportent des garanties gustatives, et
opérationnelles, souligne Isabelle Guimard, de
Labor Acton. Ny a une opportunité surce créneau
pour des enseignes de la restauration commer-
ciale, comme La Croissantene, Buffalo Gnll ou Del
Arte, quisavent opérer sur des espates Contraints, »
Une cpportunité que d'autres saisissent : Fleury
Michon sy est positionné depuss mai demier, avec
son comer Marci Bocauy, installé en pilote dans
'ELeclerc de Rued-Maimaison (92). Cussinée en
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labo, I'offre

jouslacanedeléco-

responsabiité par les approv-

SpNNements, et son systéme de consigne.

Avec, surcette propostion calée sur le titre-restau-

rant (plat-dessert-boisson & 9,50 £€), un retour

convaincant : « Nows observons des performances

pouvant étre décuplées par rapport 3 nos produts

enrayon, et supérieures  celles du rayon traiteur,

précise Olivier Dias-Marques, directeur général du

Péle Services de lindustnel, Cels confirme i3 perti-

nence Gu CONCEPt, CONSITUit pour appovter une

alternative qualitative et intérassants en termes de

pricing & ce qu'on peut trouver en restawanon
commerciale »

Un concept dont ia voilure exacte va se préc-
serau fil de l'eay, fobjectif &tant de couvnravec ce
comer un maxmum de moments de consomma-
Bion. Jusqu'a une consommation sur place dansles
hypers? « Ce qui est cevtain, ¢ 'est que l'on ne peut
pas poser ce fype de propasition dans une aliée
froide, et qu'il y 8 un travail @ mener surlunivers
autour du food-court, et plus particulidrement le
pénmétre frais. L'usage n'est pas encore installé,
Mais une onganisation se met en place chez fes dis-
tnbuteurs » Cornme une maniére de rappeler ol
sesitue e plus important potentiel de la restaura-
ton dans le retail : au dé&euner, les GSA y captent
5 achats de consemmationimmédiate surb. e
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Caisses automatiques :

la rentabilité assurée pendant les jours fériés ?

Caisses automatiques : la rentabilité assurée
pendant les jours fériés ?

SL Fabien Soyez - (D 31 décembre 2019 - [ Veille - €2 0 commentaire

mps de lecture estimée : 4 minutes

Comme le 25 décembre, 118 hypermarchés et supermarchés du groupe Casino
seront ouverts le 1er janvier, grace a des caisses en libre-service. Selon le
distributeur, ce systéme a déja été testé fin 2018 a Lyon, et permet a 150 magasins
d’ouvrir tous les dimanches. Objectif : répondre aux besoins des consommateurs.
Ces caisses automatiques sont-elles 'avenir de la grande distribution ? Doit-on
craindre la disparition des caissiéres, comme le redoutent les syndicats ? L’analyse
de Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.

Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal



Quel est I'intérét pour la grande distribution d’ouvrir ses portes en mode “automatique” en dehors des
jours ouvrables ?
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Revue de presse 2019 au 31/12/19 F.Rosenthal

Le groupe Casino souhaite aussi répondre aux besoins des consommateurs. Ont-ils vraiment besoin de
magasins automatiques les jours fériés ?

Les clients sont libres, il

e leurs courses le dimanche ou les jours fériés dans un magasin ouvert

D

ui rendre service, notamment quand il rentre de

ino s’avére concluante, elie pourrait fa

ar manque de rentabilité, ia gr.

uestion ne se |




Les caisses automatiques sont-elles I'avenir de la grande distribution ?

Le comportement du client n’est pas neutre. Aujourd’hui, selon les études sur le mode d'encaissement, le client veut de tout. Il
automatiques et des caisses traditionnelles. 11 veut avoir le choix et réduire au maximum I'attente. Pour des
petites courses, 1a caisse automatique est plus rapide mais si vous avez un chariot rempli, 1a caissiére, qui a I'habitude de

manipuler les produits, ira plus vite

Le lien social reste en outre primordial - nombre de clients viennent aussi pour discuter avec les caissiers. L'intérét du distributeur
aussi que le lien social pése sur 1a préférence du client pour tel ou tel magasin. Si la tendance devrait étre a I'automatisation
des processus, les caissiers humains ne disparaitront donc probablement pas. Une généralisation de 'automatisation est donc

peu probable : les magasins du futur devraient probablement proposer un modéle hybride, avec et sans caissiéres (1)

On peut aussi imaginer a terme qu'il y aura des paiements par mobile, suivant le modéle des boutiques Amazon Go aux Etats-
Unis : dans ces commerces, le consommateur n'a méme pas besoin de scanner les produits qu'il achéte, grace a des caméras et
des capteurs qui lui permettent de payer sans passer en caisse, tandis que des conseillers humains sont [a pour I'encadrer et

'accompagner.
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Publié le 29 aolt 2019

HYPERMARCHE SANS CAISSIERE : CE SONT LES CLIENTS QUI DECIDERONT

Les caisses automatiques sont-elles I'avenir de la grande distribution ? A Angers, des manifestants ont protesté contre
I'ouverture d'un hypermarché Géant Casino tous les dimanches aprés-midi sans aucune caissiere. Si ce métier est
effectivement menacé par 'automatisation, les spécialistes misent plutdt sur un modele hybride avec des caisses
automatiques et des traditionnelles. Au final, c'est I'engouement des clients pour les automates qui tranchera.

