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ALERTE INFO = Gironde : 1300 hectares ont bralé depuis hier dans le
Médoc, 540 personnes ont été évacueées (préfecture)
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QUICK COMMERCE: LE "BUSINESS DE LA
FLEMME" A-T-IL ENCORE UN AVENIR?

& Frédéric Bianchi | ¢ 12/10/2

Le quick commerce sera-t-il une étoile filante? Aprées une ascension
fulgurante en 2021, les services de livraison de course en moins de 10
minutes semblent marquer le pas. Alors que les start-up se multipliaient
I'année derniére sur ce marché émergent né durant I'épidémie de Covid,
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depuis quelques mois les bourgeons semblent avoir rapidement fané.

Zapp, KOL ou encore Yango Deli ont cessé leur activité en France. EAM

Courses, le service de quick commerce de La Belle Vie a abandonné

sa promesse de livraison en 15 minutes pour un service en une heure.
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Et alors que les levées de fonds spectaculaires rythmaient I'actualité du
secteur, ce sont désormais des licenciements qu'annoncent les grands
acteurs. De Gorillas a Flink en passant par Getir ou Gopuff, ce sont plus
de 7000 emplois qui ont été supprimés par les grands acteurs du quick
commerce au niveau mondial.

Gorillas - Gorillas

Licenciements, fermetures, rachats... Aprés des débuts tonitruants,
les start-ups de livraison expresse de course marquent le pas. Entre
quéte impossible de rentabilité et contraintes administratives,
I'avenir du quick commerce en France s'inscrit désormais en
pointillets.



S'ajoute a ca une concentration du secteur attendue mais qui arrive bien

vite pour une activité qui a a peine deux ans d'ancienneté. Le géant
Gopuff s'est offert le britannique Dija pour s'attaquer au marché
européen. Et les Francais plus fragiles sont des proies facile. En début
d'année, Frichti a été repris par Gorillas et Cajoo a été avalé par
I'Allemand Flink en mai dernier.

De 11 & 4 acteurs en un an

"Sur les 11 acteurs évoqués précédemment, il n'en reste

aux Etats-Unis avec une valorisation de plus de 40 milliards
d'euros), Flink (valorisation de 5 milliards apres le rachat de
Cajoo), Gorillas (3 milliards), et Getir (12 milliards)", observe la
société de consultant Vertone dans une note.

lIs ne seront peut-étre bientdt plus que trois. Malgré une expansion tres
rapide et une position de leader en France avec une part de marché de
619% selon Iri, Gorillas pourrait tomber dans I'escarcelle du turc Getir.
Selon Bloomberg, les discussions entre les deux groupes seraient déja
bien avanceées. L'Allemand cherchait depuis plusieurs mois a se
rapprocher d'un concurrent pour atteindre la taille critique et accélérer
dans sa quéte de rentabilité.

aujourd’hui plus que quatre sur le marché frangais: GoPuff (leader

La livraison express n'aura-t-elle été qu'une mode éphémére favorisée
par les confinements et autres couvre-feux de la période Covid? Les
données du panéliste Iri ne suggérent en tout cas pas de ralentissement
de la demande. Au premier semestre 2022, le quick commerce a
représenté 174.5 millions d'euros de chiffre d'affaires selon Iri contre 122
millions sur I'ensemble de I'année passée. Le "business de la flemme”
pour reprendre le qualificatif de Dominique Schelcher, le patron de
Systéme U, semble donc pour le moment toujours séduire les
consommateurs méme si le panéliste constate un "ralentissement sur
les trois derniers mois avec une croissance de "seulement” 64%".

Le probléme est plutdt & chercher du cété du modéle économique et des
marchés financiers. Pour rappel, ces services facturent en moyenne la
livraison entre 2 euros. Or pour rentabiliser le colt d'un livreur (aux
alentours de 18 euros de I'heure), ce dernier doit effectuer pas moins de
9 livraisons dans I'heure. La plupart des plateformes ayant fait le choix
de livreurs en CDI plutét que d'indépendants.

La livraison en 10 minutes abandonnée

Or pour financer ce service a perte, les plateformes n'avaient d'autre
choix que de lever des fonds. Entre fin 2020 et début 2022, soiten a
peine 18 mois, ce sont ainsi prés de 7 milliards d'euros qui ont été levés
par ces plateformes au niveau mondial.




"Mais les marchés financiers se sont brutalement retournés en Reste que le volontarisme des plateformes, les fusions et les rachats ne

debut dannée et maintenant il devient tres difficile pour elles de suffiront peut-étre pas & sauver le secteur. Les contraintes liées a
lever des fonds, constate Frank Rosenthal, consultant spécialisé I'urbanisme devraient largement handicaper leur déploiment. En
dans le commerce. Les fonds d'investissement se demandent s'ils septembre, le gouvernement a tranché en qualifiant les "dark
n'investissent pas en pure perte. La o il y avait un enthousiasme, stores” d'entrepéts, ce qui laisse au maire le pouvoir de décider de
il y a désormais une suspicion." leur implantation avec le plan local d'urbanisme.
Dans le contexte inflationniste de hausse des taux d'intérét, les "L es maires ont gagné et comme ils sont nombreux, les
!
investisseurs ne signent plus de chéque en blanc. Pour rassurer leurs plateformes vont devairs'adapterau cas par cas, ville par ville,

créanciers, les start-ups de quick commerce doivent donc montrer que estime Frank Rosenthal. Ce revirement juridique c'est une trés

forte contrainte pour le quick commerce, ¢a signe peut-étre méme
sa fin. Si une plateforme a un milliard d'euros a investir, c'est

Mais aussi la dégradation du service. Aujourd'hui, plus aucune certain qu'elle ne le mettra pas en France."

plateforme ne promet une livraison en moins de 10 minutes comme
Frédéric Bianchi
Journaliste BFM Eco

leur activité n'est pas un puits sans fond. D'ou la réduction des
dépenses des derniers mois avec les nombreux licenciements.

c'était le cas a leur lancement. Les services tentent aussi de gonfler leur

activité en proposant plus de produits a I'achat (comme de la petite
électronique par exemple) ou planchent sur de nouveaux business
models comme les abonnements de type Prime d'’Amazon afin de
proposer la livraison gratuite tout en ayant des revenus récurrents.




L'enseigne devrait ouvrir ses premiers magasins 'automne dernier.
Mais aucun n'a vu le jour et le groupe pourrait méme décider de plier
bagage.

LE DISCOUNTER RUSSE MERE VA-T-IL
VRAIMENT VOIR LE JOUR EN FRANCE?

Thomas Leroy |«

Fondée en Sibérie, I'enseigne Mere ne parvient visiblement pas a
s'acclimater a la France. Présenté comme le "Lidl russe", le groupe de
grande distribution voulait étendre son empire dans I'hexagone avec
trois ouvertures prévues l'automne dernier a Pont-Sainte-Marie dans
I'Aube, Sainte-Marguerite dans les Vosges et Thionville en Moselle.

Mais depuis cette date, aucun n'a ouvert. Pire, il se pourrait bien
qu'aucun ne se décide a ouvrir. En tout cas, personne ne semble savoir
ou en est I'enseigne. L'ouverture du premier magasin de Thionville avait
été décalée en janvier et... plus rien. La mairie n'a plus de nouvelles de
I'entreprise russe depuis plusieurs mois. "Toutes les formalités leur
avaient été transmises. lIs nous avaient assuré de les réaliser
rapidement mais a ce jour, force est de constater qu'aucune démarche
n'a été officiellement réalisée" explique a France Bleu Thierry Ghezzi,

adjoint au commerce a Thionville.
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Le projet de Sainte-Marguerite a, lui, été enterré, selon les
informations de Capital, qui a notamment interrogé l'intermédiaire
chargé de signer les baux commerciaux pour les magasins. Jamais
payé par Mere, il a rompu son contrat et croit savoir que les
reglementations ont refroidi les ardeurs sibériennes.

Vers une sortie d'Espagne?

[l faut dire que Mere s'est taillé une solide réputation pour ne pas faire
dans le sentimentalisme. S'inspirant de Lidl, avant sa montée en
gamme, Mere fait dans le minimalisme pour ses magasins et parie sur
les invendus, en passant "d'un fournisseur a I'autre, profitant des
difficultés financiéres de certains" comme 'expliquait au Monde Frank

Rosenthal, expert en marketing.

Revue de presse 2022 au 15/10/2022 F.Rosenthal

Pas forcément regardant sur l'origine des produits, le concept de Mere
se heurte aux nouvelles attentes des consommateurs frangais qui
plébiscitent davantage la qualité.

Trés présent en Europe de I'est, Mere a aussi ouvert des magasins en
Allemagne, en Italie, au Royaume-Uni ou encore en Espagne. Dans ce
dernier pays, plusieurs magasins ont fermé. Selon le média espagnol
InfoRetall, I'enseigne aurait tout simplement décidé de quitter le pays et
pourrait méme fermer ses magasins en Europe de l'ouest. Des
informations démenties par le groupe, qui continue encore de semer le
doute sur ses intentions en France.

Thomas Leroy

Journaliste BFM Business
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SOLDES: LE SURPLUS DE STOCKS INQUIETE LES COMMERGANTS

Le 21/06/2022 a 6:00

sanitaire.



Coup d'envoi ce mercredi pour les soldes d'éte. Mais les promotions commencent avec beaucoup d'incertitudes pour les vendeurs de prét-a-porter: les stocks, qu'ils tentent d'ordinaire
d'écouler a ce moment-la, sont particuliérement importants cette année. Car les deux années de crises et de confinements ont laissé, entre autres, un lourd héritage aux commergants — 20% a
30% de surplus de stocks, par exemple, pour les indépendants de la Fédération nationale de I'habillement (FNH).

Le secteur souffrait déja depuis des années, mais le télétravail n'a pas aidé au renouvellement des garde-robes, |'essor de la seconde main non plus et l'inflation pousse les consommateurs a
reporter de plus en plus les achats plaisir... "On va essayer d'intégrer ces surplus de stocks aux soldes de cet été", explique Pierre Talamon, président de FNH. Et s'ils ne partent pas, les
commercants pourraient les remettre en rayons, au fur et 8 mesure des collections.

"On a besoin de trésorerie, mais aussi de marges"

"Vont-il aller plus loin dans les rabais pour les écouler plus vite?", questionne Franck Rosenthal, expert en marketing du commerce. En tous cas, c'est un casse-téte de plus pour ces
indépendants, pour qui les soldes sont toujours plus des contraintes que des opportunités. "Certes, on a besoin de trésorerie, mais aussi de marges, alors que le remboursement de préts
garantis par I'Etat a commencé en avril", martéle Stéphane Rodier, patron de trois boutiques en Normandie et trésorier de la FNH.

SUR LE MEME SUJET
A quelle date se termineront les soldes?

Cette année encore, comme depuis de nombreuses années, les représentants du petit commerce exigent la suppression des périodes de soldes réglementées, qui profitent, d'aprés eux, aux
grands groupes. En attendant, pour la premiére fois depuis le début de la crise sanitaire, le lancement des soldes n'a pas été décalé: les petits prix débuteront ce mercredi a 8 heures pour
quatre semaines, a I'exception des Alpes-Maritimes et de la Corse ou elles commenceront plus tard.

