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Un slogan anti-
police sur un jus de

fruits
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OLIVIER HOURCAU Secrétaire général adjoint du syndicat Alliance Police na;ionale

' FRANK ROSENTHAL Expert en marketing du commerce
UNSLOGAN ANTI-POLICE SUR UN JUS DE FRUITS UN SLOGAN ANTI-POLICE SUR UN JIIS DE FRUITS

32 cas d'infection a la Covid-19 ont été observes apres une vaccination

avec Janssen, dont 4 déceés des suites de la maladie (ANSM) Emmanuel Macron cléture aujourd'hui dans les Hauts-de-France la vaste

// 4 consultation du Beauvau de la sécurité.
i
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FRANK ROSENTHAL Expert en marketing du commerce

UN SLOGAN ANTI-POLICE SUR UN JIIS DE FRUITS . UN SLOGAN ANTI-POLICE SUR UN JUS DE FRUITS

Emmanuel Macron cléture aujourd'hui dans les Hauts-de-France la vaste /202 Emmanuel MacrE)n veut un "renforcement du contréle de I'action des
consultation du Beauvau de la sécurité. forces de l'ordre" (Elysée)
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FRANK ROSENTHAL

AMAZON SE RENFORCE DANS LE COMMERCE PHYSIQUE V2ENAS

Défense : e gouvernement britannique a ouvert une enquéte sur le rachat d'Uttra Electronics par Cobhan |-
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Le Chinois Geely et Foxconn (sous traitant d/Apple) s'allient dans la sous traitance automobile. ¥ CAC Covid-19 : e vaccin chinois CoronaVac efficace & 50,38% lors d'essais cliniques réalisés au Brésil. Ji I P
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~ Orano : contrat de plus de 1milliard d'euros pour le retour de déchets nucléaires en Allemagne.
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COMMENT PENSER UNE LIVRAISON ECO-RESPONSABLE ?
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COMMENT PENSER UNE LIVRAISON ECO-RESPONSABLE ?
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Chine ECO
Ce que réserve le retail chinois
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Chine ECO

Burberry une boutique high
tech a Shenzen
03/02/2021
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BFM Business
Chine ECO
La Chine, 1¢" pays a 50%

en e-commerce
18/03/2021
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Chine ECO

Le new retail a la chinoise
29/03/2021
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Chine ECO
Pinduoduo défie Alibaba en

Chine
05/05/2021
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BFM Business
Chine ECO

.com lance son festival
le 18 juin
26/05/2021
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BFM Business
Chine ECO

Ou en est Alibaba ?
16/06/2021
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Chine ECO

L’évolution des centres

commerciaux en Chine
07/10/2021
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Shanghai : un centre

commercial pour les jeunes
28/10/2021
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BFM Business
Chine ECO

Quelles nouveautés pour
I’édition 2021 du 11/11
16/11/2021
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LCI
Perriscope
La Confiance, clé de la reprise

21/4/2021
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LCI

Perriscope
Carrefour, Couche-Tard, qui sont les

Québécois Couche-Tard ?
14/1/2021
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R VACCINATION | La prise de rendez-vous en ligne ou par téléphone sera possible

COUCHE-TARD: LA FIERTE COMME SLOGAN 16.17|%CE

RESULTATS
| = AMELIORATION CONTINUE
D= DEVELOPPEMENT

E- ENTREPRENARIAT

*» FRANK ROSENTHAL
Expert en marketing du commerce

SME QUI SONT LES QUEBECOIS DE COUCHE-TARD ?
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| Record d’enchéres pour un dessin de "Tintin et le Lotus Bleu", vendu



B Smart Smart Futur

A quoi ressemblera le commerce de demain ?
17/9/2021
https://www.bsmart.fr/video/8681-smart-futur-
emission-18-septembre-2021

SMART FUTUR
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A QUOI RESSEMBLERA LE COMMERGE DE DEMAIN ?



B SIAART

B SIAART

FRANK ROSENTHAL, EXPERT EN MARKETING DU COMMERCE

GOMMENT FERONS-NOUS NOS COURSES EN 2040 ?

B SIAART
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LIDL, ALDI: LE DISCOUNT EN FRANCE PEUT-IL i e e
DEVENIR AUSSI GROS QU'EN ALLEMAGNE? |

3 Frédéric Bianchi e 11/0/

Jusqu'ou peut grimper le hard-discount en France? Créditées a elles
deux d'a peine plus de 7% de part de marche en 2016, les enseignes
Lidl et Aldi frélent désormais les 10%, selon les derniers chiffres Kantar.

Et leur poids va mécaniquement augmenter dans les prochains mois
une fois qu'Aldi aura passé sous son pavillon les 547 magasins Leader
Price rachetés au groupe Casino.

D'ici la fin de I'année, les deux discounters allemands devraient donc
dépasser largement les 11% de part de marché, voire davantage avec la

croissance liée a leur dynamique propre. Encore loin de |'Allemagne ou
les deux acteurs représentent plus de 30% des ventes en grande
distribution mais petit a petit les discounteurs creusent leur sillage dans
I'Hexagone.

"Entrer dans le top 3 de la distribution en France c'est impossible
pour eux a moyen terme, estime Olivier Dauvers, expert en grande
distribution. En revanche, ils vont franchir les 10% d'ici 5 ans, ¢a
c'est une certitude."

ion

Lidl a représenté en mars 7% des ventes en grande distribution en France. - AFP

Avec 7% de part de marché en mars, Lidl continue son ascension Dans un secteur ou on lutte pour gagner quelques dixiemes de part de
dans la grande dlstnbution frangmse marché, Lidl avance a un rythme de TGV. Le discounteur qui pesait a

peine 4,5% du marché en 2016 a dépassé pour la premiére fois les 7%
en décembre dernier. Avant & nouveau d'atteindre ce seuil sur le mois
de mars avec un gain de 1,1 point par rapport a février.



Du cété d'Aldi, avec le rachat des magasins Leader Price et leur
transformation qui devrait s'achever d'ici la fin de I'année, on s'appréte
aussi a changer de dimension. Moins connu que son rival, Aldi a plus
que triplé son budget publicitaire en 2020 (+231% selon Kantar) et est
désormais le cinquieme annonceur du secteur devant Systeme U et
Auchan. Lidl étant troisieme de ce classement, juste derriere
Intermarché, mais largement devant Carrefour.

"Vous étes malins"

Si ces enseignes dépensent beaucoup en publicité pour se faire un
nom, c'est sur le terrain qu'elles ont opéré une radicale transformation
en quelques années.

“La croissance de Lidl s'explique d'abord par son parc de
magasins, assure Olivier Dauvers. Il est assez stable aux
alentours de 1550, en revanche les magasins sont de plus en plus
grands. Les anciens faisaient en moyenne 600-800 m? la moitié
aujourd'hui dépasse les 1000 m?. Lidl a beaucoup rénove ses
magasins. Or un magasin Lidl rénové, c'est une progression de
chiffre d'affaires de 50%."

A l'image du trés grand Lidl de Villetaneuse (93) qui a ouvert ses portes
en décembre dernier. Il s'agit d'un ancien supermarché Auchan de 2200
m? que Lidl a racheté a I'enseigne en difficulté. Plus beau et plus

spacieux, il symbolise le nouveau de Lidl qui se veut plus attirant.

Et si son offre de produits assez ténue a peu évolué ces dernieres
annees, Lidl a su mieux les mettre en valeur en multipliant les coups
d'abord (Monsieur Cuisine, foires aux vins prestigieuses, baskets
décalées pour faire du buzz sur internet...). En attirant une clientéle
plus urbaine et aisée dans ses points de vente, l'enseigne a su en
fidéliser certains.

“Lidl a aussi pris la parole dans des débats sociétaux comme la
rémunération des agriculteurs, ¢a a marqué les esprits, explique
Olivier Dauvers. Aujourd'hui c'est le stand Lidl qui est le plus visité
du salon de l'agriculture.”

Désormais, on va chez Lidl car on fait le choix de Lidl. Et non plus
seulement parce qu'on n'a pas le choix.

|

Des magasins plus beaux et plus grands, une offre alimentaire limitée
qui leur permet d'acheter en tres grande quantité pour avoir des prix

"Le hard-discount d'avant disait aux clients qu'ils étaient pauvres,
aujourd'hui il leur dit qu'ils sont malins", réesume Olivier Dauvers.

bas, une efficace politique de coup sur des produits non-alimentaires...
Si la stratégie est bien rodée, sera-t-elle suffisante pour changer de
dimension et devenir aussi incontournable qu'en Allemagne?




"Ca va étre difficile, en Allemagne ils ont I'historique et ont fait
depuis longtemps ce travail sur I'ilmage, assure Frank Rosenthal,
spécialiste du marketing dans la consommation. La-bas, ils
n‘avaient pas ou presque pas de magasins paupérisés, le client
n‘avait pas l'impression d'étre un "sous-consommateur.™

Ni drive, ni e-commerce

Surtout en France, Lidl et Aldi restent des seconds magasins. Méme si
un Francais sur deux fréequentent dorénavant un magasin Lidl au moins
une fois par an, son panier de courses est plus bas que chez Leclerc ou
Carrefour. Cela s'explique par un choix plus limité de 1700 références
contre plusieurs dizaines de milliers dans les supers et hypers
concurrents.

"Si on en propose plus, on sort du modéle Lidl", expliqgue Michel
Biero, le directeur commercial du discounteur. Les clients de Lidl
savent qu'ils ne trouveront pas fout dans leur magasin mais
seulement l'essentiel a prix intéressant.”
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Ce qui est une force aujourd'hui pourrait s'avérer étre une faiblesse si
ces enseignes veulent changer de dimension.

Alimage d'ailleurs de leur quasi-absence sur les circuits de vente en
ligne. Alors que drive et e-commerce alimentaire ont représenté 10%
des ventes en 2020, les deux discounteurs sont aux abonnés absents.
Aldi ne vend strictement rien en ligne et Lidl n'a qu'un site de voyages et
une boutique de ventes de vins.

"lls devront passer par le drive pour changer de statut et ils y
viendront, estime Frank Rosenthal. Aldi propose déja du click and
collect en Allemagne et au Royaume-Uni. Lidl ce n'est pas dans
leur culture ils devront investir.”

Conscient d'avoir raté le coche en 2020 de I'explosion du e-
commerce alimentaire, Lidl assure néanmoins qu'ils avancent sur le
sujet.

"Nos réflexions s'accélérent sur le sujet, assure Michel Biero, Ce
n'est pas trop tard, on a une croissance a deux chiffres. Un drive
¢a ne se fait pas si rapidement, il faut bien étudier le marché, ¢a
cannibalise un peu le stationnaire, vous n‘avez plus l'achat
d'impulsion quand vous avez des drives. Mais on va tester des
choses.”

Avancer vite mais, avec prudence.

&

Frédéric Bianchi

Journaliste BFM Eco




ACTION, HEMA, BASIC FIT... POURQUOI LES
FRANCAIS ADORENT LES CONCEPTS
NEERLANDAIS?

& Frédéric Bianchi e 17/02/2021 2 12:2

| es Pays-Bas, champions du monde du commerce? - BFMTV
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Aprés Hema, Action ou Basic Fit, PicNic, nouvelle étoile du
commerce néerlandais s'appréte a se lancer en France. Culture
historique du commerce, petit pays et gros moyens expliquent le
succes de ces enseignes des Pays-Bas a l'international.

La France va-t-elle succomber a PicNic? Ce concept de e-commerce
alimentaire fait déja un carton dans une bonne partie de I'Europe. Et d'ici
quelques mois, le site devrait ouvrir ses portes dans I'Hexagone selon
LSA. Une filiale, PicNic SAS, a déja été créée. De quoi faire trembler les
acteurs de la grande distribution qui ne jurent que par le drive.

Car PicNic c'est du e-commerce alimentaire mas uniquement en
livraison. Les camionnettes électriques de la marques sillonnent les
villes dans lesquelles PicNic est implanté et livrent les clients qui ont
passés commande la veille.

"C'est un énorme au succés aux Pays-Bas, explique Frank
Rosenthal, consultant spécialisé en grande distribution. Ils ont été
créé en 2015 mais ils sont déja présents dans 130 villes la-bas et
déja dans 50 villes en Allemagne."

Le concept est simple mais d'une efficacité redoutable. A la différence
des autres e-commercants alimentaires, PicNic ne possede pas
d'entrepdts géants automatisés, tout est a flux tendu. Les clients
s'abonnent sur un créneau de livraison hebdomadaire, font leur liste de
courses et le soir méme PicNic passe commande aupreés de ses
fournisseurs. Il est livré le lendemain et démarre alors la ronde des
petites camionnettes blanches.




"Il n'y a pas de gaspillage car il y a trés peu de stock, ils peuvent
changer de fournisseurs pour coller aux attentes de clients et on
limite au maximum l'empreinte carbone avec des véhicules
électriques, analyse Frank Rosenthal. PicNic c'est un peu la
tournée du laitier remarketé."

Et c'est surtout un nouveau concept néerlandais qui fait un tabac. Apres
Action, le bazar new look qui a ouvert plus de 500 magasins en France
en a peine huit ans, Hema et ses produits design a petit prix (75
magasins en France), Zeeman le discounteur textile ou encore Rituals
dans les cosmétiques et Basic Fit qui connait une expansion fulgurante
avec plus de 300 salles de sport ouvertes en une poignée d'années.

"Faites des prix bas"

Entre 2015 et 2019, quelque 225 nouvelles enseignes sont arrivées en
France selon le spécialiste de I'immobilier Knight Franck et ce sont
celles qui viennent du nord et principalement des Pays-Bas qui croissent
le plus vite.

"Basic-Fit, Flying Tiger, Sostrene Grene et Rituals concentrent 42
% du nombre total de points de vente ouverts en France par de
nouveaux entrants étrangers au cours des cing derniéres années,
expligue Antoine Salmon, le directeur du département commerces
locatif chez Knight Frank France. Ce qui explique la
surreprésentation des enseignes néerlandaises et danoises.”

Si les années 1990 et 2000 étaient celles des discounteurs allemands,
l'innovation et le succés sont plutdt cété Pays-Bas depuis quelques
années. Et il s'agit généralement de marques de soft discount, des
enseignes qui proposent des prix bas, parfois sur des grandes marques
mais dans des magasins moins austeres que les Lidl d'antan.

“Les Néerlandais sont trés bons pour définir des idées simples,
reconnait Frank Rosenthal. Et ce sont des bons marketeurs qui
savent rendre leur concept trés facilement assimilables par les
clients.”

Action c'est les grandes marques de consommation a prix imbattable,
PicNic le e-commerce alimentaire pas cher, Basic Fit la salle de sport
discount aux services modulables, Zeeman le discounter textile le moins
cher du marche.

Des concepts tres populaires qui vont droit au but et qui rendent le
discount attirant, méme pour les clients aisés. Ces Néerlandais
remettent finalement au gout du jour le crédo du pape de commerce
Bernardo Trujillo qui a théorisé dans les années 50 les grands principes
de la distribution moderne: "Faites des prix bas, les pauvres en ont
besoin et les riches en raffolent.”

Et comme toute idée simple c'est sa réalisation qui est le plus complexe.
Et c'est la que les Néerlandais excellent.



Pour PicNic, ¢ca passe par du flux tendu et une fidélisation par
abonnement. Pour Action, ¢a va étre des achats de gros via une
puissante centrale d'achats et des implantations périphériques peu
couteuses dans des zones industrielles peu attirantes. Le discounteur
textile Zeeman designe de son cété l'intégralité de ses modeéles qui sont
en nombre réduit et commande directement aupres des usines
asiatiques sans passer par des intermédiaires. Des produits proposés
en vrac le plus souvent avec le minimum d'emballage pour limiter les
couts.

Amsterdam dépasse Londres

Des mécaniques commerciales parfaites issues d'une longue
tradition de marchands. "Il y a des raisons historiques a ¢a, c'est
un eu dans leurs génes, estime Frank Rosenthal. Les Néerlandais
étaient connus pour leurs commergants qui partaient a la
conquéte du monde, ¢ca n'a pas changeé."
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DES PETITS FORMATS QUI ROMPENT AVEC UHYPERMARCHE

Des magasins de quelques centaines de m?®
ud ' : & produits limitée en magasin

" f. '#fq
‘ ’ §'s grace al'achat de gros volumes
. ' D&

1 1= Pui évoluent selon les arrivages

L LE "SOFT DISCOUNT" DEBARQUE EN FRANCE

Tariq Ramadan et son éditeur sont assigr

Paris par les avocats d'une plaignante

1€s en référé demain au tribunalde NONSTOP

Surtout a la différence des Francais ou des Allemands qui mettent
parfois des années a tenter I'aventure hors de leurs frontiéres, les
Néerlandais eux s'exportent rapidement. "C'est un petit pays et dés
qu'ils ont un succés commercial, ils saturent I'ensemble de leur territoire
puis ils s'exportent”, résume Frank Rosenthal.

Un petit pays mais surtout de gros moyens. Amsterdam est la plus
ancienne Bourse d'Europe (elle a été fondée en 1602) et reste la place
forte numeéro 1 de la finance européenne. Elle a meme detrone
Londres le mois dernier dans le contexte du Brexit. Les Néerlandais
disposent donc d'un écosystéeme prompt a financer des idées
innovantes. Ainsi PicNic qui n'a été fondé qu'en 2015 a pu lever 100
millions d'euros deux ans a peine apres sa création et 250 millions de
plus fin 2019 pour financer son expansion.
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Véritable «success story» a la francaise, Gifi
souffle sa quarantieme bougie

Par Wladimir Garcin-Berson
Publié hier a 06:00,
Mis a jour hier a 09:30

Ginestet, aujourd'hui a la téte d'un empire du commerce, gére plus d'1,2 million de métres carrés d'actifs immobiliers,
des laboratoires, un hétel, une application, 9000 collaborateurs et plus de 600 magasins Gifi. PASCAL PAVANI / AFP

RECIT - Parti de rien, Philippe Ginestet a créé un empire de la distribution
discount. Et son appétit est loin d'étre comblé.
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Ses boutiques émaillent I'Hexagone. Certains I'appellent ironiquement le «roi de la
pacotille» et son succes fait saliver ses concurrents. Ce samedi, I'empereur des

«idées de génie» féte ses 40 ans. Le 18 septembre 1981, le premier magasin Gifi —
I'anagramme du patronyme du fondateur, Gi comme Ginestet, Fi comme Philippe —
ouvrait ses portes a Villeneuve-sur-Lot, dans le Lot-et-Garonne. Le début d'une
histoire menée tambour battant par un amoureux de l'intuition, véritable fonceur
désormais a la téte d'un empire du commerce fort de prés de 10.000 salariés et de
centaines de magasins. Un homme qui a également flairé les mutations du
commerce, et I'appétit des consommateurs pour le discount.

Les débuts sont difficiles. Né en 1954, fils de maquignons modestes a Villeneuve-sur-
Lot, Philippe Ginestet découvre le commerce dans la boutique de sa marraine,
enfant, raconte-t-il dans son livre La vie est une idée de génie : la force d'aimer
(éditions Eyrolles, janvier 2021). «C'était un espace de liberté, d'amour, de
considération, de surprise et de travail bien sir. Exactement ce que j'ai voulu faire
des années plus tard avec Gifi», écrit 'homme d'affaires. Plutét cancre, le jeune
homme quitte vite les bancs de I'école pour travailler. «J'aidais mes parents a acheter
des veaux ; je les accompagnais sur les marchés aux bestiaux. Téter le cul des
vaches est une expérience formidable pour en apprendre sur la nature humaine», se
souvient-il.

Aprés un passage dans une coopérative normande de bestiaux, Philippe Ginestet
monte a la capitale. Les débuts sont modestes : il dort dans le métro, enchaine les
petits boulots, devient balayeur, revendeur de voitures accidentées... Un véritable
«slasher» des années soixante, bien avant I'avénement de la «start-up nation». Un
passage comme vendeur d'aspirateurs chez Electrolux lui révéle ses talents de
commerc¢ant, un métier dans lequel il excelle. La méthode officielle, trés peu pour lui :
pour vendre, il suit son instinct, laisse parler ses tripes. Mieux vaut «sortir du moule
pour ne pas finir comme une tarte», conseille-t-il. Mais, tiraillé par I'appel de la
«liberté», I'hnomme cherche déja ailleurs. Il se retrouve par hasard a vendre des pulls
sur les marchés, tombe amoureux de cette vie «de manouche», toujours sur les
routes, d'une ville a l'autre. A un premier enfant.



En 1981, son fils, Alexandre, doit aller a I'école : le couple pose ses valises a

Villeneuve-sur-Lot. Revenu sur le lieu de ses «racines», Philippe Ginestet ouvre une
premiere boutique, y recréant «[son] stand des marchés : des produits en vrac posés
sur des palettes, une grande diversité de gammes avec des lots» récupérés ca et la,
et, surtout, des prix bas. Les loyers du centre-ville sont trop chers : le magasin sera
dans un hangar en banlieue. C'est le début de Gifi, «/e vrai soldeur» : le coté caverne

d'Ali Baba fait mouche, la promesse d'un bon prix attire, la publicité intrigue, le

bouche-a-oreille fait le reste. Le jour de l'ouverture, «xune marée humaine» répond

présent : «Gifi était né, et allait connaitre un succes ininterrompu».

Des fondements solides et maitrisés
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Quarante ans plus tard, le succés de ce premier magasin n'est pas démenti. Les
ouvertures se sont multipliées, les rachats aussi. Ginestet, aujourd'hui a la téte d'un
empire du commerce, gere plus d'1,2 million de métres carrés d'actifs immobiliers,
des laboratoires, un hétel, une application, 9000 collaborateurs et plus de 600
magasins Gifi. Fasciné par le modele de Tati, fondé par Jules Ouaki, I'homme a volé

au secours de la marque aux carreaux rose et blanc, en 2017. Sans succes : s'il se

réjouit d'avoir «sauvé la plupart des emplois» en les rapatriant chez Gifi. La marque,
déja moribonde, ne peut étre ranimée.

Mais quelles sont les clés du succeés de Gifi ? Selon nos interlocuteurs, une
combinaison de critéres a fait la force de la marque. L'entrepreneur lui-méme cite
d'abord I'offre inédite, I'emplacement des magasins - en périphérie, la ou le prix du
metre carré est faible -, la faculté de prendre ses clients au dépourvu, ils découvrent
des produits inattendus dans les rayons. Le magasin doit aussi étre «bien tenu, bien
rempli». Et Gifi arbore fierement sa culture familiale, une «grande proximité» avec les
équipes qui les fidélise. Chez Gifi, on s'amuse, on organise des spectacles, lors de
grands barnums annuels, on danse jusqu'au bout de la nuit. A en croire son livre, le
patron est aussi fétard que travailleur.

C'est un «pur autodidacte, doté d'une formidable intuition», vante le porte-parole de
I'entreprise, Didier Pitelet. En quarante ans, les fondamentaux de I'entreprise n'ont
pas changé, explique-t-il : surprendre les clients, éviter les intermédiaires en allant
directement voir les fournisseurs pour écraser les colts, avoir des produits de qualité
et proposer des boutiques agréables a parcourir. Autant d'éléments qui ont permis a
Gifi de garder des bases solides, tout en séduisant «toutes les typologies de
clientélex, jusqu'aux CSP+ et au public urbain, en ouvrant des magasins dans les
villes. Contrairement aux hard discounters, qui offrent des prix bas au détriment de la
qualité, Gifi combine les deux, jure le porte-parole.



Ginestet est «un excellent acheteur», avance I'expert en marketing du commerce
Frank Rosenthal. |l a «su bétir une autoroute entre la Chine et la France», abonde
I'expert en consommation et distribution Olivier Dauvers. «Je pense que c'est le
premier a avoir compris les capacités de production hyper-discount de la Chine, qu'il
fallait s'implanter sur place plutét que passer par des importateurs», ajoute-t-il. Le

groupe bénéficie aujourd'hui d'une chaine logistique éprouvée ainsi que d'acheteurs

redoutables, sillonnant I'Asie comme I'Europe pour trouver des produits aux meilleurs
prix.
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En outre, Gifi s'adapte aux demandes des consommateurs, renouvelant les rayons et
tenant compte de la saisonnalité, ajoute Frank Rosenthal. L'entreprise a su s'imposer
sur le créneau des bazars et drogueries, en proposant tout et n'importe quoi. «C'est
une force et une faiblesse : tout peut rentrer chez Gifi, tous les produits basiques
qu'on recherche et certains dont on ne soupconnait pas l'existence, jusqu'a rendre
l'offre peu lisible», note I'expert.

Un «facilitateur d'arbitrages» budgétaires

Pour certains, Gifi fait partie des enseignes permettant aux publics fragiles d'avoir
acces a la société de consommation, malgré des moyens limités. L'institut Jean
Jaures la citait méme en exemple dans une note de mai 2019 revenant notamment
sur I'essor du hard-discount, symptéme d'un «décrochage d'une partie de la
population vis-a-vis du sacro-saint modéle de I'hyper ou du supermarché
traditionnels», devenus trop chers. «Depuis le début, la volonté de Philippe Ginestet
est de permettre au plus grand nombre d'avoir accés a la consommation, dans les
meilleures conditions et au meilleur prix. C'est notre ADN, qui explique notre succes»,
note Didier Pitelet.

Les experts sont plus mesurés. «Lidl et Aldi, dans le hard discount, sont plus
centraux, car leurs orientations sur l'alimentaire sont plus essentielles que celle de
Gifi. Mais il est vrai que le discount a un réle social pour éviter que les gens ne
sortent totalement de la consommation», tempére Frank Rosenthal. «Les enseignes
comme Gifi sont des facilitateurs d'arbitrage, en termes de budget, pour les ménages.
Gréce a Gifi, j'ai pu économiser de |'argent que je pourrai dépenser ailleurs»,
commente Olivier Dauvers.




40 ans, et aprés ?

Alors que I'enseigne promet de féter son quarantieme anniversaire en grande pompe,
le fondateur martéle a plusieurs reprises dans son livre vouloir s'effacer peu a peu.
Traité en urgence d'un cancer a la veille du premier confinement, Philippe Ginestet se
«prépare a [sa] vie sans Gifi au sens opérationnel du terme». La reléve semble
assurée par son fils, Alexandre, entré dans la boite a 17 ans.

Son bébé veut encore grandir : «nous avons un potentiel d'ouverture supplémentaire
en France d'environ 200 magasins dans les années a venir, dont beaucoup en centre-
ville», déclare Didier Pitelet, qui confirme I'objectif de 1000 magasins et 10.000

collaborateurs pour le groupe GPG a I'horizon 2027. Des paliers que Gifi pourrait
atteindre seul. L'enseigne doit cependant s'ouvrir a de nouveaux publics, «sans faire

de dérive sur le prix», son argument phare. Un équilibre délicat a trouver. «La
paupérisation actuelle de la société lui fait des clients en plus, c'est une opportunité
intéressante», remarque Olivier Dauvers, réaliste.

Néanmoins, la concurrence se fait plus rude, «d'ou la volonté de Gifi de s'orienter
vers sa marque enseigne», G, lui permettant de créer de la valeur. La question de la
«futilité» et de l'impact des produits vendus se pose également. «Leur prochain pari
sera aussi d'étre mieux-disant dans l'offre, en l'orientant davantage vers des produits
fabriqués en Europe, sans se dépositionner sur le prix». En attendant, la firme promet
un bel anniversaire et des «surprises, tant en interne que pour nos clients». La féte
sera «exceptionnelle», assure-t-on.

Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal



Libération
Dans le jus, Monoprix retire des bouteilles de
smoothie avec le slogan anti-police « ACAB »
14/9/2021




Dans le jus, Monoprix retire des par Romain Métaire
n ' ..II s ('I 'h_ l I publié le 14 septembre 2021 a 16h19
a“"'nOIice «nan» «Fuck le systéme», «Alice, file-moi ton 06», «Céleste a poil» ou encore «<ACAB»

(Pacronyme de «All Cops Are Bastards», soit «Tous les flics sont des batards» en

L'enseigne de grande distribution francaise a retiré de ses rayons des jus de fruit francais)... Voici quelques-uns des messages, écrits sous la forme de graffitis, que
flanqués de la fameuse expression anti-flic. Le producteur n’en est pas a son coup les consommateurs de Monoprix ont pu lire sur des bouteilles de smoothie de la
d’essai sur les emballages a messages politiques. marque allemande True Fruits, exposées dans les rayons boissons des magasins.

] .-

Depuis qu’un client a interpellé I'enseigne sur les réseaux sociaux lundi, photo de

la bouteille a I'appui, I'entreprise francaise se retrouve au cceur d’'une polémique

.

abondamment critiquée par les internautes, notamment en raison de la présence

de I'acronyme controversé «<ACAB».
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«All Clitoris Are Beautiful»

Wsh @AlliancePolice, vous étes trop chauds, on pensait plutot a
#AllClitorisAreBeautiful, a la limite #AllCatsAreBeautiful... PS : on adore Louis
de Funés https://t.co/eCFVOq6fhF

«Une marque de jus de fruit fait son beurre sur la haine anti-flic. Le parfait mode

d’emploi pour détruire les relations police-population», s’'indigne via un tweet le

tres droitier syndicat de police Alliance, jamais le dernier a se lancer dans les 5 X
Y P ] — true fruits (@truefruits) September 13, 2021

escarmouches numériques. «Comment pouvez-vous tolérer des inscriptions anti-

police survotre produit ?» fulmine Axel Ronde, secrétaire général du syndicat

«Incompréhensible et pas légitime»

policier la Police en avant.

En réaction, 'enseigne s’est activée pour retirer les produits incriminés de ses Cette posture fait dire a I'expert en marketing du commerce Frank Rosenthal,

rayons. Avant de réagir sur son compte Twitter ce mardi matin : «Un packaging de interrogé par Libération, que la marque allemande a surtout «volontairement

produit de la marque True Fruits porte des inscriptions intolérables et non cherché a faire du buzz. Et [avec le message sur Twitter], ils en remettent une couche,

conformes a nos valeurs. Nous avons immédiatement alerté le fournisseur et parce que “ACAB” mis a coté d’une expression “Fuck the system”, ca ne veut pas dire

procédons actuellement au retrait dans les magasins concernés», souligne “All Clitoris Are Beautiful’’», estime-t-il.

I'enseigne, connue pour sa communication décalée, basée sur 'humour.

De son coté, la marque allemande, qui a investi le marché francais depuis mars

2021 seulement, a répondu au tweet d’Alliance dans la soirée de lundi, en assurant

que le ACAB en question faisait plutét référence a «AllClitorisAreBeautiful, a la

limite AllCatsAreBeautiful», proclamant en post-scriptum son amour pour Louis

de Funes, le plus célebre des gendarmes de fiction. Une réponse sur le méme ton

que le reste de la communication de True Fruits.
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Pour lui, le packaging est «incompréhensible, pas légitime, complétement décalé et
hors de propos. C'est tres condamnable sur le plan marketing». 11 développe : «Sur
leur site, [True Fruits] jouent sur le coté du produit authentique, responsable, sans
supercherie. Or, la, ils font une supercherie a Monoprix et aux clients parce que je ne
crois pas une seule seconde qu’ils se soient mis d’accord avec eux sur ces inscriptions
qui nont rien a faire sur un produit de rentrée. Le produit authentique devient donc
militant, analyse-t-il. On est quand méme dans la grande consommation. Quand on
s‘adresse au plus grand nombre, on doit avoir un comportement éthique. Ce n'est pas

le cas, et c’est préjudiciable pour eux.»

S’appuyer sur des ressorts politiques a des fins de communication, «ce n'est
absolument pas les régles du marketing actuel» en France, contextualise Frank
Rosenthal. De quoi sans doute expliquer en partie les vives réactions face a
I’emballage de ce smoothie. Surtout, dans ce cas précis, 'influence auprées du client
semble limitée : «Aujourd’hui, “ACAB”, la plupart des gens ne savent pas ce que

cest. Et en quoi, quand bien méme la marque porterait un message politique, elle

serait légitime pour véhiculer ce message ?» s’interroge ’expert.
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Conséquences tres différentes

Si True Fruits a sa part de responsabilité, se pose aussi la question de savoir si
Monoprix a volontairement tenté de surfer sur la vague «anti-police» ? «Les
organisations sont spécifiques [aux enseignes| mais ca n'arrive pas par hasard. Il y a des
budgets de référencement partout. Tout cela est assez lourd en termes de process : vous
navez pas un produit qui arrive comme ca dans les rayons sans que cela ait été vu par qui
que ce soit», opine Frank Rosenthal. Contacté, Monoprix ne souhaite pour le moment

pas s’exprimer plus en détail sur le sujet.

En partant du principe qu'une multitude de produits de la marque allemande figurant
sur leur site et ne posant aucun probleme, étaient déja référencés sur Monoprix, Frank
Rosenthal émet une hypothese : «On est dans un cadre ot il y a eu une édition spéciale
d’un smoothie pour la rentrée. Ce quon peut imaginer, c'est que Monoprix ait recu cela a
la derniére minute. Ily a probablement eu des discussions, mais je ne suis pas siir que
True Fruits ait détaillé tout ce qu’ily avait sur le packaging, parce que sinon Monoprix
aurait mis son veto tout de suite. La maladresse de Monoprix, c’est que tout le monde a dii

le mettre en rayon sans regarder ce qu’il y avait dessus.»




Avec des conséquences bien différentes pour les deux acteurs : «xMonoprix a tout a
perdre parce qu’ils jouent une image globale. Au moins, ils ont eu la réaction que l'on
pouvait attendre. True Fruits ne prend pas la mesure d’une crise, mais ne joue pas grand-
chose», analyse Frank Rosenthal, pour qui, «si Monoprix va au bout de la logique, ce n'est
pas juste ce smoothie qu’ils devraient retirer, c’est carrément déréférencer son
fournisseur, méme sur les produits qui ne posent pas probleme, parce que leur confiance a

éré trompée».

D’autant que True Fruits n’en est pas a son premier coup d’éclat. Il s’agit méme d’une
de ses stratégies marketing. Plusieurs de ses jus de fruits s’étaient déja retrouvées dans
la tourmente en aolt dernier lorsque Edeka, une entreprise de grande distribution
outre-Rhin, avait refusé de mettre en vente certaines bouteilles. En cause : des extraits
de programme politique, dont ceux du parti d’extréme droite AfD, qui figuraient sur les
étiquettes des produits. «Par le passé, True Fruits a été accusée a plusieurs reprises de

racisme et de sexisme pour ses publicités», commentait alors Der Spiegel.

«Balle dans le pied»

Dr’ailleurs, sur les bouteilles qui étaient vendues chez Monoprix, plusieurs inscriptions
- «Alice, file-moi ton 06», «Céleste a poil» — visent les femmes, tout comme la présence

de dessins de seins et d’organes génitaux féminins.
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Si True Grits n’est pas vraiment inquiété sur le marché allemand, difficile en revanche
pour la marque d’espérer perdurer dans le paysage de la grande distribution francaise
apres une telle polémique. «Ils vont avoir beaucoup de mal a exister. C’est un marché ot
des marques comme Innocent, Tropicana, des marques de distributeurs et des marques
francaises sont présentes, juge Frank Rosenthal. Le marché peut trés bien vivre sans cette
marque allemande. Ils se sont tiré une balle dans le pied, et hypotheéquent leur avenir en

France.»
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La revanche du discount Appétence pour le low cost

« On part surtout trés fort depuis le début 2021, jusqu'a 65 % des foyers francais fréquentent
désormais nos magasins », indique Michel Biero, directeur exécutif des achats et du
marketing de Lidl France, leader du marché. Son concurrent Aldi est d'ores et déja assuré, lui
aussi, de se tailler une place bien plus significative dans les prochains mois. Il rénove et rouvre
a tour de bras, a raison de 15 2 18 par semaine, les 547 magasins Leader Price achetés au groupe
Casino, fin novembre. « Cette opération nous fait gagner des années et nous renforce en lle-
de-France, ou vit 20 % de 1a population », se félicite le directeur général adjoint d’Aldi France,
Franck Johner. Elle place le discounter « 3 quinze minutes des Frangais en moyenne, un
élément essentiel a I’heure ot 1a proximité prime dans le shopping ».

Comme I'observe le Centre de recherche pour I'étude et 'observation des conditions de vie
(Crédoc), les menaces sur le pouvoir d’achat ont fait remonter en fleche la sensibilité a I'égard
des prix. En témoigne « I'effervescence detous les distributeurs, qui activent ce levier du prix
actuellement », analyse Frédéric Valette, directeur du département distribution chez Kantar.
Quelques exemples ? Leclerc, qui lance son panier de 21 repas a 21 euros, ou Systéme U, qui
relance une ofire de produits d’entrée de gamme.

Apres une année de restrictions, qui a touché le pouvoir d’achat de
nombreux ménages, les magasins proposant des produits a bas coftt
grignotent des parts de marché en France, a 'instar des enseignes
allemandes Lidl et Aldi qui ont su adapter leur modele

o Ces stratégies s’adressent en priorité aux foyers contraints dans leurs dépenses ou fragilisés

par la crise sanitaire. Lappétence pour le low cost reléve toutefois d'une tendance plus
générale. Ce modele fait aussi des émules dans le transport aérien, 1a téléphonie mobile ou la
banque. Il s'est banalisé. D'ou ce dilemme du consommateur, partagé entre I'impératif de
maitriser ses dépenses et I'envie d'acheter moins mais « mieux » — ce qui a souvent un cotat.

epuis le début de la crise sanitaire, les Frangais ont multiplié les déclarations
D d’amour a leurs petits commerces et aux circuits courts. Force est de constater,
néanmoins, que les enseignes discount et a petits prix, pas franchement dans la
méme tendance, marquent des points depuis un an. Leur modele low cost, taillé
pour les périodes de crise et remis au goGt du jour, se porte particulierement bien.

En témoigne le regain de succes de I'allemand Aldi, inventeur du hard-discount au sortir de 1a
seconde guerre mondiale, et de son compatriote Lidl. Leurs supérettes sans fioritures et leurs
prix cassés avaient bousculé la concurrence dans les années 1990 et prospéré au plus fort de la
crise de 2008. Le vent tourne a nouveau en faveur de ces enseignes, qui ont recruté de
nombreux clients entre mars 2020 et mars 2021, selon le cabinet d'études Kantar. Le chiffre
d’affaires de Lidl s'est envolé de 16 %, une hausse deux fois plus forte que celle du marché des
produits alimentaires et de grande consommation au cours de la méme période, Aldi
progressant de 12 %. « Lengouement pour le discount ne se limite pas a I'’alimentaire », ajoute
Delphine David, directrice détudes chez Xerfi, qui vient d’actualiser une étude sur les
déstockeurs, solderies et dégriffes : « Parmi les principaux réseaux, nombreux sont ceux qui
déclarent avoir récupéré I'activité perdue des semaines de fermeture en 2020. »

Pour le spécialiste de la distribution Olivier Badot, professeur a 'ESCP et a I'université

de Caen, « le prix bas doit étre considéré une fois pour toutes comme une constantedela
consommation ». Bernardo Trujillo, un « gourou de la distribution » dans les années 1950, le
formulait ainsi : « Les pauvres ont besoin de prix bas, les riches adorent ¢a. »
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La fin du « discount punition »

Dans le commerce, la mécanique est bien huilée : des cots opérationnels comprimés au
maximum et des achats massifiés sur la base d’'un nombre réduit de références. En accédant
au statut de géants de la distribution mondiale, certains acteurs ont pu dégager des marges de
manceuvre, explique Bénédicte Sabadie, responsable du secteur distribution de Deloitte en
France : « Leur taille leur permet d'étre plus exigeants sur la qualité, d’investir dans les
magasins et Ia publicité, a I'instar de Lidl ou dAldi. »

Les surstocks de produits de marques, récupérés auprés des fabricants et de distributeurs, ont
aussi inspiré une nouvelle génération de déstockeurs et de soldeurs qui renouvellent le
magasin populaire, autrefois symbolisé par Tati. Alliant petits plaisirs et petits prix, ils mixent
souvent épicerie et droguerie avec de la décoration et des gadgets en tout genre. Ironie de
I'histoire, c'est I'un de ces nouveaux acteurs, KLO, qui s'est 1ancé, I’an passé, a partir d’anciens
emplacements du pionnier du discount textile, a présent disparu.

Les formules venues d'ailleurs séduisent. Depuis quatre ans, les légendaires rayons « chasse
aux trésors » de I'américain Costco ont convaincu 160 0oo clients de débourser 36 euros pour
la carte maison, indispensable pour faire les courses dans le club-entrepot de Villebon-sur-
Yvette (Essonne). A I'approche de I'été, canoés et piscines cotoient les produits alimentaires
conditionnés en grosses quantités. Fort de son succes, Costco ouvrira en novembre une
seconde adresse, selon le magazine Linéaires, a Pontault-Combault (Seine-et-Marne). Mais
c'est surtout la percée du néerlandais Action qui fait peur a certains. Cette enseigne, arrivée
€n 2012, se sentait un peu a I'étroit dans son pays d'origine, quatre fois moins peuplé que
I'Hexagone — son compatriote Hema ou le danois Normal lui ont d’ailleurs emboité le pas. On
n’'hésite plus a s’aventurer au fin fond des zones commerciales pour pénétrer dans ces
cavernes d’Ali Baba, ol le prix moyen des articles s'éleve a 1,72 euro.
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Dimension « instagrammable »

« On ne se rend peut-étre pas encore chez Action juste pour acheter sa lessive ou ses couches,
1a flanerie demeurant la premiére motivation, mais le circuit est novateur et porteur pour des
industriels de 1a grande consommation comme Henkel ou Nivea », estime Isabelle Kaiffer,
directrice chez Nielsen. La puissance d’Action, dont les ventes dépassent les 2 milliards d’euros
(pour 581 magasins), commence méme « a perturber les grandes surfaces alimentaires car il
les concurrence dans les produits de droguerie et d’hygiéne-beauté, qui étaient leur chasse
gardée », analyse Delphine David chez Xerfi. L'accueil « a dépassé les espérances » de Wouter
De Backer, le directeur général du distributeur néerlandais en France, qui a pris 'habitude
d’'inaugurer de 80 a 100 magasins par an. Il met a présent le cap sur les métropoles. Aprés
Lyon, son premier espace parisien doit ouvrir ses portes le 20 mai dans le 19° arrondissement.
Un peu plus de 1 000 meétres carrés, une mise en scene des articles trés basique, pas de
musique, mais un peu de couleur et des produits maison au design souvent soigné...

Grace a ce genre de dosage plus étudié qu'il n'y parait, « on n’est plus dans le discount
punition, ces lieux d’achat ne sont plus clivants », souligne 'expert en marketing du
commerce Frank Rosenthal. Chez Lid], le pain cuit sur place et les fruits et Iégumes frais
accueillent désormais les clients dés 'entrée et les font revenir plus souvent, entre deux
opérations spéciales. Du robot culinaire aux baskets en série limitée en passant par la
perceuse-visseuse a percussion, « le produit crée 1'événement, cela a toujours €té le nerfde Ia
guerre du discount », décrypte le professeur Olivier Badot : « Ce qui est plus nouveau, cest
d’avoir ajouté une dimension “instagrammable” pour valoriser toutes ces promotions aI'ére
des réseaux sociaux. » Des communautés de fans partagent leurs bons plans et YouTube
regorge d'influenceurs déballant leurs derniéres trouvailles. Des relais « plus efficaces qu’une
campagne de pubet gratuits », se félicite-t-on chez Action, qui compte des milliers
d’aficionados en ligne. Les amateurs de bonnes affaires sautent d'une proposition a I'autre,
comme cette spécialiste d’hypnose thérapeutique installée dans les Pyrénées-Orientales.

« Mes outils de jardinage et de bricolage comme ma machine a pain et quelques plantes
viennent de chez Lidl, ou je passe une fois par semaine pour les nouveauteés, je trouve mes
tubes de peinture et de 1a nourriture pour chat chez Action, de petits meubles chez Gifi et je
me rends chez Aldilorsqu’une ofire recue par e-mail m’intéresse », détaille Chantal Buigues.



Les conséquences de ces politiques de prix semblent pourtant de moins en moins bien
acceptées par une partie de la société civile. N'encouragent-elles pas la surconsommation et
une production au rabais ? Et quel est leur impact sur 'emploi et 1a concurrence locale ? A
I'évidence, le discount ne plait pas a tout le monde. Ce constat a méme inspiré a Aldi une
campagne de publicité, qui reprend de vrais avis — positifs et négatifs — postés sur les réseaux
sociaux. « Nous avons réalisé que les Frangais nous connaissaient mal, en dépit de trente ans
de présence », justifie Franck Johner, conscient du chemin qui reste a faire pour changer
d’image, notamment aupres des jeunes. D'ou son offensive publicitaire, mais aussi son
soutien a des équipes d’e-sport ou le parrainage de I'émission culinaire de M6 « Qu'est-ce
qu’on mijote ? ».