N

Prés de deux tiers des supermarchés et hypermarchés ont installé des caisses aulomatiques dans leur magasin
Istock / bogdankosanovic
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"Travaille, consomme et ferme ta gueule !". Dimanche 25 juin a Angers, dans le Géant Casino du quartier de la
Roseraie, des centaines de manifestants, salariés et Gilets jaunes, ont manifesté devant et a l'intérieur du
magasin. En cause : 'ouverture de 'hypermarché le dimanche aprés-midi et ce, sans caissiére. Une premiére. La
loi interdit en effet aux grandes surfaces alimentaires I'emploi des salariés le dimanche aprés 13 heures. Mais
justement I'enseigne a misé sur I'automatisation. Un détournement de "I'esprit de la loi" pour certains, a tel point
que le gouvernement va examiner la légalité de cette ouverture.

"Nous ne sommes pas contre vous”, lance une manifestante a I'adresse des clients. "Mais vous vous rendez
complices d'un systeme qui écrase les gens” assure-t-elle. Les syndicalistes craignent que I'automatisation du
dimanche aprés-midi s’étende et menace le métier de caissiére. A raison : selon | iens, il fait partie des

cing métiers en voie de disparition & cause des nouvelles technologies. Cela concerne 270 000 personnes
employées en caisse ou dans les rayons, selon les chiffres de la direction de I'animation de la recherche, des
études et des statistiques (DARES).

Le futur : un modéle hybride avec et sans caissiére

Il faut dire que l'automatisation est une tendance de plus en plus lourde. Selon une étude du groupe Nielsen
publié en juillet, 57 % des supermarchés et hypermarchés de France proposent a la fois des caisses
traditionnelles et des caisses automatiques, soit 1 887 sur 3 299. Si les magasins a étre 100 % automatisés
comme le Grand Casino d’Angers sont peu nombreux, le futur de la grande distribution peut donner des sueurs
froides a ses salariés

file d

En 2017, Amazon a ainsi lancé une boutigue sans caisse, sans caissiére ni nte. Méme pas besoin pour
le consommateur de scanner les produits qu'il prend, les centaines de caméras et de capteurs ont enregistré
chaque produit qu'il met dans son panier. Mais sa généralisation est peu probable pour 'instant. “Je reste

convaincue que le besoin de relation humaine est trop nécessaire”, estime Sandrine Heitz-Spahn, maitre de

conférences a I'Université de Lorraine en Sciences de gestion et spécialisée dans le Marketing.

Les spécialistes prédisent plutét un modéle hybride. "Ce que veulent les clients, c’est réduire au maximum
l'attente. Pour des petites courses, la caisse automatique est plus rapide mais si vous avez un chariot rempli, la
caissiére, qui a I'habitude de manipuler les produits, va aller plus vite", avance Frank Rosenthal expert en
marketing du commerce. Surtout, une partie des clients recherchent le lien social.

Les clients sont rois

Pour retenir les clients dans leur hyper, de plus en plus désavoués par les consommateurs, certaines grandes
surfaces décident méme d'adapter le rythme a la clientéle. Dans un hyper U de Lozére, la direction étudie la
création d'une caisse volontairement plus lente pour ceux qui voudraient davantage de contact humain. "Nom de
code : la blabla-caisse”, reléve la journaliste Florence Aubenas dans une enquéte pour le Monde.

C’est surtout pour les centres urbains que la question de la rapidité et 'automatisation se pose. "Si I'expérience
du Grand Casino d’Angers est concluante, cela va entrainer d'autres distributeurs sur cette lancée. Au contraire,
si c’est un échec car trop peu rentable, la grande distribution va laisser tomber”, explique Frank Rosenthal. C’est
donc I'expérience client qui va décider de I'avenir des caissieres. Casino avait ainsi testé 'ouverture d’'un magasin
toute la nuit & Nice. |l a décidé de stopper cette expérience faute de clients suffisant

Marina Fabre, @fabre_marina







French Days 201 9 : Ie rendez_vous s'insta"e é caté du BIaCk "Ce qui est en jeu ici, c'est la possibilité de créer un événement récurrent. Pour cela, ils vont devoir frapper fort pour que la

mayonnaise prenne", expliquait Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce interrogé par Les Numériques lors de la

Frlday premiére édition. Amazon avait fini d'ailleurs par rejoindre le mouvement, en assurant néanmoins le service minimum. "Nous

. . - voulons montrer que nous sommes créatifs en France et que nous pouvons créer un événement a l'image du Black Friday. Il n'y a
Une operatlon dU e-commerce frangals pas que les Américains”, avait de son c6té fierement déclaré Annabel Chaussat, directrice marketing et e-commerce du groupe
Publié le 23/04/19 a 17h31 par Marco Mosca (@mamosca) Fnac Darty, aux Numériqgues.