Pauline Tattevin avec AFP, édité par Jeremy Bruno
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DisTRIBUTION # La chaine & bas prix compte 18,000 magasins aux Etats-Unis
et en ouvre LOOO par an dans les zones rurales et les banlieues peu aisées.
Une expansion critiquée pour favoriser, paradoxalement, les déserts alimentaires.
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Le discount conquiert toujours

plus de consommateurs

® Les Frangals ont dépensé 17 % de plus en un an dans des enseignes
non alimentaires comme Action, GiFi ou Centrakor.
® Et deux sur trois ont fréquenté 'une d'entre elles au moins une fois en un an.
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Le groupe Zouari affirme ses ambitions

dans le secteur du discount non alimentaire
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Le marché du vétement d'occasion a cru, en volume, de 140 % entre 2019 et 2021.
Face a lui, le marché du vétement neuf est atone

Comment la seconde main bouleverse

le commerce vestimentaire

Arriere-boutique

Vinted est devenu le quatriéme site d’e-
commerce en France avec 16,5 millions
de visiteurs uniques par mois. Cela maté-
rialise une révolution dans le commerce de
vétements, en crise.

Emmanuelle Ducros

ICI, UNE JEUNE COLLECTIONNEUSE DE JEANS
Levi’s 501 qui ne veut rater aucune piéce vin-
tage. La, une jeune mere friande de vétements
d’occasion pour équiper sa progéniture en
croissance. La encore, des adolescentes qui
ne font plus de léche-vitrine. Leur point com-
mun ? Vinted. Le site lituanien d’achat et de
vente d’habits de seconde main s’est hissé,
avec 16,5 millions de visiteurs uniques par
mois, dans le panthéon du e-commerce en
France. Quatriéme, derriére Amazon, le Bon
Coin (qui tous deux proposent aussi de 'occa-
sion) et CDiscount... Devant la Fnac. Et loin
devant Shein, icone de la fast-fashion.

Vinted est le grand nom, mais pas le seul,
d’un marché de la fringue de seconde main
en accélération folle. Selon les chiffres de Fox
Intelligence, en 2017, 2,9% des achats textiles
francais étaient de I'occasion. En 2021...18,6%!
L’Observatoire BPCE Payments estime que le
marché a cru, en volume, de 140% entre 2019
et 2021. 11 atteint sans doute 3 milliards d’euros
en France - quoique les chiffres ne soient pas
précis. A 'échelle de la planéte, selon I'étude
menée aux Etats-Unis par Thread up, le mar-
ché pesait 96 milliards de dollars en 2021 et at-

teindra 218 milliards en 2026. Les raisons sont
multiples, entre bonne conscience, besoin
d’originalité et budget compté.

Franck Rosenthal, expert du commerce,
détaille : « L’argument environnemental en
est un. Il y a effectivement chez une partie
des consommateurs I'envie de réduire leur
empreinte, de moins consommer. La seconde
main, c’est moins culpabilisant qu’une razzia
chez Primark, le roi du vétement low-cost.
Méme si la logique devrait vraiment étre pous-
sée about: certes, nous ne portons jamais 30%
de nos vétements. Mais quand ils dorment, ils
ne générent pas de carbone en transport, alors
que C’est le cas a la revente. Et puis, la consom-
mation est finalement favorisée, pas ralentie,
par la seconde main. »

Quéte. Traduction : le panier moyen est
faible - 20 euros - sur Vinted... Mais répété de
plus en plus souvent. Vinted est aussi le repaire
des « schizophrénes du look », comme les
appelle la commissaire-priseur spécialisée
dans le vintage Morgane Tellier, qui peuventy
satisfaire sans limite leur quéte de la piéce rare
et parfaite.

Responsabilité et originalité sont loin
d’étre les arguments décisifs. Le premier cri-
tére est économique. En France, 40% des véte-
ments sont déja achetés en soldes ou promo-
tion, selon Franck Rosenthal. En février 2022,
Médiamétrie notait que la moitié des achats
de seconde main étaient motivés par un souci
d’économie. Voila qui bouleverse totalement
un secteur du commerce physique du véte-
ment, déja chahuté, et qui va I’étre encore

P\
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Le site Internet Vinted est devenu le repaire des «schizophrenes dulook »,
qui peuvent y satisfaire sans limite leur quéte de la piece rare et parfaite.

plus par la baisse du pouvoir d’achat. « Depuis
vingt ans, analyse Philippe Goetzmann, spé-
cialiste de la grande distribution, les dépenses
des foyers sont sous pression. Comme on ne
peut arréter de manger, ’habillement est de-
venu une variable d’ajustement, plus encore
qu’avant, avec I'inflation. »

Le marché de la fripe a toujours existeé.
Mais le numérique a amené une fluidité, une
possibilité, pour les sites, de gérer une infi-
nité de références de vétements et de taille...
Et pour les acheteurs, de trouver précisément
ce qu’ils veulent. « Cela a explosé la contrainte
technique sur le marché. C’était un truc d’ar-
tiste désargenté, c’est devenu une norme so-
ciale. C’est méme devenu structurant pour le
commerce », ajoute I'expert.




Le luxe d'occasion sort du placard

REVENDRE DES VETEMENTS GRIFFES, ce n’est
pas nouveau. Mais longtemps, comme les fri-
peries pour le tout-venant des vétements, c’est
resté un marché de niche, tenu par de discrets
dépots-ventes : incompatibilité entre afficher
des piéces de luxe et revendiquer de les avoir
eu a prix réduit.

Aujourd’hui, les clients fortunés voient
dans ’achat de luxe de seconde main une
maniére de verdir et responsabiliser leur
consommation. La tendance est valorisée. Elle
répond bien a un besoin de se singulariser de
la masse des acheteurs, et de se donner bonne
conscience en remettant dans le circuit des
fonds de placard.

Le marché de la seconde main haut de
gamme pesait 28 milliards d’euros a I’échelle
mondiale en 2020, soit deux milliards de plus
que 'année précédente, selon Bain & Compa-
ny. Moins de 10% du chiffre d’affaires annuel de

I'industrie du luxe... mais il progresse quatre
fois plus vite que le marché du neuf.

« On le voit dans les temples du luxe que
sont les grands magasins, explique Franck
Rosenthal, expert en marketing du commerce.
Ils ont longtemps considéré que la seconde
main était une dégradation de la valeur. Ce
n’est plus le cas. Les Galeries Lafayette histo-
riques ont ouvert un espace dédié, de méme
que le Printemps Haussmann avec son 7¢ ciel,
qui effectue un travail poussé de sélection,
d’expertise. » Aux Etats-Unis, la chaine the
Real Real reprend tous les codes du luxe pour
vendre de I'occasion.

Contrefacons. Morgane Tellier, com-
missaire-priseur, a monté la Nouvelle étude,
spécialisée dans le vintage haut de gamme.
« Pendant plus de vingt-cinqg ans, les ventes
aux encheres se sont concentrées sur les four-
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rures et sacs. Aujourd’hui, les pieces de luxe
sont de plus en plus recherchées, y compris les
vétements. Pas forcément pour leurs prix, qui
peuvent atteindre des niveaux de folie. » Des
sites spécialisés émergent, comme Vestiaire
collective, Vide-dressing ou Monogram.

Mais le controle d’authenticité reste impar-
fait. Pour Mike Hadjadj, fondateur de la Retail
tech, une communauté fédérant des acteurs de
I'innovation commerciale, « les grandes plate-
formes ne sont pas bien équipées pour sécuri-
ser les acheteurs face aux contrefacons. Entre
particuliers, on ne peut pas se fier au vendeur.
Pour les marques de luxe, c’est un énorme
probléme. Cela leur échappe totalement. Les
technologies NFT, basées sur la blockchain, qui
restent encore a développer, pourront régler le
probléme et leur permettre de garder un ceil sur
les marchés secondaires. Il faut alors s’attendre
a voir le marché exploser. » E.D.

lients-cie. D autant que les clients de la
seconde main en ligne sont ceux qui fagonnent
le marché du vétement dans son ensemble :
les femmes et les jeunes. Le « recommerce »
est porté par les femmes, puisque 82% des
transactions sont réalisées par elles. Les 25-44
ans sont de loin les plus dépensiers avec 58%
des dépenses totales. Mais la jeune généra-
tion, soucieuse de la planéte, arrive : le panier
moyen des moins de 24 ans reste le plus élevé
avec un montant de 24 euros, contre 21,32 eu-
ros chez les 65 ans et plus et 20,77 euros chez
les 45-54 ans.

On ne peut donc plus faire du commerce
de vétements aujourd’hui comme jadis. 11
faut retourner chercher les clients perdus.
«Le marché du vétement a perdu 15% de sa

«Dans un marché
émietté comme

le vétement ot un leader
comme Celion'aque 6 %
des parts de marché,

ily aura des morts si les
enseignes ne s'emparent
pas du recommerce »

valeur en dix ans, détaille Franck Rosenthal.
Un quart du textile est désormais acheté en
ligne. Une bonne partie des enseignes a raté ce
virage. La seconde main en est un autre, a ne
surtout pas manquer. Dans un marché émietté
comme le vétement ol un leader comme Celio
n’a que 6% des parts de marché, il y aura des
morts si les enseignes ne s’emparent pas du
recommerce. »

Auchan avait été le premier en GMS a lan-
cé un coin occasion, a Annecy, en 2009. Trop
tot. Systéme U, Carrefour, s’y sont mis en s’ap-
puyant sur un fournisseur spécialisé, Patatam.
Les Galeries Lafayette, le Printemps, Isabelle
Marant, dans le haut de gamme, ont tous lancé
leur maniére de gérer des vétements en se-
conde vie. La Redoute, aussi, via La Reboucle.
Cela permet une certaine créativité. Camaieu,
Cyrillus, Petit Bateau ont inauguré la revente
des articles a leur marque entre particuliers.
«Cela repose sur la proximité, détaille Mike
Hadjadj. En boutique, les vendeurs déposent
les articles que les acheteurs viennent cher-
cher. Pas de frais de port ou de retours a gérer.
Les enseignes ne gagnent pas un centime,
mais elles attirent en magasins deux clients
qualifiés. Vu le cotit de conquéte d’un client
aujourd’hui, c’est inestimable. »

@emma_ducros %







COURSES
Alimentation : Chasseurs de petits prix, insensibles aux

défauts... Qui sont les clients des magasins et applis
antigaspi ?

MIS A JOUR LE 09/05/22 A 19H30

Avec un taux d’inflation qui dépasse les 4 % en mars et 20 kg de déchets

alimentaires par habitant chaque année en France, les enseignes et

applications antigaspi séduisent les consommateurs

» Si 90 % des consommateurs francais disent adapter leur budget en
fonction du contexte économique, le méme pourcentage déclare étre
sensible au gaspillage alimentaire, qui représente 20 kg par an et par
personne.

» Nous anti-gaspi, Phenix, Too Good to Go... Ces initiatives antigaspi
rachétent les invendus alimentaires des supermarcheés, boulangeries,
hétels pour les revendre a prix réduit.