A partir de 2012, Lidl a pris ses distances avec la version hard du discount de ses débuts. « Ce
n’était plus adapté au marché frangais, raconte Michel Biero, les consommateurs voulaient
des prix mais aussi de la qualité notre croissance n’était plus liée qu’aI'accroissement de
notre parc, et des agriculteurs en colére saccageaient nos magasins. » Devenu un habitué du
Salon de I'agriculture, Lidl s’est notamment rapproché de prés de 5 000 €leveurs-agriculteurs
francais avec lesquels il a signé des accords tripartites.

Pas de « click and collect »

Les hostilités reprennent toutefois a chaque round annuel de négociations commerciales, lors
des discussions encadrées, dans I'alimentaire, par les lois EGalim (2018) et LME (2008). Le

3 février, le président du Groupement Les Mousquetaires, Didier Duhaupand, critiquait ainsi
au micro de BFM Business « des discounters d’origine allemande, hollandaise qui peuvent se
contenter d’acheter des produits dans d’autres marchés européens ou iis sont vendus
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nettement moins cher », hors du cadre de 1a 10i, d’ou des prix « décrochés » par rapport ala
concurrence nationale. La part du discount dans I'alimentaire — 11 % en valeur et 15 % en
volume au premier trimestre 2021, selon Kantar — n’a néanmoins jamais atteint les 20 %
redoutés par la grande distribution traditionnelle lors de la crise de 2008, rappelle Frank
Rosenthal. Les réformes successives relatives aux implantations et aux relations
commerciales ont pu conduire, par le passé, « a éroder I'’avantage concurrentiel des
discounters », soulignait, en 2015, un rapport de I'Insee consacré au hard-discount. Dans une
récente tribune parue dans Le Point, Patrick Artus, conseiller économique de Natixis,
questionne pour sa part I'avenir du low cost face a 1a hausse, dans les pays de 'OCDE, « 2 1a
fois du cout du travail et du cout du capital ».

Le confinement du printemps 2020 3, plus concrétement, mis en lumiére certaines limites.
« Les discounters restent percus comme des magasins de complément, ou l'on ne trouve pas
tout sous le méme toit » remarque Isabelle Kaiffer. Et « les enseignes a dominante marque
propre, dont Lidl, Aldi et Netto, ont connu un ralentissement par rapport aux autres circuits,
faute de services drive ou “dick and collect” », souligne Frédéric Valette, alors que 9,8 % des
emplettes alimentaires et de grande consommation avaient basculé en ligne pendant ces huit
semaines. Les champions du discount I'assurent néanmoins : ils ne sont pas au bout de leur
essor dans 'Hexagone. Les ouvertures de magasins doivent reprendre de plus belle cette
année. Au rythme fou du monde d’avant.




Le low cost sort renforcé de la crise

Leaders du discount, les allemands Aldi et Lidl sont
encore loin des grandes enselgnes francalses...
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Le confinement du printemps 2020 a, plus concrétement, mis en lumiére certaines limites.

« Les discounters restent percus comme des magasins de complément, ou l'on ne trouve pas
tout sous le méme toit », remarque Isabelle Kaiffer. Et « les enseignes a dominante marque
propre, dont Lidl, Aldi et Netto, ont connu un ralentissement par rapport aux autres circuits,
faute de services drive ou “dick and collect” », souligne Frédéric Valette, alors que 9,8 % des
emplettes alimentaires et de grande consommation avaient basculé en ligne pendant ces huit
semaines. Les champions du discount I'assurent néanmoins : ils ne sont pas au bout de leur
essor dans I'Hexagone. Les ouvertures de magasins doivent reprendre de plus belle cette
année. Au rythme fou du monde d’avant.
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Lidl (Schwarz Group) et Aldi
sont respectivament les 4* st 6*
plus gros groupes de grande
distribution au monde,
an revenus.
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La quéte de prixbas, a la fols contrainte et plalsir



Mere, le hard-discounter russe a la conquéte de
I'Ouest

En choisissant I'Allemagne pour son entrée en Europe de I'Ouest, en janvier 2019, le russe
Mere s'est offert un joli coup de publicité 2 moindres frais. Il s’attaquait d’entrée au bastion
historique d’Aldi et de Lidl, deux pionniers du hard-discount qui se sont quelque peu
embourgeoisés. Avec pour slogan « Seuls les prix les plus bas tous les jours » et 1a promesse
d’étre 20 % moins cher que ses concurrents, ce trublion venu de Sibérie a réussi a attirer, dans
un premier temps, I'attention des médias et des curieux dans son premier point de vente en
périphérie de Leipzig. Deux ans plus tard, le bilan semble cependant bien maigre.

Une poignée de points de vente a éclos en Allemagne, en Roumanie ou en Pologne, encore
loin de 'ambition d'une centaine de magasins dans ces pays d’ici a 2025. De plus, les projets
de développement « en France, en Espagne, en Italie, en Gréce, en République tchéque et dans
d’autres pays de I'Union européenne », listés par Mere sur son site officiel, tardent a se
concrétiser. Tout est-il prét pour une ouverture en Espagne ce mois-ci, comme I'annonce le
site immobilier ThinkSpain, citant un représentant local de Mere ? Et des étiquettes en
francais, apercues dans I'un des magasins allemands de la chaine, présagent-elles d'une
arrivée prochaine dans I'Hexagone ?

Marchandise sur palette

Le mystére plane sur les intentions comme sur les capacités financiéres du groupe russe
Torgservis qui se cache derriere 1a nouvelle enseigne. Valentina Schneider, une octogénaire
originaire de Sibérie, en est I'actionnaire majoritaire. Avec ses deux fils, elle a commencé par
batir 'un des plus importants grossistes de biere de sa région. La chute du rouble,
conséquence de la crise de 2008, ayant entrainé la faillite de son affaire, 1a famille Schneider a
rebondi dans le hard- discount. Ciblant une population précarisée, son premier magasin

a ouvert ses portes en 2009 a Krasnoiarsk, suivi de plus de 1 500 autres, en Russie mais aussi
dans les ex-républiques soviétiques, sous I'enseigne Svetofor. La Serbie, ol une ouverture a eu
lieu fin février, figure parmi les derniéres conquétes.

Ce hard-discount a la russe semble s’étre exporté a I'identique en Europe de I'Ouest, seul le
nom a changé. Mere rappelle le fameux « discount punition » des débuts d’Aldi et de Lidl.

Dans des magasins-entrepots, 1a marchandise est présentée sur sa palette et les prix rédigés a
la main. Lopportunisme est de mise dans les achats, qui font la part belle a des producteurs

russes ou des pays de I'Est. Lexpert en marketing du commerce, Frank Rosenthal, souligne
que, pour obtenir les tarifs les plus avantageux, « Mere passe d’un fournisseur a I'autre,

profitant des difficultés financiéres de certains. Et il se montre peu regardant surI'origine et1a

composition des produits ».

Une législation contraignante, le discours de qualité tenu par les précurseurs du low cost
alimentaire, omniprésents et puissants... Tout concourt a relativiser 1a menace représentée
par Mere dans des pays tels que I'Allemagne, 'Espagne ou la France, méme si la pauvreté

progresse. Et Frank Rosenthal de conclure : « Il peut sans doute y avoir quelques ouvertures

dans I’'Hexagone dans des zones ou le chomage est trés élevé, mais guére plus. »
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Le canadien Couche-Tard lorgne
sur Carrefour

Le groupe canadien de magasins de proximité
Couche-tard a ouvert des discussions pour un éventuel
rapprochement avec Carrefour.

Mathieu Castagnet,

©®

| Carrefour

Bienveny

Bouleversement en vue dans le paysage de la grande distribution. «
Carrefour a eté approché, dans une démarche amicale, par le groupe
Alimentation Couche-Tard pour un projet de rapprochement. Les
discussions sont trés preliminaires », a laconiquement annoncé le
groupe francais dans la nuit de mardi 2 mercredi 13 janvier. Un peu
plus tard dans la journée, la société canadienne précisait ses
intentions et fixait méme un prix pour son désir de « rapprochement
amical» : 20 € par action. Soit 30 % de plus que ce que valait I'action

la veille au soir.

Un groupe de « dépanneurs »

Pour le moment, Carrefour n’a pas donné sa réponse a cette offre qui
valorise I’entreprise a 16 milliards d’euros. « Tout dépendra de ce
que veulent ses actionnaires de Carrefour dont certains semblent un
peu las de voir que leur investissement n’est guére profitable »,
explique un connaisseur du secteur. Parmi ceux-ci figurent quelques
noms bien connus, comme la famille Houzé, qui détient les Galeries

Lafayette, ou Bernard Arnault le patron de LVMH.
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A l'entrée de ces négociations, Couche-tard semble tout de méme en
position de force. Ce groupe de magasins de proximité (des «
dépanneurs », disent les Canadiens), qui affiche un hibou comme

embléme, est en plein essor. Il a multiplié les acquisitions ces

derniéres anneées, s'implantant aux Etats-Unis, mais aussi dans les

pays scandinaves et en Europe de I'Est. Nettement plus petit que
Carrefour (43 milliards d’euros de chiffre d’affaires contre 80), le
groupe canadien affiche toutefois de meilleurs résultats et péese 30

milliards d euros de capitalisation.

« Cible intéressante »

« Carrefour vaut finalement assez peu pour un groupe bien etabli et
reconnu a I'international. Cela en fait une cible interessante »,
analyse Frank Rosenthal, spécialiste de la distribution. Cette fragilité
avait d’ailleurs alimenté ces derniéres années des rumeurs de fusion

plus ou moins crédibles avec Casino, Walmart ou méme Amazon.
— ENQUETE. Emplois menaceés dans la grande distribution

Cette fois, les choses paraissent plus sérieuses et I’action Carrefour a
bondi de 15 % dans la journée a la Bourse. Du c6té des syndicats du
groupe qui emploie 100 000 salariés en France, on reste toutefois

bien plus circonspects.

« Cela montre que Carrefour reste une entreprise attirante. C’est
stirement bon pour les actionnaires, pas forcement pour les salaries
», s'inquiste Thierry Babot, délégué central CFDT de Carrefour.
Alors, tout en assurant qu’il « attend pour voir et juger», le
syndicaliste préfére prévenir : « Couche-Tard doit savoir que les

salariés ne laisseront pas faire n'importe quoi sur le plan social».







Couche-Tard, Carrefour et Bercy :
tout n’est peut-étre pas fini

Le gouvernement francais s’est de nouveau opposé
fermement au rachat de Carrefour par le distributeur
canadien Couche-Tard. Mais certains estiment que ce refus
pourrait étre une stratégie pour obliger Couche-Tard a

apporter des garanties sociales.

Michel Waintrop, le 15/01/2021 2 17:04 Modifié le 1
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Non, c’est non ! Le ministre de I’économie Bruno Le Maire a de

nouveau fermé ce vendredi 15 janvier la porte des magasins du
groupe Carrefour au canadien Couche-Tard. « Ma position, c’est un
non courtois, mais clair et définitif », a insisté le ministre lors d’un
entretien aux meédias BEMTV et RMC.

— LES FAITS. Le canadien Couche-Tard lorgne sur Carrefour

Aprés I’annonce, dans la nuit du 12 au 13 janvier, d*un projet de
rapprochement des deux distributeurs « dans une démarche amicale
», Bruno Le Maire avait déja exprime son opposition, au nom de la «

souveraineté alimentaire ».

o ' Le projet de rapprochement est-il pour
A lire aussi

L’Etat est-il fondé a
s’opposer au rachat de invendus ? « A priori, I’opération est

autant voué a finir au rayon des

Carrefour par une enterrée au moins jusqu’a la fin de
entreprise canadienne ?

I'année si le gouvernement reste sur ses
\ positions, estime Christopher Dembik,
directeur de la recherche économique
de Saxo Bank. Depuis un décret de juillet
: COUChe.Tar 2020, Ile plafond d’achat du capital
- d’une entreprise francgaise considérée
comune stratégique par des investisseurs
étrangers ne peut pas déepasser 10 % sans que le gouvernement

donne son aval. Et ce décret a été prorogé jusqu’a fin 2021. »




70 % du chiffre d’affaires avec le carburant

Le gouvernement freine d’autant plus que Couche-Tard n’est pas la

pour faire de la figuration. « Pour les Canadiens, il s’agit bien de Pourquoi Carrefour est-il ainsi a la peine

A lire aussi
- . 2 . . % . 7
prendre le contréle de Carrefour pour changer leur modeéle Emplois menacésdansla * ¢ Si ses magasins de proximite en
économique, pointe Olivier Dauvers, spécialiste de la grande grande distribution France se portent assez bien, il 11°en est
distribution. Aujourd’hui, Couche-Tard réalise plus de 70 % de son L o pas de méme pour ses supermarches

chiffre d’affaires et 40 % de sa maige avec du carburant. IIs veulent = . e dont les parts de marché stagnent et

avec Carrefour se recentrer sur I’alimentaire. » ' o ‘ % encore plus pour ses hypermarcheés qui

— EDITO. Les missions de Carrefour souffrent parce que trop grands et

_ _ fogle boudés par des consommateurs qui ne
Selon certains observateurs, Couche-tard pourrait revenir a la

) . . sont plus attirés par les immenses
charge, pour obliger le gouvernement a se positionner. « I est

) . magasins d’antan », analyse Frank Rosenthal, spécialiste de la
d’ailleurs possible que le gouvernement attende de nouvelles = j y #5P

- ' : y , distribution, qui ajoute que la crise économique frappe aussi nombre
propositions des Canadiens et cherche alors a obtenir des garanties » qui 4] Lo q PP

sociales, estime Christopher Dembik. La rapidité avec laquelle Bercy depdysionEaeiont corpresenk

, " " - T '
s’est positionné peut faire penser a une telle stratégie. » La plus grande offre en bio

Les actionnaires veulent sortir Selon le spécialiste, Carrefour avait aussi pris du retard sur son

Un revirement de Bercy contenterait a priori les principaux développement du commerce électronique et notamment sur le «
actionnaires de Carrefour, a commencer par la famille Houzé, qui drive », ce dispositif d’achats par Internet avec collecte des produits
détient les Galeries Lafayette, ou Bernard Arnault, le patron de dans des points de contact en voiture ou a pied.

LVMH. « Tous veulent sortiz, affirme Olivier Dauvers. IIs 11°ont cessé

de perdre de I’argent avec Carrefour. »
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Projet de loi climat : faut-il interdire
tout nouvel entrepot de commerce
électronique ?

Des députés de tous bords ont déposé des
amendements ala loi « climat et résilience » afin de limiter la

construction d’entrep6ts, au nom de la lutte contre

I'artificialisation des sols en France. Explications.

Marie Dancet, (e

Au deuxiéme jour, mardi 9 mars, de I’examen de la loi « climat et
résilience » par la commission spéciale de I’Assemblée nationale, les
tensions s’expriment déja haut et fort. Le député écologiste Matthieu
Orphelin a ainsi rendu publique la lettre qu’il a adressée au premier

ministre Jean Castex, lundi 8 mars.
— A LIRE. Climat, les principales mesures du projet de loi

Son objet : demander la publication d’un rapport sur les impacts
environnementaux, économiques et sociaux du commerce
électronique, a laquelle « Bercy s’oppose, regrette 1’élu du Maine et
Loire. Or ses conclusions viendront pourtant nourrir & point nomme
le débat sur les entrepots de e-comumerce. »

Impact du commerce en ligne

Mardi 9 mars apres-midi, Bercy a répondu a La Croix étre « attaché a
la transparence » et a annoncé la publication du rapport « dans les

prochains jours ».

Cest France Stratégie qui avait recu, en septembre 2020, la
commande gouvernementale pour étudier les impacts économiques,
sociaux et environnementaux du e-commerce. Avec une feuille de
route comprenant notamiment 1I’objectif d’accélérer le
développement des entrepots de e-commerce, dans le sillage des
engagements sur l'attractivité de la France pris par Emmanuel

Macron.
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Drapres Les Amis de la Terre, le document de France Stratégie
s'avérerait au final « sévére ». « Impact environnemental lourd,
destructions nettes d’emplois, les expeits recommandent davantage
d’encadrement du e-conumnerce », affirme I’association.

Moratoire sur les centres commerciaux

Cette bataille de communication a pour toile de fond I’article 52 de la
loi climat. Dans sa version actuelle, le texte prévoit I’équivalent d’un
moratoire sur les zones commerciales (implantation ou extension).
Autrement dit, aucune autorisation d’exploitation commerciale
(AEC) ne devrait étre délivrée si celle-ci engendrait une
artificialisation des sols.




Ceux qui veulent interdire toute

nouvelle implantation d’entrepdts de commerce en ligne justifient

leur position « au nom de la destruction d’emplois qu’ils induisent et

de la défense de I’environnement », explique I’entourage de

Matthieu Orphelin.

Une telle mesure « parait compliquée et
pas trés opérationnelle », analyse pour
sa part Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce. « Conument
distinguer un entrepdt destiné au
comumerce en ligne d’un entrepot pour
magasin, en particulier lorsque
I'entrepot appartient a des enseignes qui
font a Ia fois de la vente physique et en
ligne ? Et comment savoir qu’un nouvel
entrepot sera affecté a du comunerce en

ligne ou a toute autre activité ? »

Cette rédaction exclut du périmetre de
I’article les entrepots de commerce en
ligne, dans la mesure ot ils ne sont pas
soumis a I’AEC. Or, ONG et associations
réclament que les entrepdts de
commerce électronique soient eux aussi
concernés. Début mars, des députés de
tous bords ont déposé des amendements

€11 ce sens.

Enseigne physique et en ligne
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Usine a gaz réglementaire

Une analyse que partage Laétitia Dablanc, directrice de la chaire
Logistics City (université Gustave Eiffel) : « On risque de créer une

usine a gaz réglementaire », prévient-elle.

Pour Anne Ruas, également chercheuse (en géographie) a
I'université Gustave Eiffel, cela n’empéche pas de se pencher sur la
question. « Sur Ia totalité des sols artificialisés en France, 30 % sont
dévolus a un usage économique (1), indique-t-elle. Ce n’est pas
majoritaire mais cet usage augmente plus vite que les usages

résidentiels, selon les derniers chiffres disponibles aujourd’hui ».

Un entrepdt de 24 étages

« Sur ces 30 %, la part de la logistique est infime, précise Laétitia
Dablanc. Mais le secteur de I'entreposage est particuliérement
dynamique et il y a des solutions pour limiter son emprise fonciére.
Il faut regarder vers les grandes villes asiatiques qui sont déja, elles,
confrontées a la rareté des terrains disponibles - Séoul, Tokyo,
Singapour... - et qui construisent des entrepdts a la verticale. Hong
Kong abrite par exemple un entrepét de 24 étages, dans une tour en
pleine ville ! ».

— ANALYSE. Le référendum sur le climat a peu de chances d’aboutir
« En France, I'entreposage a Ia verticale nécessite de lever des
verrous reglementaires, ¢’est un point sur lequel il faudrait agir,

pointe Laétitia Dablanc, tout comme il faut privilégier les friches

puisque ce sont des espaces déja artificialisés ».

(1) L’ étalement urbain, lui, représente environ 70 %, de

I’artificialisation des sols.







Carrefour veut faire sa grai 5

@ Le distributeur présente ce mardi les grandes lignes

de son plan stratégique a horizon 2026.

® Objectif : faire du digital le moteur de la croissance

du groupe.

® Trois milliards vont étre investis afin de générer
600 millions de résultat opérationnel supplémentaires.

DISTRIBUTION

Basile Dekonink
W @Bdekonink

Alexandre Bompard lance le
deuxiéme acte de son mandat a la
téte de Carrefour. Prés de cing ans
aprésavoir pris lesrénes dugroupe,
légérement redressé ses parts de
marché et assaini ses finances au
prix d'une douloureuse restructu-
ration, le dirigeant parta I'offensive.
D’ici 4 2026, il escompte générer
600 millions d’euros de résultat
opérationnel supplémentaires (sur
un peu plus de 2,1 milliards I'an
passé) en faisant du digital le
moteur de la croissance du distri-
buteur. « Le digital peut devenir le
trait d’union de nos activités », expli-
que Alexandre Bompard dans une
interview aux « Echos » qui précede
un « Digital Day » prévu ce mardi.
Aux analystes financiers, le PDG de
Carrefour veut démontrer combien
les chantiers entrepris depuis son
arrivée ont préparé le terrain pour
la transformation a venir. Et éven-
tuellement réveiller un cours de
Bourse désespérément encalminé
autour des 15 euros.

Miser sur le « retail media »
Trésconcrétement, un pland'inves-
tissement de 3 milliards d'euros est
prévu d’ici & 2026 pour stimuler
trois leviers de croissance. 200 mil-
lions de résultat opérationnel « au
bas mot » doivent d'abord provenir
du « retail media », ce segment du
marché publicitaire en plein boom
qui consiste, pour un commercant,
a monétiser la connaissance tres

fine des clients de ses sites mar-
chands - par la vente d'espaces &
des annonceurs, par exemple.

Aprésun grosretard alallumage
dial’homogénéisation deses bases
de données qui fonctionnaient jus-
qu'a présent en silo, Carrefour a
finalement lancé sa plateforme,
Carrefour Links, en juin dernier. Le
rassemblement de ses sites sous la
banniére Carrefour.fr et un parte-
nariat avec Criteo lui donne des
arguments pour rivaliser avec Rele-
vanC, la régie de Casino qui vise les
80 millions d’euros de chiffre
daffaires cette année.

Le groupe revendique
un « data lake »

de 8 milliards

de données
propriétaires

de par le monde.

Une puissance de
frappe qui doit lui
permettre de prendre
la meilleure part du
marché européen.

Le groupe revendique ainsi un
« data lake » de 8 milliards de don-
nées propriétaires de par le monde,
une puissance de frappe qui doit lui
permettre de prendre la meilleure
part du marché européen... ets'ins-
pirer d’Amazon, qui rivalise désor-
mais avec Google et Facebook grace
a sa place de marché. « Le retail
media c'est “‘cherryon thecake”,tem-
pere toutefois un fin connaisseur

du secteur. Ce n’est pas de I'argent
tombé du ciel, c'est plutot une fagon
d’optimiser les poches de discussions
avec les fournisseurs ».

Des alliances solides

Autre chantier : la bonification
continue de I'e-commerce, sous
toutes ses formes. Carrefour, qui se
débat encore pour rattraper son
retard sur Leclerc dans le drive, ne
veut surtout pas laisser filer
drautres tendances. Uber Eats, Deli-
veroo, Stuart, Cajoo... des alliances
solides ont ainsi été nouées dans la
livraison express ou le « quick-
commerce » tandis quun service de
«personal shopper », né en Rouma-
nie, est actuellement en test dans
I'Hexagone.

Autrement dit, le distributeur
veut « aller vite et avec de la puis-
sance », comme le formule I'archi-
tecte de la stratégie e-commerce du
groupe, Elodie Perthuisot. Unchan-
gement de paradigme. « Sous Geor-
ges Plassat [PDG de Carrefour de
2012 4 2017, NDLRY, ils allaient sur
pas mal de sujets mais sans se préoc-
cuper de I'entrée client ni de la data,
ce n’était pas la bonne direction,
estime le consultant en marketing
du commerce Frank Rosenthal.
Aujourd’hui, Carrefour n’est plus en
retard sur ledigital, ilsnesont plusen
réaction par rapport au marché ».

Ces nouvelles verticales ont pour
but de convertir un tiers des 80 mil-
lions de clients Carrefour a Tomni-
canal - ceux-ci sont bien plus
dépensiers que les autres, selon
Alexandre Bompard - pour attein-
dre, a I'horizon 2026, 10 milliards
d’euros de volume d’affaires sur
I'e-commerce. Trés loin du niveau

actuel (3 milliards attendus cette
année) mais toujours minoritaire
au regard du chiffre d'affaires con-
solidé du groupe (78 milliards en
2020).

Bientdt une « super app »

La derniére poche de croissance
réside dans la digitalisation des ser-
vices financiers — cartes de crédit,

Mardi 9 novembre 2021 Les Echos

-——

crédits a la consommation,
contrats d'assurance — proposés
par ses cinq banques, qui évo-
luaient jusquialors de maniére iso-
lée. Carrefour devrait ainsi lever le
voile I'an prochain sur une « super
app » rassemblant dans un méme
écosystéme ses activités financiéres
et retail, a la maniére d'un Rakuten
au Japon ou d'un Tencent en Chine.

La stratégie, qui s'inspire a demi-
mot de Walmart, doit maintenant
se confronter au plus dur : la réalité
opérationnelle. « Bompard a été
choisi pour sa capacité transforma-
tionnelle, mais il s'est avéré que le
recettes qu'il avait utilisées chez
FNAC-Darty n’étaient pas duplica-
bles & une matrice comme Carrefour,
avec une inertie systémique et des

Les Echos Mardi 9 novembre 2021

nderévolutioidigitale

Une année record en 2020 pour I'e-commerce
alimentaire sur tous les grands marchés
Ventes, en milliards d'euros (2019/2020)

+65% +24% +125%

Europe
(15 pays)’

Etats-Unis
36 89

* Autriche, Allemagne, Espagne, France, Royaume-Uni, Italie, Pays-Bas, Portugal, Suéde,
Gréce, Hongrie, Finlande, Suisse, Russie, Turquie.

En France, la tendance s’accélére
Part de marchg, en valeur (généralistes)*

A o O £ R
2017 2018 2019

* Produits de grande consommation - Frais libre-service.
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MILLIONS
Le nombre de clients
Carrefour en magasins.

compétiteurs bien plus affatés,
note un expert du secteur. Pour
linstant il n’a pas tout réussi mais,
au moins, il expérimente beau-
coup. A force de secouer l'arbre, il
en retombera forcément des
fruits.»

Q { I:ire.l’.égitorial de






Le plan de Celio
pour redevenir la

marquedpo
aupres des

BIENS DE
CONSOMMATION

Le leader du prét-a-
porter masculin est
sortie de la procé-
dure de sauvegarde
mi-octobre

et a engagé

une baisse des prix.

Dominique Chapuis
dchapuis@lesechos.fr

Apreés trois confinements, une
vingtaine de barbecues et 4 kg
en plus : il faudra passer a la
taille supérieure pour son jean...
« Be Normal », c'est le nouveau
slogan de la campagne de Celio,
la marque d’habillement mas-
culine. Il succede a « Lamode, je
men fous »,lancéil yavingtans.
Apres sa sortie d'une procédure
de sauvegarde de quinze mois, &
lami-octobre, lenseignereparta
l'offensive. Leader du prét-a

porter masculin (seconde si l'on
prend I'ensemble du marché,
apreés Intersport, selon Kantar),
elle a mis en place un plan de
redressement pour se relancer.

Apres les « gilets jaunes », le
confinementa précipitélachute
deI'entreprise, qui était en perte
de vitesse. Ses ventes ont fondu
de 120 millions deuros en 2020,
ramenantson chiffre d'affairesa
460 millions, avec des pertes. Sa
demande de prét garanti par
I'Etat (PGE) lui ayant été refusée,
ses propriétaires, Marc et Lau-
rent Grosman, se sont placés
sous la protection de la justice,
afin de se laisser une chance et
d'éviter une disparition, ou une
vente comme Naf Naf ou La
Halle. « Ses fondateurs ont tout
fait pour sauver l'entreprise créée
il y a quarante ans et qu'elle reste
familiale. Le risque était qu'elle
tombe sous le coup d'un serial
repreneur », indique Sébastien
Bismuth, son président depuis
aofit 2020.

Déja a l'origine du retourne-
ment de Jennyfer, ce dernier a
regu carte blanche des action-
naires pour agir, avec Joannes
Soénen, le directeur général,
passé par Camaieu. « En un
temps record, nous avons d res-
tructurer, repositionner la mar-
que, lancer un nouveau concept

0 n ag ¢

an 0 &

ulaire
ommes

nance pour revenir dans le
match », reléve ce dernier.
Lobjectif : revenir a I'équilibre
cette année, avec plus de
500 millions d'euros de ventes.

Pour cela, Célio a d'abord
coupé dans les cofits. Lenseigne
reste endettée, et a obtenu un
accord avec ses banques. Au
total, 130 magasins ont été fer-
més, ramenantson réseaua 374
points de vente. La chaine
comptait parfois deux bouti-
ques dans un méme centre
commercial. Cette restructura-
tionsest traduite par lasuppres-
sion de 380 postes. Lentreprise
emploie encore 1.800 salariés
dans I'Hexagone. « La priorité
est désormais le chiffre d'affaires
au métre carre, reléve Sébastien
Bismuth. Nos magasins doivent
devenir des destinations. »

L'offre a ensuite été revue.
« Nous sommes revenus aux ori-
gines. Celio est une marque popu-
laire, multigénérationnelle, avec
des prix accessibles, qui habille
tous les hommes, gendre, beau-
pere, frére », poursuit le prési-
dent. Ses collections ont été élar-
gies aux piéces de sportwear, et
deslicencesontété développées,
comme Pokemon ou Dragon
Ball, pour séduire les ados.

Baisse des prix

« Depuis quelques années, on
n'entendait plus parler de Celio.
Avec “Be Normal”, la marque a
repris un discours de leader en
déculpabilisant les hommes sur
la mode et en leur disant “soyez
vous-méme”, avec un vétement
dans lequel vous vous sentez bien,
analyse Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce.
Cela permet a I'enseigne de s'ins-
crire dans quelque chose de plus
durable, ce qui sous-entend que
ses produits sont de qualité, alors
que l'offre finalement n'est pas
trés différenciante », poursuit
Frank Rosenthal.

Pour faire face a la concur-
rence, les prix ont aussi baissé.
« Le prix moyen a été ramené a
26 euros, indique Joannes
Soénen, car nous voulonsretrou-
ver de I'accessibilité pour nous
remettre dans la compétition. »
Depuislaréouverturedes maga-
sins en mai, le trafic progresse-
rait plus vite que le marché. Le
digital compleéte le réseau, avec
une partquia progresséde4 %a
9 % apres les confinements. ®







l'enseigne chouchou des ados

MODE

Leader chezles 10 &
15 ans, Don’t call me
Jennyfer met en place
des opérations chocs.

Comment profiter de la rentrée des

* classes, en période de pandémie,

sur un marché en berne ? Cest le
défi qua relevé la marque de véte-
ments Don’t call me Jennyfer.
Reprise en 2018, par Sébastien Bis-
muth, avec un pool d'investisseurs,
I’en§eigne aréussi en a peine un an

son retournement. Un cas d’école.
Son nom, son offre, ses magasins
(dont une soixantaine a fermé), tout
aétérepensé, afin de séduirela cible
des collégiennes, avec un prix
moyen autour de 10 euros. Une
clientéle qui avait fait son succes il y
atrente ans, avant larrivée de Zara
etH&M. Etcaamarché:entre 2018
et 2021, Don't call me Jennyfer est
passée de 10 4 16 points de parts de
marché, selon Kantar. «Ce qui fait de

“ nous le leader sur les 10 a 15 ans »,

reléve Sébastien Bismuth, devant
Kiabi et H& M.

Dans les magasins

la différence est mise
€I scene, avec écrans
et hologrammes.

Mais la crise du Covid a stoppé
net la relance. L'enseigne, qui a
270 points de vente en France, a vu
son chiffre daffaires reculer de 20 %
en 2020, a 300 millions d’euros.
Redevenue rentable, elle est repas-
sée dans le rouge, et a demandé un

* PGE (50 millions d’euros). « Nos

bases sont solides, chaque fois que
nOUS rouvrons, nos ventes progres-
sent, mais nous avons désormais une
dette Covid », reléve le dirigeant qui

.Inise sur un retour a la profitabilité

dés 2021.
Dot des opérations chocs. Une

stratégie de faiseur de coups assu-

mée dés le début. « Le secteur est
trés concurrentiel, avec les “pure

\/
AN

players” » et la possibilité méme
diacheter directement dans les usi-
nes en Chine, remarque Sébastien
Bismuth. Soit on méne un combat
frontal, soit on crée de la différentia-
tion, comme Tesla dans I'automobile.
C'est la stratégie que nous avons
choisie ».

Pour cette rentrée, Don't call me
Jennifer a lancé une opération iné-
dite. Entrelel17aott, lejour du verse-
ment de l'allocation de rentrée sco-
laire, et le 25 aot, elle a proposé de
«Choisir son prix ». Au lieu du tarif
indiqué, ses jeunes clientes pou-
vaient opter pour une réduction
de 30 % ou de 50 % sur une centaine
deréférences, soit plus de
300.000 produits. « A ce prix-la, on
espere aumoins que tu nous follow »,
pouvait-on lire sur I'étiquette a
moins 50 %. §

Des collabs

avec des influenceuses
Résultat : carton plein, avec
150.000 ados et pré ados qui ont
profité de I'offre, soit une hausse de
15% du trafic. « Cest la période oit les
collégiennes s'équipent. Nousn'avons
pas fait de soldes, et préféré perdre de
la marge a un moment de consom-
mation nécessaire pour les familles,
reléve le patron. Sur l'ensemble de
son exercice, alors queelle ne fait pas
de promotions, la marque devrait
s’y retrouver. « C'est en réalité un
investissement quinousrapproche de
notre communauté, qui nous permet
de fidéliser, et de continuer a recru-
ter », ajoute-t-il. Cette stratégie se

La stratégie gagnante de Don’t call me Jennyter,

poursuit. Lenseigne a lancé en sep-
tembre une série limitée (tee-shirt,
chaussettes, saca dos...) avec McFly
et Carlito, les humoristes vedettes
sur YouTube. Et six eaux de parfum
créées par Robertet, dont une en
collaboration avec Eva Queen, une
chanteuse populaire chez les ados.
Déja, il y a trois ans, elle avait signé
une collection avec I'influenceuse
Léna Situations. «Quand cest le pro-
duitd’une star, il n’y a pas de concur-
rence, c'est une exclusivité »,

Dans les magasins (dont la sur+
face est passée de 200 2 600 métres'
carrés), la différence est aussi mise
en scene, avec écrans et holo-
grammes. Sur le digital, elle a lancé
une fonctionnalité qui permet aux
plus jeunes, une fois leurs articles
choisis, d’envoyer un lien aux
parents pour qu'ilsvalident - ceux-la
nont pas encore leur carte bleue,

«Ce n'est pas facile de retourner
une enseigne en situation délicate, on
I'a vu pendant la crise. Souvent la
relance passe par des économies de
couts d’exploitation, reléve Frank
Rosenthal, expert en marketing du
commerce. La, les repreneurs ont été
a l'offensive, avec une approche glo-
bale, que ce soit sur la marque, l'offre,
la cible et les réseaux sociaux ». Mais
pour le consultant, un cap reste a
franchir. « Leurs clientes entre 10 a
15 ans commencent a penser surcon-

ion et développ dura-
ble. La marque a démontré en trois
ans qu'elle avait une vision. Je pense
que I'écologie sera la prochaine
étape ». — D. Ch.
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Lidl confie son destin aun
spécialiste irlandais du discount

® Le groupe Schwarz, propriétaire de Lidl, a ann
Kenneth McGrath au poste de vice-président du ¢
® L'actuel patron du discounter américain Save-A-

allemand aux Etats-Unis.

DISTRIBUTION

Ninon Renaud
W @NinonRenaud
—Correspondante a Berlin

Cestune nominationquienditlong
sur les ambitions américaines du
groupe Schwarz, maison mere de
Lidl. Le quatriéme distributeur ali-
mentaire mondial a annoncé la
nomination de I'lrlandais Kenneth
McGrathau poste de vice-président
du conseil dadministration de Lidl
international le 1¢" octobre pro-
chain. Agé de quarante-six ans,
l'actuel patron du discounter amé-
ricain Save-A-Lot a ensuite voca-
tion & succéder a Gerd Chrza-
nowski a la téte de Lidl.
Agédequarante-neufans, ceder-
nier doit reprendre dans les pro-
chains moisla direction de'ensem-
ble du groupe Schwarz (aussi
propriétaire de la chaine Kaufland)
en lieu et place de Dieter Schwarz,
son trés discret propriétaire octogé-
naire et premiére fortune d'Allema-
gne. Ce jeu de chaises musicales
résulte d'un bras de fer entre le fils
du fondateur du groupe familial,
baséa Neckarsulm,a 60 kmaunord
de Stuttgart, et Klaus Gehrig, son
bras droit durant dix-sept ans. Arti-

sandel'expansiondeLidl, leseptua-
génaire serait, aux yeux de Dieter

_ Schwarz, devenu trop puissant

dans l'organisation, en méme
temps quinsuffisamment ouvert a
I'innovation, selon la presse spécia-
lisée allemande. Ancien patron des
activités irlandaises de Lidl, avant
derejoindre 'opérateur de télécom-
munications Digicel, puis de pren-
dre la téte du discounter américain
Save-A-Lot, Kenneth McGrath a,
dans ce contexte, tout pour plaire a
Dieter Schwarz.

Poursuivre la digitalisation
Sans risque de révolution cultu-
relle, peu du goiit du groupe fami-
lial allemand, cet ancien de Lidl doit
nonseulement poursuivre la digita-
lisation du discounter, mais aussi et
surtout l'aider a grandir aux Etats-
Unis. Lidl n'a fait son entrée sur le
marché leader du commerce mon-
dial quen 2017 et y a une marge de
progression importante. « Face aux
trois poids lourds du secteur, Wal-
mart, Amazon et Costco, Lidl est le
plus développé a l'international »,
souligne Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce. 11
compte 11.200 filiales dans 29 pays,
mais pour l'essentiel en Europe.

« Contrairement a ses concurrents
américains, il développeson parcaux

3

Avec ses magasi

ns plus modernes que ceux des hard-discounters a

i

oncé la nomination, au 1¢r octobre, de I'Irlandais
onseil d'administration de Lidl international.
Lot devrait accélérer 'expansion du géant

espérer attirer aux Etats-Unis une population plus aisée, comme il le fait en Europe. Photo Shutterstock

Etats-Unis, ot il a dépassé au prin-
temps dernier le seuil de 100 maga-
sins », précise Frank Rosenthal.
Dans ce marché ou la distribution
alimentaire est pléthorique, l'expé-
rience de Kenneth McGrath doit
permettre & Lidl d'exploiter un seg-
ment encore mal couvert en se

posant en alternative aux « dollars
stores », ces acteurs du hard-dis-
count ayant eu leur heure de gloire
durantla crise financiére.

Avec ses magasins plus moder-
nes que ceux de ces enseignes, Lidl
peut également espérer attirer une
population plus aisée, comme il le

fait en Europe. Les opérations spé-
ciales, comme la vente en série
limitée de son robot culinaire
ou de ses baskets a prix cassés sur
le Vieux Continent devraient
notamment séduire les consom-
mateurs américains et créer le tra-
fic nécessaire. m
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Le « quick commerce », 1'angle mort
de la grande distribution =

Contraints financiérement, pas suffisamment souples pour tenir les délais, les grands
distributeurs ont été pris par surprise par 1'essor de la livraison de courses en moins de 15
minutes. La réplique se limite pour I'instant a des partenariats avec les vétérans du secteur
Uber Eats, Deliveroo et Amazon.

Revue de

Les premiers menacés par 'essor du « quick commerce » sont Carrefour et Casino, qui régnent actuellement sur Paris et sa couronne avec les Carrefour City,
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Avec leurs « dark stores » - des entrepots sans vigile ou des opérateurs préparent les
commandes qui sont ensuite livrées au domicile des clients -, les start-up du « quick

commerce » ont donc enjambé la barriére, méme si les écueils restent nombreux et que la

Nazim Salur, le patron de la licorne du « quick commerce » Getir, le dit sans ambages : il @ mardhis reste S ddfinin

« nous ne faisons pas affaire avec le supermarché, nous nous adressons directement au o _ _ _
Comment réagir ? Développer sa propre solution en interne ? Opter pour la croissance

. / . . 1
fournisseur. Nous sommes le supermarché. » Pour les grands distributeurs, l'essor de la axberne T lusiligkesbpiis et msmenbanisirsnnar lenssmblsdely profsssion aul
livraison de courses en moins de 15 minutes constitue une menace inattendue, sur comprend trés bien le potentiel de disruption. Plein de stratégies sont ['étude, tout le

laquelle il leur est, pour I'heure, impossible de s‘aligner. monde se parle », indique Yves Marin, associé du cabinet de conseil Bartle.

L'équation est ardue : en |'espace de six mois, une demi-douzaine de start-up tres bien Alliances

capitalisées ont investi la France - Paris en particulier - avec un niveau de service jusqu'ici

Se lancer en propre parait pour l'instant inaccessible, aussi bien pour des raisons

impensable et des prix alignés sur ceux du commerce de proximité, « Les acteurs techniques - la livraison en moins de 15 minutes demande un catalogue tres restreint de

" . s \ . \ . références et une connaissance trés fine de ses stocks - que financiéres. Des entrepdts
traditionnels ne s'attendaient pas a cette offre completement alternative, tres accessible & e

) . . des scooters ou des vélos, des frigos, des préparateurs de commande, des livreurs : le
en termes de prix », confirme le consultant en marketing du commerce Frank Rosenthal. I T o —
d'euros de cash-flow libre net par an, évolue dans un contexte d'investissements

contraint.

Carrefour et Casino, les premiers menaces

Une acquisition ferait, pour les mémes raisons, souffrir les finances, d'autant que les

acteurs les plus performants évoluent a des niveaux de valorisation importants

Les premiers menaces sont Carrefour et Casino, qui regnent actuellement sur Paris et sa (7,5 milliards de dollars pour Getir). Surtout, les grands distributeurs « sont un peu

couronne avec les Carrefour City, les Monoprix ou encore les Franprix. Le niveau des loyers coincés, pointe Julia Bijaoui, la dirigeante de Frichti. Qu'ils développent une solution en

avaitjusqu'ici fermé la porte 3 de nouveaux entrants. « Cela fait des années qu'ils interne ou qu'ils rachétent un concurrent, ils prendront des parts de marché a leurs
franchisés ».

profitent d'une rente de situation et que, faute de concurrence, ils n'ont aucune raison de

baisser les prix. Ce n'était pas tenable », juge un fin connaisseur du secteur. Sans solution évidente, Carrefour et Casino se sont, pour 'instant, rabattus sur des

alliances avec les vétérans de la livraison. Tous deux ont signé des partenariats avec Uber
Eats et Deliveroo, qui commencent a proposer leurs produits en livraison express - en
moins de trente minutes toutefois. Amazon et Monoprix ont également déployé depuis
Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal Strasbourg une offre de livraison express, sur un créneau de deux heures entre 14 heures

et 22 heures.
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Langle mort de la grande distribution

Contraints financiérement,
pas suffisamment souples
pour tenir les délais, les
grands distributeurs ont été

pris par surprise par l'essor

de la livraison de courses
en moins de quinze
minutes. La réplique

se limite pour I'instant a
des partenariats avec les
vétérans du secteur Uber
Eats, Deliveroo et Amazon.

Nazim Salur, le patron de la licorne
du « quick commerce » Getir, le dit
sansambages : « nous ne faisons pas
affaire avec le supermarché, nous
nous adressons directement au four-
nisseur. Nous sommes le supermar-
ché ». Pour les grands distributeurs,
l'essor de la livraison de courses en
moins de quinze minutes constitue
une menace inattendue, sur
laquelle il leur est, pour I'heure,
impossible de saligner.

L'équation est ardue : en l'espace
de six mois, une demi-douzaine de
start-up tres bien capitalisées ont
investi la France - Paris en particu-
lier —avec un niveau de service jus-
quiciimpensableetdes prixalignés
sur ceux du commerce de proxi-
mité. « Les acteurs traditionnels ne
s'attendaient pas a cette offre com-
plétement alternative, trés accessible

en termes de prix », confirme le
consultant en marketing du com-
merce Frank Rosenthal.

Carrefour et Casino,

les premiers menacés

Les premiers menacés sont Carre-
four et Casino, qui régnent actuelle-
ment sur Paris et sa couronne avec
les Carrefour City, les Monoprix ou
encore les Franprix. Le niveau des
loyers avait jusqu'ici fermé la porte
a de nouveaux entrants. « Cela fait
des années qu'’ils profitent d’une
rentedesituation et que, faute de con-
currence, ils n’‘ont aucune raison de
baisser les prix. Ce n’était pas tena-
ble », juge un fin connaisseur du
secteur.

Avec leurs « dark stores » — des
entrepdts sans vigile o1 des opéra-
teurs préparentles commandes qui
sont ensuite livrées au domicile des
clients -, les start-up du « quick
commerce » ont donc enjambé la
barriere, méme siles écueils restent
nombreux et que la taille du mar-
ché reste a définir,

Comment réagir ? Développer sa
propre solution en interne ? Opter
pour la croissance externe ? « Le
sujet estpris extrémement au sérieux
par I'ensemble de la profession qui
comprend trés bien le potentiel de
disruption. Plein de stratégies sont

l'étude, tout le monde se parle », indi-
que Yves Marin, associé du cabinet
de conseil Bartle.