C'est reparti pour un tour. Les French Days démarrent vendredi 26 avril pour 5 jours. A l'origine de cette opération de
promotions : Boulanger, Cdiscount, Fnac Darty, La Redoute, Rue du Commerce et Showrocomprivé. l ARTICLE RECOMMANDE : French Days : farme anti-Amazon de Fnac, Darty, Cdiscount et consorts ?

Difficile pourtant d'égaler le fameux Black Friday, le rendez-vous phare du marchand américain, qui est devenu incontournable
juste avant les fétes de fin d'année. Il est parvenu depuis quelques années a s'immiscer dans la vie des Francais et a s'étendre —
on parle désormais davantage de Black Friday Week —, preuve de son succés. Selon des données GFK, les consommateurs
hexagonaux ont dépensé 1,06 milliard d'euros pendant l'édition 2018, en biens d'équipement de la maison, soit une hausse de
+15 %. C'est un nouveau record.

ARTICLE RECOMMANDE : Black Friday 2018 : nouveau record pour Féquipement de la maison

Voila un exemple a suivre pour les sites francais. "La premiére édition des French Days au printemps [2018 ; NDLR] a montré une
vraie appétence des Francais pour cet événement qui répond aux nouveaux usages de consommation avec des achats moins
volumineux, mais plus fréquents", a déclaré Nathalie Balla, coprésidente de La Redoute, dans un entretien au Parisien, en
septembre dernier, alors que les sites relancaient l'opération en les déclinant en French Days de rentree.

Les French Days sinstallent doucement mais siirement dans le paysage des opérations de promotions commerciales francaises. L e

L'événement lancé en avril 2018 par plusieurs sites d'e-commerce (Boulanger, Cdiscount, Fnac Darty, La Redoute, Rue du

Commerce et Showroomprivé), avait pour objectif de créer un Black Friday du printemps, mais sans Amazon, en complétant les Concrétement, selon des données récemment communiquées par les principaux intéressés, les six sites fondateurs des French
dispositifs de soldes d'été et d'hiver. Et pour la seconde année consécutive, ils replongent dans cette e-braderie, du vendredi Days ont enregistré une hausse d'activité de 15 a 50 % selon les enseignes, et leur trafic a gagné plus de 20 % lors de cette

26 avril au mercredi 1er mai. Certains e-marchands démarreront dés 7 heures du matin ce vendredi. premiére édition.

Pour le rendre encore plus incontournable, ces sites invitent dorénavant les enseignes, aussi bien physiques qu'en ligne, a
rejoindre le mouvement. Tous les yeux seront évidemment tournés vers Amazon pour voir quelle sera l'attitude du mastodonte
ameéricain cette année : service minimum ou montée en puissance ?

Toute l'équipe des Numériques est bien entendu mobilisée pour dégoter les meilleures affaires high-tech durant ces cing jours.
Nous vous donnons rendez-vous sur notre site, dés 7 heures du matin, vendredi 26 avril, pour y dénicher les meilleurs bons plans.
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La nouvelle vie des boutiques
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Si seulement avec deux simples cachets a avaler on pouvait avoir le Sens du client... Ce serait

sens du CIient trop beau ! Mais en attendant qu'un laboratoire nous trouve la formule magique dans un
Q com hypothétique futur, j'ai pensé qu'un florilege des réponses a mon questionnaire lancé en 2006
pourrait nous aider.
ACCUEIL  LIENS  VIDEOS  TENDANCES  INTERVIEws LIvRes conrFerdl Depuis la création de mon blog, j’ai interviewé plus de 160 personnes et j’ai rituellement posé la

méme question a chaque personne, a savoir "Qu’est-ce qu’avoir le Sens du client ?”. Ces

réponses nous indiquent que, de la stratégie aux moyens, de |'état d’esprit a la posture, cette

expression couvre de nombreux champs et points de vue, tous aussi enrichissants les uns que
Comment avoir le Sens du client ? les autres. J'ai sélectionné 20 réponses de 20 personnalités du monde de la relation client,
issues de secteurs tres différents et occupant des fonctions variées pour débuter cette série de
florileges sur le theme "comment avoir le Sens du client ?".