« Ce mode de consommation attire une clientéle engageée et surtout
soucieuse de son pouvoir d’achat, mis a rude épreuve par le contexte
inflationniste.
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Produits abimés, « non standards », mal étiquetés, en dates courtes ou en fin de

. ) L _ . o _ _ « Il n’y a pas de surconsommation »
série... Afin de réduire le gaspillage, les magasins et applications antigaspi

Une fois & l'intérieur du magasin N anti-ousgaspi de I'avenue Ledru-Rollin, dans

Gomme Nous sit-gaspl. Phenixol Too Goad fo Bo fHenetentiss prodils le 12e arrondissement de Paris, — I'un des 24 présents en France —, on constate

ecartés ou les invendus de la grande distribution et des commerces rapidement qu'’il ne s’agit pas d'une épicerie comme les autres. « Regardez le

indépendants pour les revendre a moindre codt. Un mode de consommation prix de cette soupe Knorr. Je I'achetais 1,50 euro plus cher en supermarché »,

avantageux a I'heure ou l'inflation, qui gonflera a hauteur de 3% sur les produits se réjouit Marie-Amélie, récente cliente. Produits frais, épicerie sucrée et salée,

alimentaires cette année, impacte chaque jour un peu plus le porte-monnaie des boissons, produits en vrac et fruits et Iégumes : Nous anti-gaspi les promet entre

Francais. 20 et 25 % moins cher que dans les enseignes de grande distribution aux

Et c’est sans Compter les mauvaises habitudes en matiére de gaspi”age' Selon alentours. « Nos clients achétent moins et moins souvent. Généralement, ils

les chiffres de I’Agence de I'environnement et de la maitrise de I'énergie viennent méme sans liste de courses car ils savent que les arrivages changent

(ADEME), 10 millions de tonnes de nourriture consommable sont gaspillées Glfeque Semeno ST dRuonNIENE 1S NOUVEaKIEs s, alinis eronigys Tible,

chaque année en France. Autrement dit, 30 % des produits destinés a directrice marketing chez Nous anti-gaspi. En moyenne, le client ressort avec

i - ! . ) o panier qui lui a colte entre 15 et 25 euros, assure I'enseigne.
I'alimentaire finissent a la poubelle. Si le gaspillage commence avant le circuit de

distribution — 54 % sont gaspillés par les producteurs et transformateurs -, on Une belle réduction est également promise par Too Good to Go. L'appli, qui

retrouve 20 kg de produits alimentaires par an et par habitant dans les ordures propose des paniers d’'invendus de boulangeries-patisseries, restaurants, hotels

; s et supermarchés a « un tiers du prix original », selon Lucie Basch, sa fondatrice
menageres. P P 9 g d ’
aurait méme réinventé les habitudes de certains consommateurs. « Beaucoup

Mais qui achéte de I'antigaspi ? Et pourquoi exactement ? 20 Minutes s’est de nos utilisateurs commandent matin, midi et soir », affirme-t-elle.

glissé dans un panier d’invendus pour décrypter le comportement de ces ) o ! o )
Phenix, autre application se basant sur un modéle similaire, centreé sur la grande

distribution, assure entre « -60 et -70 % de reduction », d’aprés Jean Moreau,

consommateurs.

son cofondateur. « Acheter moins cher est 'une des principales motivations de
nos clients, puisque 70 % d’entre eux ont un petit ou moyen budget », compléte-
t-il. La start-up frangaise annonce une économie annuelle moyenne de 700
euros sur les courses. Des promesses alléchantes étant donné le contexte
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d’insécurité alimentaire et d’inflation actuel. « Les consommateurs s’en tirent
avec un double bénéfice. Il n'y a pas de surconsommation et ils sont

responsabilisés », juge Frank Rosenthal, expert de la grande distribution.




Une clientéle engagée et guidée

Et les défauts des produits ? Ca ne semble pas refroidir les clients : « ils se

Et si les adepts de I'antigaspi sont attirés par les prix, ils le sont bien sur aussi fichent de savoir que le produit a subi un changement de recette, de packaging

par I'histoire qui se cache derriére. « Un sondage que nous avons realisé avec ou que la date soit courte, puisqu'il est de marque et aussi efficace », explique

'tfop en septembre 2021 indique que 90 % des Frangais souhaitent adapter leur Franck Rosenthal. Sans oublier que la grande distribution contribue a renforcer

budget.al contexleseconomique..mais Il sont-aussi.90.% s elre:sensibles au la tendance de I'antigaspi. Depuis la loi du 20 fevrier 2020 relative a la lutte

gasplllage. Indique Vincent Justin, cofondateur de Nous anti-gaspi ». D'allleurs, contre le gaspillage et I'économie circulaire qui interdit de jeter les invendus, «

toutes les enseignes contactées revendiquent une clientele majoritairement les rayons antigaspi ont fleuri un peu partout », poursuit I'expert.

engagee.
Une typologie de clientéle variée

i i ® = i { 2 i i - . 5 — .
Les marques veulent aussi avoir un réle pédagogique. « C’est I'un des points de Chez Nous anti-gaspi, on vient par « opportunité » — les curieux — ou par «

force des magasins Nous anti-gaspi », indique Frank Rosenthal. En temoignent direction » — les habitués —, explique Frank Rosenthal. Et la clientéle, au nombre

les nombreux écriteaux jaunes a destination des clients pour les guider dans le de 1.000 & 3.000 par magasin et par semaine, n'est pas la méme partout. « A

cnalx.des Proatils, SHFIRUr Moge deEonsSarNARen. .ou SImplcinent pour Paris, elle est majoritairement composée d’étudiants et de seniors, ceux qui ont

raconter leur histoire. Du c6té de Too Good to Go, Lucie Basch rappelle que « 50 les plus petits budgets », note Roger Le Roux. En revanche, dans les magasins

o : - e
/a'es Frangals ne savent pasJadificrence-enire une date limite.de provinciaux, Vincent Justin remarque une « surreprésentation des femmes,

consommation (a consommer jusqu’au...) et la date de durabilité minimale (a souvent au foyer, avec au moins 3 enfants ».

consommer de préférence avant le...) ». « On a demandé a nos partenaires de

« Notre acheteur de base est en fait une acheteuse, entre 25 et 45 ans et plutét

clarifier cette difféerence », explique I'entrepreneuse.

urbaine, renseigne, quant a lui, Jean Moreau, de chez Phenix. Méme si 87 %

des utilisateurs sont en dehors de Paris ». Les étudiants représentent egalement

une part significative de la clientéle, soit environ 30 %. Lucie Basch constate,

elle, « qu’autant d’hommes que de femmes, de tout age », utilisent too Good to

Go. « Nous recevons egalement des messages touchants de personnes agees,

qui disent pouvoir manger a leur faim grace a I'application », se réjouit-t-elle.
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TURBULENCES
Les paris risqués de la grande
distribution contre I'inflation

réduire les marges a z¢éro... Seules les enseignes
les plus solides résisteront sur le long terme.

PAR MARIE NICOT

prés a le boucller
arverne » d'Astérix et
Obélix, volcl venu le
temps du bauclier tarl-
faire du gouvernement
et étrange coincldence,
dubeuclieranti-inflation d'E. Leclerc. Prix
bloguéssur 100 articles Carrefour, soutien
sux achats de carburant de Casino, abon-
nement et reméses chez Naturalla... Tels
dlirréductibles Gaulois, les distributeurs
défendent a leur maniére le pouvoir
dachat des Frangais pour la rentrée, Tous
wentent de calmer la fisvre des prix & la
COMSOMIMaLion : présded %surunan, avec
unpic 477 % pourl'alimentation en solt,
selon|'Insee. Lesenseignes dotvent rassu-
rer des consommateurs aux abois, qui
adaprent les listes de courses, privilégiant
Jes procdtuits basiques et les premiers prix,
quitte aprendrelechemin desdiscounters
telsque Lidl, Aldi, Action, Primark...
Pouréviterlafuitedeceschasseursde
bonnes affaires, les enseignes imaginent
des promotions & double effet : des
cadeauxoui, mais réservés aux fidéles. « La
Jutte contre lavie chre est un bon prétexte
pour prendre des clients aux concurrents
ct les conserver, commente Frank
Rosenthal, consultant indépendant. Clest
le moment de proposer du sonnant et du
trébuchant. » Casino 'abiencomprisavec
un systéme donnant-donnant. Jusqu'au
Sseptembre, le groupe a remboursé en
bons d'achat la différence entre le prix
LEXPRESS b UL )

pratiqué dans ses stations-service et un
litre 3 0,70 centime. Ces bons restaient
valables trais jours, sur un panier de
190 CUTOS MINIMUDL. UNe §Eenerosie ires
maltrisée, « Chaque semaine, entre
40000 et 50 000 clients ont bénéficié de
cette opération. En moyenne, ils ont
dépensé 1200 curos pour utiliser Jes bons
dachat, calcule Tina Schuler, directrice
générale des enseignes Casino. Cette opé-
ration ajoutée d cellesqui forment le pack
pouvoirdachat est un succes, »

Outre les bons, I'abonnement devient
Vautre formule en vogue, Le consomma-
teur sacquitte d'un forfait en échange de
remises toute l'année. Aprés Casino,
Carrefour, Darty, Monoprix, etc., le bio
tente le coup. Evequant « un effort de

Enattendant
d’hypothétiques méga
fusions, certains novent
des alliances tactiques

guerre eanti-infation, Naturalia(Casinag)
tance ce mois-ci une formule mensuelled
590 euros, quidonne droita 10 % de rahais
sur tous les achats, « L'abonnement
concernerait 30 % des 800000 porteurs
decartesde fidélitg, o dire nosclients
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les plusimportants, peécise AllonZeitoun,
directeur général de Naruralia, Cen'est pas
dela promotion de masse, mais cela dimi-
nuetoutde méme la marge. Lestestsdans
nos magasins lyonnais ont montré que
cettepetteestcompersée parlahaussedes
volumes. » Marge contre volume : rien de
neuf sous le soleil du commerce.