Se lancer en propre parait pour
I'instant inaccessible, aussi bien
pour des raisons techniques - la
livraison en moins de quinze
minutes demande un catalogue
tres restreint de références et une
connaissance tres fine de ses
stocks - que financiéres. Des
entrepots, des scooters ou des
vélos, des frigos, des préparateurs
de commande, des livreurs : le

«Qu'ils
développent une
solution en interne
ou qu'ils rachétent
un concurrent,

les grands
distributeurs
prendront des
parts de marché a
leurs franchisés. »

JULIA BIJAOUI
Cofondatrice de Frichti

«quick commerce » cotite cher, y
compris pour un Carrefour qui, s'il
vise plus d'un milliard d’euros de
cash-flow libre net par an, évolue
dans un contexte d’investisse-
ments contraint.

Alliances

Une acquisition ferait, pour les
mémes raisons, souffrir les finan-
ces,d’autant que les acteurs les plus
performants évoluent a des
niveaux de valorisation importants
(7,5 milliards de dollars pour Getir).
Surtout, les grands distributeurs
«sont un peu coincés, pointe Julia
Bijaoui, la dirigeante de Frichti.
Qu'ils développent une solution en
interne ou qu’ils rachétent un
concurrent, ils prendront des parts
de marché a leurs franchisés. »

Sans solution évidente, Carre-
four et Casino se sont, pour I'ins-
tant, rabattus sur des alliances avec
les vétérans de la livraison. Tous
deux ont signé des partenariats
avec Uber Eats et Deliveroo, qui
commencent a proposer leurs pro-
duits en livraison express — en
moins de trente minutes toutefois.
Amazon et Monoprix ont égale-
ment déployé depuis Strasbourg
une offre de livraison express, sur
un créneau de deux heures entre
14 heures et 22 heures. — B. D.
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ENQUETE
Trader Joe's, 1'américain qui
gentrifie le hard-discount

La chaine de supermarchés américaine a réussi 1'alliance inédite du cool et du hard-discount
tout en se passant de 1'e-commerce. Né en Californie et détenu par la famille propriétaire des
supermarchés Aldi, Trader Joe's casse depuis cinquante ans les codes de la distribution
alimentaire.

Les magasins Trader joe's fourmillent d'équipiers et de caissiers, reconnaissables a leurs hoodies décorés d'une fleur d'hibiscus (qui se revendent sur eBay).
{Véronique Le Billon pour Les Echos)




Mondialisation des golts

« Joe le marchand » a bien existé : Joseph Hardin Coulombe racheéte les épiceries Pronto
Markets a la fin des années1950 et lance un premier magasin Trader Joe's en 1967, a
Pasadena dans la banlieue de Los Angeles. Son idée ? Répondre aux attentes d'une
population de plus en plus éduquée et ouverte sur l'international. « Les gens
commencaient a prendre ['avion pour aller partout et goiter de nouvelles choses, des godts
qu'ils voulaient étre capables de retrouver quand ils étaient chez eux », raconte, dans un
podcast créé par l'enseigne, Matt Sloan, vice-président chargé des achats et présent

depuis trente-deux ans dans la société.

Cinquante ans apres, le monde a changé, mais pas vraiment Trader Joe's. « Ils ont voulu,
deés le départ, des prix compétitifs et une expérience client positive, et ils n'ont pas changé
de cap, ce qui est trés rare dans la distribution », note Frank Rosenthal, un consultant
francais du secteur. Ils ne sont d'ailleurs que trois a avoir dirigé l'entreprise en un demi-
siecle : aprés le départ a la retraite de Joe H. Coulombe en 1988 (il est décédé |'an
dernier), John Shield a fait passer le nombre de magasins de 19 a 150 en une quinzaine
d'années, et a passé les rénes (il y a vingt ans) a un ancien comptable, Dan Bane, toujours
aux commandes. Aujourd'hui, l'enseigne compte 515 supermarchés, en ouvre une
vingtaine par an et encaisserait autour de 15 milliards de dollars de chiffre d'affaires par

an - la société ne divulgue aucun chiffre et n'accorde pas d'interviews.
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Par Véronique Le Billon, Anais Moutot
Publié le 30 mars 2021 36:56 | Misa jour le 30 mars 2021 3 7:09

Du papier kraft masque les vitres de |'ancien Food Emporium sur la 59e rue, coincé sous le
pont de Queensboro entre Manhattan et Roosevelt Island. A l'intérieur, les volites
carrelées et classées accueilleront dans quelques mois un Trader Joe's, la chaine de
supermarchés qui se définit toujours, cinquante ans apres sa naissance en Californie,
comme un « épicier de quartier ». L'an dernier, la nouvelle de l'installation de l'enseigne a
petits prix en plein Upper East Side, l'un des quartiers les plus huppés de New York, avait
été saluée par des cris de victoire sur le site de pétitions en ligne Change.org : plus de

2.800 habitants avaient signé pour faire venir Trader Joe's pres de chez eux.

Un supermarché réclamé par des clients qui feront la queue pour entrer et ne pourront
pas se faire livrer : les professionnels de la grande distribution et les professeurs
d'économie sont obsédés par le modéle Trader Joe's, ses caissiers en chemise hawaienne
et sa communauté de fans qui se partagent les recettes. Harvard en a fait un « business
case » et Freakonomics y a consacré un podcast : « 'Amérique devrait-elle étre dirigée
par... Trader Joe's ? » Peu de clients savent que |'enseigne californienne est, en réalité, un
peu européenne : elle appartient depuis plus de quarante ans a la famille Albrecht ,
propriétaire du hard-discounter allemand Aldi et qui vient de racheter son alter ego

Leader Price en France.




Pas d'e-commerce ni de livraisons

Quasi absente du commerce en ligne, Trader Joe's aurait pu souffrir de la pandémie, avec
des concurrents qui proposent la livraison a domicile,, le « pick-up » en magasin ou
laissent les acheteurs d' Instacart faire les courses pour leurs clients. Mais les files
d'attente devant les magasins se sont juste allongées, donnant a quelques fans l'idée de

créer des comptes Twitter pour identifier les heures creuses en postant des photos...

«Avec la pandémie, aller faire ses courses est devenu la seule sortie de la journée, alors,
autant aller dans un magasin sympa. Et la proportion de repas consommés a la maison est
passée de 40 a 80 %, ce qui a favorisé Trader Joe's qui propose beaucoup de produits
pouvant étre préparés rapidement, notamment des surgelés », décrypte Jennifer Strailey,

rédactrice en chef de « Winsight Grocery Business », une publication spécialisée.

% Trader Joes Line Alert ,
@Trader)oesLine

4 people in line
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L'entreprise assume résolument son penchant low-tech. Elle ne collecte quasiment pas de
données sur les habitudes de ses clients, ne propose pas de carte fidélité, et a pour
principal canal de communication le « Fearless Flyer », un journal imprimé avec des
encres « a base de soja » dans lequel elle fait découvrir ses meilleurs produits... « Le
magasin est notre marque et nos produits fonctionnent mieux quand ils sont vendus comme
une partie de cette expérience client a l'intérieur du magasin », explique dans le podcast
maison Jon Basalone, le président chargé des magasins. « La stratégie d’Amazon est
simple : 'Vous détestez le shopping ? Nous vous livrons chez vous'. La seule maniére de ne
pas étre tué par eux est de rendre le shopping agréable, de faire de ['expérience en magasin
quelque chose de divertissant », estime Mark Gardiner, un ancien publicitaire qui s'est fait

embaucher pour quelques mois chez « TJ's », il y a dix ans, et y a consacré un livre.

Chiffre d'affaires au metre carré imbattable

Trader Joe's est beaucoup plus petit que Walmart, Kroger ou Albertsons, mais son chiffre
d'affaires au metre carré est imbattable : presque deux fois plus élevé que celui de Whole
Foods Market racheté par Amazon il y a quatre ans , selon le groupe immobilier JLL.
Parfois surnommé « Whole Paycheck », ce dernier a d'ailleurs revu les prix de sa marque
distributeur 365 pour se rapprocher des prix de son petit concurrent californien. « Trader
Joe's a un modéle économique et une histoire de discounter, un actionnaire discounter, mais
leur force est d'étre attractifs pour toutes les catégories de consommateurs. On est loin du
modele du 'discount punition’, ot vous acceptez une expérience d'achat dégradée pour
avoir accés a des prix bas », explique Frank Rosenthal, qui a emmené une multitude de

patrons francais aux Etats-Unis étudier la magie Trader Joe's.




« IIs ont voulu, des le départ, des prix compétitifs et
une expérience client positive, et ils n'ont pas
changeé de cap, ce qui est tres rare dans la
distribution »

Frank Rosenthal

De ses débuts, I'enseigne a conservé la quéte du nouveau produit, avec des « hits »
devenus iconiques, comme le poulet frit a l'orange, les pains au chocolat (surgelés a cuire
au four) ou les gyozas. Mais aussi, ADN californien oblige, des produits tres souvent bio et
une offre végane . « Vous n'allez pas chez TJ's pour acheter quelque chose de spécifique,
mais pour une chasse au trésor. Ils ont toujours une longueur d'avance de plusieurs
trimestres sur les autres, ce sont eux qui ont lancé le riz a base de chou-fleur par exemple »,

souligne Karen Short, analyste chez Barclays. Le packaging est lui aussi soigné, avec des

designers maison.

Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal

Dix-neuf cents la banane

Les « bons produits » ont d'autant plus de succés qu'ils se conjuguent avec « bons prix » :
Trader Joe's s'enorgueillit d'un prix de la banane inchangé depuis 2000 (a 19 cents), et de
son vin californien a moins de 4 dollars. La clé de ['équation : plus de 80 % de son offre est
vendue sous sa marque. L'enseigne s'approvisionne aupres d'une myriade de fabricants
du monde entier - ses spéculoos viennent de Belgique, ses pates d'ltalie -, négociant des
prix ultra-compétitifs en échange de la promesse de volumes. Et Trader Joe's est dur en
affaires : pionnier de la mayonnaise et du fromage végan, Follow Your Heart s'est fait
déréférencer aprés une mauvaise communication lors d'un rappel de produit par la Food

and Drug Administration, le gendarme sanitaire américain.

Pour optimiser ses colits, Trader Joe's a aussi une offre volontairement limitée : pas de
viande ou de poisson a la découpe, peu de produits d'entretien et de beauté, l'enseigne
propose autour de 4.000 références, quand des concurrents peuvent en afficher 50.000.

« Les gens disent qu'ils adorent avoir du choix, mais il y a un seuil ou ils n'en peuvent plus .
TJ's résout ce probleme pour vous. Il y a un seul type de ketchup, de conserve de haricots
rouges, de concentré de tomates », raconte Mark Gardiner. Chaque magasin dispose d'une
surface comprise entre 750 et 1.100 métres carrés, contre 3.500 métres carrés pour un
Whole Foods Market : le client doit pouvoir faire ses courses en quinze minutes, et avoir ce
sentiment d'épicerie de proximité. L'entreprise limite ses invendus en faisant tourner ses
stocks en quelques jours. « Plus d'une fois par semaine, nos magasins vendent tout leur

inventaire, et tout le magasin est réapprovisionné. Cette efficacité permet de réaliser des

économies, que nous pouvons ensuite transférer vers les prix », explique Matt Sloan.
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Idem pour les choix immobiliers. « Dans les grandes villes, ils sont dans les endroits les plus
étranges ou vous avez parfois l'impression que vous allez vous faire tuer sur le parking. A
San Francisco par exemple, ils ont un magasin situé presque sur 'autoroute et, dans le
centre-ville, ils ont choisi I'endroit le plus déprimant possible avec un local en sous-sol »,
raconte Susie Wyshak, fan de TJ's depuis qu'elle a trouvé un flyer de 1982 dans la voiture
de sa mere, au point d'en avoir, elle aussi, écrit un livre, pour raconter comment la

marque a changé l'alimentation des Américains.

Une fourmiliere d'équipiers et de caissiers

A l'inverse du hard-discount européen, les magasins fourmillent d'équipiers et de
caissiers, reconnaissables a leurs hoodies décorés d'une fleur d'hibiscus (qui se revendent
sur eBay). « La majorité des magasins embauchent en fonction des aptitudes, et vous
forment pour adopter la bonne attitude. Eux, c'est le contraire. Ils choisissent les gens
bavards et naturellement extravertis, notamment des gens issus du monde du spectacle »,
raconte Mark Gardiner. Dans les rayons, le restockage se fait en temps réel pour inciter
clients et salariés a échanger. « Si un client vous demande quelque chose, vous ne dites
jamais 'c'est dans 'allée 3, coté gauche!, vous y allez avec lui et vous lui demandez 'Qu'allez-
vous faire avec ces haricots rouges ? » poursuit-il. Et, malgré l'affluence, il n'y a aucune
caisse automatique : deux équipiers dirigent la file d'attente, ['un d'eux perché sur un

tabouret pour avoir une meilleure vue sur la vingtaine de caisses.




« La majorité des magasins embauchent en
fonction des aptitudes, et vous forment pour
adopter la bonne attitude. Eux, c'est le contraire. Ils

choisissent les gens bavards et naturellement
extravertis. »

Mark Gardiner

L'employeur paye mieux que la plupart des autres supermarchés, et offre une bonne
assurance-maladie qui attire notamment les seniors. « TJ's a construit des niveaux trés
élevés de motivation, a égalité avec des emplois ou avec des diplomes plus élevés, comme
les ingénieurs ou les professions médicales », note Lindsay McGregor, auteure d'un livre sur
les cultures d'entreprise performantes, et qui a mis en avant celle de TJ's lors d'une

conférence organisée par Slack.

Alors qu'Aldi vient de racheter Leader Price en France, le hard-discount a l'européenne n'a
pas importé le modéle Trader Joe's en Europe, mais il semble vouloir en tirer quelques
lecons. « Lidl a réussi a attirer de nouvelles populations en communiquant sur 'le vrai prix
des bonnes choses), en travaillant les magasins et ['offre », note Frank Rosenthal. « Et Aldi a
maintenant les mémes envies pour gagner en attractivité, avec son slogan 'Place au

nouveau consommateur’, notamment celui qui veut du bio. »
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Retard sur |'écologie

A soixante-quatorze ans, Dan Bane passera probablement la main prochainement,
ouvrant une nouvelle séquence pour 'entreprise de Monrovia. L'agitation de la société
américaine n'épargne pas 'enseigne. Les associations environnementales rappellent que
l'entreprise consomme toujours beaucoup d'emballages. L'importation de produits a
faible valeur ajoutée ne colle pas toujours non plus avec la mouvance du « consommer
local », souvent chére a ses clients gentrifiés. Et certains, dans la foulée du mouvement
Black Lives Matter , voient maintenant dans les marques Trader Ming ou Arabian Joe pour

les produits étrangers un racisme insidieux...

En février, le licenciement d'un salarié a New York, qui réclamait au PDG une meilleure
protection contre le Covid-19, a aussi fait le tour des réseaux sociaux. Il a finalement été
réintégré et le groupe, piqué au vif, a publié un long communiqué rappelant sa politique
sociale. Un point de vigilance, malgré tout, alors qu'un syndicat souhaite se monter dans
['entreprise. Mark Gardiner, lui, juge que « ['épidémie de solitude dans notre culture » offre
encore de belles années a Trader Joe's. « Les codes postaux ou TJ's est implanté sont ceux
avec le plus gros pourcentage de foyers composés des personnes célibataires. Méme si vous

mangez votre repas réchauffé au micro-ondes tout seul, au moins, quand vous l'achetez,

vous avez eu une petite interaction sociale. »
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Quand la grande distribution fait de I'or avec vos données

Avec l'explosion du e-commerce et des programmes fidélités, les enseignes de la grande distribution disposent d'une masse de
données sur leurs clients qu'elles pourraient monétiser.

Les données issues des tickets de caisse, des programmes fidélités ou des sites internet des distributeurs sont désormais monétisables.
L'Express
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Actualité économique

" tes-vous intéressé par notre carte de fidélité ?" Qui n'a jamais

E entendu cette banale phrase lancée par I'h6tesse ou 1'héte de
caisse au moment de régler ses achats ? Le fonctionnement est simple :
plus le client consomme, plus il bénéficie de promotions. L'enseigne
peut ainsi avoir connaissance des produits consommeés par 1'acheteur, de
son sexe, age, adresse, et de sa profession parfois.

Ces éléments ainsi que ceux issus des tickets de caisse, la grande
distribution en accumule depuis la nuit des temps pour augmenter ses
ventes. Avec 1'explosion du numérique et des données de navigation
tirés des sites de e-commerce (les fameux cookies), leur volume a
décuplé. Et ces informations sont devenues plus précises : "Dans un
magasin, seul le ticket de caisse compte, on ne sait pas si vous avez
hésité cinqg minutes dans un rayon ou devant un article. Sur Internet, les
distributeurs retracent l'intégralité du parcours d'achat", explique Frank
Rosenthal, expert de la distribution.
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De quoi faire naitre chez ces derniers

des vocations plus éloignées de leur LIRE AUSSI >> Le boom
coeur de métier. Le roi du commerce Iﬂ’gw )
1magasins sans caisse

en ligne, Amazon, 1'a bien compris.
Celui-ci est visité chaque mois par
plusieurs centaines de millions d'internautes. Ayant amassé des
milliards de données sur ses utilisateurs, le groupe américain a déployé
depuis 2012 une activité de marketing digital et de publicité en ligne. Ce
qui lui a rapporté environ 13 milliards de dollars I'an passé. Walmart, de
plus en plus présent sur le numérique, lui a emboité le pas ; quant a
Dunnhumby, filiale du britannique Tesco, elle va atteindre les 500
millions d'euros de revenus avec cette activité.

Une activité encore naissante

En France, Fnac Darty ou encore Casino, par exemple, commencent a
émerger sur le sujet. "Nous étions assis sur une montagne de données
que nous n'exploitions pas ou trop peu", confie Cyril Bourgois, directeur
digital du groupe Casino. Depuis dix-huit mois, il a pris les commandes
de RelevanC, filiale spécialisée dans la data au sein du groupe de Jean-
Charles Naouri. Créée en 2017, cette entreprise de 120 salariés monétise
les 33 millions de profils clients créés a partir des renseignements
recueillis dans les enseignes physiques du groupe (Géant Casino,
Franprix, Monoprix) et en ligne (CDiscount, Sarenza).



Cette politique est menée a travers deux activités. La premiere: une régie

publicitaire qui propose du ciblage aux fournisseurs des magasins du

groupe Casino (grandes marques de 1'alimentaire et de I'hygiene-beauté)
ou de CDiscount, mais aussi a d'autres annonceurs. "Grace a nos
données, je vais pouvoir identifier pour un annonceur automobile un
couple de jeunes parents qui vient d'avoir un troisieme enfant et doit
donc changer de voiture", illustre Cyril Bourgois.

La deuxiéme a pour objectif de présenter aux distributeurs des services
pour capter le client dans I'écosystéme de l'enseigne par des offres
personnalisées (promotion ciblée, SMS...). "Nous avons démarré par les
enseignes du groupe Casino, mais nous nous développons. Nous venons
de signer avec un distributeur asiatique qui dispose d'un réseau de 10
000 magasins et de 14 millions de clients", se félicite Cyril Bourgois.

L'activité est naissante, mais déja en forte croissance. En 2020, RelevanC
a réalisé 55 millions de chiffre d'affaires et vise 80 millions d'euros pour
2021, soit une augmentation de 50% des revenus. Surtout, RelevanC
affiche une marge proche des 30%, quand I'activité de vente au détail
génere au mieux une rentabilité de 1 a 2% du chiffre d'affaires. Autant
dire une potentielle machine a cash précieuse, dans un secteur bousculé
par l'irruption du e-commerce.
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Des magasins « expérientiels »
toujours plus attrayants

Pour faire (re)venir les clients en boutique, les enseignes
multiplient les théatralisations, animations et autres
concepts visant & surprendre le consommateur.

PAR AUDE FOULQUIER

écembre 2020, Champs-
Elysées, Paris. Moncler
inaugure son plus grand
magasin. Entre esprit
haussmannien et chalet
de montagne, le lieu de
1200 metres carrésdévoile
les innovations de la griffe, des cabines d’es-
sayage, luxueuseset démesurées, etun espace
cultureldévoluauxexpositions photo, projec-
tions et autres animations. A quelques kilo-
metres, le centre commercial des Quatre
Temps de La Défense (Hauts-de-Seine)
accueille le nouveau Jennyfer, ses manne-
quins hologrammes et sa cabine TikTok.
A Lyon, depuisdeuxansdéja, 'enseigne King
Jouet, elle, invite leconsommateuratesterdes
jeuxen famille. Le point communde ces bou-
tiques ? Proposer a leurs clients des expé-
riences inédites.

Au-deladel’architecture commerciale, les
enseigness'assurentun personnel bien formé,
des produits faciles 4 trouver, et offrent de
nombreux services, comme le retrait et
I'échange, oula prisede rendez-vous pourune
séance de shopping personnalisée. Mais, sur-
tout, elles invitent a s'imerger dans leur uni-
vers. Objectif: attirer les visiteurs, mais avant
tout leur offrir un moment agréable, afin de
mieux lesfidéliser. Ons’y rend doncpourvivre
une expérience plutdt que pour acheter.

«Bien avant la crise, on observait déja la
mise en place d’animations, d’espaces de
dégustation ou de concerts », rappelle Frank
Rosenthal, experten marketing ducommerce.
A Marseille, Alma, imaginé par I'enseigne
d’habillement Sesstin, se positionne ainsi
comme un concept hybride, dans lequel
«il n'y a pratiquement pas de vétements »,
explique Emma Frangois, sa fondatrice.
Ouverteen 2019, laboutique « croisedescoups
decoeur- littérature, céramique, artisanat... -
et du prét-a-porter ». Fin 2020, la marque a
renouvelé ce parti pris avec un nouvel espace
aMadrid, dans le quartier Malasana, réputé
poursesgaleriesd'art, ses boutiques indépen-
dantes et ses jolis restaurants. « On s’y sent

Les innovations de Moncler se
dévoilent sur 1200 métres carrés.

Des photos prises au smartphone

s’exposent chez Huawei.

s
Drinks&Co propose des dégustations
assorties de masterclass.

libre de vendre de la petite série, de pouvoir
exposer une offre éclectique, au gré des ren-
contres », poursuit la créatrice. Un point de
vente pensé comme un atelier d’artiste.

Avec lacrise, cette tendance au magasin
hybrides'accélére. « Toutcedontonaété privé,
comme les bars, les restaurants, les loisirs et
les spectacles, va reprendre de Pampleur »,
indique Frank Rosenthal. Cantine chez
Sesslin, créperieau Monoprix Montparnasse,
i-RunCafédansletemple parisiendelacourse,
TheHouseofRunning...S'ilssont ferméspour
lemoment, ces endroits devraient étre plébis-
citésparlesclientslorsqueles conditionssani-
taires seront favorables. « Avec la pandémie,
lesconsommateurssontenquéte d’hypersen-
sorialité » analyse Vincent Grégoire, chasseur
detendances ausein du cabinet NellyRodi.

Outre la restauration, I'heure est égale-
mental'inattendu. Ateliers de réparation ou
de personnalisation, marques et produits
renouvelés chaque semaine, tables et mobi-
lier permettantde sentirun tissu ou testerune
couleur, rayons dotés d'informations sur la
provenance des matiéres premiéresou les pro-
cessusde fabrication... « Les produitssimple-

mentposéssurlesétagéres, celanedonneplus |

envie, résume Vincent Grégoire. Letrop rangé,
le trop beau, le trop parfait... Les vieilles
recettes ne fonctionnent plus. » Autrement
dit, fini le temps du concept store froid, sans
affect ni dimension humaine.

ChezKuijten, maison parisienne de cache-

mire,desmachinesalaverontétéinstalléeset |

lesclients peuventassisteradesateliers dédiés

al'entretiendelamatiére, unefois parsemaine. |

ChezHuawei, surleboulevard des Capucines,
des espaces lounge et des expos invitent a la
rencontre, tandis que Drinks & Co, au 106 bis,
rue Saint-Lazare, veut concilier boutique, bar
acocktails et masterclass autour de 'univers
des boissons, avec ou sans alcool. « Ce que les

consommateurs veulentaujourd’hui, c’estun |

magasin qui ne ressemble & aucun autre »,
conclutFrankRosenthal. Celuidedemainsera

«ungrand bazar qui n’hésitera pas a casser les

codes », prédit Vincent Grégoire,
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Des magasins "expérientiels”’, toujours

plus attrayants

Par Aude Foulquier

Drinks&Co, knommmm@rsmmde?mod—ﬁmdwmaédhvmsdsspﬁmamcmmedssm&awmmrm&m
métres carrés regroupant un bar a cockzails, iun restaurant et des ateliers de degustation. - (c) SDP




Place au plaisir et a la découverte

Qutre la restauration, 'heure est également a 'inattend
Ateliers de réparation ou de personnalisation, marques
produits qui changent chaque semaine, tables et mobili
permettant de sentir un tissu ou tester une couleur,
rayons dotés d'informations sur la provenance des
matiéres premiéres ou les processus de fabrication... "L
produits simplement posés sur les étagéres, cela ne do
plus envie, résume Vincent Grégoire. Le trop rangé, le
trop beau, le trop parfait... Les vieilles recettes ne
fonctionnent plus.” Autrement dit, fini le temps du

concept store froid, sans affect ni dimension humaine.

LIRE AUSS! >> Quand les marques de mode ouvrent des

coffee-shop

Chez Kujten, maison parisienne de cachemire, des

machines a laver ont été installées et les clients peuvent
assister a des ateliers dédiés a I'entretien de la matiére,
une fois par semaine. Chez Huawei, sur le boulevard de|

Capucines, des espaces lounge et des expos photos

invitent 4 la rencontre, tandis que chez Drinks & Co, au

106 bis, rue Saint-Lazare, on veut concilier boutique, b
cocktails et masterclass autour de l'univers des boisson
avec ou sans alcool. "Ce que les consommateurs veulen
aujourd'hui, ¢'est un magasin qui ne ressemble 4 aucun
autre", conclut Frank Rosenthal. Celui de demain sera’
grand bazar, qui n'hésite pas a casser les codes”, prédit
Vincent Grégoire.

Pour faire (re)venir les clients en boutique, les
enseignes multiplient les théatralisations,
animations et autres concepts qui invitent le
consommateur a l'inattendu... a I'immersion.

Décembre 2020, Champs-Elysées, Paris. Moncler
inaugure son plus grand magasin. Entre esprit
haussmannien et chalet de montagne, l'espace de 1200
meétres carrés allie innovations de la griffe, cabines
d'essayage luxueuses et démesurées, et espace culturel
dévou a des expositions photo, des projections et autres
animations. A quelques kilométres, le centre commercial
des Quatre Temps de La Défense (Hauts-de-Seine)
accueille le tout nouveau Jennyfer, ses silhouettes par
hologrammes et sa cabine TikTok. A Lyon, I'enseigne King
Jouet a mis en place, il y a deux ans déja, des espaces pour
tester différents jeux en famille. Le point commun de ces
magasins aux publics trés différents ? Ils mettent en avant

des expériences inédites.

Au-dela de l'architecture commereciale, ces boutiques
s'assurent un personnel bien formé, des produits faciles a
trouver, et offrent de nombreux services, comme le retrait
et I'échange sur place, ou la prise de rendez-vous pour une
séance de shopping personnalisée. Mais, surtout, elles
proposent une immersion dans leur univers. Objectif :
attirer les visiteurs, bien siir, mais avant tout leur offrir un
moment agréable, afin de mieux les fidéliser. On s'y rend
donc essentiellement pour vivre une expérience plutét que
pour acheter. "Ce sont des lieux qui se mettent a la place
des acheteurs en leur proposant le test des produits mais
aussi des animations et des surprises", résume Frank

1 .
Raseathal, expect en markating du conimicnae,

Au-dela de la boutique, un univers

"Bien avant la crise, on observait déja la mise en place
d'animations, d'espaces de dégustation ou de concerts”,
rappelle le spécialiste. A Marseille, Alma, imaginé par
I'enseigne d'habillement Sesstin, se positionne ainsi
comme un concept hybride, dans lequel "il n'y a
pratiquement pas de vétements"”, raconte Emma Francois,
fondatrice de la marque féminine. Quverte fin 2019, la
boutique "croise des coups de coeur - littérature,
céramique, artisanat... - et du prét-a-porter”. Fin 2020, la
marque a renouvelé ce parti pris avec un nouvel espace a
Madrid, et plus précisément dans le quartier Malasana,
réputé pour ses galeries d'art, ses boutiques
indépendantes et ses jolis restaurants. "On s'y sent libre
de vendre de la petite série, d'exposer une offre éclectique,
au gré des rencontres”, poursuit la créatrice. Un point de
vente pensé comme un atelier d'artiste.

LIRE AUSSI >> Nike House of Innovation, le nouveau
temple parisien du sport et de la forme

Avec la crise, cette tendance au magasin hybride
s'accélére. "Tout ce dont on a été privé, comme les bars,
les restaurants, loisirs et spectacles, va reprendre de
I'ampleur”, indique Frank Rosenthal. Cantine chez
Sessun, créperie au Monoprix Montparnasse, i-Run Café
dans le temple parisien de la course, The House of
Running...S'ils sont fermés pour le moment, ces lieux
devraient étre plébiscités par les clients lorsque les
conditions sanitaires seront favorables. "Avec la
pandémie, les consommateurs sont en quéte
d'hypersensorialité”, analyse Vincent Grégoire, chasseur

de tendances au sein du cabinet NellyRodi.
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BUSINESS STORY

LES NOUVEAUX HABITS DE L'OCCASION

Marques et enseignes de distribution se ruent sur la vente d’articles
de seconde main. Un bon moyen d’affirmer leur engagement

sur 1’économie circulaire et de remettre du sens dans le prix.

Au risque de se laisser entrainer bien plus loin que prévu.

Par Stefano Lupieri
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our la premiére fois de notre
histoire, nos clients deviennent aussi nos
fournisseurs. » Propriétaire de deux hypers
Leclerc dans I'Allier, Jean-Paul Oger n'est pas
peu fier de son espace d'achat/vente de produits
d'occasion installé sur la zone d'activité de
Moulins a quelques encablures de sa grande
surface de 5100 m*. Chaque samedi, jusqua
800 personnes défilent aux trois comptoirs
d'accueil de ce nouveau concept de I'enseigne
pour venir vendre téléphones, micro-
ordinateurs, vélos, machines a laver, broyeurs et
autres livres ou DVD. S'il accepte le prix quon lui
propose, le vendeur repart soit avec du liquide,
soit avec un bon d’achat abondé de 10%, qu'il
peut dépenser sur place ou dans I'hyper attenant.
Mais ce magasin est aussi devenu un point
d'attraction pour tous les clients de la zone
commerciale. «Certains ont pris I'habitude

de passer deux fois par semaine de crainte

de rater la bonne occasion, précise Jean-Paul
Oger. Car il nous arrive de reprendre des articles
exclusifs comme des enceintes Bose ou des vélos
électriques Cannondale qu’on ne verra jamais
dans nos hypers.»

Ouvert, il y a un peu plus de deux ans, parmi
les premiers de I'enseigne, le Leclerc Occasion
de Moulins réalise aujourd’hui un chiffre
d'affaires de 1 million d'euros. Et, surtout,

il dégage de la marge. Les colléegues de Jean-
Paul Oger qui lui ont emboité le pas plus
récemment - une cinquantaine a ce jour —

n'‘en sont pas encore tous la. Mais pour

ce quadra, la validité du modele ne fait aucun
doute. « Au début, on s'est demandé si, en
poussant la seconde main, on n'était pas en train
de se tirer une balle dans le pied. Mais on a été
vite rassuré: 70% des vendeurs se font payer

en bons d'achat qu'ils redépensent chez nous.»

Une diversification trés prometteuse donc,
qui ouvre bien des perspectives au secteur
du retailing. Car Leclerc est loin d'étre la seule
enseigne a tenter I'aventure de la seconde main.
De Carrefour a Auchan, de Fnac Darty a Ikea,
de C&A a Aigle, du Printemps aux Galeries
Lafayette, de Kiabi au Slip frangais, de
La Redoute a Zalando... Peu ou prou, tous
les distributeurs tant dans le monde physique
que de I'e-commerce, s’y mettent, quel que soit
leur secteur d'activité ou leur gamme de prix.
Une vraie vague. Comme si ces «retailers»
avaient soudainement et massivement pris
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VALORISER
LES INVENDUS

conscience, qu'ils ne pouvaient plus se
désintéresser du sort de leurs articles une fois
vendus. Et, accessoirement, laisser le champ
libre aux Bon Coin et autres Vinted qui ont fait
de ce «re-commerce » presque une nouvelle
industrie.
En se langant sur ce nouveau créneau, ces
distributeurs ont bien conscience de mettre le
pied en terra incognita. Mais ils ont décidé de
prendre le risque pour ne pas rester a I'écart de
la pression sociale. Beaucoup y voient d'abord
l'opportunité de prendre la parole sur le theme
de cette économie circulaire qui s'impose de plus
en plus comme une obligation (voir encadrés).
Sans compter la nécessité de répondre a la
montée de la conscience écologique du
consommateur dans un monde post-covid.
«Avant méme d'étre un levier de restitution de
pouvoir d'achat, notre nouvelle plate-forme de
vente de produits d'occasion a été congue comme
un service offert a nos clients pour faciliter le
réflexe de la circularité, souligne Amélie Poisson
directrice marketing de La Redoute. Nous
n'avons pas d'objectifs directs de profits.»
L'avantage avec la seconde main c'est que la
valeur écologique de la démarche n'a pas besoin
de grands discours. Faire, c'est dire. Mieux,
proposer de l'occasion c'est remettre du sens

dans le prix. Ce qui ne signifie pas que tous ces
distributeurs n'y vont que par opportunisme.
Pour certains, le travail sur la recyclabilité et
l'allongement de la durée de vie des produits
était déja bien engagé. « Notre nouvelle offre
d'articles de seconde main s'inscrit dans une
démarche plus globale baptisée Go for good,
formalisée dés 2018 », assure Alix Morabito
directrice des projets spéciaux des Galeries
Lafayette, orfévre du lancement il y a quelques
semaines de l'espace Re Store qui compte
notamment sept boutiques de vétements
vintage. « Aujourd’hui, déja 65% de nos articles
en marque propre privilégient coton biologiques,
laines responsables, matiéres synthétiques
recyclées et autres tannages végétaux. »

REPARABILITE ET DURABILITE

Méme discours chez Fnac Darty ou SEB chez
qui la vente d’articles d'occasion prolonge

tous les efforts déja faits sur le terrain de la
réparation, autre levier indispensable pour
assurer la durabilité des produits. « Nous
sommes aujourd’hui le premier réparateur de
France», affirme Katell Bergot, nommée depuis
I'année derniére directrice de la seconde vie
Fnac Darty, un poste inédit qui marque bien les
ambitions du groupe sur ce créneau. Pour sa

ZAUANDO  MARKEL REDONDO / H,

nouvelle offre d'occasion, I'entreprise n‘a
diailleurs pas hésité a créer six ateliers de
reconditionnement entiérement dédiés.

Le groupe SEB n'est pas en reste. Depuis 2015,
ce fabricant (Moulinex, Calor, Krups, Tefal,
Rowenta...) garantit dix ans de réparabilité
apres la fin de la commercialisation de I'article.
«Nous avons 8 millions de références de piéces
détachées », précise Vincent Martin responsable
du SAV France. De quoi assurer sur l'offre
d'occasion lancée depuis juin dernier!

Méme si certains n'en sont donc pas a leurs
premiéres armes dans l'économie circulaire,
tous arrivent aujourd’hui sur le marché de
l'occasion avec quelques trains de retard face
aux sites et aux magasins spécialisés. « Quelques
enseignes comme Decathlon avec le Trocathlon
ou Ikea avec le Coin des bonnes affaires avaient
amorcé la pompe, Mais c'est grdce a ces pure-
players que la seconde main est devenue
un phénomene de masse», observe le consultant
Frank Rosenthal. Ce dont ils bénéficient
aujourd’hui car il n'y a plus de freins
sociologiques a lever. Et donc plus de risques
de dégrader son image. Dans certains secteurs
comme I'habillement, la seconde main
est méme devenue trés « hype ». « Depuis trois
ou quatre ans on a vu se multiplier les boutiques

b
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d'euros.
Clest le montant
du marché
du vétement
de seconde main
en France, en 2020
(chiffres Kantar).

Physiques ou en ligne proposant des sélections
de vétements vintage racontant chacune

des histoires différentes et originales », explique
Alix Morabito.

Mais le phénomeéne touche aussi le tout-
venant. De fait, alors que la vente de vétements
neufs a chuté de 15% en valeur entre 2008
et 2018, le marché de I'occasion 1,16 milliard
d'euros en 2020 (Kantar) est en constante
progression: 29% des Frangais y ont déja
recours. Reprendre la main sur ce créneau
devient donc stratégique pour les enseignes.
«Les premiéres a y aller ont été des marques
d’enfants comme Petit Bateau ou Cyrillus,
réputées pour la robustesse de leurs vétements,
désireuses de recapter cette valeur, déclare
la sociologue spécialiste de la mode Majdouline
Sbai. Mais I'enjeu est tout aussi fort pour
une marque comme Kiabi. Lorsque vous tapez
son nom sur Vinted vous tombez sur des
centaines de milliers de références. Méme a 1 euro
piéce ¢a fait du chiffre d'affaires. »

Pour se construire une offre et étre en
mesure de concurrencer les grandes plates-
formes, ces nouveaux venus comptent sur la
proximité avec leurs clients. « L'expérience
d'achat proposée par les acteurs spécialisés est
loin d’étre optimale », avance Amélie Poisson.

Dans sa campagne publicitaire pour
promouvoir sa toute récente offre de seconde
main, le site Zalando a choisi de parodier

les incessantes sollicitations pas toujours

trés sérieuses, que peut recevoir un vendeur
lorsqu'il poste une proposition de vente sur

les sites généralistes. Reste que, pour I'instant,
tout le monde n'affiche pas les mémes
ambitions sur ce nouveau créneau. A I'inverse
de Leclerc qui, fidéle a son habitude, a décidé
de tout faire tout seul, la majorité choisit
encore la voie du partenariat. Carrefour s'est pa
exemple associé avec I'enseigne spécialisée Cas|
Converters pour les biens de consommation

et avec Patatam sur le vétement.

JUSQU'A 300 000 VETEMENTS PAR SEMAINE

Ce nouvel opérateur qui travaille aussi pour
Auchan, Systéme U, Gémo ou Kiabi, a largemen
contribué a structurer l'offre d'occasion dans la
grande distribution. Lancé en 2020, le service a
tout de suite été adopté. Et pour cause, Patatam
s'est glissé dans le moule logistique de ses
clients. «On se positionne comme un fournisseur
lambda, précise Eric Gagnaire, son président.
Ala différence pres, qu'on s'approvisionne

chez eux.» Dans tous les magasins, des sacs

de 50 cm par 60 cm avec un bon d'expédition
prépayé sont mis a la disposition des
consommateurs. Une fois remplis de vétements,
ils sont expédiés a l'entrepot de I'entreprise,
contre la promesse d'un bon d'achat de 5 euros.
«Nous mutualisons ainsi le sourcing, puis

nous répondons aux c des des el

en fonction de leurs besoins, en leur proposant
un tarif par article », précise I'entrepreneur.
Patatam vend ainsi jusqu’a 300000 piéces

par semaine. «Systeme U qui a implanté des
corners de vétements de seconde main dans

200 n ins, a révélé réc nt que ce
représente déja 10% du rayon textile et 8%

du chiffre d'affaires », se réjouit Eric Gagnaire
qui envisage dés I'année prochaine de dupliquer
son modele aux jouets et aux livres.
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Patatam n'est pas le seul a offrir ses services
aux enseignes. La start-up Faume a conclu
des partenariats avec des marques plus
premium comme Aigle, Balzac, Isabel Maran
The Kooples, et méme Le Slip frangais dont
le catalogue va aujourd'hui bien au-dela des
sous-vétements qui, faut-il le préciser, ne sont
pas concernés par l'offre de seconde main!
Le dispositif proposé est cette fois mono

marque. «Selon le cas, les clients peuvent ramener

leurs articles en boutique ou le vendeur a accés

@ une application qui lui permet de qualifier

et évaluer le produit. Ou faire la démarche

sur Internet, explique Aymeric Déchin I'un

des trois cofondateurs de I'entreprise. La décote
sur le prix d'acquisition, réglé en bons d’achat,

est fonction de son état. Mais nous travaillons,
nous-méme, avec un partenaire qui assure

le lavage et la remise en conformité, si besoin, de
l'article.» Faume se rémunére au volume avec un
forfait de reconditionnement et un pourcentage
sur les ventes. Le modeéle mis en place par

La Redoute est encore différent. Le distributeur
fait aussi appel a un partenaire extérieur pour

la logistique et la gestion de la plate-forme, mais
il a choisi de ne pas s'en tenir aux seules marques
vendues par I'enseigne. Bref de devenir un vrai
service de revente CtoC (consumer to consumer)
dans le vétement et 'ameublement/décoration.
Au risque de ne pas atteindre la taille critique
face aux acteurs spécialisés.

SURINTERNET OU EN POINTS DE CONTACT

Le secteur d’activité ou évolue I'enseigne joue
aussi beaucoup sur le modeéle adopté. Fnac

Darty et SEB ont choisi, pour I'instant, de se
limiter, pour leur offre de seconde main, aux
produits accidentés lors de la livraison, qui ont
eu des pannes de mise en service ou qui sont
rapportés tout de suite apres I'achat. «Hier ils
étaient revendus a des brokers ou reconditionnés
en piéces détachées, désormais nous les remettons
en vente, apres révision, avec une décote d'en
moyenne 30% et avec une garantie d'un an»,
indique Katell Bergot. L'offre qui compte tout
de méme plusieurs milliers de références est
en constant renouvellement car les produits
partent tres vite. Fnac Darty se contente dans
I'immédiat de vendre ce type de produits sur
Internet. «Chaque référence étant unique, il

est compliqué, d'un point de vue logistique, de

la proposer sur plusieurs canaux a la fo

S'il a choisi de tester I'offre de seconde main
dans son réseau de 28 magasins a l'enseigne

Home & Cook, le groupe SEB envisage, en
revanche, de multiplier les points de contact.
«Des distributeurs spécialisés nous ont déja fait
part de leur intérét », affirme Vincent Martin
qui codirige aussi le nouvel espace baptisé
RepareSeb, chargé de la révision et de la
logistique de ce type d'articles reconditionnés.
Le groupe vient aussi de prendre une
participation indirecte dans Back Market, la
grande plate-forme de revente de biens de
consommation. En Espagne, l'offre d'occasion
des marques maison y est déja présente, via une
boutique ad hoc. La France devrait suivre.

Clest précisément le parcours suivi par Ikea.
L'enseigne suédoise est en train de transformer
tous ses «coins des bonnes affaires » dans
lesquels on trouvait, pour l'essentiel, des articles
d'exposition ou endommagés, en «Circular
hub» ot1 I'on vendra aussi de tables, chaises et
autres canapés lkea de seconde main repris aux
clients. « Nous nous préparons a une montée en
volume avec des équipes dédiées dans tous les
magasins », déclare Emma Recco directrice du
développement. L'enseigne qui a prévu
d'investir 1,6 million dans cette conversion,
assure ne pas chercher a en faire un nouveau
business. « Payés en bons d’achat ces articles sont
revendus au méme prix qu'ils auront été
achetés », précise la responsable du service. Ce
qui n'empéche pas Ikea de préparer pour
l'année prochaine I'ouverture a Paris d'un un
espace entierement dédié a la seconde main.

On le voit, tout le monde n’a pas pris les
mémes options. Et les dispositifs vont
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probablement encore beaucoup évoluer, mais il
est clair quon s'oriente vers des modéles de
magasins hybrides oll I'occasion cotoiera de
plus en plus le neuf. «Chez certains distributeurs
high-tech comme Hubside, pour une méme
référence, on peut trouver cote a cote au méme
niveau d'exposition, l'article neuf et de seconde
main », note Frank Rosenthal. Fnac Darty a
repris l'idée sur son site en ligne. Lattrait pour
le neuf et la nouveauté ne va pas s'éteindre pour
autant, mais les stratégies d'achat se
sophistiquent toujours plus. «L'avenir du
commerce, c'est d’offrir au consommateur le plus
d'options possibles en fonction de ses besoins et de
son pouvoir d'achat », assure Fabien Versavau
directeur général de Rakuten qui joue depuis
longtemps sur les deux tableaux. Majdouline
Sbai avance une formule a I'intention des
enseignes textiles: « Leur métier n'est plus de
vendre des habits, mais d’habiller des gens.»