04 mai 2019

Faire en sorte que chaque client se sente traité en bon client

Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce et auteur de nombreux ouvrages dont «
Donner du sens au commerce » - mai 2010

Avoir le sens du client, c’est faire tout pour que le client soit satisfait, trouve un interlocuteur
facilement, se repére aisément dans I'offre. C'est tout faire pour que chaque client se sente «
traité en bon client ». Avoir le sens du client, c’est ne jamais décevoir et intégrer la relation
client comme une priorité absolue.
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AB TASTY BLOG

Retail Trends Expert Frank Rosenthal Shares 7
Tricks of the Trade

Pt O »

Robin Nichols 3 minread Published in: E-commerce, Innovation
Updated on June 17, 2019

AB Tasty had the pleasure of welcoming Frank Rosenthal, an expert in retail,

marketing and advertising with over 15 years’ experience, to speak at our latest
event. We took the opportunity to sit down with Frank and ask him 7 of our most
burning questions about where the retail industry is heading, what American

retailers can learn from their Asian and European counterparts, and more.

Robin: You've traveled the world exploring how different countries do retail. What was

the most ‘ingenious’ tactic you've ever seen?

Frank: In China, the brand Freshippo (part of the Alibaba Group), really understands
how to combine different ways of consuming food. You can get a fresh product to
go, or have it cooked at the store and bring it home with you, have it delivered raw
or cooked, or even eat it right at their restaurant that’s adjacent to their store. |
think this is the future of food retail.
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Freshippo at the 2019 National Retail Federation Conference in New York.

R: You've written extensively about how France can be inspired by some of America’s
retail practices. Could you sum up one or two practices that you think are most useful

for physical retail locations? Digital?

F: The outdoor clothing brand REI (Recreational Equipment Inc.) invites clients to
participate in outdoor sporting events for Black Friday. In order to lead by example,
they actually close all of their stores, their website doesn’t accept orders, and all
their employees get a paid day off to participate in an activity outdoors. This

campaign was really successful.




REI IS CLOSING ON
BLACK FRIDAY

WE'RE GOING OUTSIDE

For 76 years we've been dedicated to golling people outside On 11727 the co-op 1S
cdosing all 143 stores so our employees ci 0 Just | g S8 TR

5 5 malion of our members out there 100, #

Join us outside

Source Meet Brow Flick
Publié par Glossier
7 779 vues

As for digital, | find DNVBs (Digitally Native Vertical Brands) inspiring. In the

beauty sector, Glossier really understands the powerful influence of social media ] ; :
Nordstrom is an exemplar not only in terms of services, but also a great example of

and how to put it to good use. how to use Pinterest - their corporate account has almost 5 million subscribers.
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R: Are there retail tactics or practices that the US could benefit from that are already

happening in France or Europe? Asia?

F: Yes, many. Americans are very creative but don’t excel at everything. Some of
their brands, generally those that don’t end up doing too well, are really out of

touch with current business practices. Brands like Grand Frais, Picard or Yves

Rocher, afew gems in the French retail industry, don’t really have an equivalent in
the US.

R: Do you think that creating ‘personalized experiences’ (website personalization, or

even product customization and similar tactics) is a growing trend?

F: Yes, this is an extremely powerful trend, this goes without saying, as much for
personalizing products as for the customer experience. Again, | can cite Freshippo in

China, that personalizes how we consume food.
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R: How do you think Al will continue to disrupt (or not!) the retail space?

F: | think that Al will definitely improve the customer experience, client
relationships and the purchase funnel, especially for e-commerce sites. We're
already starting to see this with the use of ‘assistants’ that step in to help you and
answer any questions. This is extremely useful, since for e-commerce sites, it’s all

about conversion rates.

R: What do you think is the biggest challenge for website or conversion rate
optimization specialists working in retail?

F: There’s no one-size-fits-all answer. Completely different strategies are working
today for Amazon, Walmart, Costco, Action, Leclerc and Grand Frais...proof that
there’s no magic recipe for success. Which is why it's essential to test, re-test and
test again. To see what works best, what you like the best, what’s simpler, what

makes your life easier...

One tip you can take into consideration is trying to find a way to better showcase
your strong points, and also to not overestimate the attention span of your
audience. You need to test this, too. This really is crucial, since there’s nothing
worse than taking the time, for example, to offer free shipping at the end of the
purchase funnel, if your audience never gets there - this clearly won’t work as an

incentive!

R: Can you recommend any resources for CRO experts in retail who want to learn more

about their craft?

F: You need to find the best. Those that have a reliable technology stack, good
references, solid marketing and sales experience, and especially to test out simple

things, and above all, test only what deserves to be tested!

Robin Nichols
Robin is a Content Marketing Manager at AB Tasty. Interested inthe

crossroads of technology and culture, her aim is to produce practical,

on point content to help marketers of all stripes improve their

conversion rates.