Sauf qu'il va falleir tenir, Malgré les
effortsdu gouvernement, nulne préditun
retouralanormaleavant 2023, Cet hiver, la
baisse cle s rentabilité £'ajouterad une fac-
ture énergétigue bien plus lourde, « Nous
navons pasencore vécu les heures les plus
gravesde cette crise, confirme le patron de
Naturalis. La veale question concerne la
durée ; allons-nous subir unc hausse des
prixde S % tous Jes ans? « « Subir », lemot
n'estpasanodin. Finaolr, Auchan a estine
lecoit del'inflationa 121 millionsd euras,
tien que pour le premier semestre 2022
Cette baisse de marge destinée & modérer
la haussedesprixrisquededesolrse pour-
suivre au moins toute I'snnée,

Seulsles groupes les plus solides résis-
TEront & cer ¢pulsant marathon, (rores et
d€fa, les écarts se creusent. Sans les nom-
mer, Ja sockété danalyse IRI France pour
Le Monde a pointé en aoilt « un écart de
prix de 237 % sur les marques nationales
entre les distributeurs les plus chers et les
moins onereux. » Alors, qui imposera le
tempo? En priorité Jes groupes dont les
acheteurssauront négocierdes baussesde
tarifsen fluxcontinu. Or, ceraines équipes
manguent de savolr-faire, « Elles ne sont
pas aussi bien outillées quion I'imagine
pour comprendre 1a structure de colt des
industriels, confirme Olivier Salomon,
directeur associé chez AlixPartners.
D'ordinaire, les acheteurs prennent acte
destarifsdes fournisseurs, puis négocient
desremises, des pénalités logistiques... Ce
n'est plus suffisant. Ils doivent connaitre
parexemple Jes évolutions des cours des
matidres itres agricoles sur les mar-
chésaterme, Lesenseignes qui gérent des
sites industriels pour fabriquer leurs
propres marques seront probablement
bien préparées, Cest notamment le cas
d'Intermarchéctde Leclerc. » De fast, il fau-
dra étre aguerri pour entamer en octobre
des négociations commerciales conflic-
tuelles, tout en respectant lecadre restreint
deslois Egalim, congu pour éviterlesabus
du passé, Les enselgnes se savent sous |a
surveillance notamment desadhéremts du

Entreprises

syndicat agricole FNSEA, qui signalent les
dérapages aux medias, et débarquent en
rayon pour des opérations stickers,

Pour I"heure, deux concurrents
courent avec des semelles de plomb,
Casino doit impérativement réduire une
partiedesadette globale estimée aplusde
7 milliards d'euros. La vente récente de
GreenYellow, filiale spéciallsée dans
T'énergie, au fonds Ardian pourrait étre
suivie de celle du site de prét-a-porter
Sarenza. Dans ce contexte inancier par-
ticulier, le départ cet été du secrétaire
général du groupe, I'énarque Franck
Philippe Georgin, tombe au plus mal. De
soncité, Auchan semble embourbéalest
delEurope, pénalisé parsa forte présence

en Russie, ol le groupe Mulliez a choiside
maintenir 230 magasins « en autonomie
maximale, dians Je respect strict de 'em-
bargo décidée par I'Union européenne e.
Dans ce pavs, l'arrét de tout investisse-
ment £40 d'un net ralentisse-
ment de J'activité et d'un niveau d'incer-
titude maximum. En Ukraine, Auchan
assure soutenir la population avec
2300 tonnesdedonsen nature, @1 8.5 mil-
Honsd'euros. Resteque bechiffred atfaires
a plongé de moitié, avec, i la clef, une
dépréciation desactifs et des stocks, Loin
devant, E.Leclerc (22,5 % de part de mar-
ché) et Carrefour {20,2 %) assurent les
meilleurschronos ducommerce, Selonles
chiffres de Kantar-LSA livrés fin aoht,

w— P.54. L0« e minutRuse » de Servier
e P35, Lo potron dv rak frangoly débargué

le duo de téte gagne du terrain, Jaissant
sur place Intermarché-Netto (15,8 %),
Systéme U, Auchan {9 %) et Casing (7,2 %)
Preuve que Jes temps changent, Lidl pro-
gresse au point de se retrouver au conde

4-coudeavec Venseigne stéphanoise.

Aterme, unctelle fragmentation pour
rait bien rimer avec consolidation. Si
les indépendants tels qu'E.Leclerc,
Intermarché ot Systéme U devraient rester
parnatare intouchables, tel n'est paslecas
des groupes cotés ou familiaux. Cestrois
demi¢resannées, Carrefours'est retrouve
au ceeur de discussions avortées avec
Casino en 2018, puis deux ans plus tard
avee le québécois Couche-Tard, vite
rabroué par Bercy pour des raisons de
souveraineté nationale, et Auchan, Ces
tentatives pourralent reprendre avec la
nouvelle donne inflationniste. Plus dis-
créte, lamodesteenseigne Cora-Matchdu
groupe Leinakze (2,5 % de part marche est
I'cbjet deconvoitise depuisle profet tomybe
danslesoubliettesde mpprochement ave:
le Spac Teract, du trio Alexandre Zouari,
Xavier Niel et Matthicu Pigasse,

En attendant d’hypothétiques méga
fusions, certaines enseignes nouent des
alliances tactiques, afin de massifier les
achats, sclon le principe de I'union fait la
ristourne. Naturalia, qui vient de fédérer
sous sa banniére une dizaine de magasing
LesNouveaus Robinson en le-de-France,
disautesvecLesCompiolrsdelaRio. « Nous
souhaitonscréerune centraled'achat com:-
mune, limitée aux marques nationales
majeures, confirme Allon Zeitoun. Nous
artendons Je feu vert de l'autorité de la
concurrence pourlautomne, » Loin d'étre
la marzingale & suw cesamourertes se
fontet sedéfontduntrait de plume. Enjuil
let, Carrefour 3 rompa avec Systéme U et
Cora-Matchpourunevieensolo. Le groupe
dirigé par Aexandre Bompard monte
une centrale européenne pour ke compte
de la France et des lilisles européennes.
Par conséquent, Cora-Match s'est rappro-
chédAuxo, Nalliance Intermarché-Casino.
Et Systéme U annonce cette semaine
un partenariat aux achats avec les mults
nationales autour de 'allemand Edeka.
Awpourd hud, comme hier, Jesirréductibles
Gaulois peinent 3jower collectil.
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Gros plan

Lutte contre l'inflation : les recettes risquees de 1a grande
distribution

Attirer les clients en quéte de promotions, sans réduire les marges a zéro... Seules les enseignes les plus solides résisteront sur
le long terme.

mm{,"llm" -

1 ““ i/ ‘“ A

jf\\&\\“nmw' ) il

vw LA - ’m

TTLL
T B
A5 "."‘

Les enseignes se sont la dans de grandes campagnes de promotion anti-inflation
afp.com/Ren yC loli



pres "le bouclier arverne" d'Astérix et Obélix, voici venu le temps
du bouclier tarifaire du gouvernement, et étrange coincidence, du
e e i S
bouclier anti-inflation d'E.Leclerc. Prix bloqués sur cent articles
Carrefour, soutien aux achats de carburant de Casino, abonnement et
remises chez Naturalia...Tels d'irréductibles Gaulois, les distributeurs

défendent a leur maniére le pouvoir d'achat des Francais pour la rentrée.

Tous tentent de calmer la fievre des prix a la consommation : pres de 6%
sur un an, avec un pic a 7,7% pour l'alimentation en aoft, selon I'Insee.
Les enseignes doivent rassurer des consommateurs aux abois, qui
adaptent les listes de courses, privilégiant les produits basiques et les
premiers prix, quitte a prendre le chemin des discounters tels que Lidl,
Aldi, Action, Primark...

Revue de presse 2022 au 15/10/2022 F.Rosenthal

Des promos oui, mais pour les fidéles

Pour éviter la fuite de ces chasseurs de bonnes affaires, les enseignes
imaginent des promotions a double effet : des cadeaux oui, mais
réservés aux fideles. "La lutte contre la vie chére est un bon prétexte
pour prendre des clients aux concurrents, et les conserver, commente
Frank Rosenthal, consultant indépendant. C'est le moment de proposer
du sonnant et du trébuchant." Casino 1'a bien compris avec un systéme
donnant-donnant. Jusqu'au 5 septembre, le groupe a remboursé en bons
d'achat la différence entre le prix pratiqué dans ses stations-service, et
un litre a 0,70 centime. Ces bons restaient valables trois jours, sur un
panier de 100 euros minimum. Une générosité trés maitrisée. "Chaque
semaine, entre 40 000 et 50 000 clients ont bénéficié de cette opération.

En moyenne, ils ont dépensé 120 euros pour utiliser les bons d'achat,






Revue de presse 2022 au 15/10/2022 F.Rosent
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La grande distribution
se déemarque

Leclerc, Intermarché, Carrefour, Lidl... Tous
surfent sur Uinflation a grands coups de marketing.

Objectif: fidéliser les consommateurs.

n parent sur quatre
change son bébé moins
souvent que nécessaire
par manque de moyens.
Oui, c’est la merde. » La phrase est
choc, l'effet immédiat. On s’em-
presse de lire la suite : « Intermar-
ché leur offre 10% en avantage carte
sur tous les produits bébé. » Fin
mars, I'enseigne a dévoilé une cam-
pagne coup de poing sur les réseaux
sociaux, puis dans la presse. Les
messages? « Plus d'un étudiant sur
quatre saute un repas. Vous saute-
riez lequel ? » Ou encore « 4 millions
de Francais vivent avec un quotient
familial inférieur a 850 euros par
mOis », suivis, toujours, d'une offre
commerciale.
Intermarché est loin d’étre le seul &
surfer sur I'inflation. Depuis des se-
maines, toute la grande distribution
s'interroge : comment transformer
les hausses de prix en avantage
concurrentiel pour fidéliser les
clients, sans trop rogner les marges?
Les initiatives fleurissent. A partir
du 19 mai, Lidl proposera 5% de re-
mise immédiate dans tout le maga-
sin, une fois par mois. Leclerc, lui, a
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dévoilé un « bouclier anti-infla-
tion ». Il regroupe 120 produits
comme les gnocchis Lustucru ou le
dentifrice Signal, que le distributeur
a réussi a bien négocier. Jusqu'en
juillet, si leur prix augmente, les
acheteurs seront recrédités en bons
d’achat sur leur carte fidélité.

Stratégies opposées

Tres vite, la surenchére commer-
ciale a pris une tournure marketing,
a coups d’'affiches en magasins,
d'interviews et de communiqués de
presse. « Nous allons bientét dévoi-
ler dans nos prospectus et en rayon
Vexistence de plus de 100 produits
du quotidien Top-Budget a moins
d’I euro », se félicite Vincent Bron-
sard, président d’Intermarché,
quand Michel-Edouard Leclerc, pré-
sident du comité stratégique des
centres Leclerc, se vante d’avoir
« participé, depuis septembre, 4
plus de 60 émissions télé et radio
sur Uinflation ». Ces deux-la sont
les principaux protagonistes de
cette guerre populiste, dans laquelle
ils suivent des stratégies opposées.
« Intermarché privilégie les actions

a Trélissac

(Dordogne).
Jusqu'en juillet,
si les prix

des 120 produits
du «bouclier
antHinflation»
augmentent,

les acheteurs
seront recrédités
en bons d’achat
sur leur carte
fidélite.

ciblées, pointe Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.
L'avantage, c’est d’éviter les cri-
tiques faites au gouvernement pour
son aide sur le carburant ouverte a
tous. L'inconvénient, c’est d’étre
moins lisible que les coups de Le-
clerc, applicables a tous. » Comme
souvent, les indépendants ont un
temps d’avance. Leurs adhérents,
propriétaires de leur point de vente,
sont au plus pres du terrain. « Je
possede dewx supermarchés », ex-
plique ainsi Vincent Bronsard, qui
constate que ses clients viennent
plus souvent, pour ne rater aucune
opération, mais dépensent moins.
« Deés octobre 2021, j'annongais G
LSA une inflation en France de 4%
au premier trimestre 2022, rap-
pelle, en face, Michel-Edouard Le-
clerc. Nous avons anticipé et pu
bloquer les prix de marqueurs
comme les masques ou la ba-
guette. » De 1a a décréter que les
autres sont largués, il y a un pas.