De fait, aprés l'occasion on pourrait aussi
voir se développer la location. Le groupe SEB
ou Fnac Darty la pratiquent déja sur une partie
de leur offre. Ikea est en phase de test sur les
meubles de bureau. Decathlon I'a lancé sur
son rayon outdoor. Pour l'instant, il n'y a pas
de liens avec les dispositifs de vente de seconde
main, mais les deux circuits ont vocation a se
rejoindre et a s'alimenter. Pas siir que toutes
les enseignes qui se lancent aujourd’hui dans
l'occasion soient bien conscientes d'oi tout cela
va les mener. Mais elles n'ont plus le choix! ®

Plus d’infoe sur lesechos fr/weekend
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L'HISTORIQUE SLOGAN
L SE PASSE TOUJOURS
QUELQUE CHOSE AUX

GALERIES LAFAYETTE ",
N’A JAMAIS ETE AUTANT
D'ACTUALITE. ET CELA

POUR TOUS LES GRANDS

MAGASINS QUI SE VOIENT

COMME DES MUSEES,
DES RESTAURANTS,
"APLACETOBE”..
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LLe Bon Marché

Par son ancrage dans son quartier, sa capacité ala
cultiver et A Témerveiller, Le Bon Marché est d'ailleurs
le grand magasin qui a le moins souffers de la crise.
« Nous ne nous définissons pas comme Ui grand maga-
sin de luxe, commente Raphaéile Toledano, Chief Offi-
cer Marketing du groupe Bon Marché, Notre mission va
bien au-deld de cela, Au sens patrimonial, nous valori-
sons I'héritage, le savoir-faire d'excellence des maisons
queé NouS representons. l y a un attachement af_fedif,
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génération, €t pas exclusivement pour c?nsu_mrfwt. Sn
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chain, Le Bon Marché fétera ses 170 ans, Un anmiver

saire ambitieux

Les Galeries Lafayette

des Galeries Lafayette.
te aux autres ce qu'il faut
¥ete, explique Marianne Romes-
tainy, directrice de I'offre et des achats du Groupe Gale-
ries Lafyette, Le luxe s'inspire de la rue, il est transver
sal, communautaire, et ouvert & tout ¢ monde. » D'ott
le nouveau slogan dévollé en septembre et concu par
F'agence DDB Paris « ¢ grand magasin de tous=. « Cest
une ode & 1a jole, 4 l'optimisme et un retour aux sources
poursuit-elle. Miroir des désirs parisiens, Les Galeries
Lafayete {clecmnmx1l un liew incontournable dans la
cap;(.w_lc ol T'on se donne rendez-vous pour vivre une
EXperience quin'est pas qu'un shopping, « Outre Jes tra-
dmon!}e‘lks vitrines de Noél, J¢ magasi
en multipliant les événements, e
lvnd;amg:s actuelles o, commente
thal, Trois ans aprés le
be magasin a installé

«Cette ilée d'ar
acheter, parter, est ob

n se théatralise
faisant le refiet des
encore Prank Rosen-
lamco_mlcnr du label Go for Good
U toisidme étage e ( Re) Store'.

v trouye tour ce qui correspond A l'éco
on myode mais aussi en beauté pour accompagne
nouvelle maniére de consommer, en défendant
Jeurs sociétales de responsabilité, de durabilis
lui permet de recruter une clientéle plus jeune, m
seulement... Le quatrieme étage est désormais
1a chaussure, 4000 métres carrés, deux cents
soitJe plus grand espace d'Europe, et e pius bean, ¥
addictif. Les allées sont aérées, la circulation es
et agréable, la scénographie parfaite, La lumiese &
jour entre désormais dans cet univers qui reflétel
actuel pour ces accessoires puisque les nouyel
rations de filles achétent davantage de paires de
sures que de flacons de parfums. A
Entre deux essayages a la Creative Galerie, on'a
au EL&N Café, car c'est 13, au milien des souliess, it
le salon de thé le plus instagrammé de Londresa &%
d'installer son adresse parisienne et de décliner € e
jusque dans le café latte. Alors pourquoi allef mllt:'l‘
pour acheter ses babies de Ihiver? «Tous les mod e
sont présentés, on peut tout essayer et passer v s
momient, je ne m'y attendais pas», commente JUSET
Laura, 26 ans, qui ne se souvient pas de la derni®
ol elle était venue & Haussmann, et & laquelle 07

W . ENVIRON £V 70 UL
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fadre st donné rendez-vous pour tester le fameux
e thét ane autre nouvelle particulanité des grands
Eiguins Bs digagent de Pespace pour des lieux de res-
Bstoq, « Enviran 20% de la surface Jeur est désormais
8 malyse Selvane Mohandas du Ménit, Cestune
ftkEos comme it n'y en a sans doute pas eu lieu de-
Milinention du drugstore Publicis. « Notre ambition
% permettre d'expérimenter Je luxe sous foutes ses
et Do sommes trés attentifs, en alerre, sur tout
:ﬁi’%h, dit encore Marianne Romestain. Ce qui
i le métier d'acheteur a évolué, exige d'étre
e permanente pour repérer, analyser la désirabi-
- mf?duils. des concepts inspirants qui émergent
g,_,mn“: sur bes plates-formes digitales ot elles
Bk 2t de passer dans un second temps dans e

vintage e

Le Printemps

Cet automne, Le Printemps a lui aussi fait un pari fou,
ouvrir son 7¢ Ciel, qui marque « son repositionnement
vers une clientéle plus jeune », selon Stéphane Roth,
directeur général marketing et communication. Ferme
depuis les années soixante, cet étage a &2¢ entierement
vénovée durant Jes neuf derniers mois. Ses structures
Fiffel réapparaissent dans 1a splendeur de la Coupole
Binet et du Pont dArgent. Sous cette architecture laissée
brute, est installé fe Second Printemps. Une offre vin-
tage huxe qui répertorie aussi bien un sac Kclly'l ler 'n\'cs
qu'un smoking Yves Saint Laurent, et s¢ comp]a«u- d une
silection de marques qui dont la part belle & Tupeyeling,
a la réparation, i Ja personnalisation, Anoter: ci‘1aque
piéce vintage vendue est transformée en bons d'achat
dans le magasin, « D'autres projets sont en cours pour
réinventer le Printemps, poursuit Stéphane R_ot‘n. le
rendre plus proche, plus familier, plus conversationnel.
La crise du Covid a révélé combien notre ancrage local
est essentiel et nous allons le cultiver par d_r nouveaux
concepts d’espace, doffres, Tous nos magasins vont étre
repensés dans cette direction avec, en 2022, une nou:
velle signature, une xmw:lle dent!!e de n\arquf.-. " Avoir
jusqu'en Janvies, I'exposition menee en |_).mm‘ml'm 'wec
e site Made in Design Umeda & hlkmphxs. de:A dialogues
sensoriels. Elle présente au pubh-:_des piéces de design
80 exceptionnels, rarement eXPOSEs.

ws . 87. Spicinl LUXE 2021
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gine, wout comme

toure et qui cst considérée

e 'Art Nouveau. Le grand es-

rs 6té Tun des emblémes du magasin

rhe. Cette restauration met en

du grand magasin et en fait un monu-

Il & été o de deux

es de a série « Emily in Pariss, ce qui contribue
naitre & Iinternational, Dans la foulée, ce

3 grands magasing parssiens qui se réappro-
prient leur histolre, voire méme, comme les Galeries
Lafayette la remestent en avant par des visites guidées
privees. En l'absence d'une communauté internationale

aquelle elle semble initialement étre voude, reste 4

SIVOIT commient les Parisiens ot les provinciaux ont res-
aentl cette nouvelle Samaritaine, « Ils ont té surpris,
fayo;at-kemcnn sur; assure Eleonore De Boysson,
présidente Europe et Middle East de DSF. 115 vienneny
une premitre fois par curiosité, potr passer un moment
agréstle, découvriy | magasin, puis reviennent pour
faire des achas,

Soait tons

plus petit Zrand magasin par
ration, d'espace enfant
mode ef acce .
ner Hubert de Malherbe, son espace de bea
vl vaste d'Eurc 2400 mésres
de merqees s
awdacieux et
et olfactive o 1w
<1 géné ¢, inclusif quid
permanente de bien-ére, On 8y s A
ment A ce gue Fon pewt penser, le magasin estdéd
Parisiens. Notre offre ne se concentre pas qus S
griffes internationales, elle évolue en nEcr: :
tour de labels qui sont souvent des décomvertesel il);
lesquelles nous organisons des evénements. Ce g‘-';m
ous reciament de plus en plus. = Para v
nitaire, 809 du trafic est a ce jow ’-\‘:
Eleonore de Boysson est confiante, « Entre 1 place ' 0
dome et le forum des Halles, nous profiteas d?’:\f:ﬂ ‘
vellement artistique du quartier avec la MJNF! et
merce [ia Collection Pinault], la procl\'-\l‘r;'i nmnn
Carties {au Louvre des Antiquaires en 2().’.;[ C“d prres
un nouveau public, Le quartier bauge, éo U:w —
“a place 1o be". Nous n'artendors pas b .r_\;w rt
teurs étrangers passivement. Je pense quis e
différemment, et il faut Jeur concevolr des 6 i
TEnLS, Un nouveau sur-mesure. « Reste a S"“f"m it
i, ce sont les Parisiens qu'l va flkoir l
14
de surprendre... w CACHRINE ‘mlb“ws
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oYM [OIN'Y FRANK ROSENTHAL, CONSULTANT EN MARKETING DU COMMERCE

pas avjourd'hui de surconsommer. Ce n'est qu'un

. LE BLACK FRIDAY
DONNE LE TON AVANT
NOEL

Pourquoi le Black tion de 3,2 %, en octobre, commence & monter
Friday a-t-il pris

une telle impor-

SSOuUTsSn

débat politique et des mouvements écologiques
pronant la déconsommation. Le Black Friday n'est

notamment sur des secteurs sensibles comme
Iénergie. Les Francais se disent que le Black Fri-
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D'année en année, ce rendez-vous
commercial prend de l'ampleur et
sétale dans le temps

Un décompte des secondes avant le jour J du
26 novembre sur sephora.fr qui annonce un Black
Friday « mémorable avec de nombreuses Promations »,
jusqu'a 70 % de réduction sur certains articles chez
Nocibé (Douglas), ~50 % sur une sélection de parfums
et de produits de beauté sur le site Marionnaud depuis
mi-novembre, et -40 % sur certains produits du site
Beauty Success, des remises jusqua -60 % sur une
sélection darticles et -30 % sur les parfums et les
coffrets 4 partir de 69 € d'achats jusqu'au 28 novembre
chez P:
sali

aucun ne \'()lllﬂjt ﬂ]XlanCr cette

assion Beauté. ... Succur-

s comme indépendants,

période de promotions venue des
Etats-Unis. Chaque année, elle
monte en puissance, dans tous
les secteurs (voir interview du
spécialiste du retail, Frank Rosen-
thal, ci-contre). « Le Black Friday
est la semaine la plus importante
de l'année apres celle de Noél et de
mi-décembre, dans les parfumeries
Physiques. Sur les e-parfumeries, il
est la premiére semaine de lannée en
termes de ventes, déclare Mathilde
Lion, Executive Director, Global
Client Development The NPD
Group. Lors du Black Friday
2019, le chiffre d affaires du
sélectif (e-commerce et magasins
physiques) a progressé de 26 %
par rapport au méme événement

commercial, l'année précédente. »
Les produits les plus vendus
restent les parfums: 80 % des

1 SEPHORA s e o

ventes de cette période. Lannée 2020 a cependant été atypique.
Compte tenu du confinement et de la fermeture des commerces
non essentiels, le Black Friday a été reporté au 4 décembre. Malgré
la réouverture des commerces physiques, « les ventes en ligne de
produits de beauté selectifs ont progressé de 66 % par rapport au Black
Friday de 2019 », constate Mathilde Lion. Cette progression du
e-commerce peut sexpliquer par la peur de certains Frangais a se

déplacer dans les commerces, en raison de la pandémie.

Achats

« “/Itllvj contrairement aux 1l)lHt‘l‘.‘pﬂ"{("&/{”/ﬂﬁ nous nav ”J’lj/’zl,\’ constaté

de creux des ventes aprés le Black Friday. Elles ont été li
les semaines jusqu'a Noél. Alors qu'babituellement, il y a toujours un
pic des ventes la semaine du Black Friday puis une chute jusqu'a la
reprise la semaine avant le 25 décembre, ajoute Mathilde Lion. e
Black Friday est devenu un moment de pré-achats des cadeaux defin
d'année. Un bon Black Friday va permettre de rattraper la baisse des
ventes des deux premiéres semaines de décembre, En 2019, il avait

'S sur toutes

S sauvé lactivité de Noél. Dioic | importance pour

les marques d'animer leurs lignes pendant le
Black Friday. » Cependant certains patrons
de marque sont plus nuancés estimant que
cette opération est de la destruction de valeur.
Les ventes durant cette période canni-
balisent donc une partie de celles de
décembre. « Entre 2016 e 2019, le poids des
ventes de parfums sur le mois de novembre
a augmenté de trois points au détriment de
celles de décembre, dans notre réseau, souligne
Jean-Frangois Morinaux, directeur général
de Passion Beauté, et au cumaul, le poids des
mois de novembre et décembre a perdu prés
d'un point pour redescendre sous la barre des
35 %. Tous produits confondus, on obs

a
peu prés le méme transfert de décembre vers
idemment en 2020 du fait
de la fermeture administrative des commerces
en novembre et le report du Black Friday au
4 décembre.» D'année en année, ce rendez-

novembre. Sauf ¢

vous commercial prend de 'ampleur et sétale
dans le temps. Plus d’une semaine avant le
jour J, des promotions sont déja en place.

Maryline Le Theuf

tance en France ?
C'est un événement
dont on parle de plus en plus parce qu'il est ex-
frémement bien situé dans le calendrier : il pré-
céde les achats de Nogl. 42 % des Francais!*)
ont 'intention de faire des achats pendant le
Black Friday. C'est deux points de plus par rap-
port & 2020 méme si l'an dernier fut particulier
en raison du report de I'événement correspon-
dant & la réouverture des magasins physiques.
48 % disent qu'ils feront leurs achats sur Internet,
soit 1 % de plus. 44 % le feront off et online et
8 % uniquement en boufiques soit -2 %. Parmi les
42 % des participants au Black Friday, 77 %
disent attendre cet événement pour réaliser leurs
achats de Nogl. C'est un événement commercial
qui parle & tout le monde d‘autant plus attendu
qu'il se tient cette année dans un contexte de
baisse de pouvoir d‘achat des Francais. Linfla-

day est peut-tre la derniére occasion de faire
leurs cadeaux de Noél a des prix attractifs.

Il suscite aussi des critiques..

Chaque année, & l'exception de 2020,
les anti-américains critiquent la surconsommation
encouragée par cetévénement et les mouvements
écologistes, son impact sur I'environnement. Il y
toujours des politiques qui prennent la parole pour
interdire le Black Friday, mais dans ce cas il faut
critiquer toutes les promotions. Je suis frés dubitafif
sur cet aspect pour deux raisons. Un parce quele
pouvoir d'achat est en baisse. 38 millions de Fran-
cais vonttoucher |'indemnité inflafion promise par
le gouvernement. Critiquer la surconsommation
revient & oublier tous ces Francais qui ont du mal
aboucler leur fin de mois. Par ailleurs, je ne pense
pas qu'ils achétent pendant le Black Friday pour
stocker des biens. Leurs moyens ne leur permettent

pas antinomique avec les engagements environ-
nementaux. Par exemple la marque enseigne Ri-
tuals fait le « Green Friday », c'est-a-dire propose
des promotions pour encourager la vente de
produits rechargeables.

Peut-on encore parler de promo-
tions sur une seule journée ?
Clestvrai que cerfaines enseignes notam-
ment des parfumeries commencent & faire des
promos sur les coffrets de Noél plus d'une se-
maine avant le jour du Black Friday. C'est la
méme tendance en Chine pour le fameux 11.11
qui cette année s'est étalé sur presque frois se-
maines. Avant méme le 11 novembre, Alibaba &
I'origine de cette opé commerciale, avait battu
son record de ventes. [ ]
Propos recueillis

par M. L. T.

Etude OpinionWay pour Bonial réalisée aupres de 1027 personnes, debut novemébre 2021.
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avant Noel

DAY

Le Black Friday donne le ton

LAVIS DE LEXPERT
Frank Rosenthal consultant en
marketing du commerce

Pourguc: le Black Fnday 214
pre une ele mportance
Franoe ?

Frank Rosentral

d st o

>>> secteurs sensibles comme I'énergie. Les

Frangais se disent que le Black Friday est
peut-étre la derniére occasion de faire
leurs cadeaux de Noél a des prix attractifs.

Il suscite aussi des critiques...

F. R : Chaque année, a I'exception de
2020, les anti-américains critiquent la
surconsommation encouragée par cet
événement et les mouvements écolo-
gistes, son impact sur I'environnement.
Iy a toujours des politiques qui prennent
la parole pour interdire le Black Friday,
mais dans ce cas il faut critiquer toutes les
promotions. Je suis trés dubitatif sur cet
aspect pour deux raisons. Un parce que le
pouvoir d’achat est en baisse. 38 millions

de Frangais vont toucher 'indemnité
inflation promise par le gouvernement.
Critiquer la surconsommation revient a
oublier tous ces Francais qui ont du mal
a boucler leur fin de mois. Par ailleurs,
je ne pense pas qu'ils achétent pendant
le Black Friday pour stocker des biens.
Leurs moyens ne leur permettent pas
aujourd’hui de surconsommer. Ce n’est
qu’'un débat politique et des mouvements
écologiques pronantla déconsommation.
Le Black Friday n’est pas antinomique
avec les engagements environnemen-
taux. Par exemple la marque enseigne
Rituals fait le « Green Friday », c’est-a-
dire propose des promotions pour encou-
rager la vente de produits rechargeables.

Peut-on encore parler de promotions sur une
seule journée ?
F.R.: C’est vrai que certaines enseignes
notamment des parfumeries commencent
a faire des promos sur les coffrets de Noél
plus d’une semaine avant le jour du Black
Friday. C'est la méme tendance en Chine
pour le fameux 11.11 qui cette année s’est
étalé sur presque trois semaines. Avant
méme le 11 novembre, le groupe Alibaba
a I'origine de cette opé commerciale, avait
battuson record de ventes. Mais quand on
est industriel et distributeur, on doit soute-
nir la consommation sur les marchés.
PROPOS RECUEILLISPARM. L. T.

(*) Etude Opinionw?jy pour Bonial réalisée aupres
de 7027 personnes, début novembre 2021.
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AUX USA, [F DECLIN
DES GRANDS MAGASINS

SE POURSUIT

Principaux distributeurs des marques

de beauté sélectives aux Etats-Unis, les
grands magasins, comme toute la distri-
bution physique, subissent de plein fouet la
pandémie. Cette conjoncture sajoute & une
baisse de leur fréquentation et de leur chiffre
daffaires depuis une dizaine d'années qui
obligent nombre dentre eux a la fermeture.

Nei M , JC P y: Lord & Taylor, ccs
géants de la distribution américaine font partie de la
quarantaine denseignes (selon un rapport de S&P
Global Market Intelligence) placée sous la protection
du chapitre 11 de la loi américaine sur les faillites, en
2020. La liste risque de s'allonger. Macy’s a annoncé
la fermeture de 125 magasins dici a 2023 dont 37
cette année, Nordstrom, 16. Dillard’s et Belk ne sont
pas non plus au mieux de leur forme. La pandémie
ne fait qu'accélérer la chute de lactivité des grands
magasins commencée il y a une dizaine d’années.
Avant la Covid, en 2019, Barneys déposait le bilan. Un
an auparavant, le groupe L Brands (Victoria’s Secret,
Pink, Bath&Body Works) annongait la fermeture
des department stores de luxe Henri Bendel. Entre
2010 et 2019, les grands magasins ont perdu une
dizaine de pourcentages de chiffre d’affaires (source
: US Census Bureau). Si leurs ventes sont plutét bien
orientées au premier trimestre 2020, elles plongent
complétement dés le début de la pandémie. D'avril 2
juin, la fréquentation des departement stores représente
entre 5% et 20% de leur trafic habituel. « Leur situa-
tion saméliore & partir de I été mais elle reste en dents-de
scie et dans tous les cas, leur fréquentation et leur chiffre
d affaires ne reviennent jamais a la normale », observe
Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce
spécialiste des Etats-Unis. Cette baisse du trafic est
liée a I'absence de touristes internationaux, mais aussi

En quinze ans, les Etats-Unis auront perdu prés

de 40% de leur grands magasins.

domestiques puisque les déplacements entre les Etats fédéraux
sont limités avec la Covid. Par ailleurs, « /s grands magasins
américains sont pour la plupart installés dans des malls qui méme
ouverts ont dii réguler les flux de trafic pour respecter les mesures de
distanciation. Donc ces centres commerciaux n apportent plus autant
de trafic qu'habituellement aux grands magasins », ajoute Frank
Rosenthal. Selon le cabinet Green Street-Advisors, la moitié
des grands magasins dans les centres commerciaux pourraient
mettre la clef sous la porte dans les deux prochaines années.
Quel que soit leur lieu d'implantation, leur nombre est passé de
8600 en 2011 a 7000 en 2019 et 6000 en 2020 (source : Ibis
World). 20% 2 25% du parc a disparu en dix ans. En 2025, les
grands magasins devraient étre moins de 5000. En quinze ans,
les Etats-Unis en auront donc perdu pres de 40%. En ce qui
concerne leur activité dans la beauté, leur part de marché de 12%
en 2015 est descendue a 9% en 2017 et 7,6% en 2019, selon
Euromonitor. « Les volumes de vente des grands magasins ayant
baissé, les marques sont contraintes d ‘accepter de nouveaux canaux
de distribution », dit Paul Trussell, Managing Director analyste
ala Deutsche Bank USA.

Montée en puissance des enseignes spécialisées...

Quelle alternative soffre aux marques de beauté ? Les réseaux
spécialisés, Sephora (LVMH), avec prés de 500 points de vente
Ulta Beauty (C.A. 2019 : 7,4 Md$ ) avec ses 1250 portes, et le-

commerce. « La part de marché des enseignes spécialisées ------- -

d
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a presque triplé en quinze ans, indique David Swartz, analyste
financier chez Morningstar. I/ y a encore cing ans, les marques de
luxe refusaient d étre référencées chez Ulta, jugées trop bas de gamme.
Aujourd’hui, on trouve de grandes marques de prestige. » Sur le
marché américain, « nous réalisons 40% de notre chiffre d'affaires
chez Macy’, 10% a 12% chez Dillard’s qui ne vont pas bien. Nous
sommes un peu présent chez Belk, Lord & Taylor et JC Pem.leyA Notre
opérateur complémentaire est Ulta ot nous faisons environ 20%
de notre chiffre d'affaires US, précise Philippe Benacin, PDG
d'Interparfums, je pense que dans les prochaines années Ulta sera
notre principal distributeur. Nous sommes aussi présents chez S¢Ma
USA, mais uniquement avec les parfums Montblanc. » Cette montée
en puissance des spécialistes, sert aussi les enseignes masstiges
comme Target qui accueillera une centaine de shop in the shop
Ulta ou comme Kohls qui abritera 850 shops Sephora d'ici a
2023. « Ces nouveaux emplacements pourraient générer 1Md$ de
wentes chez Kohl's », estime Paul Trussell, analyste a la Deutsche
Bank USA.

«.et du e-commerce

Deuxiéme option : fe-commerce. Amazon a lancé en scpteml?re
2020 ses Luxury stores. Parmi les marques présentes : les soins
premium CIé de Peau Beauté du groupe Shiseido. Par ailleurs,
des mastodontes de la distribution physique 2 commencer
par le numéro un mondial Walmart mais aussi Target conti-
nuent d’investir dans le online. « On trouve des soins de grandes
marques de huxe chez Walmart », signale David Swartz, analyste
financier chez Morningstar. Autre illustration de la puissance
du e-commerce outre-Atlantique : « les trois premiers vendeurs
de textile aux Etats-Unis sont aujourd’hui Amazon, Walmart
et Target, quand il y a cing ans cétait Macys et Bloomingdales,
souligne Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce,
sur des catégories génératrices de chiffre

d'affaires forts comme la mode et méme  +eeveeseenieienesanens

« LA SITUATION SANITAIRE

la beauté, les gmnds magasim américains
sont concurrencés par les e-commergants.

Chute du chiffre d'affaires
des department stores

e e

Source US Census Bureau ; en milliard de dollars.

Un parc de grands magasins en baisse
depuis dix ans

\

Esfimations

Quand les points de vente physigques sont
affaiblis, le-shop lest aussi. » 11 ne faut pas
pour autant enterrer les grands maga-

P e s - 3
Les marques de beauté ne peuvent plus EST AMENEE A EVOLUER 21;1:); quran.:tl:;t::n );z:::f;;e ,:;c ;::;:1:;
restées I?énaluées parle retan? des g'ra-ndr NOTAMMENT AVEC LA st el e
magasins sur la vente en ligne qui est‘ e e
une vraie tendance de fond sur le marché VACCINATION ET AVEC par l'admin :
américain, pas uniquement liée i la crise , DE pandémie maitrisée {ei gens auront envie
it )z’ mqmerce va continuer LIMPORTANT PLAN de revenir en magasins, explique Frank
sanitaire. Le-co = ga ¥
a prendre des parts de marché. » Les RELANCE VOTE PAR Rosenth;l. Je crm;y aune refompoﬂ‘ttfm fz'u
i i a é aysage des grands magasins américains
lgrands m;gat;}n's :lm b'len - alborde UADMINISTRATION BIDEN. fw{tmf‘nm‘e f;anl la Covid notamment a
e virage du digital mais avec plus ou : o
moinsgzle retarg;. « Tous ceux qui sont UNE FOIS LA PANDEMIE un renou-ve[l/emenl de /zu:{ moa’e/; n;c;r de
5 auje "hui a 7 - z lomnicanalité, mais aussi des marketplaces
confrontés aujourd’hui a de graves diffi- MATTRISEE, LES GENS AURONT omn;:;r i ,ﬁg e
cultés n'avaient pas vraiment commencé pour i p’rI ke
leur transformation digitale, constate ENVIE DE REVENIR EN marque:/ /4 nu}ec.m; ir:zn e a,w"maim
Frank Rosenthal. Méme Nordstrom, MAGASINS. » un nouvel aveni v s

pourtant parmi les plus avancés (30%
du chiffre d'affaires réalisé sur la Toile)
souffre car tout son business repose sur
le lien web-magasins, lomnicanalité.

Frank Rosenthal, expert en marketing
du commerce, spécialiste des Etats-Unis.

d'acteurs. Car il faut s'attendre a d autres
fermetures et concentrations. »

Maryline Le Theuf

et Caroline Crosdale, & New York
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Le commerce physique dans la tourmente

LE-COMMERCE N'A PAS
PRIS LE RELAIS

Contraintes de fermer leurs magasins non

essentiels lors des périodes de confinement

ou de semi-confinement, les enseignes qui le

pouvaient ont dd se replier sur la vente en ligne.
Sidans certains pays, l'e-commerce a réussi a limiter les pertes,
en France, il a été moins performant. Les explications de
Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.

Quelles sont les différentes solu-
tions de ventes en ligne mises
en place par les distributeurs
en France ?

Il'yalavente en
ligne classique, mais aussi celle assortie de
rendez-vous shopping personnalisés en
visio conférence. Cette formule a surtout
été utilisée par les grands magasins. Et le
live streaming événementiel. Avec soit la
livraison 4 domicile, soit le click & collect
pour ceux qui avaient le droit de le faire.
En France, d'un confinement a l'autre, le
périmétre des enseignes autorisées 2 faire
du click & collect a bougg. Par exemple, en
novembre certains commerces en centres
commerciaux pouvaient le pratiquer, mais
ne pouvaient plus fin janvier 2021. Comme
les autorités ont empilé les régles entre
les commerces « essentiels » et les « non
essentiels », ceux de plus de 5000 m?...
aujourd’hui tout est confus,y compris pour
les consommateurs qui ne pergoivent qu'une
chose : tout est fermé a part 'alimentaire.

Et a 1’international ?
En Chine, le-commerce a continué
développer notamment le live strea-
ming. Il représente pres de 10 % de la
vente en ligne dans le pays. La chaine
de grands magasins Intime appartenant
a Alibaba dont les 60 portes dans les
grandes villes chinoises étaient fermées
pendant la pandémie, organisait plus de

200 sessions de live streaming par jour
24 h/24. Elle a réussi a réaliser ainsi 70 %
de son chiffre d’affaires d’avant crise. Dans
cette performance, il faut tenir compte de
tout lécosysteme digital chinois trés bien
rodé — le paiement digital, la livraison...-.
Pour leur part, les Américains, notamment
les grands magasins de centres-villes, ont
beaucoup développé le curbside pick-up.
Clest une sorte de drive, mais en version
encore plus fluide et plus pratique : des
employés de lenseigne apportent les
produits commandés directement dans
le véhicule du client sans avoir de contact
avec celui-ci.

Est-ce transposable en France ?
Cela suppose d’avoir quelques places de
stationnement et de programmer l'arrivée
des véhicules. Ce qui ne va pas de soi dans
des grands centres-villes frangais. Il est
difficile de I'imaginer a Paris ot la chaussée
est déja partagée entre les voies pour les
voitures, les couloirs pour les bus et ceux
pour les vélos. A New York, le curbside
pick-up a été une solution trés prisée par les
enseignes qui ont ainsi limité leurs pertes.
On le voit dans les chiffres. I1y aura moins
de fermetures de magasins que prévues.
L’an dernier, le commerce américain a fait
sa meilleure croissance jamais enregistrée
depuis 2004. Certes, des enseignes souffrent
»mais globalement le retail se porte mieux
quen France. Tout comme léconomie.

Comment 1’expliquer ?

Méme si les commergants frangais
ont aussi mis en place des solutions alterna-
tives, le-commerce reste moins développé
quaux Etats-Unis ou en Chine. Selon une
étude e-marketer, le-commerce chinois
a augmenté de 30 % en 2020 quand le
commerce physique reculait de 18 %. 11
y a vraiment des transferts d’acheteurs
d'un canal a l'autre. Rappelons aussi que
lexpérience d’achat est plus développée sur
le digital que dans les commerces physiques
chinois. En France, la progression de le-
commerce en 2020 n'a été que de 8,3 %
tous secteurs confondus et drive alimentaire
compris (source : Fevad). Sachant que ce
dernier a connu une croissance de 45 %.
Donc hors drive alimentaire, le-commerce
a progressé de 6 % a 7 % seulement en
France. Ce nlest pas un score exceptionnel.

Pourtant on parle d'essor du
digital..

En effet, mais il est pas homogene dans
la population. 84 % des Frangais disposent
d’une connexion Internet donc les 16 %
restants ne peuvent pas commander en
ligne. 100000 Frangais ont perdu leur
connexion Internet en 2020, selon une
étude Médiamétrie publiée début 2021.
Enfin, noublions pas que beaucoup d'achats
se font par impulsion dans les magasins. Sur
Internet, on est plus dans une démarche
d’achat besoin. Il y a une déperdition des
ventes sur le Net. Nous sommes dans un
pays oit le commerce physique est trés
dominant. Il plait aux gens. Il suffit de voir
la hausse de Ia fréquentation des commerces
« non essentiels » lors de leur réouverture
ala fin des confinements. Il est trés positif
détre attaché au commerce physique car
beaucoup demplois en dépendent. Mais cela
se complique quand il y a des contraintes de
fermetures administratives. Le-commerce
nest pas encore assez mature, nest pas assez
dans la culture frangaise, pour pouvoir
prendre en grande partie le relais. =
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@ Le quick commerce,
un nouveau réflexe ?

Leur développement est aussi rapide que leur délai de livraison.

Il y a encore six mois, on entendait peu parler des «dark stores » et des
acteurs du «quick commerce ». Pour autant, ils semblent désormais
capables de rivaliser avec le commerce de proximité. Et au-dela ? cumenteases

Depuis le début de I'été, de I'e-commerce alimentaire, le CA colts fixes réduits d’un dark store, devient un réflexe pour les nouvelles  offre, l'agilité de ces acteurs pour quand on a besoin d’un produit Ee:a"l;fr'zrs‘
I'explosion du nombre de la livraison a domicile (7% par rapport a plusieurs magasins générations, les acteurs du quick répondre a ces problématiques : rapidement ou qu'on doit faire de Gorillas sont
deservicesde « quickcommerce »  de part de marché), a crli de 20% pour la méme zone de chalandise. commerce semblent bien la solution allemande a doublé son  seulement quelques courses, les ambassadeurs
saute aux yeux des Parisiens : tous en un an, contre une hausse de 9% Sans parler des potentielles sources positionnés pour répondre a ces offre de fruits et légumes, passant d'out l'offre des magasinside'prommité de la marque
n‘auront pas remarqué le discret pour le drive (92% du marché). Siles  de revenus liées au trade marketing nouvelles habitudes. « Le quick de 50 & 100 références, tout ou des supérettes, qui sont s
ballet des livreurs qui entrent enseignes de grande distribution et ala vente de la data. commerce veut vous faire gagner en signant de nombreux concurrencées palr les acteurs f)imsi": ;eté
et sortent des « dark stores », et de proximité semblent les mieux Lenjeu est alors de se débarrasser du temps, en supprimant la collecte partenariats avec les boucheries, du quick commerce. Sinon, on y va le Francais Cajoo
ces petits entrepdts urbains armées pour profiter de cette de I’étiquette « achat de dépannage » des produits et le passage en caisse. poissonneries, fromageries pour faire ses courses hebd(')ma/;aircs compte sur une
qui permettent a ces services tendance, il ne faut pas sous-estimer  que leur impose leur faible largeur Si l'exactitude de la commande ou encore brasseries et boulangeries  ou pour faire une sortie, dans une récente prise
de livrer partout dans la capitale la force de la promesse d'une de gamme, tout en recrutant et le délai de livraison sont respectés,  opérant a proximité de ses dark approche shoppiny /pIai’sir Nous s puticipation
en quelques minutes. Mais livraison en dix minutes, ni l'agilité rapidement un maximum de clients. et si les produits ne sont pas abimés, stores, afin de proposer 30% ne pouvons pas mfus alj ;e:rsur ?e Ca'nefo_ur sl
la plupart auront vu la bataille etla capacité d’adaptation desacteurs  D'ou I'actuelle surenchere le quick commerce va bousculer de références issues de commercants  ce dernier aspect, mais r‘xg:)us pouvons cao'::::uarrc:ﬂ;:sses

publicitaire qu'ils se sont livrée

pour vous pousser a télécharger leur
application. Aprés KOL, spécialisé
alorigine dans les alcools, et Frichti,
transfuge des « dark kitchen », ou
encore Glovo, voici Cajoo, Dija,
Everli, Flink, Getir et Gorillas, qui
ont tous levé des millions d’euros
pour rivaliser avec les enseignes

de proximité et leurs alliés Uber
Eats, Deliveroo ou Amazon. Pour
I'instant, on en est encore loin.

A Paris, KOL, Cajoo, Gorillas

et Flink ne dépassaient pas ensemble
le million d’euros de chiffre

qui l'opérent. Encore faudra-t-il
prouver I'extensibilité du systéeme

et sa rentabilité sur le long terme.
Une équation pas si simple
arésoudre, selon I'expert Frank
Rosenthal : « Le défi logistique impose
d avoir de nombreux entrepéts

et suffisamment de livreurs. Il faut
aussi bien cerner les besoins des
clients, afin de n'avoir qu'un nombre
de références limitées. Or, pour étre
rentables, les acteurs qui ne facturent
en moyenne que 2 euros la livraison
doivent faire du volume et essayer

de tirer le panier moyen vers le haut. »

Pour étre rentables, les acteurs

en matiére de publicité

ou de générosité, avec des offres

de bienvenue avoisinant parfois

la centaine d'euros. De quoi
expliquer, avec les frais liés

ala croissance du réseau de dark
stores, le montant des levées

du secteur : 454 M d’euros pour
Getir, 244 M pour Gorillas, 198 M
pour Flink... « Il y aura forcément
une consolidation », indique Frank
Rosenthal, qui pose au passage

la question qui fache : « Est-ce une
vraie attente des consommateurs ? »

beaucoup de choses, @ commencer
par les offres des enseignes qui,
méme associées a Uber Eats

ou Deliveroo, ne proposent qu'une
livraison en trente minutes », estime
Frank Rosenthal. Et si, jusqu’a
présent, la seule fagon dont

se distinguaient les acteurs du quick
commerce était le délai de livraison,
souvent au détriment de la qualité
ou de la variété des produits,

on peut voir, dans les ajustements
récents apportés par Gorillas a son

ou de marques locales.

Au-deld du délai de livraison, clest
l'offre de produits frais et locaux qui
semblent s'imposer en juge de paix.
Des services comme La Belle Vie
ou Mon-Marché.fr, lequel sappuie
sur l'enseigne Grand Frais, en font
leur principal argument et révent
méme de remplacer le super

ou I’hyper dans le quotidien des
consommateurs, pour une promesse
de livraison en une heure.

« Le magasin a trois roles : on y va

totalement remplacer les courses
hebdomadaires ! », explique Paul Lé,
cofondateur de La Belle Vie,

un service lancé en 2015, qui, avec
des paniers moyens a preés

de 100 euros, se revendique rentable,
et quia connu en 2020 une
croissance remarquable,

en multipliant son chiffre d’affaires
par 5 a 30 millions d’euros ! Grace
aun partenariat stratégique avec
Systéme U ou encore I'ouverture
d'un e-shop de La Grande Epicerie
de Paris, la solution a doublé son
nombre de références

Et bient6t dans toute la France, selon

d’affaires (CA) en mai dernier, selon 1l tourne autour des 22 euros, pour Une course 415000 produits, dont 4000
des chiffres IRI cités par I'expert des prix qui doivent rivaliser avec s . S frais. distribud .
du retail Olivier Dauvers. Mais ceux des enseignes de proximité. ala premiumisation ? I 4 O O % Ten:ﬂ:sp;gtlsste:brl;?i::I;‘:Jl:rsisienne. B

I'e-commerce alimentaire (7,8 %
des ventes PGC-FLS en France)
a connu une croissance de 42%
de son CA en 2020. Etau sein
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du quick commerce misent sur
la suppression des intermédiaires qui
rognent la marge, ainsi que sur les

A ’heure ot les urbains font de plus
en plus des courses réduites, mais
fréquentes, et ol le smartphone

C'est la croissance du chiffre d'affaires
revendiquée par La Belle Vie en 2020.

plus d'actu sur emarketing.fr

Paul L¢, qui a levé plus de 11 millions
d'euros et cherche encore des fonds
pour soutenir sa croissance >
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=» et concurrencer les enseignes
physiques. « Elles développent leur
présence en ligne, mais doivent gérer
énormément de paramétres :

les équipes, les magasins,

et la concurrence entre le physique

et I'e-commerce, notamment quand
elles travaillent avec un réseau

de franchisés. De notre coté, nous
partons d’une feuille blanche ! »,
explique-t-il, sans pour autant
vouloir s'étendre sur le discret
lancement de BAM Courses, son
offre de livraison en dix minutes

a Paris actuellement en phase de test.
De son coté, Mon-Marché.fr peut
sappuyer sur la qualité des produits
de Grand Frais ainsi que sur

la promesse d’une livraison par

un coursier salarié afin de séduire
les consommateurs hésitants.

« Le développement du quick
commerce nous est utile, car

il développe de nouvelles habitudes
de consommation. Mais nous

ne sonmmes pas en opposition frontale
avec ces services, qui servent surtout
a dépanner quand on n'a plus

de chips ou de préservatifs ! De notre
coté, nous avons plus de 300 fruits

et It"gll"les. une centaine

de fromages, toutes les viandes

et les poissons, pour au total

1000 références de produits frais.
Dans notre entrepot, nous opérons
a5 températures différentes, avec des
ambiances humides ou séches, ce qui
nous permet de garantir la fraicheur
des produits, pour des prix jamais
vus a Paris », avance Gilles Raison,
son CEQ, qui revendique un panier
moyen a prés de 70 euros, pour une
commande toutes les deux semaines
en moyenne. La encore, les
partenariats avec les commergants
locaux sont favorisés.

Rivaliser avec
l'expérience in-store ?

Alors que toutes les offres salignent,
I'enjeu pour ces plateformes est aussi
de créer de la préférence de marque.
Coté quick commerce, Gorillas veut
prendre de vitesse ses concurrents

42 marketing Septembre 2021

grice a ses livreurs, tous salariés, qui
sont considérés comme des
ambassadeurs de la marque. Ils sont
incentivés sur la qualité

de la livraison, jaugée grice aux
questionnaires envoyés aprés chaque
commande, plutot que sur leur
nombre. A défaut de pouvoir

se distinguer sur les packagings,
comme le font notamment des
restaurateurs - comme Big Mamma
et son Napoli Gang ou Rainbow
Kitchen -, qui veulent valoriser

le produit en créant la surprise chez
le client au moment de l'ouverture,
Gorillas surprend et améliore
I'expérience client en multipliant les
petites attentions. On peut citer par
exemple des drapeaux et des kits

de maquillage offerts pendant I'Euro
de football ou les JO, ou encore

la distribution gratuite de produits
en fin de vie, des fruits et légumes
aux ptisseries. Sans oublier les
fréquents échantillonnages réalisés
dans le cadre d'opérations
promotionnelles avec des marques
nationales. Et pour provoquer les
achats d’impulsion, le service
propose des sélections de produits,
al'instar de certaines enseignes
partenaires d’Uber Eats

ou de Deliveroo : apéritif, petit-
déjeuner, barbecue ou encore
sélection de glaces lors des fortes
chaleurs. A I'avenir, ces services
pourront aller plus loin en intégrant
des modules de suggestion

de produits, afin de permettre

au client de constituer rapidement
des recettes de repas complétes.
Enfin, cest grace aux contenus que
les solutions de livraison peuvent

374 M€

C'est le poids de la livraison
a domicile sur le marché

de I'e-commerce alimentaire.
Soit 7 %, loin des 92 % du drive,
selon Nielsen (juin 2021).

se distinguer : tout comme les
enseignes misent sur des « sas
apprenants » pour réinventer
I'expérience en magasin, les pure
players peuvent sappuyer sur

la demande de transparence venant
des consommateurs pour expliquer
leur process ou la provenance

de leurs produits. Un levier dont s'est
emparé Mon-Marché.fr : « Sur les
réseaux ou via nos newsletters, nous
communiquons beaucoup sur les
normes HVE comme une alternative
au bio. Nos clients peuvent scanner
nos produits pour savoir ot ils ont
poussé. Enfin, nous avons aussi pris
la parole pour aider les producteurs
lors des épisodes de gel », explique
Gilles Raison, qui n'exclut pas

un jour d’ouvrir un espace physique
pour donner corps a cette démarche
pédagogique et mettre en relation
consommateurs et producteurs.

Au printemps, un premier essai avait
été mené a Paris, avec le passage
d’un tracteur et d'une remorque
place de I'Hétel de Ville, place des
Vosges ou encore a Boulogne-
Billancourt. Au total, Mon-Marché.fr
adistribué 3 tonnes de tomates

et 1 tonne de cerises & quelque 4 000
Franciliens. .. en attendant,

la encore, de prochaines initiatives
similaires dans tout I'Hexagone ? ¢

W @CLEMFAGES

Gilles Raison, CEO
de Mon-Marcheé.fr,
fait la promotion
de son offre

en faisant passer
un tracteur par
certaines places
de Paris

ou de Boulogne-
Billancourt.

plus d'actu'sur emarketing.fr




Le quick commerce, un nouveau réflexe ?
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Leur développement est aussi rapide que leur délai de
livraison. Il y a encore six mois, on entendait peu parler des
"' dark stores " et des acteurs du " quick commerce ". Pour
autant, ils semblent désormais capables de rivaliser avec le
commerce de proximité. Et au-dela ?
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Depuis le début de I'été, I'explosion du nombre de services
de" quick commerce " saute aux yeux des Parisiens : tous
n‘auront pas remarqué le discret ballet des livreurs qui
entrent et sortent des " dark stores ", ces petits entrepots
urbains qui permettent a ces services de livrer partout
dans la capitale en quelques minutes. Mais la plupart
auront vu la bataille publicitaire qu'ils se sont livrée pour
vous pousser a télécharger leur application. Aprés KOL,
spécialisé a l'origine dans les alcools, et Frichti, transfuge
des " dark kitchen “, ou encore Glovo, voici Cajoo, Dija,
Everli, Flink, Getir et Gorillas, qui ont tous levé des millions
d'euros pour rivaliser avec les enseignes de proximité et
leurs alliés Uber Eats, Deliveroo ou Amazon. Pour l'instant,
on en est encore loin.




A Paris, KOL, Cajoo, Gorillas et Flink ne dépassaient pas ensemble le million d'euros
de chiffre d'affaires (CA) en mai dernier, selon des chiffres IRI cités par l'expert du
retail Olivier Dauvers. Mais I'e-commerce alimentaire (7,8 % des ventes PGC-FLS en
France) a connu une croissance de 42 % de son CA en 2020. Et au sein de 'e-
commerce alimentaire, le CA de la livraison a domicile (7 % de part de marché), a
cri de 20 % en un an, contre une hausse de 9 % pour le drive (92 % du marché).

Si les enseignes de grande distribution et de proximité semblent les mieux armées
pour profiter de cette tendance, il ne faut pas sous-estimer la force de la promesse
d'une livraison en dix minutes, ni I'agilité et |la capacité d'adaptation des acteurs qui
l'opérent. Encore faudra-t-il prouver I'extensibilité du systéme et sa rentabilité sur le
long terme. Une équation pas si simple a résoudre, selon I'expert Frank Rosenthal : *
Le défi logistique impose davoir de nombreux entrepdts et suffisamment de
livreurs. Il faut aussi bien cerner les besoins des clients, afin de n'avoir qu'un nombre
de références limitées. Or, pour étre rentables, les acteurs qui ne facturent en
moyenne que 2 euros la livraison doivent faire du volume et essayer de tirer le panier
moyen vers le haut. " |l tourne autour des 22 euros, pour des prix qui doivent rivaliser
avec ceux des enseignes de proximité. Pour étre rentables, les acteurs du quick
commerce misent sur la suppression des intermédiaires qui rognent la marge, ainsi
que sur les colts fixes réduits d'un dark store, par rapport a plusieurs magasins
pour la méme zone de chalandise. Sans parler des potentielles sources de revenus
liées au trade marketing et a la vente de la data.

Lenjeu est alors de se débarrasser de |'étiquette " achat de dépannage “ que leur
impose leur faible largeur de gamme, tout en recrutant rapidement un maximum de
clients. D'ou I'actuelle surenchére en matiére de publicité ou de générosité, avec des
offres de bienvenue avoisinant parfois la centaine d'euros. De quoi expliquer, avec
les frais liés a la croissance du réseau de dark stores, le montant des levées du
secteur : 454M d'euros pour Getir, 244M pour Gorillas, 198M pour Flink... " Il y aura
forcément une consolidation ", indique Frank Rosenthal, qui pose au passage la
question qui fache : " Est-ce une vraie attente des consommateurs ?"
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Une course a la premiumisation ?

A I'heure ot1 les urbains font de plus en plus des courses réduites, mais fréquentes,
et ol le smartphone devient un réflexe pour les nouvelles générations, les acteurs
du quick commerce semblent bien positionnés pour répondre a ces nouvelles
habitudes. * Le quick commerce veut vous faire gagner du temps, en supprimant la
collecte des produits et le passage en caisse. Si l'exactitude de la commande et le
délai de livraison sont respectés, et si les produits ne sont pas abimés, le quick
commerce va bousculer beaucoup de choses, 8 commencer par les offres des
enseignes qui, méme associées a Uber Eats ou Deliveroo, ne proposent qu'une
livraison en trente minutes *, estime Frank Rosenthal. Et si, jusqu'a présent, la seule
fagon dont se distinguaient les acteurs du quick commerce était le délai de livraison,
souvent au détriment de la qualité ou de la variété des produits, on peut voir, dans
les ajustements récents apportés par Gorillas & son offre, I'agilité de ces acteurs
pour répondre a ces problématiques : la solution allemande a doublé son offre de
fruits et Iégumes, passant de 50 a 100 références, tout en signant de nombreux
partenariats avec les boucheries, poissonneries, fromageries ou encore brasseries
et boulangeries opérant & proximité de ses dark stores, afin de proposer 30 % de
références issues de commergants ou de marques locales.




Au-dela du délai de livraison, c'est l'offre de produits frais et locaux qui semblent
s'imposer en juge de paix. Des services comme La Belle Vie ou Mon-Marché.fr,
lequel s'appuie sur I'enseigne Grand Frais, en font leur principal argument et révent
méme de remplacer le super ou I'hyper dans le quotidien des consommateurs, pour
une promesse de livraison en une heure. " Le magasin a trois réles : on y va quand
on a besoin d'un produit rapidement ou qu'on doit faire seulement quelques courses,
d'ou l'offre des magasins de proximité ou des supérettes, qui sont concurrencées
par les acteurs du quick commerce. Sinon, on y va pour faire ses courses
hebdomadaires ou pour faire une sortie, dans une approche shopping/plaisir. Nous
ne pouvons pas nous aligner sur ce dernier aspect, mais nous pouvons totalement
remplacer les courses hebdomadaires !", explique Paul Lé, cofondateur de La Belle
Vie, un service lancé en 2015, qui, avec des paniers moyens a prés de 100 euros, se
revendique rentable, et qui a connu en 2020 une croissance remarquable, en
multipliant son chiffre d'affaires par 5 a 30 millions d'euros ! Grace a un partenariat
stratégique avec Systéme U ou encore l'ouverture d'un e-shop de La Grande Epicerie
de Paris, la solution a doublé son nombre de références & 15 000 produits, dont 4
000 en frais, distribués depuis 4 entrepdts en région parisienne... Et bientét dans
toute la France, selon Paul L&, qui a levé plus de 11 millions d'euros et cherche
encore des fonds pour soutenir sa croissance et concurrencer les enseignes
physiques. " Elles développent leur présence en ligne, mais doivent gérer
énormément de paramétres : les équipes, les magasins, et la concurrence entre le
physique et I'e-commerce, notamment quand elles travaillent avec un réseau de
franchisés. De notre coté, nous partons d'une feuille blanche !", explique-t-il, sans
pour autant vouloir s'étendre sur le discret lancement de BAM Courses, son offre de
livraison en dix minutes a Paris actuellement en phase de test.
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De son c6té, Mon-Marché.fr peut s'appuyer sur la qualité des produits de Grand Frais
ainsi que sur la promesse d'une livraison par un coursier salarié afin de séduire les
consommateurs hésitants. " Le développement du quick commerce nous est utile,
car il développe de nouvelles habitudes de consommation. Mais nous ne sommes
pas en opposition frontale avec ces services, qui servent surtout & dépanner quand
on na plus de chips ou de préservatifs ! De notre c6té, nous avons plus de 300 fruits
et légumes, une centaine de fromages, toutes les viandes et les poissons, pour au
total 1 000 références de produits frais. Dans notre entrepdt, nous opérons a 5
températures différentes, avec des ambiances humides ou séches, ce qui nous
permet de garantir la fraicheur des produits, pour des prix jamais vus a Paris ",
avance Gilles Raison, son CEO, qui revendique un panier moyen a prés de 70 euros,
pour une commande toutes les deux semaines en moyenne. La encore, les
partenariats avec les commergants locaux sont favorisés.

Rivaliser avec I'expérience in-store ?

Alors que toutes les offres s'alignent, I'enjeu pour ces plateformes est aussi de créer
de la préférence de marque. Coété quick commerce, Gorillas veut prendre de vitesse
ses concurrents grace a ses livreurs, tous salariés, qui sont considérés comme des
ambassadeurs de la marque. lls sont incentivés sur la qualité de la livraison, jaugée
grace aux questionnaires envoyés aprés chaque commande, plutét que sur leur
nombre. A défaut de pouvoir se distinguer sur les packagings, comme le font
notamment des restaurateurs - comme Big Mamma et son Napoli Gang ou Rainbow
Kitchen -, qui veulent valoriser le produit en créant la surprise chez le client au
moment de l'ouverture, Gorillas surprend et améliore I'expérience client en
multipliant les petites attentions. On peut citer par exemple des drapeaux et des kits
de maquillage offerts pendant I'Euro de football ou les JO, ou encore la distribution
gratuite de produits en fin de vie, des fruits et légumes aux péatisseries. Sans oublier
les fréquents échantillonnages réalisés dans le cadre d'opérations promotionnelles
avec des marques nationales.




Et pour provoquer les achats d'impulsion, le service propose des sélections de
produits, a l'instar de certaines enseignes partenaires d'Uber Eats ou de Deliveroo :
apéritif, petit-déjeuner, barbecue ou encore sélection de glaces lors des fortes

chaleurs. A I'avenir, ces services pourront aller plus loin en intégrant des modules de

suggestion de produits, afin de permettre au client de constituer rapidement des
recettes de repas complétes. Enfin, c'est grace aux contenus que les solutions de
livraison peuvent se distinguer : tout comme les enseignes misent sur des " sas
apprenants " pour réinventer I'expérience en magasin, les pure players peuvent
s'appuyer sur la demande de transparence venant des consommateurs pour
expliquer leur process ou la provenance de leurs produits. Un levier dont s'est
emparé Mon-Marché.fr: " Sur les réseaux ou via nos newsletters, nous
communiquons beaucoup sur les normes HVE comme une alternative au bio. Nos
clients peuvent scanner nos produits pour savoir ou ils ont poussé. Enfin, nous
avons aussi pris la parole pour aider les producteurs lors des épisodes de gel ",
explique Gilles Raison, qui n'exclut pas un jour d'ouvrir un espace physique pour
donner corps a cette démarche pédagogique et mettre en relation consommateurs
et producteurs. Au printemps, un premier essai avait été mené a Paris, avec le
passage d'un tracteur et d'une remorque place de I'Hotel de Ville, place des Vosges
ou encore a Boulogne- Billancourt. Au total, Mon-Marché.fr a distribué 3 tonnes de
tomates et 1 tonne de cerises a quelque 4 000 Franciliens... en attendant, Ia encore,
de prochaines initiatives similaires dans tout I'Hexagone ?

MAJ 06/09/21 : Depuis l'écriture de cet article, I'enseigne Carrefour a pris une
participation au sein du Frangais Cajoo, qui a levé 40 millions d'euros, tandis que le
britannique Dija était racheté par 'américain GoPuff. Le russe Yango Deli et le
britannique Zapp se sont aussi implantés a Paris.




Marketing

Face aux dark stores, emarketing fr
jusqu’ou pousser
I’expérience client en
magasin ?

13/09 2021

mar

keting
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@ Jusqu'ou pousser

I'expérience in-store ?

Apres des mois de crise sanitaire, la perspective

de retourner en magasin devrait ravir clients

et enseignes. Pas si simple ! Les nouvelles habitudes
de consommation prises en ligne par les premiers
obligent les seconds a redoubler deefforts pour leur offrir

une experience vraiment attractive. cumentraes

« Dans une société qui

se “darkstorise”, il na jamais été

aussi important de magnifier
le commerce », avangait Jean-Paul
Mochet, président des enseignes
Monoprix et Franprix, lors
de la présentation du nouveau
concept Monop’ début juillet 2021.
Situé sur 250 m? rue de Marseille
dans le 10° arrondissement de Paris,
il doit étre déployé dans un quart
des 159 Monop’ cette année. Face
aux acteurs du quick commerce, qui
promettent la livraison en moins
de 15 minutes en sappuyant sur des
dark stores, Monoprix veut défendre
sa vision du commerce :
« Nous avons voulu parler de “bright
commerce”, pour le double sens
a la fois intelligent et lumineux.
Nous ne faisons pas
de rétrocommerce, opposé
a la technologie », indique
Maguelone Paré, directrice concept
& innovation chez Monoprix.
Elle prone une consommation
mixte : « Nous devons nous
positionner entre dépannage rapide,
plaisir shopping et praticité
de l'e-commerce, en faisant évoluer
notre offre et l'expérience
en magasin. » Au-dela de proposer
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de I'alimentation, de la mode

ou de la décoration, Monoprix
renforce I'importance de ses
marques propres, qui pésent 40%
des références vendues dans

le nouveau concept Monop’, lequel
se distingue aussi par « Je m'appelle
reviens » une offre de préts gratuits
d’objets pendant 48 h, qui concerne
autant la glaciére que le vélo-cargo.
Lenseigne renforce son offre

de fruits et légumes, de produits
locaux, de saison, a la coupe, en vrac
- via des partenariats avec

Les 2 Vaches, Gallia ou Carambar -
et enfin ceux confectionnés sur
places, des frites aux barbes a papa !
Etla technologie la-dedans ?

Sur 30 m?, il est possible d’acheter
plus de 300 références en 24/7 sans
méme passer en caisse. Par ailleurs,
il est possible d’accéder aux offres
de livraison Monoprix Plus

et Monop Eat, et les clients peuvent
apprécier les contenus vidéo
diffusés sur les portes de la réserve,
montrant I'entrepét Monoprix

a Fleury-Mérogis. « Clest une fagon
de dire que notre réserve ne se limite
pas aux quelques métres carrés qui
se cachent derriére la porte !

Elle est riche des 30 000 références

que l'on peut se faire livrer. »
Comme I'indiquait Jean-Paul
Mochet : « Ce concept a été pensé
pour réunir le meilleur des deux
mondes. » Oui, mais...

Le magasin,
encore un lieu dachat?

Est-ce suffisant face a la promesse
d’étre livré, sans bouger de chez soi,
en une quinzaine de minutes par

un Gorillas, Getir, Flink, Cajoo

ou Dija, sans oublier KOL et Frichti,
ou méme les offres en une heure

de La Belle Vie ou Mon-Marché.fr ?
Ces services misent, comme Uber

a ses débuts, sur la qualité du contact
avec un livreur parfois salarié,

mais aussi sur la multiplication des
promotions et des attentions.
Rapidement, ils ont renforcé leurs
offres de fruits et légumes

et de produits artisanaux locaux,
pour rompre avec I'image

d’un service de dépannage. Le tout
en revendiquant des prix équivalents
a ceux des commerces de proximité,
voire de la grande distribution.

On peut se poser la question de leur
rentabilité ou estimer que leur poids
est encore infime, sur un segment

40 %

C'est le poids des marques propres
dans l'offre du nouveau concept Monop'
présenté début juillet comme une
réponse aux dark stores.

de la livraison a domicile qui ne pese
que 7% du marché de I'e-commerce
alimentaire, selon Nielsen. Mais
depuis le premier semestre 2020,

ce canal connait une croissance

de 20%, contre 9% pour le drive...
« Le temps passé en ligne a faire

du shopping a augmenté de 50 %

en 2020. Il faut y étre pour vendre

et proposer des expériences qui sont
aussi “différenciantes” », indique
ainsi I'expert du retail Frank
Rosenthal. Si au moins 80% des
ventes sont toujours réalisées

en physique, il rappelle que « les
acteurs du quick commerce sont

en train de redéfinir le sens

du commerce de proximité dans les
grandes métropoles. Il ne faut pas
rejeter trop vite I'impact

de la promesse d'une livraison

en 10 minutes. Souvenez-vous

qu'il y a trois ans, certains disaient
que la livraison en une heure
n'intéressait personne ! » Partant

de ce constat, un retailer peut tenter
de rivaliser sur le terrain

de la commodité... Ou défendre ses
prix et proposer des expériences
encore plus poussées. C'est

ce quindique Vincent Grégoire,
directeur des études pour le cabinet

plus d'actu sur emarketing.fr

Monoprix veut
renforcer I'aspect
expérientiel de ses
points de vente,
al'image de ce que
font Leroy Merlin
et Zodio via

des ateliers

en magasin.

de tendances NellyRodi, qui,

en la matiére, voit se développer deux
modeles : le «monostore »/«expert
store» pour explorer en profondeur
une gamme de produits, une matiére
ou une couleur, et le «bazar

store »/«bordel store » o vont

se multiplier les expériences.

« Le premier modéle est susceptible
daccueillir un “sas apprenant”,

au travers dugquel le client acquiert
un savoir ou un savoir-ﬁzire.

On éclaire ses choix de consommation,
tout en se distinguant du digital
grace a une approche sensorielle :
une table de toucher, des diffuseurs
de parfums... A l'inverse, un bazar

a une approche plus “foutoir”!

Onva copier les caractéristiques d'une
marketplace en ligne, en proposant

de tout, a tous les prix, y compris

en matiére d'expérience : atelier

ou l'on répare ou customize des
produits, tiers lieu qui accueille un bar
ou un café, espace de conférence

ou d'exposition, ou encore un endroit
dédié a des offres spéciales,

du co-branding ou du shop-in-shop.
On y va quand on a besoin de rien,
Cest un peu le parc d attractions. »
Attention, néanmoins, a ne pas

se heurter a la simple réalité des
chiffres. « Certains produits se prétent
a des espaces de démonstration,

ot l'on apporte un conseil
personnalisé au client. Mais quand
on connait le prix de I'immobilier

en ville, il faut étre certain d’y faire des
ventes. Adopter une approche
expérientielle sur un flagship,

ot l'on va surtout chercher a travailler
la considération ou le NPS, et faire
du earned media, pourquoi pas ?
Mais le généraliser... », alerte Frank
Rosenthal, rejoint par Pascal Malotti,
directeur conseil chez Valtech
France, qui, s'il estime qu'il y aura

« une polarisation de plus en plus

franche entre les services de livraison

et le magasin physique, avec deux
propositions de valeur trés éloignées »,
reconnait que « pour l'instant,

de nombreuses enseignes sont

au milieu du gué. Elles sont loin
davoir les ressources d’'un Amazon
ou d’un Alibaba pour proposer des
expériences aussi disruptives
quAmazon Go ou Hema Fresh ».
Mais pour industrialiser
I'expérience que I'on retrouve

au sein d’'un Monoprix
Montparnasse ou d’un Franprix
Opéra, « la marque doit disposer
d’un écosystéme capable d absorber
le cotit de ces investissements ».

Vers une expérience
plus omnicanale ?

Des ours polaires au milieu des
Galeries Lafayette, une boutique
Pandora transformée en un champ
de fleurs ou un store virtuel, pour
Bulgari, qui souvre sur des scénes
d’Italie. En plus d’animer -
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= le magasin ou d’étendre
virtuellement sa surface, les
expériences AR/VR du studio Sky
Boy peuvent étre déployées a grande
échelle, y compris en ligne,

et devenir des sources intéressantes
de data pour les enseignes.

Mais aussi de ventes, avec un taux
de conversion de 30% sur certains
dispositifs. Ainsi, selon Snapchat,
les nouvelles générations recherchent
des expériences omnicanales,
comme le fait de pouvoir essayer
des produits grice 4 la réalité
augmentée. Toutefois, la moitié
recherche également les interactions
humaines propres au magasin. ..

« Le digital rend le produit accessible
partout et tout le temps. Mais

le magasin se distingue par
lexpérience : quand jlachéte en ligne,
Jjai souvent un produit, pas toujours
a la bonne taille, dans un packaging
peu soigné. C'est une mauvaise
expérience de marque, ce qui est
catastrophique compte tenu

de largent dépensé pour recruter

le client », analyse Jérémy Dahan,
président de Globe Groupe, qui fait
la promotion du live shopping :

« Accessible quand le magasin est

fermé, il permet un niveau

deexpérience et de conseil proche

de ce dernier grice a I'échange avec
le vendeur. Ceest I'image de marque
et lexpérience qui permet

de justifier le prix ! Or, au-dela

du conseil, le live permet aussi
daccéder en temps réel a la data,

a la différence du point de vente

ot 'on identifie le client et on accéde
ason historique dachat qu'une fois
que celui-ci p

propose ainsi via sa trentaine de
studios des lives « one-to-many »
événementiels, autour d’un produit
ou d'un invité star, avec lequel les
internautes veulent échanger.

31 %

Mais I'agence développe aussi

le live « one-to-one » en fil rouge,
en proposant de mettre en relation
un internaute avec un vendeur

en magasin. Soit, peut-étre, un
premier pas vers une expérience
omnicanale qui permet a certaines
enseignes de se distinguer,
al'image de Leroy Merlin,
Enseigne Préférée des Francais

en 2021 selon EY-Parthénon

et Marketing Magazine. « Il faut
pouvoir répondre a tous les besoins.
Un tutoriel en ligne ou une session
de coaching particulier, Cest plus
pratique qu'un cours quand on est
en train d accomplir une tiche

et quon a besoin daide a linstant T,
Les vues sur nos tutoriels ont

des sondés de la Gen Z plébiscitent des expériences
interactives omnicanales, selon Snapchat.
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augmenté de 35% lan passé, pour
atteindre les 22 millions, tandis que
130 000 personnes participaient

a nos cours collectifs en ligne, qui
ont rencontré un bel engouement
avec un score de satisfaction de 4,8/5.
Mais pour vraiment apprendre, cest
mieux de pratiquer et d avoir

le matériel a disposition. Clest une
raison essentielle qui pousse les gens
A venir en magasin. .. Au-dela

de rencontrer pour de vrai les
vendeurs qu'ils voient sur nos lives ! »,
explique Charline Nuttin,
responsable des services DIY

(Do It Yourself). En magasin, les
clients peuvent aussi bénéficier

de l'offre de services « Parlons
Maison » : la possibilité d’échanger
et de concevoir ses projets avec des
architectes ou des paysagistes
membres du réseau de partenaires
locaux de l'enseigne. « Le produit est
toujours au ceeur de notre offre, mais
il est désormais systématiquement
accompagné par du conseil

ou du service, et cela vaut autant
pour les travaux que pour

le bricolage. Le DIY, cela passe aussi
par un simple atelier de restauration
d'un meuble a destination

d'un public de débutants. C'est ce qui
nous permet de créer de la préférence
de marque et de faire la différence
avec les pure players lors de l'achat
ou de la location du matériel
nécessaire a des travaux plus poussés
a lavenir ! » De son coté, au-dela

de l'offre et des services revisités,
Monoprix veut développer cette
expérience omnicanale en dotant
chaque nouveau Monop’

d’un compte Instagram dédié, afin
de garder un lien avec les clients
locaux, tout en mettant en avant les
initiatives in-store, par exemple

la promotion de projets

et d'associations du coin, via

un partenariat avec la plateforme
de crowdfunding Ulule. De quoi
déployer a grande échelle les
expérimentations menées

sur La Place Publique

du Monoprix Montparnasse ?
Lavenir nous le dira. ¢

W@CLEMFAGES
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Face aux dark stores, jusqu'ou pousser 1'expérience

en magasin ?
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MONOPRIX MONTPARNASS

Apres des mois de crise sanitaire, la perspective de retourner
en magasin devrait ravir clients et enseignes. Pas si simple !
Les nouvelles habitudes de consommation prises en ligne
par les premiers obligent les seconds a redoubler d'efforts
pour leur offrir une expérience vraiment attractive.
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" Dans une société qui se 'darkstorise’, il na jamais été aussi important de magnifier
le commerce", avangait Jean-Paul Mochet, président des enseignes Monoprix et
Franprix, lors de la présentation du nouveau concept Monop' début juillet 2021. Situé
sur 250 m2 rue de Marseille dans le 10e arrondissement de Paris, il doit étre déployé
dans un quart des 159 Monop' cette année.

Face aux acteurs du quick commerce, qui promettent la livraison en moins de 15
minutes en s'appuyant sur des dark stores, Monoprix veut défendre sa vision du
commerce : " Nous avons voulu parler de "bright commerce’, pour le double sens a
la fois intelligent et lumineux. Nous ne faisons pas de rétrocommerce, opposé a la
technologie ", indique Maguelone Paré, directrice concept & innovation chez
Monoprix. Elle prone une consommation mixte : " Nous devons nous positionner
entre dépannage rapide, plaisir shopping et praticité de I'e-commerce, en faisant
évoluer notre offre et l'expérience en magasin. "

Au-dela de proposer de l'alimentation, de la mode ou de la décoration, Monoprix
renforce I'importance de ses marques propres, qui pésent 40 % des références
vendues dans le nouveau concept Monop', lequel se distingue aussi par " Je
m'appelle reviens ", une offre de préts gratuits d'objets pendant 48 h, qui concerne
autant la glaciére que le vélo-cargo. Lenseigne renforce son offre de fruits et
Iégumes, de produits locaux, de saison, a la coupe, en vrac - via des partenariats
avec Les 2 Vaches, Gallia ou Carambar - et enfin ceux confectionnés sur places, des
frites aux barbes a papa ! Et la technologie la-dedans ? Sur 30 m2, il est possible
d'acheter plus de 300 références en 24/7 sans méme passer en caisse.



Par ailleurs, il est possible d'accéder aux offres de livraison Monoprix Plus et Monop
Eat, et les clients peuvent apprécier les contenus vidéo diffusés sur les portes de la
réserve, montrant I'entrepot Monoprix a Fleury-Mérogis. " C'est une fagon de dire que
notre réserve ne se limite pas aux quelques métres carrés qui se cachent derriére la
porte ! Elle est riche des 30 000 références que 'on peut se faire livrer', indique
Maguelone Paré. Comme l'indiquait Jean-Paul Mochet : " Ce concept a été pensé
pour réunir le meilleur des deux mondes. " Oui, mais...

Le magasin, encore un lieu d'achat ?

Est-ce suffisant face a la promesse d'étre livré, sans bouger de chez soi, en une
quinzaine de minutes par un Gorillas, Getir, Flink, Cajoo ou Dija, sans oublier KOL et
Frichti, ou méme les offres en une heure de La Belle Vie ou Mon-Marché.fr ? Ces
services misent, comme Uber a ses débuts, sur la qualité du contact avec un livreur
parfois salarié, mais aussi sur la multiplication des promotions et des attentions.
Rapidement, ils ont renforcé leurs offres de fruits et [égumes et de produits
artisanaux locaux, pour rompre avec l'image d'un service de dépannage. Le tout en
revendiquant des prix équivalents a ceux des commerces de proximité, voire de la
grande distribution. On peut se poser la question de leur rentabilité ou estimer que
leur poids est encore infime, sur un segment de la livraison a domicile qui ne pése
que 7 % du marché de I'e-commerce alimentaire, selon Nielsen. Mais depuis le
premier semestre 2020, ce canal connait une croissance de 20 %, contre 9 % pour le

drive...
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" Le temps passé en ligne a faire du shopping a augmenté de 50 % en 2020. Il faut y
étre pour vendre et proposer des expériences qui sont aussi "différenciantes””,
indique ainsi l'expert du retail Frank Rosenthal. Si au moins 80 % des ventes sont
toujours réalisées en physique, il rappelle que " les acteurs du quick commerce sont
en train de redéfinir le sens du commerce de proximité dans les grandes
métropoles. Il ne faut pas rejeter trop vite limpact de la promesse d'une livraison en
10 minutes. Souvenez-vous qu'il y a trois ans, certains disaient que la livraison en
une heure n'intéressait personne !" Partant de ce constat, un retailer peut tenter de
rivaliser sur le terrain de la commodité... Ou défendre ses prix et proposer des

expériences encore plus poussées.

C'est ce qu'indique Vincent Grégoire, directeur des études pour le cabinet de
tendances NellyRodi, qui, en la matiere, voit se développer deux modeles : le "
monostore "/" expert store " pour explorer en profondeur une gamme de produits,
une matiere ou une couleur, et le " bazar store "/" bordel store " ou vont se multiplier
les expériences. " Le premier modéle est susceptible daccueillir un "sas apprenant’,
au travers duquel le client acquiert un savoir ou un savoir-faire. On éclaire ses choix
de consommation, tout en se distinguant du digital grace a une approche sensorielle
: une table de toucher, des diffuseurs de parfums... A l'inverse, un bazar a une
approche plus " foutoir” ! On va copier les caractéristiques d'une marketplace en
ligne, en proposant de tout, a tous les prix, y compris en matiére d'expérience :
atelier ot I'on répare ou customize des produits, tiers lieu qui accueille un bar ou un
café espace de conférence ou d'exposition, ou encore un endroit dédié a des offres
spéciales, du co-branding ou du shop-in-shop. On y va quand on a besoin de rien,
c'est un peu le parc dattractions. "




Attention, néanmoins, a ne pas se heurter a la simple réalité des chiffres. " Certains
produits se prétent a des espaces de démonstration, ot I'on apporte un conseil
personnalisé au client. Mais quand on connait le prix de I'immobilier en ville, il faut
étre certain d'y faire des ventes. Adopter une approche expérientielle sur un flagship,
ou l'on va surtout chercher a travailler la considération ou le NPS, et faire du earned
media, pourquoi pas ? Mais le généraliser.. ", alerte Frank Rosenthal, rejoint par
Pascal Malotti, directeur conseil chez Valtech France, qui, s'il estime qu'il y aura "
une polarisation de plus en plus franche entre les services de livraison et le magasin
physique, avec deux propositions de valeur trés éloignées ", reconnait que " pour
l'instant, de nombreuses enseignes sont au milieu du gué. Elles sont loin davoir les
ressources d'un Amazon ou d'un Alibaba pour proposer des expériences aussi
disruptives quAmazon Go ou Hema Fresh". Mais pour industrialiser I'expérience
que l'on retrouve au sein d'un Monoprix Montparnasse ou d'un Franprix Opéra, " /a
marque doit disposer d'un écosystéme capable d'absorber le colt de ces
investissements ".
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Vers une expérience plus omnicanale ?

Des ours polaires au milieu des Galeries Lafayette, une boutique Pandora
transformée en un champ de fleurs ou un store virtuel, pour Bulgari, qui s‘ouvre sur
des scénes d'ltalie. En plus d'animer le magasin ou d'étendre virtuellement sa
surface, les expériences AR/VR du studio Sky Boy peuvent étre déployées a grande
échelle, y compris en ligne, et devenir des sources intéressantes de data pour les
enseignes. Mais aussi de ventes, avec un taux de conversion de 30 % sur certains
dispositifs. Ainsi, selon Snapchat, les nouvelles générations recherchent des
expériences omnicanales, comme le fait de pouvoir essayer des produits grace a la

réalité augmentée. Toutefois, la moitié recherche également les interactions
humaines propres au magasin...

" Le digital rend le produit accessible partout et tout le temps. Mais le magasin se
distingue par l'expérience : quand jachéte en ligne, jai souvent un produit, pas
toujours a la bonne taille, dans un packaging peu soigné. C'est une mauvaise
expérience de marque, ce qui est catastrophique compte tenu de l'argent dépensé
pour recruter le client”, analyse Jérémy Dahan, président de Globe Groupe, qui fait a
promotion du live shopping : " Accessible quand le magasin est fermé, il permet un
niveau d'expérience et de conseil proche de ce dernier grace a I'échange avec le
vendeur. Cest I'image de marque et I'expérience qui permet de justifier le prix ! Or,
au-dela du conseil, le live permet aussi daccéder en temps réel a la data, a la
différence du point de vente ou I'on identifie le client et on accéde a son historique
dachat qu'une fois que celui-ci passe en caisse. " Globe propose ainsi via sa
trentaine de studios des lives " one-to-many " événementiels, autour d'un produit ou
d'un invité star, avec lequel les internautes veulent échanger. Mais l'agence
développe aussi le live " one-to-one " en fil rouge, en proposant de mettre en relation
un internaute avec un vendeur en magasin.




Soit, peut-étre, un premier pas vers une expérience omnicanale qui permet a
certaines enseignes de se distinguer, a I'image de Leroy Merlin, Enseigne Préférée
des Francgais en 2021 selon EY-Parthénon et Marketing Magazine. " // faut pouvoir
répondre a tous les besoins. Un tutoriel en ligne ou une session de coaching
particulier, c'est plus pratique qu'un cours quand on est en train d'accomplir une
tache et qu'on a besoin daide a l'instant T. Les vues sur nos tutoriels ont augmenté
de 35 % l'an passé, pour atteindre les 22 millions, tandis que 130 000 personnes
participaient a nos cours collectifs en ligne, qui ont rencontré un bel engouement
avec un score de satisfaction de 4,8/5. Mais pour vraiment apprendre, c'est mieux
de pratiquer et davoir le matériel a disposition. C'est une raison essentielle qui
pousse les gens a venir en magasin... Au-dela de rencontrer pour de vrai les
vendeurs qu'ils voient sur nos lives !'", explique Charline Nuttin, responsable des
services DIY (Do It Yourself).

En magasin, les clients peuvent aussi bénéficier de l'offre de services " Parlons
Maison “ : la possibilité d'échanger et de concevoir ses projets avec des architectes
ou des paysagistes membres du réseau de partenaires locaux de l'enseigne. " Le
produit est toujours au coeur de notre offre, mais il est désormais
systématiquement accompagné par du conseil ou du service, et cela vaut autant
pour les travaux que pour le bricolage. Le DIY, cela passe aussi par un simple atelier
de restauration d'un meuble a destination d'un public de débutants. C'est ce qui
nous permet de créer de la préférence de marque et de faire la différence avec les
pure players lors de l'achat ou de la location du matériel nécessaire a des travaux
plus poussés a l'avenir!"
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De son coté, au-dela de I'offre et des services revisités, Monoprix veut développer

cette expérience omnicanale en dotant chaque nouveau Monop' d'un compte
Instagram dédié, afin de garder un lien avec les clients locaux, tout en mettant en
avant les initiatives in-store, par exemple la promotion de projets et d'associations
du coin, via un partenariat avec la plateforme de crowdfunding Ulule. De quoi
déployer a grande échelle les expérimentations menées sur La Place Publique du
Monoprix Montparnasse ? Lavenir nous le dira.
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Carrefour propose un abonnement pour baisser

) Aprés Monoprix et MonopFlix ou Casino et Casino Max Extra, c’est au tour de Carrefour
les pnx de Ses MDD d’annoncer un service d'abonnement pour bénéficier de réductions permanentes. Le

2o ;g o nom est plus sobre, Carrefour +, et la mécanique est un peu différente.
Par Clotilde Chenevoy | le jeudi 09 septembre 2021 | Relation client

Lenseigne d’Alexandre Bompard propose aux porteurs de la carte de fidélité et moyen-

nant 5,99€ par mois sans engagement (4,83€ pour les détenteurs de carte Pass) de bé-
néficier d'une réduction de 15 % sur des produits de plus de 20 marques Carrefour.

Carrefour méne actuellement un test a Rouen ol moyennant 5,99 euros,
les clients bénéficient de 15 % sur 20 marques du distributeur. Un moyen
de gagner de la part d’estomac !

Cela concerne environ 7000 produits sous les

M n bo m nt >a v marques Bon App, Carrefour, Carrefour Baby,
ona eme “3 Carrefour Baby Bio, Carrefour Bio, Carrefour
Carrefour

Classic, Carrefour Essentiel, Carrefour Expert, : o

Carrefour Extra, Carrefour Kids, Carrefour Sélection,

Carrefour Sensation, Carrefour Soft, Carrefour Soft a7,

Bio, Carrefour Soft Green, Carrefour Veggie, Reflets | ' B @

. . A

ge France, Nectar ,Of I.BeauTy, Nectar of B.I(.), ' i REMBOURSéS ~’ ;
arrefour Men.) La réduction s'applique sans mini- ;::‘:o::"nzs’:;::::,.%mw % s

mum d'achat. Un sms est envoyé deux jours avant

la reconduction de I'abonnement afin que le client

puisse y mettre fin quand il le souhaite.

nou AVANTAGE TO ue
Avlc MA CARTE cAln"oun

Une nouveauté du programme de

fidélité pour gagner des parts Présentation de Carrefour+- ©
Carrefour

d’estomac

Avec I abonnement les clients de Rouen ont 15 % de réduction permanente sur les MDD
Carrefour. - © Carrefour
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Ce service est actuellement en phase de test a Rouen et sa région, méme si Carrefour
annonce déja un déploiement potentiel au niveau national en 2022. Pour I'heure, 21 ma-
gasins de tous les formats acceptent cette réduction. Elle s’applique également aux
commandes passées en ligne pour une livraison a domicile ou en drive.

« Ce service s'inscrit dans l'objectif véritable d'un programme de fidélité, a savoir renfor-
cer le taux de nourriture, analyse Frank Rosenthal, expert du retail. Carrefour+ comme
MonopFlix servent aux distributeurs a augmenter la part des dépenses au sein de I'en-
seigne. Et dans le cas de Carrefour, ce service doit venir l'aider a tenir ses objectifs du
plan 2022 en matiere de développement de sa MDD. » Alexandre Bompard a en effet an-
nonceé vouloir réaliser un tiers de son chiffre d’affaires avec ses produits.

Morgane Weill, directrice exécutive stratégie groupe et France et Market France, précise
que « ce service d'abonnement s’inscrit pleinement dans le cadre de deux priorités straté-
giques du plan Carrefour 2022 : valoriser notre écosystéme, en offrant a nos clients par-
tout les mémes avantages notamment en digital, et la transition alimentaire pour tous
grédce a une offre trés avantageuse sur les marques propres de Carrefour. Construite avec
nos clients, la proposition de valeur évoluera en fonction de leurs retours pour l'adapter
au mieux a leurs attentes. »
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BUSINESS

Marques

LE

«DISCOUNT PUNITION »

DISTRIBUTION Le hard discounter russe Mere devrait débarquer en France fin 2021 ou en 2022.
Y a-t-il de la place pour un nouvel acteur sur ce marché ? Quelle est son image de marque ?
Quel pourrait étre son parti pris en termes de communication ? Des experts répondent.
AMELIE MOYNOT ¥ @AmelieMoynot

es premiéres annonces de son arrivée en
France datent de mai dernier. A la fin du mois
d’aott, accélération: trois ouvertures de ma-
gasin sont annoncées pour octobre dans I'Est
de I'Hexagone. Fin septembre, coup d’arrét:
rien n'ouvrira avant décembre voire 2022, selon un
article du Parisien mettant en avant le fait que toutes
les communes concernées n'auraient pas été contac-
tées. Voici pour les rebondissements — que 'on peut voir
comme inhérents a ce type de projet — qui précédent
I'installation sur le territoire de Mere, hard discoun-
ter d'origine russe. L'enseigne, issue du groupe Sveto-
for, bien implantée dans son pays d'origine avec plus de
1500 magasins, est également déja présente en Europe
(Roumanie, Allemagne, Pologne, Lituanie et Espagne)
ainsi qu'en Chine par exemple.

PAS DE CONCURRENCE FRONTALE. En France, Mere arrive
sur un créneau sans réelle concurrence frontale. «Il
y a toujours de la place pour un nouvel acteur... Par
exemple, Action compte aujourd’hui plus de 600 maga-
sins, mais personne n'y croyait il y a cinq ans», amorce
Frank Rosenthal, expert indépendant en marketing du
commerce. «Lidl et Aldi ne sont plus des discounters»,
avance Frédéric Valette, directeur du département Dis-
tribution de Kantar Worldpanel. Lidl, le premier dans cet
univers, compte plus de 1500 magasins et représente 6
a 7% de parts de marché. De son c6té, Aldi, qui a rache-
té Leader Price fin 2020, affiche plus de 1200 points de
vente — un chiffre amené a grimper encore - et sa part
de marché s’établit autour de 2,5%. Tous deux sont, pro-
gressivement, montés en qualité. « Ces deux enseignes
montent en gamme donc sur la segmentation du premier
prix, il y a probablement un vide», analyse Frédéric Va-
lette. Quant aux Action, Primark et autres enseignes de
ce type, elles se positionnent également sur un créneau
différent, méme si toutes ont en commun de proposer
des prix attractifs. Action, par exemple, est une solderie
ot l'on trouve beaucoup de produits non alimentaires et
pas de produits frais.
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Un boulevard s’ouvrirait donc devant
Mere ? Pas si siir, malgré les lignes de
force entrevues et le fait que le discoun-
ter russe, qui est loin d’étre un débu-
tant dans le retail, n'arrive bien entendu
pas a I'aveugle. Parmi les arguments qui
conduisent a relativiser ses perspectives,
«ily a globalement une demande de qua-
lité dans la société francaise », remarque
Frédéric Valette. Et pas seulement dans
les couches les plus aisées de la popula-
tion. Les consommateurs deviennent plus
exigeants, Yuka fait des émules, le Nutri-
Score et autres labels gagnent en visibilité
méme si les distinguer les uns des autres
reste compliqué... «La question est de sa-
voir si Mere sera critiqué sur la qualité
de ses produits », note Frank Rosenthal.
D’autant que cette demande se conjugue
avec une sensibilité grandissante, en
France, sur la question de la juste rému-
nération des producteurs, en lien avec la
tradition agricole du pays. Par ailleurs, les
négociations commerciales y sont stricte-
ment encadrées entre les différentes par-
ties prenantes. Mere devra s'adapter a cet
environnement.

UN MARCHE EN BERNE. Autre bémol, le mar-
ché affiche un dynamisme en demi-teinte.
«Vu de I'extérieur, le marché francais du
hard discount est attractif car il pése 10,5
a 11% des ventes de la grande distribu-
tion. En réalité, le circuit est plutot en ré-
gression méme si Lidl et Aldi enregistrent
des performances positives. Ainsi, il a
progressé apres 2008 jusqu'a 14 %, avant
de redescendre a 12% en 2018 et mainte-
nant a 10,5 ou 11% selon les mois», livre
Karine Sanouillet, dirigeante fondatrice

2110/2(

de la société spécialisée dans le conseil et la stratégie
RSE, la distribution et la transition alimentaire Res-
pire Conseil, et ancienne directrice marketing de Lea-
der Price. Au bout du compte, la fenétre de tir n'apparait
pas si évidente pour un acteur qui se positionnerait aussi
«bas» sur le marché.

MARCHANDISE SUR PALETTE. Qu'il y ait de la place ou non
pour un nouvel arrivant - 2022 le dira -, Mere dispose
déja, avant méme ses premiéeres ouvertures, d'une cer-
taine image de marque, que Frank Rosenthal quali-
fie de «discount punition». Autrement dit, un discount
trés sobre voire spartiate, pour ne pas dire paupérisant.
«Le magasin n'a pas d’étagere, de comptoir, de vendeur.
Les marchandises sont vendues a partir de palettes ou
de caisses. Ce format est appelé sans fioritures», indique
le site Mere France. En point de vente, pas d'effets so-
nores ou lumineux. Et pas de personnel donc, la mani-
pulation des produits étant laissée aux soins du client.
Oubliés, les conseils produit si besoin. Ici, «I'expérience
client» est inexistante. « Une image trés hard discount
quand d'autres sont plus soft discount», synthétise Ka-
rine Sanouillet. Incarnation de cette image, son logo,
tout en sobriété lui aussi, s'affiche en capitales rouges
sur fond jaune. Dans les faits, le positionnement de Mere
est simple: le prix pour le prix. L'enseigne, qui promet

des prix «10 a 20% inférieurs a ceux des
concurrents», reste, ce faisant, aux ori-
gines du hard discount. Le choix est ré-
duit au strict minimum: a un besoin cor-
respond un produit, pas une variété de
références.

Sur le plan de la communication de I'en-
seigne, méme si elle n'est pas encore pré-
sente en France, il est possible de faire déja
quelques observations. Le cas échéant, elle
pourrait étre a priori uniquement locale,
compte tenu des premiers développements
envisagés. «On leur demanderait combien
ils emploient de personnes, leurs condi-
tions sociales, les origines de leurs pro-
duits, je ne sais pas comment ils vont ré-
pondre», remarque Frank Rosenthal. Qui
dit communication dit dépenses supplé-
mentaires: une démarche pas vraiment
compatible avec I'ambition de garder les
prix au plus bas. D’autant que Mere aura
déja des frais logistiques selon le lieu d’ins-
tallation de son ou ses entrep6ts. Compa-
raison n'est pas raison mais au démarrage,
avant de devenir un gros investisseur mé-
dia, Lidl ne dépensait pas en la matiére. ¢

LENSEIGNE MERE promet des
prix «10220% inférieurs a ceux
des concurrents».
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Le retail américain résiste face a la pandémie

Publié par Dalila Bouaziz le 1 mars 2021 - mis a jour a 14:27

Frappé de plein fouet par la crise sanitaire, le commerce américain

s'est réinventé en s'adaptant aux nouvelles habitudes de
consommation des clients, notamment par un recours massif aux
achats en ligne.

La pandémie n'a pas complétement freiné la consommation
américaine en 2020. Les résultats préliminaires montrent que les ventes
au détail pour 2020 ont augmenté de 6,7% a 4,06 billions de dollars, au-
dessus des prévisions de I'organisme commercial d'une croissance d'au
moins 3,5%, et malgré une baisse des dépenses sur les trois derniers
mois de l'année. "La croissance du commerce américain demeure encore
une fois plus importante que celle du PIB, indique Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce. C'est une vraie performance pour les FEtats-
Unis au vu de la situation sanitaire dégradée tout au long de I'année et du
nombre record de déceés. Le retail américain fait preuve de résilience. Il

demeure le numéro 1 mondial devant la Chine."

La crise de la Covid-19 a néanmoins provoqué une contraction du PIB
ameéricain de 3,5% par rapport a 2019, selon I'estimation préliminaire du
département du Commerce publiée en janvier. Les dépenses de
consommation des ménages, lesquelles représentent prés des trois
quarts de I'économie américaine, ont chuté de 3,9% par rapport a I'année
précédente. Les ventes au détail avaient plongé en mars et avril 2020
sous l'effet de la crise sanitaire, avant d'enregistrer des hausses records
en mai et juin, soutenues par les aides du plan de relance économique.

"En 2020, les Etats-Unis ont perdu 8 jours de consommation. Dans les
pays européens, nous nous situons entre 15 et 20", souligne Jean-
Baptiste Branquart, vice-président en charge du retail chez CGI. Un plan
de relance de 900 milliards de dollars, adopté fin décembre, devrait
permettre d'aider les ménages américains les plus touchés par la crise
économique. Des chéques de 600 dollars par personne ont ainsi été
distribués début 2021 (sous conditions de revenus) et les allocations-
chdmage prolongées jusqu'en mars (18 millions d'Américains ont?perdu
leur emploi).