Bataille face aux industriels
«Il y a trois groupes de distribu-
teurs, estime Frank Rosenthal. Le
premier se caractérise par un dis-
cours prix qui n'est pas spécifique
la période inflationniste, a 'image
de Systéme U ou Lidl. Le deuxiéme,
trés concentré sur Uactualité, est
incarné par Leclerc et Intermarché.
Et le troisiéme, celui d’Auchan,
Carrefour et Casino, reste difficile
classer. » Contraints par de lourds
frais de structures, les trois groupes
intégrés sont incapables de suivre la
politique agressive de Leclerc. Mais
ils tentent des actions. Casino a pro-
posé les meilleures opérations car-
burant du marché. Et Carrefour de-
mande aux clients de choisir les
articles vendus en promotion.

Au méme moment, une autre ba-
taille se joue en coulisses, face aux
industriels. Les distributeurs ont res-
sorti les crocs lors du second round
de négociations, qui se tient actuel-
lement. « Nous avons été des bons
éleéves lors des mégociations an-
nuelles ou les industriels avaient
obtenu 3% de hausse, assure MEL.
Mas cette fois, ils demandent 8,5%
sans transparenceni justificatifs. »
Et le sujet est loin d’étre clos : bien-
tot, c'est de I'effet de la guerre en
Ukraine qu'il faudra discuter.

Claire Bouleau »
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(Castorama
se reconstruit
brique a brique

Apres cing ans d’errance, Uex-champion du bricolage
P 7 ) )
e

frangais, filiale du britannique Kingfisher, a fait ta

rase du passé. Palette élargie de prix et de formats:
la diversification est au ceeur de sa nouvelle stratégie.

ephora, Du Pareil Au Méme,

Jeff de Bruges... Quand on

habite Levallois-Perret

(Hauts-de-Seine), la rue
Henri-Barbusse est trés prisée pour
faire ses emplettes. En février, un
nouveau nom s'est ajouté : celui de
Casto, I'enseigne de proximité lan-
céeily aun an par Castorama. En ce
mois de mai ensoleillé, la vitrine
présente non pas perceuses et mar-
teaux, relégués au fond de la bou-
tique de 300 métres carrés, mais de
jolies plantes vertes. « La décora-
tion vivante marche trés bien ici,
nous adaptons Uoffre a chaque
zome », explique Catherine Poncin,
directrice des nouveaux concepts,
qui a piloté 'ouverture des deux
autres Casto, a Lille (Nord), début
2021, et aux Lilas (Seine-Saint-
Denis), en février.

Coiteux plan social

Castorama qui ouvre trois points de
vente? Une idée impensable il y a
trois ans. En mars 2019, un coup de
tonnerre retentit a Londres, ou se
trouve le siége de Kingfisher, la mai-
son mére cotée de la chaine de bri-
colage. Son conseil d’administration
vient de débarquer la dirigeante
Véronique Laury. Et d’annoncer la
fermeture de neuf magasins en
France, menacant prés de 700 sala-
riés. En ajoutant les services du
siége déja délocalisés en Pologne,
comme une partie de la comptabili-
té, plus de 1000 emplois se trouvent
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sur la sellette. Mais si les fonds
actionnaires sont préts a débourser
90 millions d’euros pour ce plan
social, c’est que I'heure est grave. En
un an, le chiffre d'affaires de Casto-
rama a chuté de 7%. Sur cinq ans, la
baisse représente un demi milliard
d’euros en moins dans les caisses.

Comment I'ancien champion fran-
cais, né dans les années 1960, a-t-il
pu tomber si bas? « Les années
Laury nous ont fait trés trés trés
mal », souffle Jean-Paul Gathier,
délégué FO de Castorama. Entrée
chez Kingfisher en 2003, Véronique
Laury a grimpé les échelons jusqu'a
en prendre la direction en 2014. Un
an plus tard, elle dévoile son plan
stratégique appelé One Kingfisher.
L'idée ? Unifier les achats dans toute
I'Europe, faire converger les ensei-
gnes francaises du groupe, la géné-
raliste Castorama et le discounter
Brico Dépét, raccourcir les gammes
au profit des marques propres et

Sauvetage en cours

P Evolution du chiffre d'affaires
comparable en France (en %)
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Le plan lancé
par I'exPDG
Véronique Laury
en 2014 a fait
plonger les
ventes d'un demi
milliard d'euros
sur cing ans.

En 2019,
Thierry Garnier
la remplace a la
téte du groupe.

Casto a Levallois-Perret (Hauts-de-
Seine). L'enseigne de proximité
adapte son offre a chaque quartier.

supprimer les promotions contre
une politique de prix bas toute I'an-
née. Un échec total. Les clients
désertent, la rentabilité plonge.

Retour des grandes marques

En 2019, il devient urgent de trouver
un nouveau capitaine pour redres-
ser le paquebot a la dérive. C'est un
autre Frangais que le conseil d’ad-
ministration choisit: Thierry Gar-
nier, ex-directeur de Carrefour
Chine, qui fait venir I'ancien direc-
teur des hypermarchés du distribu-
teur, Alain Rabec, pour diriger la
filiale francaise. « Nous avons com-
mencé par sillonner la France a
la rencontre des équipes et des
consommateurs », raconte ce der-
nier. Le verdict est sans appel : « Les
clients nous disaient qu'avant,
notre slogan était : “Chez Casto, y a
tout ce qu'il faut.” Et que ce n'était
plus le cas. » Fil apres fil, le binome
détricote 1'ouvrage de Véronique
Laury. « Il n'y avait pas d’autre pos-
sibilité que de revenir a une straté-
gie du bon sens, assure Frank
Rosenthal, expert en marketing du
commerce. Ils ont redonné sa spé-
cificité a chaque enseigne. » A
Castorama, certaines grandes
marques comme les chauffages Sau-
ter avaient été chassées ? Elles sont
réintroduites et les références dans

ce rayon augmentent de 15%. Les
promotions avaient disparu? Elles
rythment a nouveau la politique
commerciale. A l'inverse, chez Bri-
co Dépdt, qui mise sur des prix bas
toute I'année, I'offre est resserrée.
Les collaborateurs étaient désenga-
gés? « Ils les ont remotivés et on
voit ressurgir une émulation entre
les équipes de Castorama et Brico
Dépét », salue Pierre Dieuzeide, ré-
dacteur en chef de Zepros Habitat.

Aubaine du confinement

Six mois aprés la nomination du
duo, la crise sanitaire éclate. Si le
colosse aux pieds d'argile avait ven-
du des vétements, la pandémie I'au-
rait emporté. En réalité, elle I'a sau-
vé. Parce que les magasins de
bricolage, considérés comme essen-
tiels, sont restés ouverts. Parce que

Magasin
Screwfix
a Londres.
Au second

Ia pépite
britannique

de Kingfisher, qui
s'adresse aux
professionnels,
ouvrira ses
premiers
comptoirs

en France.

Screwfix

Magasin Brico Dépét. En 2021, les ventes du discounter ont bondi de 11,6%,
il est redevenu le moteur du groupe Kingfisher.

le prét garanti par I'Etat de 600 mil-
lions qui a été obtenu, remboursé
depuis, a renfloué les caisses au
moment ol la trésorerie manquait.
Et parce que « le confinement a per-
mis aux Frangais de voir tout ce
qu'il y avait a faire chez eux, note
Juliette Lauzach, chargée d'étude a
la Fédération des Magasins de Brico-
lage (FMB). En 2021, le marché a
encore progressé de 10,2%. »

La tendance est loin de s'essouffler,
portée par le télétravail, les déména-
gements, la rénovation énergétique
ou encore les tensions sur le pou-
voir d'achat, qui incitent a faire soi-
méme. La pandémie a aussi dopé les
achats en ligne. Castorama en a pro-
fité pour rattraper son retard. Le
distributeur a ouvert des drives,
développé la livraison a domicile et
s'appréte a lancer une place de mar-
ché avec des vendeurs affiliés. Bi-
lan? Internet pése 6% des ventes,
trois fois plus qu'en 2019.

Ce n'est pas le seul voyant au vert.
En 2021, Castorama a réalisé un
chiffre d’affaires en hausse de 7,2%
en France. Et les pertes se sont net-
tement réduites.

Le pire serait-il passé? « Nous ne
sommes pas encore guéris, nuance
Jean-Paul Gathier. Castorama est
loin d'avoir retrouvé ses niveaux de
rentabilité, notre parc de magasins
vieillit et nous avons un gros pro-
bléme de recrutement. Le salaire
d’entrée est 150 euros plus élevé
chez Leroy Merlin! » Une demi-
décennie d’errements aura suffi
pour se faire distancer par ce

concurrent. L'enseigne préférée des
Francais, selon EY, pese 37,4% du
marché, loin devant les 13,3% de
Castorama, selon la FMB. Un cadre
de Leroy Merlin glisse: « Pour nous,
maintenant, le concurrent a regar-
der, ce n'est plus Castorama, mais
le site ManoMano. » Quand le parc
de magasins de Castorama est passé
amoins de 100, son rival en possede
143 dans I'Hexagone. « Je passe ma
vie chez Leroy Merlin parce que
dans la plupart des villes ou j'ai
vécu, ¢a a été le grand magasin de
bricolage le plus proche de chez
moi », reconnait ainsi Adele Tous-
saint, fidele cliente de 28 ans.

Surfaces réduites

Pour reconquérir les Frangais, Alain
Rabec est convaincu que Kingfisher
« doit devenir multiformat », com-
me Carrefour I'a fait. En plus des
petits Casto, qui permettent d'entrer
au cceur des villes, il méne donc des
tests pour réduire les trés grands
magasins. A Bordeaux, une zone
outlet a été créée. A La Rochelle et
Gonesse, des metres carrés ont été
libérés pour les louer a des enseignes
comme Grand Frais. Au second se-
mestre, Screwfix, la pépite britan-
nique de Kingfisher, qui s'adresse
aux professionnels, ouvrira ses pre-
miers comptoirs en France. Quant
au discounter Brico Dépét, « c'est
redevenu le moteur du groupe,
pointe Pierre Dieuzeide. En 2021,
ses ventes ont bondi de 11,6% ». Le
tour de vis n'est plus d'actualité a
Castorama. Claire Bouleau
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BUSINESS /Marqgues
ALDIATTEND LA RUEE

DISTRIBUTION Le discounter Aldi entame en 2022 une autre phase de sa communication avec sa nouvelle agence, TBWA
Le but : faire venir les consommateurs en point de vente.

AMELIE MOYNOT

tun, et deux... Ettrois.

En matiére de commu-
nication, le discounter
Aldi France, quiaréali-
sé 233 millions d'inves-

tissements publicitaires
brutsen 2021 selon Kantar, aconnu dif-
férentes phases. Avant 2020, il est res-

té silencieux dans les médias; c'estla
phase 1. En 2020 et 2021, accompagnée
par l'agence Ogilvy, ainsi que par Neo
etHighCo, 'enseigneaeu pour objectif,
en prenantlaparole, de faire connaitre
sa marque et son concept (c'est la
phase 2). Depuis février, avec TBWA
qui vers mi-2021 a remporté un appel
doffres face a plus de septagences dont
Ogilvy, finaliste, le distributeur entame
une phase plus offensive.

«Maintenant que l'on nous connait,
nous souhaitons que tout le monde
passe la porte de l'un de nos maga-
sins», expose Aurélie Taude, directrice
marketing et communication d’Aldi
France, qui évoque un «gain deplus de
10 points de notoriété spontanée sur les
18derniers mois». Un tournant qui ar-
rive apres le rachat en 2020 et la trans-
formation progressive d’au moins 450
magasins Leader Price. Un parcagran-
di qui rend plus réaliste I'ambition,
l'idée étant que chaque Frangais soit

«Le Voyageur»
communique sur la
viande 100% d’origine
francaise.

DE L’E-SPORT EN MAGASIN
En paralléle de sa communication traditionnelle, Aldi France est aussi, depuis 2021, présent dans
I'e-sport, via des partenariats avec les équipes Solary et Vitality et avec la LFL, la ligue francaise du
jeu League of Legends. Le distributeur a décidé en 2022 de renforcer sa présence dans cet univers
en créant sa propre équipe. Composée de joueurs amateurs et encadrée par deux ambassadeurs
de I'enseigne, les streamers @Rasmelthor et @Lutti, celle-ci bénéficiera jusqu’a la fin de I'année
d’'un accompagnement «/ogistique et diététique » dans sa découverte du monde professionnel.
Des tournois de qualification se tiendront en avril pour sélectionner les trois gagnants. Son nom?
Continuity. La aussi, de la nouveauté, mais pas un tournant...

STRATEGIES

a «quinze minutes maximum» d’'un

point de vente. Et qui intervient alors
que la marque grignote des parts de
marché, établies a 2,8 % aujourd’hui
selon Kantar, contre2,4%ilyaunan.

DU FOIE GRAS DANS LE NOIR. En
termes de cible, Aldi affirme ne pas vi-
ser seulement des consommateurs au
pouvoir d’achat restreint mais « tous
ceux qui ont un estomac. Les familles
avec dejeunes enfants, les étudiants, les
retraités » poursuitla manager, tandis
que le panier moyen s'éleve a 27 eu-

12

ros. Dans cette optique, la plateforme
de marque évolue. Jusqu'a présent,
Aldi proclamait dans ses communi-
cations «Place au nouveau consom-
mateur»: les clients et potentiels ache-
teurs avaient la parole et étaient mis en
scéne, par exemple dansla perspective
de Noél 2021, pour des dégustations a
l'aveugle, dans le noir, de foie gras, de
bliche ou de saumon fumé. Les films
montraientleursréactions, entre éton-
nement et surprise - positive, a la dé-
couverte delamarque des mets gofités.
Le fait que ce soit eux et non I'enseigne
qui vantent les produits vise a donner
du poidsau propos. Autre exemple, une
campagne TV orchestrée en 2021 avait
été congue autour d'avis de consom-
mateurs publiés sur Twitter.

En réalité, le changement d'agence
n‘accompagne pas un tournant radi-
cal. Lentreprise d'origine allemande
souhaite s'inscrire dans une certaine
continuité. « Les consommateurs ne
savent pas que l'engagement sur le prix
nesefait pas au détriment dela qualité.

Nous remettons en perspective l'effort de
qualité», explique Nicolas Simonnet,
directeur général exécutif de TBWA.
Par exemple, I'enseigne entame sa

nouvelle communication autour de
laviande qu'elle vend, 100% d'origine
frangaise, ce qu'elle proclame sur un
maximum de points de contact, sur
son site, sur les réseaux sociaux, en
magasin, etc. Au fil de 'année, elle
mettra en avant son offre bio, ses fruits
etlégumes de saisonlivrés chaque jour
en magasin ou encore ses produits la-
bellisés, tout en valorisant sa gamme
nonalimentaire, représentantenviron
10% de ce qui se trouve en rayon.

31/03/2022

Pour appuyer la démonstration, une
nouvelle signature, basée sur le prin-
cipe de larecommandation et qui a
vocation, elle aussi, a prendre de'am-
pleur, voitle jour: «Vous pouvez y al-
ler.» Uneinvitation a venir en pointde
vente pourles prix mais aussi pour des
produits responsables, frangais, au
bonrapportqualité-prix. « Lobjectifest
d'installer Aldi non comme un recours
mais comme une solution aux évolu-
tions profondes du rapport a la consom-
mation» résume Aurélie Taude, dont
le budget en matiére de communica-
tion serait resté similaire. « C'est une
tendance de fond dans la distribution.
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Les nouveaux spots
sont signés: «Vous
pouvezy aller».

Nombre de
collaborateurs Aldi
France.

Nombre de magasins
dans I’Hexagone.

Neparler quedu prix nefonctionne plus
car les gens cherchent la qualité, ana-
lyse Frank Rosenthal, fondateur de
Frank Rosenthal Conseils, expert en
marketing du commerce. Chez U, on
associe les prix bas a des valeurs fortes,
comme en témoignent les nouveaux
films d’Australie.GAD. » On pense aussi
alIntermarché, attaché ala promotion
des producteurs commergants.

De fait, c’est plut6t sur un autre plan
qu'Aldi se différencie. «Ils assument
d’étre un discounter, contrairement
a Lidl - de surcroit premier annon-
ceur francgais, tous secteurs confon-
dus - qui veut étre un “supermar-
ché” », assure l'expert. Autrement
dit, ils revendiquent le fait de vendre
des marques propres, un nombre ré-
duit de références, une par besoin ou
usage. « Les Leader Price transformés
en Aldi sont modernes mais efficaces.
Les nouveaux magasins Lidl sont trés
beausx. Ils jouent dans la catégorie U et
Intermarché, contrairement a Aldi »,
complete Frank Rosenthal, qui se dit
globalement positif sur leur commu-
nication: «elle refléte ce qu'ils sont, il
n'existe pas de décalage entre ce qu'elle
dit et ce qu'on va retrouver en maga-
sin». Les points faibles d’Aldi, tout
comme ses forces, sont inhérents au
modele (largeur del'offre, manque de
choix...). Assumés, la encore? m
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La FEBEA présente
ses propositions
aux candidats
A lire page 4

Lhygiene-beauté face aux

~ tensions sur

| est difficile de les ignorer tant ils
sont présents dans le quotidien, en
cette période pré-électorale et de
guerre russo-ukrainienne. Il s’agit
du pouvoir d’achat et de I'inflation.
Selon I'Insee, I'inflation sur un an a fin
mars 2022 dépasserait les 4 % contre
3,6 % la fin février. Dans ce contexte, les
professionnels s'interrogent doublement :
I'hygiéne-beauté fera-t-elle les frais de
I'arbitrage des Frangais ? Et quelle est leur
capacité a ne pas répercuter les diverses
hausses de I'énergie, des matiéres pre-
mieres sur leurs prix ? « Nous faisons
Jface a une croissance importante mais
variable du prix des matieres premieres
qui évoluent sans cesse a la ha
taines ne sont plus du tout di
d’autres peuvent étre substituées mais
nécessitent un travail de reformulation
souvent long et coliteux », reconnait
acquemet, ( du groupe Sarbec,
ntde produits d’hygiéne, de soins
a sa marque Corine de Farme vendue
en GMS et pour d'autres. Par exemple,
la glyceérine présente dans de nombreux
produits, plus particulierement dans les
capillaires, a doublé ces douze derniers

le pouvoir d'achat

nos tarifs aupres des distributeurs n'ont
pas suivi dans la méme proportion. Les
prix de ventes aux consommateurs de nos
produits ne devraient donc pas progres-
ser de fagon significative. En revanche,
si les couts des matieres premieres,
du transport continuent a flamber au
point de nous prendre a la gorge, nous
serons contraints de renégocier avec les
distributeurs. »

1l est prématuré d'annoncer des

Létat du marché en hyper
’ et supermarché

mois. Il est difficile de ne pas répercuter
ces augmentations de prix des matieres
premieres car nous n'avons pas les
marges pour les absorber. » Eric Renard,
directeur général de La Phocéenne de
Cosmétiques estime que ses prix de
revient ont augmenté « de plus de 10 %.
Le prix de la potasse entrant dans la
Jabrication du savon liquide et provenant
de Russie, de Biélorussie et du Canada
s'est, par exemple, envolé. En revanche,

GMS : VERS UNE FLAMBEE DES PROMOTIONS ?

n période de tension sur le pouvoir dachat, les distributeurs joueront-ils davantage la
r accompagner au mieux les consommateurs ? « Leur poids

n hypermarché et supermarché en

est en légére

augmentation de +0,4 point par rapport a 2019. 2020 ayant été une année atypique en raison de
e sanitaire. La part des promotions est plutot stable, ces derniéres années, indique Valérie
compte chez IRI, en revanche les taux de discount, pas réglementés

limentaire par la loi Egalim, est de 4
te lol, ce taux se maintient autour de

en prospectus. Depuis 2018, date dapplica-
sur Ihygiene-beauté. » Les entreprises de la

via leur fédération, la FEBEA, se sont emparées de ce sujet des promotions. Il figure
parmi les vingt-deux propositions adressées aux candidats a l'élection présidentielle

voir p.4). « Nous dénongons un systéme a deux vitesses qui sest installé dans les relations

commerciales entre les distributeurs et la grande distribution avec un secteur alimentaire

protégé et encadré, mais des conséquel

sur les rayons non alimentaires comme

I'hygiéne-beauté, affirme-t-on a la FEBEA. Ceest vrai pour les promotions mais aussi pour la
hau. atiéres premiéres pas prise en compte dans le systéme de négociations des prix
des produits non alimentaires. Ces pratiques excluent les TPE, PME du marché de la grande

stribution. Nous demandons la fin de la destr
L es en grande distribution. »

risation de |'é

de valeur dans la vente de produits

répercussions sur les étiquettes des pro-
duits d’hygiéne-beauté dans les rayons
des hypermarchés et des supermarchés.
« Pour l'instant, nous restons sur une
tendance déflationniste de -1,2 % sur les
deux premiers mois de l'année. Elle était
de-1.4 % en 2021 dans la lignée de celle
des années précédentes, p e Valéri
Locci, responsable grand compte chez
IRL. Le marché a terminé sur un chiffre
d'affaires en recul de 2,6 % quand les
volumes se sont davantage contracteés a
-4.6 %. Le niveau de valorisation en
(+3.3 %), le plus haut depuis cing ans, a
permis d'amortir la be

la déflation du rayon. Sans cette montée
en gamme des achats d’hygiene-beaute,
le marché aurait été en recul de 6 %. La
valorisation s'explique, entre autres,
par le dynamisme des marques des P,
(+0,3 point au détriment des MDD), par
le developpement du bio et plus généra-
lement de la beauté responsable, avec en
paralléle les ventes de produits a plus
faible valeur faciale comme ['hygiéne
qui fléchissaient par rapport a 2020. »
La donne changera-t-elle en 2022 ? Lin-
flation gagnera-t-elle ce rayon ? « Lors
de la crise inflationniste de 2008 sur les
produits de grande consommation de
l'ordre de +4 % a l'hygiene-beauté
avait été épa Jous ne pensons pas
que ce marché sera inflationniste cette
année. En revanche, la déflation sera
peut-étre moindre », ajoute Valérie Locci.
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>>> Quid du sélectif ?