De nouvelles habitudes de consommation

Comme dans nombre de pays, la crise sanitaire a créé de nouvelles
habitudes de consommation. Les consommateurs américains se sont mis

plus massivement aux achats en ligne. Durant les vacances de fin
d'année, les ventes en ligne ont augmenté de 32 2% par rapport & 2019,
pour un total de 188,2 milliards de dollars, selon Adobe Analytics. En
novembre, période des Black Friday et Cyber Monday, I'e-commerce a
atteint pour la premiére fois les 100 milliards de dollars. Les
détaillants ont ainsi augmenté leurs capacités de traitement des
commandes, ont déployé ou amélioré leurs achats en ligne, proposé du
click-and-collect (une pratique qui a explosé) et du "curbside pickup”
(permet de commander sur Internet et de retirer un produit devant le
magasin via des places de stationnement dédiées et une plage horaire
définie), le drive francais, tout en rendant leurs magasins plus sdrs pour
les clients.

Cette adoption généralisée du commerce électronique a accéléré de prés
de deux ans son développement. "Les retailers alimentaires qui avaient
opéré leur stratégie omnicanale comme Walmart, Target ou Krogers ont
beaucoup mieux performé que les autres, analyse Jean-Baptiste
Branquart (CGIl). Ces distributeurs avaient organisé leur supply chain, un
point crucial en période de crise. lls ont pu redistribuer leurs activités, en
transformant leurs magasins en centres de préparation. L'alimentaire a
tiré la croissance, et ce n'est pas le secteur ou Amazon est le plus fort
comparativement au maillage de Target ou de Walmart."”

Les grands gagnants de la crise...

La pandémie a eu un effet accélérateur. "Target est I'un des grands
gagnants de cette crise, note Bertrand Leseigneur, fondateur du cabinet
de conseil SoParticular, installé & New York. 90% des commandes
réalisées en ligne étaient opérées par ses magasins.” Au premier
trimestre 2020, le retailer a enregistré une croissance de ses ventes en
ligne de 141% et conquis plus de cing millions de nouveaux clients.
"Target est le champion des capacités omnicanales. Il propose I'ensemble
des services: livraison le jour méme, services de drive et livraison a
domicile”, avance Jean-Baptiste Branquart (CGl).
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gagnants de cette crise, note Bertrand Leseigneur, fondateur du cabinet
de conseil SoParticular, installé a New York. 90% des commandes
realisées en ligne étaient opérées par ses magasins.” Au premier
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"Target est le champion des capacités omnicanales. Il propose I'ensemble
des services: livraison le jour méme, services de drive et livraison a

domicile”, avance Jean-Baptiste Branquart (CGl).
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Walmart, le numeéro 1 mondial, a vu ses ventes progresser sur tous les
canaux, avec une croissance de 79% sur le seul canal e-commerce.
Les consommateurs ameéricains ont en effet considérablement réduit leurs
dépenses en services et divertissements (restaurants, bars, voyages,
evénements, education, etc.). Cela a conduit a une forte augmentation
des dépenses sur certains produits de détail: I'électronique grand public,
I'ameublement, les produits de grande consommation (en croissance de
19%) notamment. Une grande partie de ces dépenses s'est effectuée en
ligne. Selon le cabinet d'études eMarketer, les ventes totales de I'e-
commerce seraient de 794,50 milliards de dollars en 2020. Un chiffre
supérieur de 100 milliards de dollars a ses previsions. "Amazon a
enregistré une croissance de 25% en 2020 contre 10% en 2019, précise
Jean-Baptiste Branquart. Au 3* frimestre, I'e-commerce a progresse de
37%, mais Amazon a progresse moins fortement que le marché. Au
global, le commerce en ligne serait autour de 14% dans I'ensemble du

retail, via une croissance de 37%."
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futfilment. excludes travel and event tickets

e e —— épingle du jeu durant de consell SoParticular, Bertrand Leseigneur. Le magasin n'est pas mort,
cette crise sanitaire, il va se transformer en renforcant les services et l'omnicanalité." Un point
d'autres ont disparu”, partagé par le spécialiste du commerce, Frank Rosenthal : "Nous sommes

pointe Frank Rosenthal. Les ‘department stores’, grands magasins, déja passés du shopping et de I'expérience client a une expérience de vente
fragilisés par la concurrence du commerce en ligne et la baisse de la concentrée sur la sécurité sanitaire. Pour autant, I'expérience client sera
fréquentation des grands centres commerciaux -les malls (en mars trés?recherchée par les consommateurs en sortie de crise et constituera
dernier, ces derniers ont da fermer dans la quasi-totalité des Etats & un véritable critére de différenciation. Les Américains auront envie de
I'exception des commerces alimentaires)- ces derniéres années, ont été consommer, et la consommation est un moteur essentiel dans I'économie
trés touchés. Macy's a annoncé un plan de fermeture d'une cinquantaine américaine.” Les dépenses de consommation des ménages aux Etats-
de magasins. Plus de 60 grands détaillants notamment dans Unis ont fortement rebondi en janvier : & 2,4% aprés une baisse de 0,4 en

I'habillement, dont J-C Penney, Neiman Marcus ou Brooks Brothers, des décembre, selon les données publiées par le département du Commerce.

fleurons du commerce américain de détail, se sont déclarés en faillite Les ventes au détail aux Etats-Unis devraient augmenter entre 6,5% et

Fan demier. “Nous avons connu un phénomene dacceleration des 8,2% en 2021, a indiqué la NRF. Elle a également déclaré que les ventes
fendances;provoquees:paria Conid-1%, analyseJean-Baptiste Branquart, en ligne, qui sont incluses dans le nombre global pour 2021, devraient Commerce de détall americain en 2020
vice-président en charge du retail chez CGI. Selon le site Retail Dive, 9 augmenter entre 18% et 23% pour passer entre 1,14 billion de dollars et = 52 millions d'emplois soutenus par le commerce de détail

500 magasins ont ainsi fermé en 2020. 1,49 billion:de:doltars:

= 4 2 millions d'établissements de vente au détail

= 3 9 billions de dollars d'impact sur le PIB total

= 32 millions d'emplois directs dans le commerce de détail
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= 1 billion de dollars de revenus directs du travail

1,6 billion de dollars d'impact direct sur le PIB.
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MON MOBILE : PAR QUI
LE RETAIL ARRIVE

Le constat est sans appel: le mobile ost désormais, incontour-

nable dans le parcours dachal des consommateu #rlout dlans

le mande, et les enseignes qui offrent fax meilleure expériencese
[ t"’m.'quut‘n! de lours concurrenty.

2020 a été Ia plus grande anncée du shopping sur mobile jamals

enregistrée. Selon le rapport ammuel « The State of Mohile 2027 »

e \ppr Annie. le marché du m-shopping. boosté par les u;rpfir;l!iun\

de wx sociaux d Pimage de Pinlerest of Instagram, devrail

représeater une opportunité estimee @ 2 trillions de dollars dans

le monde dici & 2024, La France n'a pas encore atieint le degré de

maturite averé sur les continents américains ou chinois, devenus

quasiment des sociétés « cashless

s‘effectuent désormais sur smartplone au 1.:/)/0”0 el un

monnaie souveraine, le yvuan numérique, vienl d'éleex :

certaines villes o adoplée par une vinglaine d'eatreprises, don!

MeDonald's et Star hm.’.\.

Petit a pelit, notre pays devient plus mir, of 'usage du eléphone

en magasin se fait monnaie courante. Prés dun ,l'hing i NLE Ieu\

effectue désormais ses achals en ligne via mobile®. Le w live s )p-

ping » se développe. et le mobile esl désormais pour les marques le
méclivm de tawtes ses stratégies. INfluencia a engudle.

*u Lees Eranpate o2 I cevnonrec aner moshile «. ey rier 2024, Ernde o aves Dpreios Wiey of sizvenaitl i powe Prastons
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& Hamy Cuxpinghan

COMMENT
LE SMARTPIONE
A REVOLUTIONNE
LA PLANETE RETAIL

Du silex & la monnaie. de la houtique au négoce, de 'in-
ternationalisation au ¢ybercommerce, nous vivons avec
Fapparition du smartphone une é¢tape importante dans la
grande histoire du commerce, el en particulier de Ia rela-
tion commerciale comme inleraction suciale, donl on pour-
rail croire que le petit oulil lui assene le coup de grice,
Le smartphone dans Ie retail. ¢'est un &léphant dans un
magasin de poreelaine ? Oui, i Fon considere qu'il 'a pul-
Verise.. ou demalérialise en partic. Nolre Lelephone por-
table a brouillé les ligaes entee 'e-commerce et le shopping
physique. It la pandémic a encare accéléré ce phénoméne.
11 fullait du sans-conlael, un & €l¢ servi.. Scroll panora-
mique sur Penvironncment retail 2021, en mode smart-
phone {5 min de lecture).

{8 Oretiing Cut Yoor ems

TRADER
JOE'S

TRADER
JOE'S




polte manite Jo flre
smartphane,
Ia wir dans

I a claany &
ping. Avanr larrade o
<le commence n'AAt pas ouverr

and on entrait
un magasin, an perdait tour cantact avec Is
unx bulle
i, e soripbone : et do oo

i ar, On it conen 4

e ce lign_e |a téléphonie makile a Bt

Les trantizres entre [ commence
et t shopping . iStent

vaers o2 noent sar e
partabie. Un chiftre impression

cotent
Notre

a cerise sur le gileau

Le point &¢ vente continue J'¢ue

santawre a
£1ené pos phénpmeénss qui se
U depuis quekques

o les

rait  Satva Nadelia, e
CEQ de M

y Awsousdhy
des conspenmatenrs afirment

paurtant pas
annenciatrice de 13 marr o
tragzasing « &n dure. Aux Fi
Ui, Je trafoc paton
ks boutigues a cecale de 5
en cing ans, mais la valeur des

. llya quel-
¢ques années, le comsommatenr

dapres Gao

duit et omnparer s propositions sin

ersuite dans d’autres ensed

prix, De nos j

amont sur le siearephone, Ls

oest plo

derouchererd 0 o, |
mondes virroels o geat de plus co

plus, o point de ne plus Dire gu'un... ou pres;ue.




Accueillir des shoppers..,
conneeles

Au il dosans, e scartphvae eil G-
lemene devenn le compagran du shopper. Ure
salehian logique. e mahile commence en sffst
i otasforner Uexplricnce Clivel o nagasia,
Aviourd’ i les cousvameivers vout duns v
kourique pour sinfaemer of abtenir des conseils
dos vendeuss, wais il: weoleat
o md wps ¥ passe ko
meins de temps passihle roat
en en zyanr la meillenrs expé
ticoos pussibics, analyse Cla-
risse Walkowski,  responzable
marketing termin chez Sam
sung Electionics, Loue po-
table peot les aider & osoudie
cette quadrature du cercle.

L

moont défa pris comscienoe.

plupact des particulices

Dans I rayons, les achertsirs
potcaticls consulrens aue leur

tekphane lus spiciivités tech-

nigues e Tartich qui a retenn
leur arrenrion. Ils Dsent des
avie durilisarcurs sur des sites
spec
TZI05 SONCUIENTS NE propasent
pas des tanfs plus avantageax.

Salisds et wemifmt siooer-

B1% des cybrracheteurs recon-
wadssent  aujourd’lbv:  utiliscs
rezubiErement leur mabile lors
qu'iks seor dans oo point do
vente physique, seloa I Fade-
rativn du e-comnmerce et e 12

vente & distarce (Fevad).

Cette v beran dépendance « w'edl pas lorcémeme un
soact pour les difiribuatecrs s'ils sivent en jouer
judicensemenr, comme Je g Licacl Avor,
CEQ de Whar The Shop, une selution dédiée au

retail 2ux hns de comprendne le consemmatear o

améliores so0 expérience rout an long du parcours
d'achar: « Les smartphencs sont des ourils idéaux
pour passer des mussiyes individuels & chague
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cliert. 8 les écrars placss dans les points de
vente cdiftusent des informarions a snsemble des

fuome cet plus privd. < Cuor-
lodnes cusvignes ol Jévakoppe dex applicativus

consatens, Jo

que les particaliers domvent réléchanger panr poa

voir profiter de certaing seavios
et olfres prootivnaelles. «Les
apps dadises somt cerhainsment
la techralogie la plis edicace,
ks ke slopocts seat caooe
tris réticents 1 les télécharger
sur lewr smartphare, tempers
Lionel Avor, Loption 3 privile-
gier ayiourd hui, cét e will, cu
il permet de proposer les mimes

fondtionnalitd: que os applis
L se connedtant sur e sésean
du paint e vente, le client 2
pces natamment a sa carte de
Adelitd démantcnlisse ou parti-
vipe 2 des Jeux-conoours. »
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s plus
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les comsommateurs. Duwillaan,
<les Clients sont roés agacds
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une boatique nleil pas excel-
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e surter pendant lewrs achats e,
confine Frank Rosepthal,
Dag:
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ve sens, bes distibuteuss
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ruelies peastes pous le obile - qui peus prendee
plusicuss foroes @ chercher & zider son clicar 2
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Relancer
la realite avgmentéc

Do retour panai les vavants bors de L
pancémie: le R cnde. Créé fin 1990 2a Japon,
le peris damier d’achiquisr fantaisihe, qui navait
pas Lrouv Joveur pacan ks neaaques ot cascignes
e Ocuident, o zepris des coubeurs vos detuives
miis, <l code barres [anzmenté] 2 en du mal 3

pereer e Franoe, mads depuis
Pargiwie de b Covid, il o3t de
pas en plis popelaire parcs
quiil permer anx sansamma
teurs de sinfoneen e e tou-
chant que Jeur smartphones,
relate  Lionel Avar. Certaines
- longus
& saisit cele oppetTunité pous

CASSIRINS 000 Pis
tisser des Jiers nlus forks aves:
levss clienrs, IKEA Lille pra-
pose ainsi de seanner be code-
karres des produits dinelemnent
depuis Napplication IKEA, viz
son smactpbone, afin de wele-

charger Je ctalogue praduit

vela prrmet d'%lentiber les
produirs eodme en cas ¢ bacnce
de ceseau teléphonique - ot de
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achats, On Tira ensuite oo code
avec la scannerte dune caisse

e sell-servioe.

« Llaméricain Hedt Buy 2 mis
des codes QR sur to
du
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3 -

afin de peomette d s

citds eechniques e ses articles,
> A

rapperte Fraok Roscothal, Cis codes ae cem-
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dans les majmsd

il

pecs. Le tour aoancan concepr de Walmarr mer
ode QR4 Ubonnens Logsgu'ils Furilis
les visiteurs trouvent plus Gacilement Uarticle qu
rocherchent of ceperent des rifitcences qui ne sont
pas oo fayon, comme uae coalenc partkulitre
de tee-sd

donnent juste un choix supplémentaine aux <

Fussd Je

irt, qu'ils peavent wlors cosmander sur

Seur surtplone > Tous les produits alimeniaines
en vears dars les supermarchés de FreshHippa
en Chins seat &t

s wver s oaces QR afin
do conznaiize beur vazidte, Joue Liew de proveaance
fsqu'a fa manydre de les cnisiner,

Drautees labels vnt miss sur D séalitd sumentée
poar Jancer des foadlivasalites dessayape v,
1 et arsi aujourd"hin possible de voir sursan ped
gaet, via sor swacphone, ks
diffezents modéles de oot
vendues  par Possil.  Ceree
rachnelogie miss an point par
Tangibia o adwssie ménae
pas le téléchargement d'une
application. Pusieurs marjues
votne DOréal propescar de
tester virtuedement Jeuss pro-
o de maguillage o de o
fure, U siople selfic su
mebile poroet G choisic Ja

200

o lenr isdade <le rougre i Jares
panr une soarée... conbinée. Et
Almer sos pieds chez Cueei de
égater Je mudile qui vous...
menentan szlon,

Er puisque oo pacde bica pas-
vours d'achat, le snartphone
remplace aussi vorre carre de
crsxtit. Une legigue qui mes di
tanps 1 os'hnpost auprés des
Fanguss - wuiouss méfants
des nouvelles  technelogies

alors quien Chine c'cf monmic
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ont cléja pave des achats sur

lewr o8

home portable contre

A peic

5% dans norse pays, Chez Cassefoar, of

il existe depais 2018, Vencuissement mobile était

Jusqu'in présent résemvé uux porleurs de 12 carte
Pass sur iPhone (Apple Pay) ou Androsd (Car-
refour Payl, mais ko diftsiburenr o lanat en juil-

bet 2020 un partenariat avec Apple poar que ses
clients puissenr assncier auremariquement e
carme de Addied diposée dans le poreefeaille Apple
Wallet zax paivments sur wabile via Apple Pay.
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Cet caconple conmenne @ inspirer Juines
snseiznes  Inrermarché prapase ainsi a ses clients
de payer lars conrses sur lewr portable aves Pay
pal. U
prodiu

ser sou swattpluone pour saoece s
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Equipements connectés, verres digitaux, recyclage,
services... Les magasins a l'aube d’'une révolution ?

Fév17, 2021

Si elle a perturbé I'année 2020, avec un impact particuliérement sur les points de vente
situés dans les cenwres commerciaux, la crise sanitaire a prouvé la capacité
d'adaptation de l'optique, comme I'a montré, par exemple, la généralisation de la prise
de rendez-vous. Mais l'arrivée programmée de certains produits, comme les verres
digitaux et les équipements connectés, entre autres, pourrait marquer une rupture
technologique. Et si vos magasins anticipaient ces bouleversements ?

Lentilles et lunettes connectées, équipements avec réalité augmentée, verres
digitaux ou électrochromes... Qu'elies soient commercialisées, naissantes ou
en cours d'expérimentation, ces innovations vont, tot ou tard, faire bouger les
lignes du marché. D'ol cette interrogation : dans quelle mesure les magasins
doivent se préparer 3 ces potentielles ruptures technologiques ?

« Les magasins d'optique peuvent, dés maintenant, se
préparer a accueillir de nouveaux produits dont le story
telling sera trés puissant »

« En termes d'agencement, d'outils digitaux, les points de vente ne sont pas
préts a accueillir de tels produits, si on les compare & des Apple Store, par
exemple. Méme Dyson met en avant ses aspirateurs et ses ventilateurs, des
objets pourtant peu “sexy”, gréce a une pédagogie accessible mais pointue »,
estime Nicolas Diacono, Technology Trends Analyst pour BNP Paribas.

« Avec une innovation désirable comme la lentille du futur, connectée et
adaptable & toutes les pathologies oculaires, le storytelling pourrait étre
puissant », remarque Frank Rosenthal, consultant en marketing.

Sébastien Brusset, opticien et
fondateur de Jaw-Studio

Un rdle d'explication

Par ailleurs, les points de vente devront savoir vulgariser ces produits high-
tech. Bien au-dela de leur coeur de métier. Aprés tout, on ne pourra pas
vendre une lunette avec réalité augmentée comme un équipement correcteur

dassique, en termes d'usages, de fonctionnalités, d'entretien, de mises & jour

logicielles.

Nicolas Diacono,
« Les opticiens auront a “remonter” les difficultés des Technology Trends Analyst
utilisateurs. D'ou une nécessaire maitrise des évolutions pour BNP Paribas

techniques »
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« Bien sdr, les enseignes et les fournisseurs accompagneront leurs
partenaires, mais les opticiens devront &tre proactifs et suivre ces évolutions
techniques. Par exemple, pour faire remonter aux fournisseurs les difficultés
rencontrées par les utilisateurs. En assurant ce service aprés-vente, ils se
rendront encore plus indispensables, au-dela de leur important maillage
territorial en France », affirme Sébastien Brusset, opticien et fondateur de
Jaw-Studio, spécialisé dans le design et Finnovation.

Des atouts « high-tech » a exploiter

Pour autant, cette conversion au digital ne devra pas se faire au détriment des
produits classiques. « |l y aura toujours un large besoin de montures
traditionnelles pour des raisons esthétiques, de colt, mais aussi car les
modeles “high-tech” commencent seuiement 3 pénétrer le marché. Des
aujourd'hui, les opticiens gagneraient donc a8 mieux présenter, avecun
discours pédagogique, les atouts des verres ou méme des composants des
montures. En ce qui concerne la lumiére bleue, |a freination de la myopie,

etc. », continue Nicolas Diacono.

« Les opticiens ont tout intérét a assumer un discours
pédagogique sur la technologie des produits »

Sachant que ce tout-technologique aura peut-étre des difficultés & rimer avec

une consommation responsable... Un créneau 3 fort potentiel encore

insuffisamment investi par les points de vente, qui commencent seulement 3

proposer des systémes de récupération et de recyclage des montures
nciennes ou hors d'usage.

« Une soudure en acétate, c'est aussi du high-
tech!»

« Le recyclage et une soudure en acétate, c'est aussi du high-tech ! Une fois
généralisé, ce service permettrait aux opticiens de prouver leur maitrise
technique, de la facturer et de marger sans intermédiaires. De se rendre
encore plus indispensables », poursuit Sébastien Brusset, qui insiste sur
limportance de ces compétences comme levier de fidélisation et de
croissance. Un avis partagé par Nicolas Diacono, persuadé que I'expérience
dient devra encore étre améliorée pour que les magasins d'optique ne soient
pas fragilisés par d'éventuels nouveaux entrants, comme les Gafam, dont la
capacité & proposer des parcours fluides n'est plus 3 prouver.

Frank Rosenthal, consultant en
marketing



« Développer I'expérience client et faciliter la vie du
consommateur renforcent I'opticien face a d'éventuels
nouveaux entrants »

« Essayage virtuel, présélections a distance, systeme de livraison a domicile,
systeme de retrait H24... Tout doit faciliter la vie du consommateur. L'opticien

fan de surf, de bricolage ou de tir de précision pourrait afficher ses passions,
comme |le font les conseillers commerciaux de Home Depot, le Leroy Merlin
ameéricain. Un moyen d'afficher son expertise et de le faire savoir au client »,
conciut 'analyste. Bref, au présent comme au futur, le service restera le
meilieur atout des points de vente.
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DISTRIBUTION ET SERVICES

4 conselils clés pour une politique de retours
Intelligente et responsable

La crise sanitaire a incontestablement contribué a un nouvel essor du e-commerce. D'apres la Fevad, les
ventes en ligne ont progressé de 8,5% |'an passé pour atteindre les 112 milliards d'euros en 2020. Mais qui
dit augmentation des ventes dit indéniablement augmentation des retours. Ces derniersne sont pas
toujours bien gérés par les e-commercants autant d'un point de vue logistique qu'écologique. Comme le
souligne Frank Rosenthal, spécialiste en distribution, « p/us que jamais c'est le moment de s'intéresser a la
livraison responsable sinon de mauvaises habitudes vont se prendre ou perdurer ». ParcelLab, scale-up
européenne spécialisée dans I'expérience client et la communication post-achat livre ses conseils pour
améliorer I'impact des e-commercants sur I'environnement.
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Les retours : un enjeu majeur de la satisfaction client incluant un impact environnemental non négligeable

Les retours sont devenus un enjeu majeur de la vente en ligne et de la satisfaction client. Les géants du e-
commerce I'ont bien compris et redoublent d'inventivité en proposant des délais de rétractation plus longs,
des étiquettes de retour inclues dans le colis, le “essayer avant d'acheter” ou le client nepaie qu'apres un

éventuel retour. parcelLab I'a constaté dans son étude : pres d'un consommateur francais sur 2 déclare

qu'une politique de retour simplifiée est un critére important lors d'un achat en ligne.

Mais outre la satisfaction client, il est de la responsabilité des entreprises de mesurer leur impact
environnemental et de revoir leur politique de retour pour s'inscrire dans une démarche plus responsable.
D'apres le World Economic Forum, les émissions de CO2 liées a la livraison vont augmenter de 32% d'ici
2030, inutile donc d'en rajouter avec des trajets supplémentaires entrainés par les retours, surtout
lorsqu'on sait qu'un produit sur 4, acheté en ligne est retourné. Il est donc grand temps de se pencher sur

le probléme et voir comment nous pouvons avoir un impact positif.
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Sensibiliser le consommateur
Il'y a un véritable travail éducatif a faire en matiere de livraison écologique en apprenant aux

consommateurs a ne plus simplement regarder si la livraison est offerte ou son délai mais aussi son impact
écologique.

Obtenir des avis de ses clients

Les e-commercants doivent parfaitement connaitre les besoins et attentes de leurs clients. Pour cela, il est

primordial d'obtenir leur avis apres une livraison, afin de comprendre les raisons du succes ou de |'échec
de celle-ci. Selon une étude menée par Bazaarvoice en octobre 2020, les produits affichant plus de 50 avis
ont un taux de retour de pres de 135 % inférieur aux produits sans, ou avec peu d'avis. Les e-commercants
ont donc tout intérét a demander I'avis de leurs clients, ceci leur permettra d'améliorer I'expérience en
ligne et de limiter les retours.
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Optimiser les pages produit des sites internet

Offrir davantage de détails sur un produit permet de limiter les retours. Dans le secteur de la mode par

exemple, la majorité des retours sont d a une erreur de taille ou, car le produit n'est pas conforme a la

perception que le client s'en était fait sur le site. Proposer des cabines d'essayages virtuellescomme Asos
ou des vidéos en précisant les mensurations du mannequin permet au client de se projeter plus facilement
et de faire les bons choix.

Agir sur le transport

Lorsque le retour est inévitable, il faut offrir la possibilité au client d'effectuer le retour en magasin s'il y a
des boutiques physiques. D'un point de vue logistique, ce sera plus facile a gérer, et cela permettra aux
clients des grandes villes, de s'y rendre a pied ou en transport en commun, ce qui va limiter I'impact sur
I'environnement. Pour le transport, les moyens verts comme le transport a vélo, la camionnette électrique
ou encore le covoiturage de colis peuvent constituer des alternatives ecologiques. Parfois, il est aussi
moins coUteux de procéder au remboursement du produit et permettre au client de conserver ['article,
mais cela peut rapidement devenir un jeu dangereux.
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L'impact environnemental du e-commerce ne cesse de croitre et la pandémie a encore accentué cette

tendance. E-commercants et consommateurs doivent se mobiliser pour consommer responsable et
changer leurs habitudes. On assiste néanmoins, a une prise de conscience avec I'essor de la seconde main.
Les produits qui ne plaisent plus trouvent leur place sur des plateformes tels que Vinted ou Le Bon Coin ou

encore sur des sites de reconditionnement comme Back Market.
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Grande distribution : Lidl et Aldi continuent de gagner
des parts de marché en France

Une croissance qui s'explique en partie par I'augmentation de leur budget publicitaire / Independant - CHRISTOPHE
BARREAU

Consommation Publié le 12/04/2021 a 17:31

Avec prés de 10% des parts de marché cumulées contre 7% en 2016, les deux
enseignes ne cessent de gagner du terrain sur le marché de la grande
distribution francaise.

Avec une hausse de 1,1 point de part de marché en trois mois sur les produits
de grande consommation entre février et mars 2021, Lidl ne cesse de gratter du
terrain sur ses concurrents et représente maintenant pres de 7% des ventes,
contre 4,5% en 2016 d'apreés les derniers chiffres Kantar, indique BFMTV.
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Augmentation du budget publicitaire

Avec Aldi, les deux discounters allemands possédent désormais presque 10%
des parts de marché et devraient dépasser les 11% d'ici la fin de I'année.
Notamment grace au rachat par Aldi des 547 magasins Leader Price, qui
appartenaient au groupe Casino.

Une croissance qui s'explique en partie par l'augmentation de leur budget
publicitaire. Lidl est troisieme de ce classement et Aldi cinquieme, ce dernier
ayant triplé ses investissements dans la publicité en 2020. Jusqu'a devenir aussi
important qu'en Allemagne, ou les deux enseignes représentent 30% des
ventes ? La marche est peut-étre encore un peu haute pour le moment.

Pour Frank Rosenthal, spécialiste du marketing dans la consommation, "¢a va
étre difficile, en Allemagne ils ont I'historique et ont fait depuis longtemps ce travail
sur I'image. La-bas, ils n'avaient pas ou presque pas de magasins paupériseés, le
client n'avait pas I'impression d'étre un "sous-consommateur."", rapporte BFMTV.

Investir dans I'e-commerce

Il faudra pour cela que les deux magasins investissent dans la vente en ligne,
chose qui n'est quasiment pas faite pour le moment. Le drive et 'e-commerce
représentant 10% des ventes en 2020.

En septembre dernier, toujours sur BFMTV, Michel Biero, directeur exécutif
achats et marketing de Lidl France, assurait que leurs "réflexions s'accélérent sur
le sujet. Ce n'est pas trop tard, on a une croissance a deux chiffres. Un drive ¢a ne se
fait pas si rapidement, il faut bien étudier le marché, ¢a cannibalise un peu le
stationnaire, vous n'avez plus l'achat d'impulsion quand vous avez des drives. Mais
on va tester des choses."

H.C./lindependant.fr
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£ du Grand Nancy, et a plus long terme

es choux rouges, des bottines en cuir, un
abat-jour design, des produits de beaute,
en passant pardes vétements... 9500 pro-
duits sont disponibles sur la plate-forme.
Sa particularité? Tous les commercants
qui les vendent sont situés sur le territoire de Nancy
Métropole(Meurthe-et-Moselle), quiadailleurs financé
achetez-grandnancy.fr, lancé enjuindernier. Une sorte
de mini-Amazon local pour soutenir les boutiques de
proximité. Ces derniers mois, face aux difficultés ren-
contrées par les petits commerces du fait de la pan-
démie, de plus en plus de collectivités locales
(Toulouse, Tours, mais aussi le Pays de Saint-Omer ou
encore Angers et bien d'autres) ont lanceé leur propre
plate-forme numérique de commerces locaux.
L'idée est simple : proposer aux petits commercants
de créer facilement, souvent gratuitement, leur bou-
tique enligne sur ces marketplaces locales pri en
charge par les collectivités. « La pandemie
trictions de déplacement ont fini de mo
mergants qui pouvaient étre réticents |
type de solution, affirme Francois Werne
vice-président déléque a I'attractivite
pement économique et au tourisme de |

étre un moyen de lutter contre A
Certes, il y a toujours une part
toujours du mal @ saisir, ta

attractive, mais si le consommateur, qui est aussi un
citoyen, a le choix pour un méme produit, il préférera
aller vers le local. » Bien sar, I'initiative est & ses
débuts, mais déja, achetez-grandnancy.fr génére
5000 € de chiffre d'affaires par semaine.

UN ACCOMPAGNEMENT NECESSAIRE
Enlamatiére, attention au manque de méthodologie.
«8iun maire se lance mais qu'iln’'y a pas assez de com-
mergants sur son site et pas de trafic, ¢a sera du
gachis », prévient Frank Rosenthal, consultant en
marketing. D'ou I'intérét de se faire accompagner.
Plusieurs prestataires francais proposent ainsi des
solutions de marketplace locale clés en main, notam-
ment Acheteza, Ma Ville Mon Shopping (filiale du
groupe La Poste), ou Whisibam. « Il faut faire bien
attention et prendre le temps de choisir, car une fois
que les commergants sont dessus pas question de
retour en arriere. L'enjeu est de faire les choses rapi-
dement pour rattraper le retard, mais pas trop vite non
plus pour ne pas se tromper, en voyant sur le long
terme », ajoute-t-il.

Evidemment, il ne suffit pas de créer un site internet.
« Il faut absolument un animateur dédié a la plate-
forme », explique Jocelyne Guérin, maire de Luzy
(Nievre). Dans ce village de 2 000 habitants, une agent
s'occupe de I'animation d'achetezaluzy.fr (jusqu'a
2500 visiteurs par mois)a temps quasi complet : « Elle

Face aun géant,
les commerces locaux aidés
par les collectivités trouvent

un second souffle, salvateur.

afaitun travail personnalisé avec chaque commergant,
est allée les voir pour leur présenter la plate-forme, les
aformés... Elle organise des jeux concours, des chéques
cadeaux, une newsletter. »

Un autre écueil 4 éviter selon elle est de se contenter
d'un site « vitrine ». « Il faut que les clients puissent
acheter directement sur le site, puis choisir de se faire
livrer ou d'aller chercher leur commande », souligne
Cathy Hoareau, premiére adjointe & la mairie d'Aute-
rive(Haute-Garonne), qui s'est offert auterive.oxibou-
tique.com avec I'appui d'un prestataire local, pour
environ 15000 €. « Ce n'est pas trés cher au final. Et
c'est un budget de soutien anos commerces de centre-
ville que nous avions prévu », ajoute I'¢lue, qui comp-
tabilise 58 vendeurs et 300 clients inscrits.

UN OUTIL AU SERVICE

DES COLLECTIVITES

Pour Thierry Chardy, dirigeant de Ma Ville Mon
Shopping, ces marketplaces sont un nouvel outil au
service des collectivités pour revigorer les com-
merces de centre-ville. « Les achats sur le Web ne
concurrencent pas les achats en boutique, ils sont
complémentaires carl'acte d'achat va s'initier de plus
en plus par le Web », affirme-t-il. « C'est un nouveau
service supplémentaire que le commercant peut
rendre ases clients », explique le dirigeant de cette
start-up qui a créé des plates-formes d’achat pour
plus de 200 clients, communes, intercommunalités,
départements ou régions.

Pour ce dernier, qui affirme avoir été contacté par
quatre pays européens, l'initiative frangaise est regar-
dée de I'étranger. Certes la France est en retard sur
la digitalisation des commerces. En Allemagne, par
exemple, ces derniers, beaucoup plus numérisés,
sont tres présents sur des marketplaces. Mais, a la
différence d'autres pays européens ou chacun se
debrouille de son cété, la France se distingue par 'an-
crage local de ces places de marché digitales et par
la prise en charge par les collectivités locales. « Avant,
pour soutenir les petits commerces, on construisait
des places de parking, on refaisait des rues. Aujourd‘hui,
on les défend en ligne. L'avantage est que ¢a codte
beaucoup moins cher, environ 40000 € en moyenne,
et qu'il y a beaucoup de financements des régions
et de I'Etat », affirme Christian Perbet, le président
d’AchetezA, qui recense une centaine de market-
places locales a son actif.

Les initiatives de places de marché numériques et
locales tendent d'ailleurs a évoluer vers des solutions
mettant en valeur 'ensemble des acteurs du terri-
toire, des petits commergants aux promoteurs de ser-
vices, en passant par les associations, les acteurs du
tourisme ou les organisateurs d'événements. Sur le
site achetez-grandnancy.fr, on peut par exemple déja
se procurer des billets pour des balades touristiques
thematiques... En attendant de pouvoir acheter des
places pour des concerts ou des spectacles ? 9
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relavs Frank Rozenthal.
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Les magasins et les métiers

rois raisons de croire
en lavenir
de ’hypermarché

Trois magasins, trois régions, trois enseignes et trois situations totalement
différentes, mais trois hypermarchés qui marchent. A travers trois e
fll‘ ll‘nlﬁ.)‘xi"l\ recemment renoves ou repenses, | H,’\ vous explique po |‘[||[:ui

le modale a encore de beaux jours devant lui

« En coutant les clients et en
repensant l'assortiment, le pricing,
le confort d'achat et la signalétique,
Carrefour Saint-Denis enregisire une
croissance des ventes significative
depuis le début de l'annee et un
retour 4 la rentabilite, Cest trés
prometteur pour les magasins

qui pourraient suivre le modéle
Maxi qui y est teste. »

Rami Baitieh. 06 de Camotour Fracce
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Les magasins et les métiers

Le e« merchandising center» des Ulis, laboratoire de |'offre de Carrefour
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Alors que le Black Friday commence officiellement le 26 novembre,

B I aCk F ri day 202 1 . Am azon p ro pOSE tﬁ,ﬁggﬁfgm vous Amazon lance ce lundi 8 novembre son "Black Friday avant I'heure”
= 2 _ sur des produits de grandes marques, mais pas que. La
m m Novembre, un mois devenu
des p ro Otl ons a co pte r d u 8 Iiescomplore e ooptal marketplace promet des offres spéciales sur une sélection de

n Ovem b re produits de Fisher-Price, GHD, Philips, Samsung ou encire Sony,

) | ' avec jusqu'a 57% de réduction sur certaines machine a café
LA REDACTION LSA COMMERCE CONNECTE. AMAZON

PUBLIE LE 08/11/2021 Delonghi ou Siemens.

y) TWITTER § FAcEBOOK iN LINKEDIN EMAIL = IMPRIMER ] y ‘ , . .
Le géant du e-commerce propose aussi jusqu'a 25% d'économie sur des produits issus de ses
C'est le "Black Friday avant I'heure"” sur Amazon ! La marketplace marques propres (AmazonBasics, Rivet, Mama Bear...) que ce soit des accessoires pour la maison,
lance ce lundi 8 novembre une vaste opération de promotion et des des appareils électroniques, des équipements sportifs, mais aussi des produits d'ameublement, de
offres spéciales auotidiennes. santé ou encore des soins.

Novembre, mois "essentiel”

En outre, a partir du 14 novembre, "les clients pourront bénéficier de promotions allant jusqu’a 30%
de réduction sur plus de 400 produits de la marque Monoprix dont des produits frais, boissons,
produits pour bébés, produits de beauté et d’hygiene et bien plus encore", détaille Amazon dans un
communique.

Comme chaque année, le mois de novembre est marqué par une série de promotion en tout genre,
du Singles' Day au Black Friday en passant par Noél. « Novembre est, avec décembre, un mois
essentiel. L'année se joue souvent en positif ou négatif sur ces deux derniers mois. C'est une
période de trés fortes dépenses, tant pour I'alimentaire, que pour les jouets et d’'une maniére globale
pour les cadeaux », rappelait Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, LSA. L'enjeu de
la période est alors de faire des promotions pour ne pas se faire distancer par la concurrence tout en

conservant ses marges en cette période cruciale.

Amazon lance ce lundi 8 novembre son "Black Friday avant heure" sur des produits de grandes marques, de petites et moyennes entreprises et
issus de l'artisanat. © Emilie Nguyen







Depuis le lundi 8 novembre, les frontiéres étasuniennes sont de nouveau rouvertes aux

5 idées marquantes issues du
commerce newyorkais

LA REDACTION ENTREPRISES, DISTRIBUTEURS . CONCEPTS DE MAGASINS

LA REDACTION e — . S TR :
VOUS CONSEILLE ouristes et aux professionnels europeens et britanniques vaccines. Un formidable appe

X g 3 d'air aprés 20 mois d'un « travel ban » qui a limité drastiquement tous les déplacements
> Les 5 concepts a suivre a

New York fin 2021 outre-Atlantique. Loccasion de redécouvrir le retail américain, notamment a8 New York, ville

PUBLIE LE 30/11/2021

) Al'heure de la réouverture

.

1IN LINKEDIN des frontiéres, les 5 trés innovante dans le domaine et qui a continué & I'étre y compris au cceur de la pandémie.
tendances fortes du
commerce newyorais Pour s'en convaincre, LSA a demandé a Frank Rosenthal, consultant et spécialiste des

Frank Rosenthal, consultant et spécialiste des concepts commerciaux
revient d’une semaine de visites dans les magasins newyorkais. LSA
vous propose de découvrir grace a lui les 5 principales tendances, les
5 concepts et les 5 idées qui se dégagent de ce retail tour. Troisieme
opus de cette trilogie, 5 idées a retenir de son retail tour.

concepts commerciaux de réaliser une synthése exclusive de la semaine de visites qu'il a pu

effectuer dans Big Apple en octobre alors que les frontieres étaient encore trés hermétigues.
Il en a firé pour vous 5 tendances, 5 concepts et 5 idées clés. clin d'ceil au concept du 5/5/5 défendu par le patron de Carrefour France,
Rami Baithié, sachant que les commercant américain partagent largement son obsession du client, de sa safisfaction et de I'excellence
de I'exécution.

Dernier opus de la trilogie, les 5 idées commerciales remarquables issues de ces visites

1 - REl accueille bien les cyclistes urbains

Alors que New York multiplie les pistes cyclables tout comme Paris,
'enseigne d'outdoor REl a créé un parking a vélos a l'intérieur de son
magasin, plus de soucis de sécurité, les vélos sont a I'abri des intempéries
et permettent aux cyclistes de faire leur shopping en toute quiétude.

ikimedia Commons

® AngMoKio - W

2 - Adidas propose des rendez-vous pour éviter I'attente en caisse et avoir des conseils

personnalisés




Lorsqu’on active le QR code on arrive directement sur une page qui permet
de réserver son rendez-vous dédié avec un conseiller en magasin... trop
tard pour la visite quand vous étes en magasin mais utile pour la prochaine
visite. Il suffit juste de réserver un créneau, d’étre ponctuel et de demander
au personnel a I'entrée du magasin. Simple et pratique !

3 - Google reprend ses propres codes de Google Maps pour trouver plus facilement son

nouveau magasin Google Store

Dans le quartier de Chelsea, le nouveau magasin
de Google le Google Store est juste au niveau de
la rue, au pied d’'un immeuble qui accueille son
siege New-yorkais. Pas habitué a voir des
magasins Google, il n'est pas forcément évident
pour le public de se dire que le magasin est
accessible. Reprendre les codes de Google Maps
et montrer gu’on se situe seulement a 1 minute
du magasin et a3 moins de 107 meétres du
magasin. Surprenant et efficace pour créer du
trafic vers le magasin !
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4 - Crate and Barrel met en scéne ses catalogues digitaux en magasin

Crate and Barrel, l'enseigne de meubles et
d’équipement de la maison, originaire de Chicago et
qui dispose de 90 magasins dans toutes les grandes
villes américaines, avait |'habitude de sortir de
magnifiques catalogues lors de chaque changement
de saison. Cet automne, le catalogue de la saison
n’est pas disponible en magasin, mais a la place on
voit ces immenses panneaux (plus de 2 m de large et
2 m de haut) avec un QR Code qui permet d’acceder a
toutes les tendances et toutes les nouveautés et bien
sUr de les partager.

5 - Kohl’s favorise les retours des commandes Amazon et rend un grand service a ses

clients

Dans son magasin du Newport Mall dans le New Jersey
comme dans son réseau de 1157 magasins, l'enseigne de
grands magasins Kohl's reprend toutes les commandes
Amazon. Un service intéressant pour les clients car Amazon a
40% de parts de marché sur le e-commerce et donc beaucoup
de clients communs avec Kohl's. L'enseigne reprend les
commandes et se charge de les empaqueter et de les
retourner a Amazon. Un vrai service qui est particulierement
bien signalé dans tout le magasin a la fois pour trouver
rapidement le point de retour mais aussi pour renforcer toute
la politique de services de Kohl's. Une idée de service mise en
place quelques mois avant la pandémie et qui retrouve
aujourd’hui une forte visibilité en magasin.
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Les grands magasins sortent le grand jeu pour Noéel 25/11/2021
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A I'heure de la réouverture des
frontieres, les 5 tendances fortes du
commerce newyorkais

LA REDACTION ENTREPRISES, DISTRIBUTEURS , LSA COMMERCE CONNECTE

PUBLIE LE 08/11/2021

§ racesook iN LINKEDIN

Frank Rosenthal, consultant et spécialiste des concepts commerciaux
revient d’'une semaine de visites dans les magasins newyorkais. LSA
vous propose de découvrir grace a lui les 5 principales tendances, les
5 concepts et les 5 idées qui se dégagent de ce retail tour. Premier
volet de cette trilogie, les 5 grandes tendances du commerce
américain.

W

New York © AngMoKio - Wikimedia Commons

Depuis le lundi & novembre, les frontiéres étasuniennes sont de nouveau rouvertes aux touristes et aux professionnels européens et
britanniques vaccinés. Un formidable appel d'air aprés 20 mois d'un « travel ban » qui a limité drastiquement tous les déplacements
outre-Atlantique. L'occasion de redécouvrir le retail américain, notamment a New York, ville trés innovante dans le domaine et qui a
continué a l'étre y compris au cceur de la pandémie.

Pour s'en convaincre, LSA a demandeé a Frank Rosenthal, consultant et spécialiste des concepts commerciaux de réaliser une synthése
exclusive de la semaine de visites qu'il a pu effectuer dans Big Apple en octobre alors que les frontiéres étaient encore trés hermétiques.
Il en a tiré pour vous 5 tendances, 5 concepts et 5 idées clés, clin d'ceil au concept du 5/5/5 défendu par le patron de Carrefour France,
Rami Baithié, sachant que les commercant américain partagent largement son obsession du client, de sa satisfaction et de I'excellence
de 'exécution.

Premier volet de cette trilogie, les 5 tendances clés qui se dégagent des visites des derniers concepts de magasins newyorkais, plus un

focus sur la santé d'un commerce américain qui péte le feu.

Le commerce américain vers une croissance a 2 chiffres !

L'économie américaine a souffert de la pandémie avec un PIB en régression de 3,5% en 2020. Mais
apres les plans de relance et de gigantesques investissements pour soutenir la consommation, a la

fin du deuxiéme trimestre 2021, la croissance du PIB a permis a I'économie américaine de retrouver
son niveau d'avant crise a fin 2019. Selon la FED a fin septembre, la croissance du PIB devrait se

situer a 5,9% en 2021 ralentie par l'inflation.

Le commerce américain depuis la crise de 2009 enregistre des performances supérieures a
I'économie du pays chaque année et si ce fut encore le cas en 2020 selon la National Retail
Federation avec une croissance des ventes de +6,7% (croissance totale incluant le e-commerce), ce
sera aussi le cas en 2021. Les prévisions pour 2021 sont trés positives et tablent sur une
progression minimum des ventes de +10% pour 'ensemble du commerce américain. Sachant que
selon NRF Fox Business, en septembre 2021 le retail américain avait progressé de 13,9% depuis le

début de I'année.




De plus, l'indicateur trés suivi des fermetures de magasins montre que la aussi la dynamique est
réelle. Pour 2021, selon Daily on Retail le solde entre ouvertures et fermetures devrait étre trés
largement positif avec 5725 annonces d'ouvertures et 2890 fermetures. Toutefois et avec l'inflation
renforcée, 45% des ouvertures sont faites par des discounters comme Dollar Gene ral (plus de 1000
ouvertures) ou Dollar Tree (plus de 600 ouvertures). Et, au-dela de la bonne santé apparente, les
effets de la pandémie se ressentent encore, notamment a New York ou par exemple une aile entiéere
du Westfield World Trade Center a fermé.

Tendance 1 - La bataille du recrutement : pénurie de personnel et surenchére d’arguments !

La forte dynamique de croissance du commerce américain, plus de 10% selon la NRF conjuguée
avec la forte baisse du chémage, qui atteint un taux de 4,8% a fin septembre selon le Département
Ameéricain du Travail, entraine une pénurie de ressources humaines. Tout cela dans une période clé
pour le commerce américain, la holiday season (novembre/décembre) qui représente 35% de
I'activité annuelle du commerce. Résultat : des offres d’emplois qui fleurissent partout a I'entrée des
magasins ou les enseignes rivalisent d’'arguments pour séduire leurs prochains collaborateurs.
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Lululemon affiche ses offres de recrutement a l'intérieur de ses
magasins et utilise le QR code pour donner le descriptif des
postes. Ici un poste d’Educator (conseiller et expérience client) est
a pourvoir dans le centre commercial American Dream.

Toujours dans le centre commercial American Dream, Primark affiche ses
salaires horaires (supérieurs au minimum fixé dans chaque état) et offre un
bonus a I'embauche de 300 dollars (environ 260 euros)

Target lui aussi recrute pour la holiday season et rappelle ses efforts salariaux
et la compétitivité de ses taux horaires avec la remise permanente de 10%
accordée au personnel.

Lenseigne Panera promet un rendez-vous avec un manager de restaurant le
jour méme.

Amazon recrute de son c6té pour ses enseignes Amazon 4 Star et Amazon
Books (Amazon Go n'est pas mentionnée) et ses pop-up en centre
commercial.




Les grands magasins new-yorkais
ici @ gauche Macy’s et a droite
Nordstrom ont massivement
développé le Curbside pendant la
pandémie. Un service tellement
apprécié des clients qu’il devient
permanent.

Starbucks liste tous ses avantages et ils sont nombreux : I'assurance médicale
qui est une priorité pour les salariés américains, mais aussi un téléphone
portable (free EAP) et un abonnement premium Spotify enfin un paquet de
café est offert chaque semaine. Un des principaux arguments développés par
Starbucks est la gratuité des frais de scolarité dans les universités. Qui dit
mieux ?

Enfin, pour la holday season, les enseignes cherchent beaucoup de
temporaires et mettent en évidence le fort taux de réduction sur les achats
pour le personnel. Crate and Barrel annonce 30% pour ses salariés et
mentionne que c’est parfait pour les cadeaux de fin d’année. De son coté,
Sephora annonce également 30% de réduction sur les marques et 40% sur
Sephora Collection, sa MDD.

Tendance 2 - Le Curbside PickUp a envahi les trottoirs New-yorkais ! :

YOUR FALL ROurNe i

Le Curbside Pickup (développé par Rakuten) est un choix sur le retrait des produits commandés en - LOT EASIER \

Le curbside peut étre utilisé pour ne pas perdre de temps dans la routine
quotidienne, ce que propose Starbucks et on voit ainsi nombre de new
yorkais coincés dans les embouteillages déguster au volant leur café.

ligne qui permet de stationner sans probléme devant le magasin pour venir retirer ses produits. Le
client qui a mentionné son heure de passage en ligne est géolocalisé qu'il soit en avance ou en
retard ou doit signifier son arrivée dans le mail de confirmation. Un équipier vient a sa rencontre pour
charger son coffre avec sa commande. L'enjeu est d’aller le plus vite possible pour que les place de

stationnement dédiées puissent étre toujours disponibles.
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” 3 : Le « Harry Potter Store » est une déambulation
Pi - ' R s 'Y dans l'univers des livres et des films Harry Potter

; Le Curbside est bien utile aussi quand on vient retirer des produits lourds ou PO 3 . : et on va de surprise en surprise. Ici l'escalier
Check your email c

ici U (1 " U . ' ’ .
and click e arrved * encombrants comme ici dans I'enseigne de meubles Crate and Barrel ou I'on 8 § 2ivg . central et 'ascenseur du magasin.

= - peut se faire accompagner en taxi ou utiliser son véhicule.
I've Arrived

Crate&Barrel

Tendance 3 - Etonner les clients qui reviennent en magasin ! Dans son nouveau flagship de Soho, la marque de luxe Tory Burch a choisi
dans son architecture de mettre en scéne l'osier tant sur ses linéaires ou

On connaissait le talent des Américains pour faire du spectacle en magasin. Un prétexte plus que EUEE P TR S R O F N S e

nécessaire pour favoriser les visites dans le commerce physique alors que le e-commerce a connu

une trés forte progression en 2020 (+32,9% vs 2019 selon eMarketer) et la dynamique se poursuit

en 2021. En magasin, il faut donc étonner et surprendre les clients !
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Tendance 4 - Faciliter partout et tout le temps la vie du client

C'était déja un des atouts du commerce américain. C'est devenu une habitude qui se généralise
dans la plupart des enseignes. Elle concerne autant les e-commergants que les commercants.

Ici dans un Walmart Supercenter du New Jersey, I'enseigne met en
avant son nouvel abonnement Walmart + qui a déja conquis plus de
30 millions d’américains. La livraison gratuite a partir du magasin ou
a partir du site de Walmart font partie des principaux arguments.

Go Puff, le leader américain qui s'affiche ici dans le hub de
transports du World Trade Center met en avant sa praticité auprés
Download. Order. Delivered. - des voyageurs les plus pressés sans mentionner la promesse de
" oa temps de livraison.
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Dans le parcours client, les poles de services ou de retrait de produits sont de
plus en plus visibles comme ici chez Nike pour optimiser le temps passé en

magasin.

Enfin pour le paiement, il faut gagner du temps et pour ceux qui ne
veulent pas télécharger I'application Amazon Go propose dorénavant
de s'identifier avce Amazon One avec la paume de votre main ou
encore beaucoup plus simple avce sa carte bancaire qui ouvre le
portique permettant d’accéder au magasin, de choisir ses produits et
de repartir sans aucune contrainte. 3 maniéres d'entrer et de payer
dans le magasin Amazon Go pour répondre aux choix de tous les
clients.




Tendance 5 - La RSE devient (enfin) visible dans les commerces new-yorkais

Allbirds, la marque de chaussures (et maintenant de textile) qui respecte la nature propose dans ses
magasins de Soho et de Lincoln Square I'empreinte carbone de chaque paire de chaussures pour
favoriser le choix et la préférence des clients. L'empreinte carbone est aussi présente en évidence

sur chacun des produits.

Sur son site, Allbirds va plus loin en mettant a disposition
de son guide sur I'empreinte carbone et un calculateur de
CO2. Etre mieux disant ne suffit plus, il faut aussi faire de
la pédagogie.
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De son coté, Whole Foods
dans son nouveau magasin de
Hudson Yards clame ses
engagements plus fort que
jamais, univers par univers.

Au rayon fromages du nouveau magasin de Hudson
Yards, les 3 arguments mis en avant sont la non
utilisation des colorants et des saveurs artificiels ainsi
que l'expertise des conseillers.




All Our Seafood

isTraceable
YO PARM OR FISHERY Au rayon marée, Whole Foods met en avant ses
New York Fisheries J— engagement sur le local et la tragabilité.

Enfin, plus inattendu Google et son Google Store qui reprend tous les

Lol ety arguments sur sa contribution pour lutter contre le réchauffement climatique
et limiter les émissions de CO2.

Les arguments sont les suivants pour Google Maps : trouver le meilleur

‘ chemin pour recharger son véhicule avec la borne électrique la plus proche (ca
Google's products !'nalrchle aussi pour les sfa‘tions d'elssgnc.e). Le comparateur Google Flight a

h elp peopl e live intégre sur les vols le cnt’er.e de I'émission fie ('202. Les thermos?ats Google
more sustainably. Nest (leur enveloppe extérieure) sont fabriqués avec des bouteilles de
plastique recyclées.

Target fait ressortir sa nouvelle MDD « target clean » avec des produits bannis
des substances controversées.

Consulterla version en ligne | Suspendre |a réception d'emails

Afin de recevoir nosactualités ajoutez Isa@b2b.infopro-digital com a votre carnet d'adresses
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A I'heure de la réouverture des frontieres, les 5
tendances fortes du commerce newyorkais

LIRE LA SUITE
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Pour s'en convaincre, LSA a demandé & Frank Rosenthal, consultant et spécialiste des concepts commerciaux de réaliser une synthése

Frank Rosenthal, consultant et spécialiste des concepts commerciaux
revient d’une semaine de visites dans les magasins newyorkais. LSA

exclusive de la semaine de visites qu'il a pu effectuer dans Big Apple en octobre alors gue les frontieres étaient encore trés hermétiques.

VOUS propose de découvrir gréce aluiles 5 principa]es tendances, les 5 Il en a tiré pour vous 5 tendances, 5 concepts et 5 idées clés, clin d'ceil au concept du 5/5/5 défendu par le patron de Carrefour France,
concepts et les 5 idées (]UI se dégagent de ce retail tour. Second volet, Rami Baithié, sachant que les commercant ameéricain partagent largement son obsession du client, de sa satisfaction et de I'excellence
les 5 nouveaux concepts qui se distinguent a New York. de I'exécution.

Deuxieme volet de cette trilogie, les 5 concepts marquants qui se distinguent.

American Dream : le centre commercial controversé enfin ouvert au retail

American Dream, devenu le plus grand centre commercial de la cote est des Etats-Unis est situé
dans le New Jersey a environ 30 minutes de Manhattan dispose chaque week-end de sa ligne de
bus spécifique pour faciliter les venues des habitants de Manhattan et des touristes. American
Dream est un projet pharaonique combinant parcs d’attraction et shopping avec un budget de 5
milliards de dollars d’'investissement. Sous les effets de réglementations, des pressions des
habitants du New jersey et des controverses sur le développement durable, 'ouverture a été
retardée de plusieurs années. Finalement, tout s’est fait par étapes. Tout a commencé en octobre
2019 avec l'ouverture d’'une grande partie de I'offre « loisirs », la plus importante de I'est américain.
Puis sous l'effet de la pandémie, tout s’arréte et la partie retail peine & ouvrir en 2021, derniére
ouverture en septembre de The Avenue, la partie dédiée au luxe . |l faudra encore du temps pour
voir American Dream dans son fonctionnement total, notamment pour la partie retail. Mais ce qui est
ouvert permet de voir les concepts les plus récents de Best Buy, Amazon 4 Star ou Primark par

exemple.

Concepts : la reconstitution d’'un wagon entier du train Camp, vitrine d'un Google Store, le fameux taxi jaune new-yorkais en brique de Lego.jpg © DR




Aprés 30 minutes de route de Manhattan (sans
circulation) et le long des autoroutes on arrive au
gigantesque complexe dAmerican Dream

La partie « Loisirs » avec The Rink, |a patinoire aux
dimensions exactes de la ligue de hockey. On trouve aussi
sur place un aquarium géant, Dreamworks et son
gigantesque parc aquatique, Nickelodeon et ses grands 8...

ﬁ La partie retail qui regroupe les
grandes enseignes et grandes

marques s'étale sur plusieurs

| niveaux et des allées

=" interminables

La toute derniére partie ouverte
« The Avenue » dédiée au luxe

CAMP Brooklyn : plus qu’un magasin de jouets, un parc d’attraction pour les enfants

L'enseigne Camp n’en finit plus d’ouvrir des magasins sur New York. Son concept est simple : faire
des magasins pour la famille dans lequel on propose de s’amuser pour les enfants, mais aussi de
participer a des activités éducatives et bien sr de proposer tous les produits pour jouer chez soi.
Situé dans le centre commercial CityPoint de Brooklyn, le magasin accueille ses clients au niveau
rue et leur propose de rejoindre le sous-sol ou ils peuvent découvrir un niveau entier d'ateliers et

d’attractions dans des décors étonnants.

La reconstitution d'un wagon entier
du train Camp

Une mini jungle reconstituée Des salles sont consacrées aux ateliers

Lego : un flagship a la hauteur du leader mondial du jouet

Nouveau flagship pour la marque danoise sur la Cinquiéme avenue. On est frappé par la mise en
scéne locale avec la présence d’un taxi jaune new-yorkais taille réelle en Lego, par la mise en scéne
des brigues omniprésentes sur le parcours et par quelques expériences : ateliers, personnalisations
et Mosaic Maker qui permet pour pas moins de 130 $ de repartir avec votre portrait reproduit dans

une figurine personnalisée Lego.

* MOSAIC MAKER -

Le fameux taxi jaune new-yorkais et les plafonds : Le studio Mosaic Maker dispose de ses
la brique Lego omniprésente conseillers spécifiques

Google ouvre a Chelsea le 1er Google Store permanent

Le 17 juin 2021 Google a ouvert son premier magasin permanent. Google a déclaré lors de
I'ouverture vouloir fournir I'expérience la plus utile de Google, ol et quand les gens en ont besoin.
Situé en face du Chelsea Market racheté par Google et au niveau rue de 'immeuble qui accueille le
siege de Google a New York, le magasin tout en largeur expose toutes les marques de Google :
Nest, Pixel, Google Tv, Chromecast...

Sur place, on peut tester par exemple I'assistant vocal et le fonctionnement d’'un salon connecté

Le salon connecté dans lequel on peut tester tous
les produits Google

Google expose au mieux ses produits en respectant bien tous les codes du merchandising. Pour les
services, au-dela des ateliers, on peut faire réparer sur place un écran pixel ou se faire aider pour

I'usage de ses produits.




Google expose au mieux ses produits en respectant bien tous les codes du merchandising. Pour les
services, au-dela des ateliers, on peut faire réparer sur place un écran pixel ou se faire aider pour
'usage de ses produits.

Un gros travail sur la
présentation des produits, ici la
Gamme Nest

Le Google Store est une belle
vitrine de tous les produits
Google

Whole Foods démontre son savoir-faire sur 6000 m2 a Hudson Yards

Whole Foods a ouvert son nouveau magasin de New York en juin 2020 mais c’est maintenant qu’il

prend sa configuration normale avec la réouverture de la restauration.

Le magasin est situé a Manhattan West, une partie du nouveau quartier Hudson Yards qui finit de se
construire avec son centre commercial ouvert avant la pandémie et surtout la plateforme
panoramique Edge au 100 éme étage qui va devenir dés la réouverture de New York aux touristes
une attraction majeure.

Le nouveau Whole Foods comporte 3 grands points forts : la restauration, la zone marché et la partie
e-commerce avec lockers et préparation des commandes.

L'offre est adaptée a un public d’actifs, beaucoup d’entreprises entourent le magasin.

Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal

Une des entrées permet d'accéder
au stand fleurs et fruits et

Les engagements de Whole Foods
n'ont jamais été aussi visibles

La zone marché est occupée au centre par les
différents salad bars, 'un des atouts immuables
de Whole Foods

Pas moins de 9 offres de restauration sur place ou a
emporter figurent dans ce nouveau Whole Foods
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Novembre, un mois devenu trés
complexe pour le retail

MIRABELLE BELLOIR \ MARCHES, DPH , MARKETING

PUBLIE LE 05/11/2021

3y TWITTER f FACEBOOK iNn LINKEDIN EMAIL = IMPRIMER
Faire des promotions pour le Black Friday ou pour le Singles' Day afin
d'attirer les consommateurs et ne pas se faire distancer par la
concurrence mais ne pas en faire trop pour conserver les marges en
cette période cruciale pour de nombreuses enseignes : c'est I'équation
complexe que les retailers doivent résoudre en novembre.

YVES ROCHER

=  NGBE & i Q[ =

/MNarionnaud :
sadis EDITION LIMITEE
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SINGLES' DAY
PRENEZ SOIN DE VOUS !

VENTES FLASH

30°A) J SELECTION DE PRODUITS A -4
-
AT Bl FRID

sur TOUS les
parfums Vos produits

dont coffrets au meilleur prix

avec le code

PARF30 2 SUR UNE SELECTION
S DE PRODUITS

Q
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oél 2021
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PARFUM SOIN MAQUILLAGE COFFRETS
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Les enseignes jouent simultanément sur le Black Friday, le Singles' Day et Noél.

©® Nocibé/Sephora/Marionnaud/Yves Rocher/Lush

En ce 5 novembre 2021, Sephora et Nocibé commencent leurs

LA REDACTION VOUS

CONSEILLE promotions pour le Singles' Day. Marionnaud, pour sa part, a décidé

Clest déja le Black Friday et que le Black Friday aller durer tout le mois de novembre et propose

le Singles' Day pour les

actbirs o TnT il donc diverses offres sous cette thématique depuis le premier du

Black Friday : les chiffres

mois. Chez d'autres comme Yves Rocher et Lush, c'est déja Noél.
clés des derniéres éditions

De quoi inciter les clients a commencer leurs emplettes de fin

d'année. « Novembre est, avec décembre, un mois essentiel.
L'année se joue souvent en positif ou hégatif sur ces deux derniers mois. C'est une période de tres
fortes dépenses, tant pour I'alimentaire, que pour les jouets et d’une maniéere globale pour les
cadeaux », rappelle Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.
Entre toutes ces sollicitations, difficile de s'y retrouver. Rappelons que le Singles' Day est le 11
novembre et que la date officielle du Black Friday pour 2021 est le vendredi 26 novembre. Pourtant,
a l'instar des enseignes citées précédemment, de nombreux acteurs ont déja commencé leurs
opérations pour ces temps forts promotionnels importés de Chine et des Etats-Unis. « C'est un vrai

paradoxe : il faut faire de la promo pour convaincre les consommateurs, il faut démarrer tét pour ne
pas étre distancé par les concurrents, mais il ne faut pas non plus étre en promo tout le temps pour
ne pas dégrader ses marges », constate Frank Rosenthal. Une équation complexe que les
enseignes doivent résoudre pour finir I'année en beauté. « Novembre est une période intense et
confuse », conclut Frank Rosenthal.
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La Foir’Fouille repart a
lattaque, avec ses marques

Trés discréete ces derniéres années, La Foir’Fouille entend bien compter
dans un marché du bazar discount dominé par Gifi et Action. Structurée
autour de marques propres, 'offre sera mise en valeur dans un nouveau
concept de magasins. Reste a convaincre les franchisés.

« Nous redonnons
du pouvoir d’achat
a nos clients

en ayant une
approche low cost,
des colts de
fonctionnement
assez faibles et
une structure en
centrale d’achats
trés courte. »

Geoffrey Lavielle, directeur
général de la Foir'Fouille

SES DEFIS

= Atteindre une taille
critique face a deux géants,
Action et Gifi.

= Se développer sur internet
oll La Foir’Fouille est peu
présente et réalise moins de
5% de son chiffre d’affaires.

SES POINTS FORTS

= Convaincre 130 nouveaux
franchisés de rejoindre

le réseau et trouver

les emplacements
correspondants, entre
1500 et 3000 m2, n’est
pas forcément évident.

= Une offre batie autour

de 13 marques propres

et sourcée pour moitié

en Europe et pour moitié

en Asie. |

= Une notoriété importante,
au moins assistée.

= Un nouveau concept

de magasin centré

sur l’expérience client.

= Un fonctionnement low cost
qui repose sur une
compression des coits (peu
de services et peu d’outils).
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ouveau logo, nouveau

concept, autant de

signes concrets de nou-

velles ambitions pour
La Foir’Fouille. Créée en 1975
par Louis Navarro, quelques
années avant Gifi et quelques
décennies avant Action, cette
enseigne fait figure d’éternel
outsider derriére ces deux ri-
vaux. Ils ne sont pas que deux,
d’ailleurs: Stokomani, Noz,
Centrakor, Le Marché aux af-
faires... marchent sur les mémes
plates-bandes. «La Foir’Fouille
se heurte a un enjeu de taille
critique par rapport a ses concur-
rents comme Action ou Gifi.
Peut-elle étre aussi attractive avec

ses marques propres qu’un Action Décoration I’approvisionnent en direct. Au teurs », explique Geoffrey Foir'Fouille est bien décidée a cherchons la rentabilité pour rageant. « Nous redonnons du
avec ses marques nationales ?», : total, la moitié vient d’Asie, Lavielle. Petit dépannage pour pouvoir d’achat @ nos clients en &
s’interroge Frank Rosenthal, I’autre d’Europe. Un enjeu clé pallier la fermeture des drogue- (;vam pae 1””,’ roche low cost, &
: & 5 : : : 2 x 2 2 = des colits de fonctionnement 5
Expert en me;rkelmg. pour ces enseilgnes a t?as Ipxrlx :jles eFllrrlerge,rles dfins le cg{#re «La Foir'Fouille se heurte a un enjeu de taille sses faibiles dbungrictare s ¢
n tout cas, le nouveau patron En% réputées pour leur sourcing loin-  des villes, ecorauoni mobilier critique par rapport a ses concurrents comme oAl st 5
de La Foir Founlle: qui s'exprime ta,m,'alors que le made in France  de jardin ont ’remglace le textqe Action ou Gifi. Peut-elle étre aussi attractive ot Cothr Tl M recia %
rarement, connait bien le sujet n’a jamais eu autant la cote. que La Foir’Fouille a depuis avec ses marques propres qu'un Action avec & aociérer | diiiinliation. Ea 3
de I’offre pour avoir passé dix «Nous faisons aussi fabriquer longtemps abandonné. Coté tionales? » i e GoC a1
.., Baar % a SESMargues Naly 3 livraison a domicile est prévue %
ans chez Castorama et participé ; Saisonnier en Europe, se défend Geoffrey superficie, le nouveau concept aal i 2 . .
< : ’ 3 : : ; i Frank expert en du pour la fin de I’année. m <
a la construction d’un assorti- Lavielle. Nous construisons nos  traduisant ce repositionnement S,
ment unique au sein du groupe collections avec un cabinet de a convaincu une cinquantaine 21

Kingfisher. Geoffrey Lavielle, a

UNE ENSEIGNE EN

PLEINE CROISSANCE

+18%
L'évolution du CA
en un an a fin aodt
2021,3720 M€
1,3 Mrd€ de CA
pour objectif

400 magasins visés
aterme (270 a fin

2021)

30% des ventes

réalisées

en marque propre,
15000 références

Source: La Foir'Fouille

Répartition du CA
Source: La Foir'Fouille

la téte de I’enseigne depuis 2018,
est la pour mener la transfor-
mation de La Foir’Fouille, dont
le capital a été repris cette année
pour plus de la moitié par Ivan
Rapoport, PDG de I’enseigne
depuis vingt-deux ans.

Cabinet de style

Cette mue passe d’abord par
une refonte de I’offre batie au-
tour d’'une douzaine de marques
propres (13 exactement) repré-
sentant un tiers du chiffre d’af-
faires total. La Foir’Fouille fonc-
tionne avec une centrale
d’achats qui développe ces
marques maison et avec des
fournisseurs spécialisés qui

style pour la décoration par

exemple. » Cocoon, la marque
propre de La Foir’Fouille pour
la déco, sort huit collections par
an. L'an prochain, une nouvelle
marque propre, Mogu, verra le
jour pour les ustensiles de cui-
sine. Loffre consacrée a la mai-
son s’est tellement développée
qu’elle pese désormais 45 % du
chiffre d’affaires.

En toute logique, cette offre se
retrouve en magasins. Et pour
I’exprimer pleinement, il faut
de la place. « Nos magasins
doivent pouvoir proposer une
offre plus large autour d’un par-
cours construit, reflétant a la
fois le fond de rayon et U'arrét
d’un certain nombre de sec-

de franchisés qui I’ont déja

adopté. En mars 2022, il ouvri-
ra en grand, sur 2500 m?, a
Plaisir, en région parisienne, a
la place d’un Alinéa. Car pour
le patron de La Foir’Fouille, la
surface idéale oscille entre
1500 et 3000 m?2 et peut aller
jusqu’a 6000 m2,

Dans les mois qui viennent, il
va donc falloir trouver des
grands emplacements. Des ou-
vertures sont prévues cet au-
tomne a Chalon-sur-Sadne
(Saéne-et-Loire), Grenoble
(Isere), Montivilliers (Seine-
Maritime) ou encore Chdteau-
roux (Indre-et-Loire). Peu pré-
sente en région parisienne et
dans des grandes villes comme
Lyon, Lille ou Marseille, La

rattraper son retard. Geoffrey
Lavielle vise 400 magasins
(270 a fin 2021), et 1,3 milliard
d’euros de chiffre d’affaires a
moyen terme.

Employés polyvalents

Contrairement a Gifi, par
exemple, les ouvertures se font
en franchise. Des tests sont
aussi menés dans des hyper-
marchés Carrefour avec le ges-
tionnaire commercial Carmina,
comme a Angers. Reste a
convaincre de nouveaux fran-
chisés de rejoindre le réseau.
L'enseigne a pour elle son ren-
dement au metre carré, de
I'ordre de 2000 €, et sa résis-
tance pendant le Covid. « Nous

La décoration de la maison
et du jardin prend une place
de plus en plus importante
dans les magasins

de La Foir'Fouille.

chacun de nos points de vente»,
assure Geoffrey Lavielle. Les
magasins fonctionnent pour cela
avec des cofits trés réduits : pas
de prestataire de nettoyage, pas
de service pour récupérer les
fonds... L’employé de La
Foir’Fouille est polyvalent.

Pendant le Covid, La Foir’Fouille
a limité la casse. Elle va termi-
ner I’année 2021 avec un chiffre
d’affaires de 720 millions
d’euros, ce qui traduit une
hausse de 18 % a périmetre
constant par rapport a 2020...
année totalement atypique, ryth-
mée par des semaines de fer-
meture. Méme en 2020, donc,
les ventes n’ont baissé que de
2 %. Un signe plus qu’encou-
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Pourquoi Amazon se lance

dans les grands magasins

Amazon prévoirait d'ouvrir aux Etats-Unis des grands magasins non alimentaires de 3000 m
Il n'a pas racheté de concurrent, préférant se lancer seul dans cette bataille, armé de sa
colossale mine de données, de son solide réseau logistique et de son importante base clients.

n nouveau coup de marteau signé
Amazon s’est abattu sur la téte
des retailers américains du com-
merce physique: le géant du Net
prévoirait d'ouvrir des grands
magasins non alimentaires de
3000 m* aux Etats-Unis, d'abord en Californie
et dans I'Ohio, révélait le Wall Street Journal
le 19 aoiit. L'entreprise refuse pour le moment
de confirmer ces «rumeurs» et de donner une
date d'ouverture. Mais «si le projet se concrétise,
cela confirmerait que, pour Amazon, la domi-
nation du retail américain passe nécessairement
par le brick and mortar », souligne Karl
Hoquante, directeur général du cabinet de
digital retail consulting BDC.
Le groupe est loin d’étre un débutant sur ce
créneau: a ce jour, il totalise 598 espaces de
vente aux Etats-Unis. Sur un chiffre d’affaires
2020 de 320 milliards de dollars, 4 % ont été
réalisés dans ses établissements en dur. Cette
incursion dans le monde physique est devenue
un point clé de sa stratégie deés 2017, avec le
rachat de Whole Foods. Cette filiale compte
503 supermarchés aux Etats-Unis aujourd’hui.
Mais cette fois, la stratégie d’Amazon est diffé-
rente: pas de croissance externe. « Il se lance
seul a l'assaut du marché des grands magasins
non alimentaires. Un choix délibéré car il dispose
largement de la trésorerie nécessaire pour racheter

LES FORCES QuUI
PERMETTENT A
AMAZON DE TENTER
L'AVENTURE EN SOLO
= Amazon constitue
un référent dans

le non-alimentaire.

= [| dispose d'une trés
riche mine de données.
= Il veut créer

un format qui n'existe
pas a ce jour.

= Ses compétiteurs
sont moribonds.

Déja 598 points de vente Amazon aux Etats-Unis

503 supermarchés bio | en septembre 2018)
Whole Foods (rachat 264 librairies

en juin 2017) Amazon Books

30 magasins Amazon  (novembre 2015)

4 Star, spécialisés 17 supermarchés
dans les produits connectés Amazon
les mieux notés Fresh (aolt 2020)
du site (lancement 16 épiceries sans

caisse Amazon Go
(janvier 2018)

7 pop-up stores
Amazon Pop Up
(2013)

1 supermarché sans
caisse Amazon Go
Grocery (février 2020)

l'un de ses concurrents affaibli par le Covid-19»,
pointe Pierre-Nicolas Schwab, directeur général
de I'agence marketing IntoTheMinds. Plombé
par la baisse de fréquentation des magasins, le
chiffre d’affaires global du secteur a dégrin-
golé de 16,7 % en 2020 aux USA, selon un
rapport Ibis World de juillet 2021. Century 21,
Stein Mart, Lord & Taylor, J.C. Penney, Stage
Stores, Neiman Marcus: six chaines américaines,
de secteurs différents, ont ouvert une procédure
de faillite I'année derniére. « C'est la premiére
raison pour laquelle Amazon s'aventure sans
allié dans cette bataille: ses compétiteurs sont
moribonds, alors qu’il est sorti renforcé de la
pandémie», analyse Karl Hoquante. Elle a fait
bondir son chiffre d"affaires de 40 % en 2020.

Besoin de personne

La deuxieme? Contrairement au monde de
I'alimentaire, ou il était débutant et avait besoin
du savoir-faire de Whole Foods, Amazon est
légitime dans le non-alimentaire. 1l dispose sur
ce marché d'une solide base de clients et d’'un
vaste réseau d’abonnés Prime, auxquels il pro-
posera probablement des avantages en magasin.
«C’est le ceeur de son savoir-faire, notamment
les catégories électronique et textile, qui devraient
figurer en bonne place dans I'assortiment pro-
posé par ces futurs espaces de ventes », détaille
Frank Rosenthal, consultant en marketing du
commerce. Amazon est devenu en 2019 le pre-
mier distributeur de vétements aux Etats-Unis
devant Walmart.

Le groupe devrait présenter dans ses futurs
établissements les produits de ses marques
propres, comme Amazon Basics (accessoires
informatiques) ou Amazon Essentials (véte-
ments), mais aussi une sélection de marques
tierces, vendues sur son site. Attention, indique
le Wall Street Journal, le projet est encore sus-
ceptible d’évoluer. «Ces articles seront achemi-
nés grace au réseau logistique extrémement

e de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal
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solide construit par la société aux USA pour
livrer ses e-clients», souligne Pierre-Nicolas
Schwab. Encore une ressource grace a laquelle
il n’a pas besoin de partenaires.

En outre, son projet différe de celui des acteurs
traditionnels du secteur: il veut créer des sur-
faces de vente de 3000 m?, en moyenne trois
fois plus petites que celles de ses concurrents
comme Macy's. Le groupe ne va pas acqueérir
un lourd parc immobilier et ne pas I'exploiter
a plein. Et rien a voir avec ces grands magasins
qui dépassent parfois 30000 m? ou méme
50000 m2. « Amazon s'inspire de Neighborhood
Goods, qui a ouvert trois établissements aux
USA depuis 2018. Son concept : proposer dans
3000 m? le meilleur d'un grand magasin, avec
une sélection tres pointue d'articles d'une cen-
taine de marques. Le client ne passe pas deux
heures en boutique: une vingtaine de minutes
suffisent », éclaire Frank Rosenthal.

Toujours plus de données

Pour ne choisir que la fine fleur des produits,
Amazon compte sur sa colossale mine de don-
nées. L'e-marchand classe en effet sur son site
les résultats de recherche grace a ses algorithmes
pointus. Il saura quels articles proposer en
boutique car ils attirent le chaland, mais aussi
comment les positionner en rayon. Son eme
de recommandation, utilisé pour proposer aux
e-consommateurs des marchandises complé-
mentaires a leurs achats au moment ou ils paient

© FRANCEDUBOIS/ INTOTHEMND

« Amazon
dispose
largement

de la trésorerie
nécessaire pour
racheter l'un de
ses concurrents
affaiblis par le
Covid. Se lancer
seul est donc un
choix délibéré. »
Pierre-Nicolas Schwab,
directeur général de

I'agence marketing
IntoTheMinds

= Les magasins
ouvriront aux Etats-
Unis, initialement

en Californie

et dans 'Ohio.

= Ils feront 3000 m?,
trois fois moins
qu'un grand magasin
américain typique.

= Vétements,
électronique, etc.:
Amazon y vendra

du non-alimentaire.
= Il proposera des
articles de marques
propres et de marques
tierces vendues

sur son site,

sur le site, est efficace. Il pourrait I'utiliser pour
créer des combinaisons d’articles en magasin.
Autre atout maitre: depuis I'ouverture de ses
supérettes sans caisse Amazon Go en janvier
2018, Amazon collecte des données sur la fagon
dont les clients circulent dans les rayons, grace
a des caméras installées au plafond et a des
algorithmes de traitement des images. «Le
groupe utilisera probablement cette ossature
technologique dans ses grands magasins, ce qui
lui permettra d'affiner progressivement le posi-
tionnement des produits sur les étagéres, en
fonction du parcours des clients en boutique »,
anticipe Pierre-Nicolas Schwab.

Lentreprise dispose également de data de pri-
cing trés fines: elle connait I'effet sur les ventes
d’une variation tarifaire de quelques centimes
sur I'infinité d’articles commercialisés sur son
site. Son positionnement prix devrait donc étre
pertinent et lui permettre d’optimiser ses marges,
un talent important dans un secteur ou elles
sont tendues. Amazon compte aussi sur ses
propres forces car il connait, grace aux infor-
mations géolocalisées, les goiits de ses clients
dans chaque région. Il adaptera ses assortiments
si le projet prend de I'ampleur. « Il pourrait
méme ajuster ses tarifs en fonction des villes,
comme il le fait sur son site avec ses outils de
pricing dynamiques », note Karl Hoquante. En
bref, le géant du Net part bien armé dans cette
nouvelle bataille. S’y lancer sans alliés ne semble
pas un pari fou. u LELIA DE MATHAREL
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[Experts 2021] Grandes turbulences et
recompositions pour le retail
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e EmrEEs=m Pour la sixiéme année consécutive, LSA a recueilli les
projections d’une vingtaine d’experts du retail sur les enjeux de 2021.
lls décrivent un commerce en pleine transformation. Aujourd’hui, Frank

Rosenthal, expert en marketing du commerce.

Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce
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ameéricain.

2020 a été une année hors normes. On mesure déja beaucoup de

changements et plus de recul sera nécessaire pour en mesurer
pleinement les effets, tant les incertitudes sur la crise sanitaire,
économique, et sans doute psychologique, sont encore présentes.

Peut-on se prononcer sur ce que le monde post-Covid ne sera

pas ?

Commencons par réfuter cette approche binaire de « monde
d'aprés » ou « monde d'avant » née lors du premier confinement.
Concernant le « monde d’'aprés », j'avais déja récusé le concept
dans une tribune publiée par LSA le 9 mai 2020.

Il est impossible de dater ce « monde d’aprés », méme si les
vaccins permettent d’entrevoir enfin le bout du tunnel. Beaucoup
d'incertitudes demeurent (efficacité dans le temps, résistance aux
variants, protection des plus vuinérables, immunité collective, mais
aussi conséquences économiques et psychologiques..).

Plus on avance, plus on constate que ce « monde d'aprés » ne sera
pas un monde idéalisé (consommation bio, locale, responsable en
trés large majorité...). Beaucoup se sont essayés a dresser le
portrait de ce monde tellement idéalisé qu'il ressemblait presque au

film américain « Pleasantville » datant de 1998 et proposant un bonheur parfait dans un village

Il ne sera sans doute pas non plus, un monde allant vers une déconsommation minimaliste et sobre.

Voila pour le « monde d'aprés »...




Cependant, plus le temps passe. plus on s’éloigne d’un retour devenu impossible au « monde 2- La grande complémentarité des canaux : I'omnicanal sur tous les terrains

d'avant » : le premier cas de Covid-19 détecté en France date du 27 décembre 2020 et les L'utilisation du digital a explosé. Ainsi, selon une étude réalisée au cours des six derniers mois par

. et . . ) Tiendeo et Nielsen, 75% des consommateurs européens ont augmenté la fréquence de leurs
premiéres hospitalisations en France dues au Covid-19 datent du 24 janvier 2020 selon Le Monde. ) ) 4 : : . ; i
recherches en ligne. Et sur beaucoup de marchés, a commencer par le drive en alimentaire, on a vu

On dit souvent que 3 mois suffisent a changer les habitudes, cela fait maintenant 1 an avec des i 5 o 5 g ; : s 2
des classes d’ages plus agées et des catégories de produits jusque-la sous dimensionnées (produits

ruptures fortes comme des confinements et couvre-feux successifs. On voit que sur beaucoup de frais traditionnels et non-alimentaires) développer considérablement le marché. Les idées recues

marchés et a l'international, les écarts se creusent et les changements sont assez radicaux. Le « tombent les unes aprés les autres. Les dogmes sont remis en cause. Dans le méme esprit, le retail &

monde d'avant » s'est éloigné. la maison est devenu un axe de développement non plus marginal, mais réel.

Alors a quoi pourrait ressembler le futur proche du retail ? 5 grandes pistes se dessinent : RS il iy S

Tous les indicateurs le confirment, I'item « prix » s’est renforcé lors de la crise de la Covid et cela a

2 " t I i :
1- Le grand basculement du commerce physique vers le digital R ITERR

o Le prix (30%), la composition ou I'origine d’un produit (25%) et les promotions/réductions (24%)

Les atouts habituels du e-commerce ont perduré mais la conjugaison a la fois du sans contact et des sont des critéres de choix jugés encore plus importants qu'avant par les Francais depuis la

contraintes de fermeture (rappelons-nous que beaucoup de secteurs dits « non essentiels » Covid-19 selon le barométre shopper 2020 d’lpsos.

n'avaient que la possibilité de vendre en ligne en novembre) ont boosté la croissance. * Malgré le souci largement partagé d'une consommation plus responsable, la recherche du plus

Le cabinet eMarketer a indiqué au niveau mondial une progression du e-commerce en 2020 de bas prix demeure, apres la crise plus encore qu'auparavant, une nécessité pour une majorité de

% ; 5 3 < : S Francais : 54 % déclarent faire « plus attention aux promotions et aux prix alimentaires
27 6%, ce qui améne le e-commerce a représenter sur un plan mondial plus de 18% de la part : : e : n
maintenant qu’avant la crise sanitaire » selon un sondage Poll & Roll pour UntieNots publié dans
La Croix le 8/1/2021.

Une étude de McKinsey & Company démontre que 60% des Francais seraient disposés a

globale du commerce. Les progressions prévues montrent que dés 2022 on aura franchi la barre des
20%. Rappelons qu’en 2019, la France réalisait 9% de I'ensemble de ses ventes en e-commerce. On

voit donc un vrai changement d’époque symbolisé par Walmart, le numéro 1 mondial, dont les essayer une nouvelle marque si celle-ci proposait des promotions plus intéressantes.

ventes ont progressé sur tous les canaux en 2020 dont +79% sur le seul e-commerce | Ce que Wall , ) _ ,, ! _ _
Pour I'ensemble des commercants, il conviendra d’étre trés attentif aux budgets de leurs clients.

5 3 5 o .
Street a salué avec une augmentation de plus de 27% du cours de I'action sur la seule année 2020. Aussi, si le pouvoir d'achat ne s'est contracté en France que de 0,5% en 2020 selon Flnsee, il faut
néanmoins se méfier des moyennes. Si les derniéres données officielles de I'lnsee datant de 2018

Revenons en France, une plus grande équité fiscale est plus que jamais souhaitable, pour éviter des indiquaient déja 5,3 millions de Francais sous le seuil de pauvreté, les premiers signaux pour 2020 et

distorsions de concurrence. Ce serait 'occasion de « doper » le commerce physique qui subit depuis 2021 ne sont pas bons. Dans les colonnes du Parisien, la présidente du Secours Catholique,

trop longtemps un excés de taxes et de normes. Véronique Fayet, annoncait le 12 novembre dernier que « La France franchira la barre des 10

millions de pauvres en 2020 ».
Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal



4- La grande compression

Le spécialiste en innovation américain Mitch Joél dans une récente session de la NRF 2021 a
expligué que pour le retail on était passé de la grande dépression & la grande « compression ». On
est passé du « shopping » et de I'expérience client sur laquelle les retailers ont énormément travaillé,
a une expérience de vente « buying » concentré sur la sécurité sanitaire et minimaliste. C’est en cela
que l'on peut parler de grande compression. Mais pour autant, I'expérience client sera trés
recherchée par les consommateurs en sortie de crise et sera un véritable critére de différenciation.

5- La grande évasion

Les contraintes sanitaires ont changé et limité les loisirs. Les retailers ont et auront un grand réle a
jouer pour (re) donner le sourire a leurs clients. La gigantesque opération de cinéma en plein air «
Walmart Drive-In » sur les parkings de 160 supercenters le démontre. Les familles pouvaient assister
aux séances de leur voiture avec un simple lecteur MP3 ou autoradio pour relayer le son dans leurs
véhicules. Des séances gratuites avec des snacks offerts et la possibilité de commander en ligne
des repas froids furent entre juillet et octobre un immense succés, les 320 séances affichant
complet. Le retail, au-dela de vendre, devra proposer de nouvelles distractions et re(faire) du
shopping un grand moment de plaisir.

Et si on transposait le succés de la recherche sur les vaccins a I'état d'esprit des retailers ?

1. Se dire que tout est possible, qu'on peut arriver au résultat et sans attendre 10 ans comme
beaucoup I'avaient prédit. Avoir un état d’esprit tenace et positif ;

2. Se répéter qu'il y a un bel avenir au-dela de la science pour les nouvelles technologies au
service de 'humain ;

3. Changer les process pour agir vite. C'est ainsi que les autorisations finales ont été obtenues en
un temps record par I'envoi simultané des données au fur et 2 mesure de la recherche et de ses

avanceées ;

Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal

4. Investir et prendre des risques ;

5. Veiller scrupuleusement au déploiement et a la mise en ceuvre. Quelle que soient les avancées
des technologies, I'exécution et la simplicité restent des priorités absolues.

En 2021 et plus que jamais, ne pas changer c’est mourir. La crise a servi d'accélérateur aux
innovations. A tel point que Shelley Bransten, VP Corporate de Microsoft dans une session de le
NRF 2021 a déclaré « La Covid-19 est le nouveau Chief Innovation Officer » (le patron de
I'innovation).

Lauteur :

Frank Rosenthal aprés une carriére de communicant dans les groupes TBWA et HighCo a créé sa structure de conseil en janvier 2008.
Nourri de ses observations récurrentes a lintemational dont il fait bénéficier ses clients francais, Frank a créé en février 2008 son blog
retail-distribution et a écrit 8 livres sur le commerce - le demier en date « Inspirer le commerce, 101 cas inspirants 3 travers le monde »,

sorti aux Editions Kawa en juin 2020. Il prépare actuellement un nouvel ouvrage sur les croisements entre retail et tech

L'entreprise :
Frank Rosenthal Conseils a &té fondée en janvier 2008 et intervient sur les problématiques de marketing liées au commerce. Sa vocation

est de proposer des conseils. des inspirations et des idées pour optimiser le commerce d aujourd’hui et préparer le commerce de demain.

Quire le conseil, sous toutes ses formes. |a sfructure intervient sur des benchmarks, store-tours, séminaires, conférences et formations.
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Ikea, Castorama, Boulanger... La
délicate équation du centre-ville
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Les enseignes de périphérie n’hésitent plus a aller au cceur des villes,
brouillant les frontiéres. Mais les tatonnements d’lkea ou de Leroy
Merlin montrent que I’exercice, bien qu’incontournable, n’est pas aisé.

«Nous nous retrouverons bientét. » Affichée
sur la fagcade de son unique magasin
parisien, place de la Madeleine, la
promesse d’'lkea deviendra réalité d'ici a
quelques jours, la réouverture étant prévue
samedi 27 février. Le plus petit point de
vente du géant suédois, habitué aux grands
formats, avait fermé en effet ses portes le
30 décembre, surprenant tous ses
aficionados. Lesquels ont, en plus, di se
passer de leur enseigne préférée durant tout
le mois de février : lkea a été obligé de
fermer 33 de ses 35 magasins francais
apres le décret interdisant I'ouverture des
surfaces de plus de 20 000 m?, ne laissant

ouverts que I'atelier de conception de Nice

et le magasin de Vélizy.