Les questions du pouvoir d'achat et de
I'inflation valent également pour les par-
fums et les cosmétiques vendus dans le
sélectif. Qu'en est-il de I'évolution des
prix moyens consommateurs dans ce
circuit des parfumeries et grands maga-
sins ? Selon le panel The NPD Group, ils
sont passés de 51 € en 2019 a 51,60 €*),
Mais les évolutions varient en fonction
des catégories. Les prix moyens des soins
ont respectivement reculé de -10 % et de
-11 % en 2020 et en 2021 passant d'un
prix moyen de 46 € en 2019 a 36,70 €
en 2021. En revanche, sur la méme
période, les prix moyens des parfums
ont progressé de 2 % et 3 % passant de
62,50 €en 201924 65,7 % en 2021. Faut-il
s'attendre a une nouvelle augmentation
en 2022 ? Les marques de luxe sont elles
aussi confrontées a une flambée du cott
des matiéres premieres. « Nous avons
décidé en novembre 2021 d'augmenter
nos prix de l'ordre de 4 % a 5 % appli-
cable depuis le 1¢ février 2022. C’est
beaucoup moins que la hausse de nos
composants, annongait Philippe Benacin,
PDG d’Interparfums, début mars lors de
la présentation des résultats du groupe, si
les composants continuent d’augmenter,
nous n'excluons pas une nouvelle hausse
en juillet prochain. »

Des distributeurs a la manceuvre
Sachant que les distributeurs sont arbitres
des hausses de prix des marques. Les
enseignes du circuit sélectif demeurent
pour I'instant discretes sur I'impact sur
le prix final consommateur. Seules des
grandes surfaces alimentaires se sont
prononcées principalement sur les prix
des carburants, de I'alimentaire « car
ils sont plus dans le quotidien, rappelle
Frank Rosenthal, expert en marketing du
retail. Le commerce est tres concurren-
tiel. Certains distributeurs répercuteront
la hausse sur les prix de vente consom-
mateurs, d'autres pas. Mais il faut savoir
que les Frangais vont de plus en plus
comparer les étiquettes. Selon une étude
BVA/RT/Orange du 11 mars 2022, 84 %
estiment que le pouvoir d'achat reste le
sujet le plus déterminant, bien avant la
guerre en Ukraine, en cette période pré-
électorale. Et comme le prouve un son-
dage NielsenlQ publié dans Le Parisien du
16 mars, 68 % des catégories alimentaires
sont désormais inflationnistes. » Certes, il
ne s’agit pas de produits d’hygiéne-beauté
mais comme le souligne Frank Rosenthal,
« le ressenti des Frangais est bien la ».
MARYLINE LE THEUF
(*) Le prix net final payé par le consommateur (incluant
de potentielles réductions de prix). En 2021, 70 %
des ventes valeur en magasin ont été réalisées sous
promotion prix et 87 % pour les ventes en ligne
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EN COUVERTURE

@ Economie de la paresse...
le quick commerce s'épuise ?

Pression des €lus dans les villes,
réglementation des dark stores, désintérét
des consommateurs, tarissement

du financement des start-up et probleme
de rentabilité... Quel avenir pour

le quick COMIMETCE 7 FioNA GENTILLEAY

Débarquées en France en 2021,

en pleine pandémie, a grand

renfort de publicités agressives
et de levées fonds a coups de
milliards d’euro et d’implantations
anarchiques dans les centres-villes,
les acteurs du quick commerce
comme Getir, Flink ou Frichti
connaissent une véritable crise
de croissance. « Lessor de ce
commerce a, comme souvent, été bien
plus rapide que la réglementation
elle-méme », confie Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.
« A l'image de ce qu'il sest passé pour
Uber dans le transport de personnes
ou d’Airbnb dans la location,
le temps de la réglementation pour les
quick commergants est arrivé, avec
un défi majeur : allier les avantages
d'un service ultra performant a une
préservation de I'écosystéme urbain »,
exprime Jérémy Lefebvre,
CEO d’Episto, start-up de collectes
d’avis et d'insights.
« Le quick commerce ne représente
quenviron 150 magasins sur 300 000
points de vente. C'est un modéle qui
vient en complément de solutions
déja existantes et non pas en
remplacement. Il faut que les régles
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soient définies par le gouvernement
pour éviter des problématiques de
concurrence déloyale avec des
commerces de proximité », expose
Marc Lolivier, délégué général de la
Fevad (fédération de I'e-commerce et
de la vente a distance).

« Si l'on souhaite mesurer lampleur
du phénoméne et son potentiel a long
terme, il faut d'abord s’intéresser

a l'opinion des consommateurs pour
ce nouveau service », étaye le CEO
d’Episto, qui a mené une étude sur le
sujet. « Ce qui ressort de cette étude se
résume en deux points. D'une part,
les courses en magasin sont encore
largement plébiscitées puisque seul

1 Parisien sur 10 utilise la livraison
express. Ensuite, les Parisiens sont
encore largement mitigés sur larrivée
de ces nouveaux services » explique
le CEO. Plus d’un utilisateur sur

Q%

des consommateurs pensent que le quick
commerce a un impact négatif sur

les commerces de proximité (étude Episto).

deux a recours a la livraison express
pour gagner du temps dans son
quotidien (57 % selon Episto).

En dépit de I'aspect pratique et du
gain de temps que représentent ces
services de livraison, de nombreux
consommateurs y voient des
conséquences négatives sur divers
secteurs. L'étude montre ainsi que
70 % des personnes interrogées
pensent que le quick commerce a un
impact négatif sur les commerces
de proximité et 75 % d’entre

elles considérent que ce secteur
devrait étre plus réglementé.

LES NOUVELLES
REGLES DU JEU

« Larrivée de nouveaux acteurs et de
nouvelles formes de distribution,
comme le quick commerce, répond

a de nouvelles demandes des
consommateurs », déclare Jacques
Creyssel, délégué général de la FCD
(fédération du commerce et de la
distribution). Et qui dit nouveau jeu
dit nouvelles régles...

« Le gouvernement a émis une série
de bonnes pratiques pour favoriser le
développement du quick commerce,
mais en labsence d'une
réglementation concréte, ce sont les
régles d'urbanisme qui servent de
référence », détaille Frank Rosenthal.
Concreétement, les quick
commergants ne peuvent plus
implanter de dark stores dans des
immeubles d’habitation puisque de
nombreux élus les considérent

comme des entrepots et non

comme des locaux commerciaux.

La question de I'urbanisme était
ainsi au coeur des débats ces derniers
mois. La ville de Paris, par exemple,
anotamment demandé la fermeture
de 45 dark stores qui ne respectaient
pasle PLU (plan local d’'urbanisme).
« L'implantation des dark stores dans
les villes pose aussi des problémes de
voisinage a cause du bruit, des .
livraisons, des allers-retours, ce nest
pas agréable pour les riverains.

Le gouvernement frangais encourage
les acteurs a repenser leur modéle
pour proposer, par exemple, du click
& collect. Cela permettrait de limiter
L'effet entrepét a Paris » explique

I'expert en marketing du commerce,

Frank Rosenthal.

Dans le but de limiter un
mouvement général d'ubérisation
des centres-villes, de nombreux
acteurs et élus sengagent et
proposent des discussions afin

meublés touristiques (Airbnb), les
drives ou la livraison de repas

a domicile, les dark stores et dark
kitchens participent a une
ubérisation de la ville qui peut, si elle
nest pas concertée et encadrée,
provoquer sa dévitalisation voire

sa déshumanisation ».

TROUVER DE NOUVEAUX
MODELES D'EXPLOITATION

Les quick commergants doivent
donc trouver de nouveaux modeles
dexploitation pour améliorer leur
image et leur rentabilité par la méme
occasion. Getir a ainsi lancé des dark
stores franchisés en France,
permettant de baisser les colts des
entrepdts. Gorillas de son coté
envisage de travailler avec des

EN COUVERTURE

des partenaires
locaux.

partenaires locaux. GoPuff ouvre
des magasins en physique aux
Etats-Unis. « Le quick commerce va
étre vraisemblablement de plus en
plus intégré a la proximité » exprime
Frank Rosenthal. Le débat est aussi
lancé sur 'implantation de dark
stores dans des espaces urbains
vacants ou inutilisés comme

les garages ou parkings.

Au-dela des questions d'urbanisme
que le quick commerce pose,

il y a également des enjeux de
service. « On observe déja une
canalisation du secteur, cest-a-dire
quee le nombre d'acteurs se régule.

La notion de temps, elle aussi,

va sestomper. Les quick commergants
se rendent compte qu'ils ne peuvent
pas tenir la promesse de la livraison
en 10 minutes. Ils changent leur

communication a ce sujet et pnrlcnr
désormais de livraison rapide, en

quelques minutes, sans préciser

la durée » observe le délégué général

de la Fevad. Les quick commergants

dlorienter le débat. En février 2022,
France Urbaine, association des
métropoles et communautés
urbaines, expliquait « quaprés les

des effectifs de Getir a été
licencié a I'été 2022.

plus d‘actu sur emarketing.fr

ont ainsi enterré la livraison en 10
ou 15 minutes pour rallonger les
temps de livraison et regrouper =
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- des commandes afin de rendre
les livraisons plus rentables.
En 2021, le marché franqais
représentait seulement 122 milli
d'euros (source : IRI), encore lo
derriere les résultats du marché
global de I'alimentation. Pour
espérer s'installer durablement dans
le paysage commercial, les
épiciers 2.0 n'ont dautre choix que
de réduire leurs dépenses en
marketing et publicité et capitaliser
r l'augmentation du panier moyen
client ou encore les formules
d’'abonnement comme les acteurs
de la livraison de repas l'ont fait.
Gorillas, avec le rachat de Frichti,
commercialise désormais de
nouveaux produits comme des plats
préparés. De son coté, Cajoo, racheté
par Flink en mai 2022, élargit sa
gamme et propose désormais des
produits non alimentaires aprés un
partenariat avec Fnac Darty pour
proposer des chargeurs, écouteurs,
livres et autres jeux de société.

TARISSEMENT DES
FINANCEMENTS

Pour rentabiliser leur business, les
acteurs du quick commerce
n’hésitent pas a licencier des
personnes dans leurs rangs.

Getir a remercié pres de 4 000
collaborateurs, soit 14 % de sa masse
salariale mondiale selon
TechCrunch. Leffet boule de neige
ne s'est pas fait attendre bien
longtemps, GoPuffa

500 salariés et Gorillas s'est séparé de
300 collaborateurs. « Dans notre
étude, 63 % des personnes interrogées
pensent que le quick commerce a un
impact négatif sur la qualité des
emplois » note Jérémy Lefebvre,
CEO d’Episto. Sur le plan sociétal,
de nombreux efforts sont a fournir
de la part des quick commergants
qui licencient aussi rapidement que
leurs services vous livrent vos
courses. « Les enjeux RSE ne doivent
pas étre négligés par ses acteurs.

Les performances financiéres RSE
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sont prises en compte par les
investisseurs », souligne le directeur
général de la Fevad.