Au-dela de cette malheureuse conjoncture,

Symbole des difficultés des grandés enseignes de périphérie a trouver la fermeture du hagasit de la Madeleine

les bons réglages en centre-ville : lkea de la place de Madeleine a Paris
doit rouvrir le 27 février aprés 2 mois de travaux et 1 million d'euros
investis pour revoir le parcours client © LAETITIADUARTE

illustre bien les difficultés pour les enseignes
rodées a de grands formats de réussir au

centre des villes. Pas facile de tomber juste
du premier coup quand on s’appelle Ikea, mastodonte de 'ameublement installé dans une kyrielle de
pays mais toujours a la périphérie des villes, avec un modeéle industrialisé. A Paris, la fréquentation
est au rendez-vous, mais visiblement moins la transformation en acte d’achat. « Le trafic est trés
important, avec 3 millions de personnes par an, confirme Emma Recco, directrice immobilier et
expansion d’lkea France. Mais nous avons écouté les remarques des clients pour réajuster I'offre,
I'expérience d’achat et 'agencement. » Moins de deux ans aprés I'ouverture de ce nouveau format,
qui a nécessité plus de 6 millions d’euros d’'investissement, Ikea remet 1 million sur la table pour
ajuster le tir.

« Aller au plus prés des flux »

Ikea n’est pas le seul a revoir sa copie en centre-ville. Leroy Merlin aussi, autre habitué des gros
paquebots (le plus grand magasin francais atteint 17 000 m? a Massy, en région parisienne), a
cherché a s'implanter dans les coeurs de ville, comme en témoignent ses expériences parisiennes de
formats plus petits : a Madeleine, aussi, sur 5 000 m? en 2018, ou aux Batignolles, avec le concept
L'Appart, en 2019, sur 2 200 m?. Avec plus ou moins de bonheur. « C'est une expérimentation, qui
n’a pas vocation a se multiplier », tranche Thomas Bouret, directeur général de Leroy Merlin. En

clair, cela ne fonctionne pas aussi bien qu’'espéré.




Pourtant, 'engouement pour des magasins urbains est incontestable. L'explosion de I'e-commerce,
sans frontiére ni territoire, y est évidemment pour quelque chose. « C’est une tendance profonde et
pérenne, explique Frank Rosenthal, expert en marketing. Le dogme selon lequel les clients devaient
se déplacer vers les surfaces commerciales est battu en breche. Les enseignes sont obligées d’aller
au plus pres des flux. Et étre en périphérie n'empéche pas d’étre en centre-ville. » Emma Recco en
est persuadée : « Les deux sont complémentaires. Ikea est allé dans le centre des grandes villes
pour étre plus accessible en transports en commun. »

Pas le méme métier

Sans compter la nécessaire recherche de croissance des enseignes spécialisées. C'est I'objectif du
fabricant vendéen de meubles Gautier, qui teste un format urbain de 150 m? dans Paris et veut s’en
servir pour amplifier son expansion hors de France. « Nous croyons a la proximité, explique David
Soulard, directeur général de Gautier. Le but n'est pas de basculer la moitié du réseau sous des
petits formats mais de faire une dizaine de magasins plus petits dans des centres-villes forts, en
France et a I'étranger, comme a Hong Kong ou Singapour. » Lyon, Bordeaux, Marseille, Lille et
Strasbourg pourraient étre pourvues d’'un magasin de ce type, le coeur de ville ne cannibalisant pas
la périphérie, ou le taux de transformation est plus important.
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L’enjeu de la livraison express

Les enseignes qui jouent sur les deux tableaux doivent ajuster plusieurs leviers. Contraction de la
superficie oblige, I'offre va étre nécessairement restreinte, mais soigneusement sélectionnée, tout le
reste étant disponible en ligne. A Lille, Casto concentre ses 4 200 références, dix fois moins
qu’habituellement, sur des produits de dépannage et sous marque propre pour I'essentiel, ce qui
permet de se garder de meilleures marges. Incontournable quand les frais fixes sont plus élevés
quailleurs. A Madeleine, lkea va renforcer de 10 % le nombre de références & emporter, notamment
des petits meubles et des bureaux. De leur cété, Boulanger et Decathlon, dans ses dix City,

déploient un espace dédié a des produits locaux.

Au-dela de l'offre, ce qui devient primordial, c’est la capacité a livrer trés rapidement. La Plateforme
du Batiment, qui s’adresse aux artisans, s’aventure sur des petits formats en centre-ville quelle
appelle City, Compact ou Comptoir, selon la taille, le nombre de références et 'emplacement. « Nous
sommes trés présents en lle-de-France et dans les grandes métropoles. Nous nous adressons aux
rénovateurs urbains, avec un fort maillage de petites entreprises parmi nos clients », indique Jean-
Louis Bolard, directeur général de I'enseigne. D'ou le parti pris d'aller a eux, plutét que le contraire. |l
faut que tout soit disponible rapidement, sans attente et sans accroc quand il manque quelque chose
sur un chantier. « Nous devons étre au plus prés de nos clients, donc des chantiers. C'est dans cette
optique qu’ont été créés nos concepts City et Comptoir, aux formats plus petits et plus flexibles mais,
numeérique aidant, sans rien perdre ni sur le service, ni sur le choix », ajoute-t-il. Click & collect,
paiement a distance et méme livraison en moins de deux heures, par de petites carrioles a
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assistance électrique qui peuvent tracter jusqu’a 250 kilos : La Plateforme multiplie les réponses. Elle
dispose méme d’un service par SMS, pour répondre aux besoins urgents et assurer une livraison...
en moins de trois minutes !

Raisonner par métiers

Pour Yannick Franc, nul doute que le Covid peut jouer le role d’accélérateur dans ce mouvement
vers |le centre-ville entamé il y a plusieurs années : « Les acteurs qui ont bien vécu la crise auront
plus de facilités a aller en centre-ville et vont bénéficier de loyers plus attractifs. » Reste a savoir si
les citadins vont rester urbains ou si un mouvement d’exode vers des villes plus petites, voire la
campagne, va s’installer. C’est pourquoi Thomas Bouret est prudent : « Multiplier les points de
contact pour les multiplier ne nous intéresse pas. La clé d’entrée, ce sera les métiers. Nous aurons
ainsi sans doute l'occasion, cette année, d’ouvrir un Leroy Merlin Cuisine a Paris. La, cela a du sens.
» Comme lkea qui ouvrira, en juin, 2 900 m? consacrés a la décoration rue de Rivoli, a Paris.

Magali Picard et Jean-noél Caussil




Pourquoi c’est attirant ? A Paris, Ikea revoit sa copie

L'urbanisation est une tendance mondiale : la population ne cesse d'augmenter dans le centre des grandes villes. Méme taille (5 400 m?), mais beaucoup de changements. La réouverture de Flkea de Ia place de la Madeleine, en plein centre de Paris,

fermé depuis le 30 décembre, a été repoussée du 12 février a la fin du mois, contexte sanitaire oblige. Trois changements de taille sont
prévus. Le premier porte sur la présentation. Jugé complexe par nombre de clients, le parcours va étre simplifié autour de grands univers

Les difficuliés de déplacement et les impératifs environnementaux font que les citadins se passent volontiers de voiture. Ainsi, un Parisien - la cuisine, réunissant les meubles, Ia vaisselle et le linge de table : la chambre, avec les lits et le linge de Iit, etc. Le deuxiéme

sur deux n'en a pas. ajustement porte sur le nombre de références a emporter, qui passe de 1 500 & 1 900. Ce qui inclut aussi des petits meubles, des
bureaux, du mobilier pour enfants, etc. Enfin, le passage en caisse devrait &tre rendu plus fiuide grace a une application permettant au

client de scanner lui-méme ses produits. Montant total de I'investissement : 1 million d’euros.
Le déficit chronique de métres carrés dans les secteurs non alimentaires, notamment tout I'équipement de la maison, laisse un énorme

potentiel pour toutes les enseignes spécialisées.

Quatre piliers pour espérer réussir en centre-ville

Les enseignes ne peuvent plus faire l'impasse sur le centre-ville face a I'explosion de I'e-commerce.

1/ Ajuster son offre

Au-dela du fait que, mécaniquement, le nombre de références ne peut pas étre le méme sur une petite surface, 'offre doit étre travaillée

Pourquoi c’est difficile ? différemment pour répondre a des besoins spécifiques.

Le métier de Ia proximité n'est pas le méme que celui de la périphérie : I'offre ne peut pas étre semblable et le consommateur ne se

comporte pas de la méme maniéere.

Les cofits fixes sont plus importants, en particulier les loyers et les frais d'approvisionnement.

Pour atteindre la rentabilité, il faut faire plus de chiffre d’affaires au métre carré et de trafic, alors que les clients peuvent se garer moins

facilement et que le choix de produits présentés est moins important. L'équation commerciale est donc plus compliquée & trouver.

L’exemple : & Lille, le Casto de Ia rue Solférino, 380 m? de superficie, mise sur le petit bricolage. Multiprises, ampoules, petit outillage :
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tout est prévu pour le bricoleur urbain. Et méme du petfood pour ses animaux préférés.



2/ Repenser ses services 4/ Resserrer son management

Le citadin a besoin de services différents, du type de ceux d'un magasin de proximité. Au-dela des classiques drive et click & collect,
Un magasin qui compte quelques salariés, tout au plUS quelques dizaines. selon la superﬂcie. se p"Ote difféeremment. Les fonctions

I'aménagement de la maison se traduit par pléthore de possibilités : aide  la conception de projets, partage de bonnes pratiques de

bricolage, etc
peuvent méme changer.

L’exemple : dans le Boulanger ouvert & Marseille en décembre sont installés un Beauty Bar et un Repair Café ou les clients peuvent

échanger des tuyaux sur le bricolage.

3/ Adapter sa logistique

Approvisionner un magasin situé en plein centre, dont la superficie ne permet pas d'avoir beaucoup de stocks, ni de réserves, se fait a

L'exemple : dans le magasin de meubles Gautier ouvert sur 150 m? dans le 15¢ arrondissement de Paris, des «designers d’intérieurs

conseillent le client, qui a pris rendez-vous dans la majorité des cas. L'offre va du meuble au papier peint, et du luminaire a 1a peinture.

des horaires différents de la périphérie et avec des moyens adaptés.
BT T PPl B

L’exemple : le magasin Ikea de la Madeleine, a Paris, ne dispose que de 250 m? de réserves. Du coup, il est approvisionné plusieurs fois

par semaine, en partie par camions électriques, depuis un entrepét (photo) situé a Gennevilliers (92). Et les clients, eux, peuvent effectuer

des retraits dans les sept Ikea franciliens.
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wuu Et lorsque Systeme U lance une
application de type Yoka, jove-td] ce nGle?
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3 /DES COURS POUR CREER
DU LIEN

11y 4 nne quinzaine dannées, javais visie
des magasins 4 Tokvo et § New York

qui donnaient deja des cours de cuisine!
Pourguei en parle-t-on seulement
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uun Lexemple en matiere de pedagogie
ne vientil pas du non-alimentaire ?
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taires doivent regarder les démarches des
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Peut-on imaginer que, demain, des
magasing ouvriront des marketplaces
physiques et non digitales au centre
de leurs points de vente pour donner de

la place aux TPE et aux petits producteurs ?
Et en se rémunérant non plus sur

A revenie avec une marge, mais sur un
principe de rovalties, un pourcentage sur
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de surfaces de vente ¢ ont tous de L place pour
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‘.. Sy a travers le monde PAYS HA X.T. - Oul, ¢'est une bonne piste de taval, Ce margues ont cha denx, e io e le ocal. Aux Eras-Uns, le bio
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Mais a laisser les magasins vendre

de plus en plus de produits régionaux,
n'y a- L pas an risgue de diminoer
les contrdles qualité et sanitaires

qui se font souvent en centrale !

F. R, - Ow, c'est certain. Cest |
process de référencement. Aux
1rdies et dlaudits Les magasins

culté du

~VALS, uS
ont moins de co
onl beavcoup plus de Bbenté gu'en France. Mas
I"a entendu de g dire, )y a des années,
qu'ils ne po ent pas ouvrir des bars 3 salades
ne aux Bats-Unis parce

valt pas de commissions 4hy

¢ Mals finalement, les

onl ouve des solutions pour mudnplier les bars
a salades, et nos commmissions (Chygiene et de

sécurité sont tovjours 13, .

X. T« Er pendant L pandémie, nous avons bies
urs faire de la place dans lears
staurateurs ou 2 des TPE de 12
Is veulent... ils peuvent.

vu des distrits

allées 2 des

région. Quand

Mais demain, ne pensez vous pas que

les grandes surfaces alimentaines devront
construire leurs propres cuisines? Pour
preparer des plats avec les produits gu'ils
vendent, en proposant de la consommation

1s loin

o

J mi-chemin, Au

3, la
1ral Markel propose twous les
chef, nsult

€ sile, comime ns un restaur
veus allez chercher vos plats dans

. Vous

Un bon nu £ consemmalen
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erents

X.T.- APani se, Monoprix
dans un comer différents produits de d
ravons du magasin avec la recette du moment,
On premd la fiche recette, on met les produits

ariol et on rentre chez so
auss! une mamstre ¢ aider le consommateu
bien faire lui-méme facillement.

F. R. - En Allemagne, Kechhaus, gui signifie «

1SN powr culsiner », et une chaine d'épee
avec des boutiques de 200 m?. Elle propose
des repas tou oc ensembie des ingre-
dients rassemblés pour une méme rece

y acheter 1 totalité des ingrédients o4 en

endre SEUemnen! UelqUes-uns pance gue vous

1 les plies ou le niz néoessaires d
scard. De l'aide et pas de ga
avant tout.

votze p

Encore une fols, le servi

5/ TROP DE LABELS...

Tous les industriels se jettent sur le marche
du bio avec toujours plus de nouvelles
références? Ny a-Lil pay un risque

de banaliser innovation en s¢ focalisant
trop fortement sur cette demande ?

X. T - Bien sdr. £n 2019, 33 % des nouvea
i lancés sur le ché frangais ¢ta
e, On a observe un ¢ enlt en
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ten. Tout le ynd
rd"huld, Ja plupart de
Innover sans BEnélce nouveast ginere

Us souvent des echecs

Dans le mande, les distributeurs ont-ils

Le méme appétence pour le bio qu'en
France, ¢l les meémes pratiques?

F. R. - Cela dépend de la matunité des produits
bio dans les pays. LUAllem:

¢, le premier
hé européen, propose une offre différente
-

Wire. Une enseigne comme Bie Company

Les tendances

PROXIMITE ET ULTRALOCALISATION

Lo mise en avant de origine Francs se développe, pout tépandre

& un consommateur soucieux d'écologie of de privildgier les scteurs
de Uéconomie frangaise. Cette offre est aussi dopde par les seutieas
institutionnels, Ainsi. e 9 navembre 2020, Ia gronde distribution
2 shané la Chante deppapements de valovisat lon des produits frals
ot des praduits locaux initiée par le ministre de 'Agriculture.,
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démarche marsening. No

dans le market 5
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essaye de chang

On parle de plus en plus de clean label,

qui consiste & supprimer des ingrédients
controverses ou a remplacer des ingredients
artificiels par des produits naturels, en
utilisant des termes clairs sur I'etiquetage
pour rassurer le consommateur...

X. 1. - Le dean label wesent partout, peut-

Elre pas de la méme fagon, Chez nous, déf

e
A CAUSE anima ¢ des produits sans ant
biotiques, est un t récent, Il est beauc
plus ancien dans les pays

revanche, en France, il existe une

confiance dans Findustog, o1 ce malgre le
ambiant aliment® par certaines associations
Répétons-le, nous n'avons jamaks anss bie
mangé qu'aujourd hui. Le Fr is reste néan-
at et prudent, On avertit,
quigte, 1y a cing ans,

moins tres «
on "informe,

personne ne connatssait ingradient aitrite d
Aambon. Aot i, 1o
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qu'il était impossible & passer, (ue c'éanl
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FENCe sans nirites, Sin lement Darde goe e
consommatenr & éé alerté et qu'il 2 réagl. Tout

] vertueux, car meilleur pour 1a santé et

wironnement. En Asie, les choses n'en sont
as encore 1. Cette région du monde connait

ausst des cnses perturbantes, par exempe sir
¢ porc oule Lt en Chine. Mass bien souvent,
ce sont des crises sur des produits, une matiére
premidre, et ingrédients sun
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uun La France denombre-t-elle

trop de labels et les consommateurs

n'y comprennent-ils plus rien?

X, T« Trop de labels tuent les labels, Trop de
signes distinctifs tuent les signes distinctifs, ot
trop de notations tent les notations. Il en existe
plus d'une cinquantaine en France.
olficiels ne sont pas ¢ nombreux g

gt du bio, du Labed Rouge, s

ot des ICP
mme Produit en Breta,
3 des prix commerciaux de 'annde.
sommatess & Ao mal 3 comprendre, Méme

et

s Jalels envionnementauy § aversnt complexes
de Frangais savent
signifie abel MS(

pense gu il en va

cellement oo ¢
3 péche durable
ie la responsabilisé des ind

nels ou des producteuss de ne pas foncer 1

pour

MISSSe sur ous ces labeds, Sajoutent b cvla, cos

(& 2 , s diidrentes notations, Le

Mais il esttres s comprendre p
consommatewr. Ce demier doit copendant salsic

a0 sein d'une mdme
Jours A ¢ i beurme
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catégorie, et gque |'a
touiours £ Mais ¢
est Bet laume C ¢

Mais finalement, on peut se¢ poser

la question de I'eui ou de la poule?

Les panelistes montrent une belle
progression des produits affichant des
notes A ou B Est-ce une demande réelle
des consommatenrs qui choisissent ces
produits en fonction de la notation ?
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« VIANDE », « POIS§0N »
OU « FROMAGE » VEGETAUX
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leurs produits et done leurs notations, sans
foreement que les consommatenrs s'en
rendent compte dans Vacte d'achat 7

X. T. - Ce peut &re auss! le distnbuteur qui
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un g

soit le décencheur, 'indust le distributeur
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L'essentiel en 1h du Retail Big Show
Forum 2021

Proposé par La rédaction de LSA, BearingPoint et SAP

lundi 25 janvier 2021 de it 607 inscrits © 60 min

13030 3 14n30 o

Nous vous offrons LESSENTIEL du RETAIL BIG SHOW FORUM en
1 heure !

- Tout ce que vous devez retenir, décrypté par nos experts et notre grand
témoin pour saisir le meilleur de ces 6 jours et ce qu’il en ressort pour le

marché francais

Dans le cadre de cette premiere NRF 100% digitale, LSA, BearingPoint et SAP vous proposent un rapport des
tendances et innovations Retail permettant de comprendre les grandes évolutions en cours.
Cette édition 2021 de la « NRF » confirmera-t-elle les stratégies détectées I'an dernier ? La crise sanitaire a-t-elle

bouleversé ou conforté les évolutions a I'ceuvre ?
- Quelles transformations sont déployées par les marques innovantes ? Quels seront leurs impacts sur vos métiers ?

- Quelles sont les bonnes pratiques des Retailers leaders dans leur domaine et les stratégies gagnantes a mettre en
place ?

Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal
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Les stratégies

Le pari tres luxe
de la Samaritaine

La Samaritaine rouvre ses portes, sur 20000 m2 de surface
de vente, presque seize ans jour pour jour aprés sa fermeture.
Un enjeu de taille pour LVMH, son propriétaire, comme pour
le commerce a Paris. Décryptage.

LA BEAUTE POUR FAIRE LA DIFFERENCE -

L'espace beauté, au niveau -1, s'annonce comme le principal point fort du magasin.
D'abord par sa taille 3400 m? (il est présenté comme «/e plus grand d'Europe»).
Ensuite, étant donné le savoir-faire de la maison LVMH, experte en ce domaine.

G
£ e
ANTE
eize ans et huit jours. Le 15 juin 2005, ———
la Samaritaine fermait ses portes,
pour «raisons de sécurité» et pour
une durée indéterminée. Le 23 juin
dernier, elle a enfin rouvert. Un
tunnel de seize années que personne
n‘aurait imaginé aussi long. En vérité, tout
était prét pour le lever de rideau dés I'an der-
nier, mais la crise du Covid-19 en aura décidé
autrement. Et au point ol en était LVMH, apres

LES ENJEUX

= Aprés seize ans de fermeture,
la Samaritaine doit réécrire son histoire,
a partir d’une feuille quasiment blanche.

= Trouver un équilibre satisfaisant entre
clientéle internationale, pour I’heure
encore absente de la ville, et clientéle
locale, ne sera pas aisé.

= Rentabiliser un lourd investissement,

et ce en pleine crise sanitaire, dans un 4 LA RUE DE RIVOLI EN NOUVELLE VITRINE
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empruntant ses rues charmantes, découvrant
les devantures de multiples cafés et d'échoppes

avoir investi 750 millions d’euros sur le site, Paris qui a perdu de son attractivité, ne INTERNATIONALE DE LA MODE ? §

un an de plus, un an de moins... pourra se juger que sur un temps trés long. _Canz;.vd‘e h:uts lieux touristic:ueLs majEL;:'s’sont_sil':lé? a proximité i

Repousser la date, c'était se donner les chances o pméliorer largement les services est I Samarttaon devs 20 aonrer t:c'al:;var:ie e e 7.'&1.333.'.';27:{' e

de rouvrir dans de meilleures conditions. Pas nécessaire si le magasin veut concurrencer d'ancrage pour la clientéle internationale. Loin d’étre gagné d'avance. g

slir que ce soit finalement le cas: les touristes les Galeries Lafayette ou le Printemps. g

étrangers, clientéle principalement ciblée par

ce grand magasin tres orienté «luxe», ne sont

toujours pas revenus a Paris. Mais ils revien- «Nous présentpns ici 600 marques,

dront, c’est le pari qui est fait. Alors, rouvrons. .. raffinées », explique-t-il. Plus globalement, . % s dont 50 exclusives, avec l'ambition

Ici, 20000 m?, sur cing étages et sept niveaux, indique Eléonore de Boysson, «notre volonté namsiattentuy ‘\0".[ ML/ opmsnser par ey de proposer quelque C_hose qui soit

sont réservés au grand magasin qui, pour ne est de faire de la Samaritaine un lieu de vie marqufes de dn ma;son LML et le,tout est un peu comme un trait d’un\op entre

pas faire d’ombre aux autres enseignes de la célébrant l'art de vivre a la francaise, un lieu ZEI'HSG ormerlt« que q)u;lchosg cnnu;u[\:lm U“{llt l'avenue Montaigne et le Marais. »

maison LVMH, Le Bon Marché et sa Grande 20 OOO m2 que les Parisiens pourront se réapproprier. Un i enire s ’or‘umgne ek e Liatais, Eléonore de Boysson, présidente Europe et Moyen-Orient de DFS

Epicerie de Paris, s’interdit de proposer la lieu, enfin, qui, nous l'espérons, deviendra incon- a,”,m due e so.uhgne Eleo‘nore = B(?yssolm

moindre offre alimentaire. Sur 20000 m?, de deslriagsievente tournable pour les touristes, au ceeur de Paris ». I:evemall de ?rl.x =5 veut' HES lar'ge _A",es large

toute maniére, «le plus petit des grands maga- ® 7 Miveaux ;:rs l{e hau{';' : tlm[ose d”en- mals,l caleime dle «Lobjectif réalisable est d’atteindre

sins», comme le présente Eléonore de Boysson, —*® 650 marques dontune  sans fausses notes ni extravagance S _m SERLSI0NCa of B vocation Speaae les niveaux de chiffre d’affaires

présidente Europe et Moyen-Orient de DFS, ~cinquantaine exclusives  yic\ allement, cela fait le «job». C'est vrai pour tie ‘s adresser a;l plps grand lnombre;. OLfvefI a ac thdtre can® i Eon haihe

filiale de LVMH, devait faire des choix. C’est Source:LvMH cet espace beauté, comme c’est vrai pour la HE8 maArque‘s o o e ‘e ca i - tony, PDG de la Sa i

donc tout pour la mode, la joaillerie, I'horloge- Samaritaine dans son ensemble. « Avec LVMH, p_our rdle; drattiver des clientes eticlients.... 2 o lncanes auens i el

rie, les cosmétiques et, clou du spectacle, la qui ne fait jamais les choses a moitié, on ne 1 a\{ena.nt. ik S

beauté: 3400 m? rien que pour cette derniére s’attendait pas a une autre chose», commente Vals, f_malemem. cette Samar-naxr))e. un grand ; ; o e Ase @

avec, a la baguette, le designer Hubert de Mal- un fin connaisseur du milieu. Lequel pointe “hgpad de pingdans wa:Fasis deseng de S&2 Plerre-Francms = LoueE, ;?resldem d,e lé.l E:‘ede» =

herbe, qui a pu se faire plaisir sur le projet. toutefois une légere déception, concernant touristes ou le concept store de den_lam, Celf‘_' rat‘lqn franqavlse Bl prel-aApmjler t:emlnln ?t ;2‘

«Ces 3400 m? ont été congus comme une déam- I'offre: « C’est du haut de gamme, bien pl (.mm on parlera dans I? mo'nde gntler ?l qu'il president .de I'agence N"’"'Y Rodi. «Ces‘[ nres. =

bulation, comme un lieu ot chaque femme se qu’au Printemps et encore bien plus q faudra absoy]ume_m volrE Laygnlr leidira: En beﬂ“. e gmnd Mogas, QL UNE Irsonance §

sent a tout moment au centre de la capitale, Galeries Lafayette, mais je n’y vois rien ; attendam._L\ MH ln’rre une partition sans fausses trés mternauonglg ’c‘e qui ,m pamczpe_rg redon- o
nouveau malgré tout. » En tout, 600 marques, notes, mais sans réelle extravagance non plus. ner une attractivité a Paris », poursuit-il. z

dont 50 exclusives, sont présentes. Les grands

Reste qu’«une ouverture d’une telle ampleur, a
Faris, cela n’arrive pas tous les ans », salue

L'enjeu est 1a tout entier résumé: Paris, pour la
mode, pour le luxe, est-elle toujours Paris? 11 u

LSA

N
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DU LUXE A TOUS LES ETAGES & =
Horlogerie, joaillerie, mode, chaussures: le luxe s’étale
a tous les étages, avec les marques attendues et,
évidemment, les griffes maison bien représentées.

Un travail propre, mais guére «d'effet waouh».

muwm Rien n’est moins shr. Que I'on se sou-
vienne de la fermeture du magasin Colette, rue
Saint-Honoré. C’est certes ancien, datant de
2017 mais, depuis, ce concept store qui a fait
I’admiration du monde entier n’a pas été rem-
placé. Pire encore: avec la disparition de Colette,
C’est tout le quartier du «Triangle d’or» parisien
qui souffre. « Missoni, Manoush, Sportmax,
Stuart Weitzman, Clergerie, Bonpoint la semaine
derniére, Diane von Furstenberg... Je pourrais
rajouter une quinzaine d’autres commerces qui
ont fermé dans un rayon de 150 m autour de
ce qui était autrefois I’épicentre du shopping
mondial», énumere Frangois Le Louét, inter-
venant lors d’une rencontre organisée par la
CCI Paris-fle-de-France, avant d’ajouter, inquiet:
«Ce que je constate en parlant avec les patrons
de la mode mondiale, c’est que Paris n’est plus
la priorité pour eux. »

Trés forte baisse de trafic

Les mots sont durs. Ils ont le mérite de poser
le constat. Ils ont le mérite, surtout, de montrer
a quel point le défi se posant a LVMH, avec la
Samaritaine, est immense. Ce magasin rouvre
a une période cruciale du commerce parisien.
Cruciale et terriblement incertaine. Les Galeries

750 M€

investis dans

les travaux

= 1700 collaborateurs
Source: LVMH

REOUVERTURE

BATIMENT HISTORIQUE

Si les escaliers historiques sont heureusement
conservés, la Samaritaine, sur une surface
relativement petite, a voulu massifier son offre
et, finalement, on n’a pas ici de réelle
respiration avec de grands espaces et des
grandes hauteurs sous plafond. Hormis, et
encore en penchant la téte, avec ces escaliers.

DOUZE POINTS DE RESTAURATION +
Dans le magasin, douze espaces de restauration sont disséminés un
peu partout dans les étages. De quoi méler shopping et plaisir gustatif.

Lafayette, boulevard Haussmann, n’ont-elles
pas perdu la moitié de leur chiffre d’affaires
avec la crise? Et le groupe n’envisage aujourd’hui
pas un retour au niveau d’avant pandémie
avant... 2024, année des JO dans la capitale.
Entre 2019 et 2020, les flux de trafic, dans le
9¢ arrondissement ou se situent les Galeries
Lafayette, ont baissé de 44 % selon les données
de Mytraffic. Dans le 1¢ arrondissement - celui
de la Samaritaine-, le recul est supérieur encore:
-55 %. Cela n’augure pas d'un succes facile. En
tout cas pas tant que les touristes ne seront pas
revenus. «Cela prendra du temps », reconnait
Eléonore de Boysson, qui évoque, malgré tout,
«un minimum de 5 millions de visiteurs d’ici
a trois ou quatre ans». Jean-Jacques Guiony,
PDG de la Samaritaine, estime réalisable « ’ob-
jectif d’atteindre les niveaux de chiffre d’affaires
au metre carré du Bon Marché».

Le Bon Marché s’étale sur 30000 m? et, pour
2019, affichait un chiffre d’affaires supérieur a
500 millions d’euros, soit plus de 17000 €/m>.
Pour la Samaritaine, cela donnerait ainsi un
minimum de 350 millions d’euros. A vrai dire,
qu’importent ces chiffres! Ou, plutét: il sera
bien temps de jouer a ce petit jeu plus tard. «Le
sujet de la profitabilité, pour la Samaritaine, ne

© PIERRE VASSALHAYTHAM

REOUVERTURE

peut se poser qu’a long terme, sur dix, voire
quinze ans. Aprés une aussi longue période de
disparition du paysage commercial, il faut recons-
truire une image de marque, donc s'inscrire
dans un temps obligatoirement long», analyse
Yves Marin, associé chez Bartle.

Plutét coupole ou verriére ?

La grande question, finalement, est de savoir
si cette réouverture de la Samaritaine va ren-
forcer Iattractivité globale de la capitale ou
plutot venir saturer le tissu local, au détriment
des Galeries Lafayette et du Printemps. « Dans
une ville comme Paris, en temps normal, il y a
largement la place pour un grand magasin de
plus. Pour autant, le partage du gdteau repré-
senté par la clientele internationale reste une

«Les touristes iront dans l'un

ou l'autre des grands magasins,
mais pas dans tous. La Samaritaine
a-t-elle les armes pour étre la vitrine
internationale de la mode et capter
cette clientele ? »

Frank expert en ing du

Les stratégies

SOUVENIRS, SOUVENIRS -

Sous le grand hotel, prés de la Seine et du Pont Neuf, la Samaritaine a fait le choix, sur

200 m?, de développer un concept store dédié aux petits cadeaux et aux souvenirs. Comptez,
par exemple, 20 € pour la pochette-surprise. Un pari 0sé que cette boutique Loulou, au rez-
de-chaussée, 1a méme ol les enjeux de rentabilité des métres carrés sont les plus forts.

4 INSTAGRAMMABLE

Le magasin distille ici et 1a quelques éléments de déco
trés Instagram, comme ici ce chariot inspiré des glaciers
ou encore avec un mur a bouteilles de champagne Ruinart.

vraie question : les touristes, qui ne sont a Paris
que pour quelques jours, feront le choix d’aller
dans l'un ou 'autre des grands magasins , mais
pas dans tous. Dans ces conditions, est-ce que
la Samaritaine a les armes pour devenir la vitrine
internationale de la mode et ainsi capter cette
clientéle? Pas sir», s'interroge Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.

Une belle bataille de marque devrait ainsi s’en-
gager: vous serez plutdt coupole des Galeries
ou verriére de la Samaritaine? «Plus grand
espace chaussures du monde» a Haussmann
ou «plus grand espace beauté d’Europe » rue
de Rivoli? Pour I'offre, il n’y aura pas de match:
si c’est le critére du choix qui 'emporte, alors
c’est boulevard Haussmann que cela se pas-
sera, aux Galeries Lafayette ou au Printemps.
«Méme chose pour les services, trés pauvres a
la Samaritaine, ol l’on voit bien que ce n’est
pas une priorité avec, par exemple, une seule
conciergerie, mal indiquée par ailleurs, quand
il y en a a chaque étage aux Galeries Lafayette »,
précise Frank Rosenthal. De telles lacunes, a
I’heure ou les services sont si importants dans
le commerce, ont de quoi laisser pantois. A for-
tiori quand on vient de travailler sur une feuille
blanche. u JEAN-NOEL CAUSSIL

PHOTOS : LAETITIA DUARTE
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L’événement

LES TENDANCES

= La RSE est au cceur
des développements.
= Les enseignes
visent le centre-ville
et les centres
commerciaux.

= Les services
digitaux sont

mis en avant.

= L'offre comme

les boutiques
montent en gamme.

Les nouvelles bonnes idées

La réouverture
des boutiques
dites «non
essentielles »
est 'occasion

de présenter

de nouvelles
signatures

du retail. Visite
de 10 concepts
non alimentaires,
dévoilés en juin,
qui reflétent bien
les tendances
du moment.

© LAETITIA DUARTE

WEBE Y P

IKEA a inauguré
un deuxiéme point
de vente a Paris,
consacré uniquement
4 la décoration.

COURIR pousse son
offre de sneakers et
de vétements dans
son plus grand
magasin, ouvert a
La Défense (92).

10 CONCEPT

n air de renouveau souffle sur
le commerce non alimentaire.
11 faut dire que les fermetures
pendant les multiples confine-
ments avaient freiné beaucoup
de développements. Résultat:
«Depuis le 19 mai, il y a beau-
coup d’actualités avec une concentration des
ouvertures qui avaient été décalées », constate
Frank Rosenthal, expert retail. Parmi elles, de
nombreux concepts qui étaient dans les cartons
sortent de terre. C'est le cas d'Tkea Décoration,
Miliboo ou encore de JouéClub, dont le dernier
concept dans un magasin testé en 2019 va
finalement étre déployé cette année dans une
dizaine de points de vente (LSA n °2659).
Deux cibles d’emplacements sont visées en
particulier par les enseignes: les centres-villes
et les centres commerciaux. Ainsi, Besson Chaus-
sures, né sur un format de périphérie, s’est

installé a Lyon Part-Dieu et a Evry 2 en Essonne
I’an passé, et a Paris ce mois-ci. « Du cété des
centres commerciaux, il y a un vrai renouvelle-
ment de Uoffre. Quant aux centres-villes, ils
faisaient déja l'objet de nombreux tests avant
la crise. Aujourd’hut, les enseignes poursuivent
leurs réflexions a Uinstar d’lkea avec ses formats
City et Décoration a Paris », note Frank Rosenthal.

Durabilité rime avec désirabilité

L'un des points communs des magasins que
vous découvrirez dans les pages suivantes est
I’écoconception. Mobilier en bois écosourcé
chez Everso, plastique recyclé et bois de récu-
pération pour The Body Shop... Les matériaux
durables ont le vent en poupe. «La RSE devient
réellement visible en magasin. Cela se voit par
le mobilier mais aussi l'offre avec des stations
de recharge en cosmétique, avec le recondition-
né et la seconde main », précise Frank Rosenthal.

EVERSO propose de
I'occasion mais en conciliant
une offre premium avec un
cOté écoresponsable.

En effet, coté offre, Du Bruit dans la Maison
veut se faire une place dans I'univers de la
maison en privilégiant le local et le durable.
Miliboo revendique une part croissante de pro-
duits made in France dans son catalogue. Phar-
mabest Carré Opéra propose aussi des marques
cosmétiques frangaises et naturelles.

Et durabilité peut rimer avec désirabilité. Le
design est soigné avec des sols aux allures de
parquet et une starification des produits. Chez
Kilo Shop, pres de la place de la République, a
Paris, les vétements ne sont pas présentés en
tas mais sur des cintres. « Aujourd’hui, on peut
tout acheter en e-commerce. Le role du magasin
doit donc étre repensé: il doit étre plus fluide,
plus beau, plus inspirant», souligne Frank Rosen-
thal. L'expert constate aussi « plus de mise en
avant des services digitaux. La pandémie a
accéléré ’omnicanalité ». Chez Pharmabest
Carré Opéra, a Paris aussi, cela se traduit par

A,

du non-alimentaire

I'installation de casiers au milieu du magasin
pour récupérer sa commande click & collect.
Chez Miliboo et Ikea, des bornes tactiles per-
mettent d’accéder a I’ensemble du catalogue
de I’enseigne. Chez The Body Shop, des affi-
chettes expliquent que les clients peuvent aussi
faire leurs achats en ligne, en call & collect et
en click &collect. A ces tendances de fond,
s’ajoutent de nombreuses bonnes idées a décou-
vrir dans les pages suivantes de ce dossier. 1
MIRABELLE BELLOIR,

AVEC MAGALI PICARD ET JEAN-NOEL CAUSSIL

© PHARMABEST

L’événement

a revu son site,

a Paris (9°), et musclé
sa digitalisation pour
plaire aux clients
locaux et aux touristes.

ALINEA
Maison p.10

IKEA DECORATION
Maison p.12

DU BRUIT
DANS LA MAISON
Maison p.13

MILIBOO
Maison p.14

COURIR
Mode p.14

BESSON
CHAUSSURES
Mode p.15

KILO SHOP
Occasion p.16

EVERSO
Occasion p.18

«Aujourd’hui, on peut tout acheter
en e-commerce. Le r6le du magasin
) doit étre repensé pour donner envie
g aux consommateurs de s’y rendre. »

Frank

expert en

©DR
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decathlon
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V&S News
Boissons alcoolisés, les

promotions s’emballent
Mars2021




Rouges, blancs, rosés, champagnes, sans oublier biéres et spiritueux, les boissons alcoolisées sont
au centre d’'un nombre croissant d’opérations commerciales tout au long de "année, particulierement
au printemps. Avec le risque de tarir le filon... Le point avec Olivier Dauga et Frank Rosenthal,

deux experts du commerce et du vin.

FRANCK ROSENTHAL : La grande
distribubion fait attention ! Elle n'accorde
pas la meéme importance a8 toules les
opérations. Pour ne parier que des
vins, 4i 13 foire aux wns d autamne est
lUopération principale et gu elle déborde
sur l'alide centrale avec des soirées
Inaugurales parfols, ce n'est pas le cas
de s forre aux vins de printemps_ Cette
derniere partage souvent La vedelle
avec d autres opérations [ardinage.
bricolage.. | et ne bénéhcie pas du

meme disgositif commercial

OLIVIER DAUGA : A force de multipber

tes foires aux vins au printemps, les

foires aux rosés Lété, les fowres sux vins

1o, les foires & La buére, au w

gin, au rhum, les clients ont peut-éire

un pey perdu le sentiment qu s y font

de bonnes aff comme lors des

d automne

foires aux v

0.D. : pour les foires aux wns

printemps, les endagnes ont

& proposer des sélechons res

quit prguent La curiosté des cle

elles de dénich

Lars de demain,

de proposer de Couvertes, caron
S& trouve face 4 des clients de plus

en plus 2appeyrs. |l est possible, par

Nombre d'opérations promotionnelles sur les bolssons sicoolisées en hypers et supers® en 2010, 2019 et 2020 et évolution.

Année

Vins

Effervescents
Apéritifs et alcools
Bidres

Cldres

2010
1383
759
949
46

209

2019 Evol. (2019-2010)

1584

1113

1298

1332

259

2020 (année Covid)

#16,2% 1346
o46,6% 994
+33,9% 1108
+40,8% 1207
«239% 208

Le nombre d'opérations promotionnelles sur les effervescents et bidres progresse de plus de 40%. Les vins tranquilles

ferment la marche mais restent la catégorie La plus promobionnéde sur une annde
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elies sur les b alcool

exemple, de trouver des pépites dans
les wgnobles de la Loire volcanigue, du

Beaujolais, du Languedac ou d'Alsace

Le besoin des clients en nouveautés est

dautant plus fort qu iLs ont peu ou pas

de place pour stocker des bouteilles a

domucile. L aulre consesl & donner est
de proposer des vins faciies d acces,

& Savour pas trop atcoolises, et bien
S0r accessibles en lermes de prix
Idéalement, Ly sélechion pour une foire
Sux vins de printemps doil contenr
environ une maoltié de vins d entrée de
gamme [3 4 5 €], A0% de rétérences de
milieu de gamme |6 & 12 €] ot 10% de

haut de gamme [plus de 12 €)

F.R. : Il y & des places & prendre sur la

Nombre d'opérations pe ti

Didre, un marché en plain renouveaw et
moins préempté que celui du win. Cest
ce gue fait Lidl, notamment. L ensaigne
a place tros rendez-vous sur celte
boisson U'an dernier : le 10 umn avec

une offre générale, le et avec une

foire ux btres plus estivales, autour
de références blanches, blondes et
fruitées, et & [ automne avec plus de

1

0 références ambrées, roussss ¢

brunes dont 29 rélérences bio. Chez
Lidl, les opérations sur 1a Diere sont
autant d'occasions de créer du trafic en

magasin. Ce sont aussi des tentatves de

Créer des passereiles avec les prod
alimentares régonaux que | enseigne

Sou haste fawre découwrir. Cest malin &t

coherent avec son dis

en supermarchés & dominante marque propre

(dénomination de A3 Distrib pour désigner les hard-discounters]® en 2010, 2019, 2020 et évalution.

Année 2010

Vins 339
Effervescents 88
Apéritis et alcools 185
Bitres 201
Cidres 2

2019 Evol. (2019-2010)

266

150

198

217

&7

2020 {année Covid]

-21.5% 210
«T04% 106
+9.4% 168
+79% 196
«113.46% &2

Si les bulles leffervescents et cidres] ont connu la progression la plus forte du nombre de leurs opérations promotion

nelles depuls 2010, la surprise vient des vins tranquilies, [a seule catdgorie ou le nombre d opérations recule
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Respecter le consommateur, avec Frank
Rosenthal

Respecter le consommateur : le Club Horizon(s) de em invitait récemment 3 experts a s'exprimer sur e

sujet lors d'un Webinar ; retour sur cette matinée avec Frank Rosenthal — |

MarketinglsDead : Pour le marketer, le consommateur reste bien souvent juste une cible : cette posture est-

efle encore tenable aujourd’hui 7

nthal : Non, c’est une posture qui est
intenable. Les choses sont beaucoup plus complexes que la
seule approche de cible. D'abord parce que les
comportements varient beaucoup d'un secteur 3 l'autre
d'une enseigne a l'autre, d'une période a l'autre, d'une
marque 3 une autre marque et méme sur le méme
consommateur il existe bien souvent de multiples

paradoxes.

On voit dailleurs la grande différence sur les études

quantitatives avec du déclaratif quand le consommateur se

T

place en citoyen, par exemple sur I'alimentaire, il vous dit
vouloir consommer massivement des produits bios et
locaux et quand on regarde la réalité observée
scrupuleusement par les différents panélistes, on mesure
des écarts énormes. Le marketer ne peut donc pas

considérer uniquement le consommateur comme une cible.

Revue de presse 2021 au 31/12/2021 F.Rosenthal

Il faut multiplier les sources, études, interrogations clients et non clients pour se faire une conviction. Le travail
du marketer ne peut pas donc étre le méme qu'auparavant. Je répéte souvent d mes clients qu'il faut considérer

les 4 dimensions de l'individu :

1. Létre humain, ses valeurs, ses peurs, ses projets...

2. Le citoyen son pays, sa région, son département, sa ville, I'avenir de la planéte,

3. Le consommateur, ses besoins, ses envies, ses possibilités de consommer, ses habitudes,
4. Le shopper, ses nouvelles habitudes d'achat, les circuits et canaux qu'il fréquente ...

Tout est devenu plus complexe. Le marketing doit évoluer. Le marketer aussi.
MarketinglsDead : Pour les distributeurs, par ou passe la voix du respect des consommateurs ?

Frank Rosenthal : D'abord, on ne le dit pas assez, mais il passe par ce qui est obligatoire, le respect de la loi.
I q ga

Et la loi fixe énormément d'obligations aux distributeurs physiques, digitaux ou les 2. Dans la réunion du Club

_Q

Horizon, j‘ai donné quelques chiffres : ces dix derniéres années, ce sont le code de la consommation (+ 94% de
mots), celui du commerce (+ 81%) et celui de I'environnement (+ 59%). qui ont pris le plus de volume. Donc

partons du principe que les obligations que subissent les distributeurs sont actuellement énormes.

Mais, pour autant, de son positionnement (avec le respect des promesses), jusqu’a I'information produits, en

J

assant par les efforts du personnel en magasin ou encore la réactivité et la résolution du probléme par les SAV

T
wn

et ce n'est pas exhaustif, le respect du consommateur doit étre partout, sur tout le parcours client. Les

distributeurs peuvent d'ailleurs étudier la mise en ceuvre de plan de bataille sur ce fameux « respect du

consommateur » et ils peuvent se donner une priorité é et I'efficacité du service client. Quand on voit

le succés d'Amazon sur ce plan, cela devrait servir