Etlorsquon parle d'employabilité,

le quick commerce embauche ses
livreurs en CDI. Certes, un modéle
plus vertueux que les entreprises

de livraison de repas comme Uber
Eats ou Deliveroo, mais un modeéle
surtout moins bénéfique
économiquement. Il faudrait que les
livreurs effectuent prés d’'une dizaine
de livraisons par heure pour que les
épiceries 2.0 ne perdent pas d'argent.
Une solution évoquée a ce

des entrepots, « une solution difficil

a mettre en place dans des petits
espaces comme les dark stores dans
les villes qui ne font généralement que

24 o

C'est la part du quick commerce
dans la livraison a domicile (Nielsen iQ).

quelques centaines de métres carrés »,
concede Pascal Malotti, business
developpement et patron de la
stratégie de Valtech.
Pour s'assurer des revenus récurrents
— dont les investisseurs raffolent
pour estimer la stabilité et la
pérennité d’une start-up -,
les acteurs du quick commerce
freinent également leur expansion
géographique, a 'instar de Gorillas
qui se focalise désormais sur
cinq pays, a savoir la France,
I’Allemagne, les Pays-Bas, le
Royaume-Uni et les Etats-Unis. Exit
donc la Belgique ou encore I'Espagne
pour la start-up allemande.
Le quick commerce enregistre
au global 636 000 visiteurs uniques
en avril 2022 (source : Médiamétrie)
et représente 24 % des livraisons
a domicile selon Nielsen IQ, les
experts en commerce saccordent
adire qu'il sagit d'un modeéle qui
se cherche encore avec un fort
potentiel dans la diversification des
produits et services. ¢

' @FIONAGENTILLEAU

plus d'actu sur emarketing.fr
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Pression des élus dans les villes, réglementation des dark
stores, désintérét des consommateurs, tarissement du
financement des start-up et probleme de rentabilité... quel
avenir pour le quick commerce ?

Revue de presse 2022 au 15/10/2022 F.Rosenthal

Débarquées en France en 2021, en pleine pandémie, a
grand renfort de publicités agressives et de levées fonds a
coups de milliards d'euros et dimplantations anarchiques
dans les centres-villes, les acteurs du quick commerce
comme Getir, Flink ou Frichti connaissent une véritable
Le vol d'identité crise de Egissance. « Lessor de ce commerce a, comme
synthétique souvent, été bien plus rapide que la réglementation elle-
Un crime en pleine méme » confie Frank Rosenthal, expert en marketing du

expansion qui menace s o 5
toutes les entreprises. commerce. « A [image de ce quil sest passé pour Uber

Qu'est-ce que le vol

didentité synthétique ? dans le transport de personnes ou dAirbnb, dans la

location, le temps de Ia réglementation pour les quick
commergants est arrivé, avec un défi majeur : allier les
avantages dun service ultra-performant a une
préservation de I'écosystéeme urbain », exprime Jérémy
Lefebvre, CEO d'Episto, start-up de collectes d'avis et d'insights.

« Le quick commerce ne représente qu'environ 150 magasins sur 300 000 points de
vente. Cest un modéle qui vient en complément de solutions déja existantes et non
pas en remplacement. Il faut que les régles soient définies par le gouvernement
pour éviter des problématiques de concurrence déloyale avec des commerces de
proximité » expose Marc Lolivier, délégué général de la Fevad (fédération de l'e-
commerce et de la vente a distance). « Si l'on souhaite mesurer lampleur du
phénoméne et son potentiel a long terme, il faut dabord s'intéresser & l'opinion des
consommateurs pour ce nouveau service » étaye le CEO d'Episto, qui a mené une
étude sur le sujet. « Ce qui ressort de cette étude se résume en deux points. D'une
part, les courses en magasin sont encore largement plébiscitées puisque seul 1
Parisien sur 10 utilise la livraison express. Ensuite, les Parisiens sont encore
largement mitigés sur larrivée de ces nouveaux services » explique le CEO.




Plus d'un utilisateur sur deux a recours a la livraison express pour gagner du temps
dans son quotidien (57 % selon Episto). En dépit de 'aspect pratique et du gain de
temps que représentent ces services de livraison, de nombreux consommateurs y
Mdes conséquences négatives sur divers secteurs. Létude montre ainsi que 70

Les quick commercgants doivent donc trouver de nouveaux modeéles d'exploitation

pour améliorer leur image et leur rentabilité par la méme occasion. Getir a ainsi

lancé des dark stores franchisés en France, permettant de baisser les colts des
% des personnes interrogées pensent que le quick commerce a un impact négatif

i 2 s entrepots. Gorillas de son cbté envisage de travailler avec des partenaires locaux.
sur les commerces de proximité et 75 % d'entre elles considérent que ce secteur

devrait étre plus réglementé. GoPuff ouvre des magasins en physique aux Etats-Unis. « Le quick commerce va

Les nouvelles régles du jeu étre vraisemblablement, de plus en plus intégré a la proximité » exprime Frank

Rosenthal. Le débat est aussi lancé sur I'implantation de dark stores dans des
« Larrivée de nouveaux acteurs et de nouvelles formes de distribution, comme le

quick commerce, répond a de nouvelles demandes des consommateurs » déclare espaces urbains vacants ou inutilisés comme les garages ou parkings.

Jacques Creyssel, délégué général de la FCD (fédération du commerce et de la A . ) . . ) i
distribution). Et qui dit nouveau jeu dit nouvelles régles... « Le gouvernement a émis Au-dela des queSt'onS d'urbanisme que le QUICk commerce pose, il ya egalemem

une série de bonnes pratiques pour favoriser le développement du quick commerce, des enjeux de service. « On observe déja une canalisation du secteur, c'est-a-dire

mais en l'absence d'une réglementation concréte, ce sont les régles d'urbanisme qui que Je nombre dacteurs se régule. La notion de temps, elle aussi va s’estomper. Les

servent de référence », détaille Frank Rosenthal. ) . )
quick commergants se rendent compte quils ne peuvent pas tenir la promesse de la

Lire aussi : Quick commerce, la guerre est déclarée ! livraison en 10 minutes. Ils changent leur communication a ce sujet et parlent

désormais de livraison rapide, en quelques minutes, sans préciser la durée »,
Conprctement. lesquick commergantenis peuent plusimplanter de dark siares observe le délégué général de la Fevad. Les quick commercants ont ainsi enterré la
dans des immeubles d'habitations puisque de nombreux €lus les considérent L . .
comiiie de e SO e e coMTere | Sunestonds livraison en 10 ou 15 minutes pour rallonger les temps de livraison et regrouper des

I'urbanisme était ainsi au coeur des débats ces derniers mois. La ville de Paris, par commandes afin de rendre les livraisons plus rentables.

exemple, a notamment demandé la fermeture de 45 dark stores qui ne respectaient

pas le PLU (plan local d'urbanisme). « Limplantation des dark stores dans les villes En 2021, le marché francais représentait seulement 122 millions d'euros (source

paseaygssides probiemes delvolsinage &reatise o biult des Syraisotts, des Aliers- IRI), encore loin derriére les résultats du marché global de l'alimentation. Pour
retours, ce n'est pas agréable pour les riverains. Le gouvernement frangais y . . AR .
. ; ; espérer s'installer durablement dans le paysage commercial, les épiciers 2.0 nont
encourage les acteurs a repenser leur modéle pour proposer, par exemple, du click &

collect. Cela permettrait de limiter leffet entrepot & Paris » explique I'expert en d'autre choix que de réduire leur dépense en marketing et publicité et capitaliser sur

FriaskEting dursameTe, brang Aasentiil, I'augmentation du panier moyen client ou encore les formules d’'abonnements

Dans le but de limiter un mouvement général d'ubérisation des centres-villes, de comme leS acteurs de la livraison de repas I'ont falt Gon“as' avec ]e rachat de

nombreux acteurs et élus s'engagent et proposent des discussions afin d'orienter le

débat. En février 2022, France Urbaine, association des métropoles et communautés Frichti commercialise désormais de nouveaux produits comme des plats preparce.

De son coté, Cajoo, racheté par Flink en mai 2022 élargit sa gamme et propose

urbaines, expliquait « quaprés les meublés touristiques (Airbnb), les drives ou la

Wrsisaderepys @ domiclie 18 Bark st et dadolichons Paticpenit Bihe désormais des produits non alimentaires aprés un partenariat avec Fnac Darty pour

ubérisation de la ville qui peut, si elle nest pas concertée et encadrée, provoquer sa , y . I
proposer des chargeurs, ecouteurs, livres et autre jeux de société.

dévitalisation voire sa déshumanisation. »
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Tarissement des financements et rentabilité menacée

Pour rentabiliser leur business, les acteurs du quick commerce n'hésitent pas a
licencier des personnes dans leurs rangs. Getir a remercié prés de 4000
collaborateurs, soit 14 % de sa masse salariale mondiale selon TechCrunch. Leffet
boule de neige ne s'est pas fait attendre bien longtemps, GoPuff a licencié 500
salariés et Gorillas s'est séparé de 300 collaborateurs. « Dans notre étude, 63 % des
personnes interrogées pensent que le quick commerce a un impact négatif sur la
qualité des emplois », note Jérémy Lefebvre, CEQ d’Episto. Sur le plan sociétal de
nombreux efforts sont & fournir de la part des quick commergants qui licencient
aussi rapidement que leurs services vous livrent vos courses. « Les enjeux RSE ne
doivent pas étre négligés par ses acteurs. Les performances financiéres RSE sont
prises en compte par les investisseurs », souligne le délégué général de la Fevad.

Et lorsqu'on parle d'employabilité dans le quick commerce, les acteurs emploient
leurs livreurs en CDI. Un modéle qui se veut plus vertueux que les entreprises de
livraison de repas comme Uber Eats ou Deliveroo mais un modéle surtout moins
bénéfique économiquement. Il faudrait que les livreurs effectuent prés d'une dizaine
de livraisons par heure pour que les épiceries 2.0 ne perdent pas d'argent. Une
solution évoquée a ce manquement serait I'automatisation des entrepdts, « une
solution difficile a mettre en place dans des petits espaces comme les dark stores
dans les villes qui ne font généralement que quelques centaines de métres carrés »,
concéde Pascal Malotti, business developpement et patron de la stratégie de
Valtech.

Pour s'assurer des revenus récurrents - dont les investisseurs raffolent pour estimer
la stabilité et de la pérennité d'une start-up - les acteurs du quick commerce freinent
également leur expansion géographique a l'instar de Gorillas qui se focalise
désormais sur cing pays a savoir la France, I'Allemagne, les Pays Bas, le Royaume-
Uni et les Etats-Unis. Exit donc la Belgique ou encore |'Espagne pour la start-up
allemande.

Le quick commerce enregistre au global 636 000 visiteurs uniques en avril 2022
(source Médiamétrie) et représente 24 % des livraisons a domicile selon Nielsen 1Q,
les experts en commerce s'accordent a dire qu'il s'agit d'un modéle qui se cherche
encore avec un fort potentiel dans la diversification des produits et services.
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LE QUICK COMMERCE
BOUSCULE LA DISTRIBUTION

Le modele du quick commerce se développe a grande vitesse,
avec au fil des mois l'arrivée de sociétés allemandes, turques,
britanniques, russes sur le marché frangais. Les levées

de fonds se succedent.

n moins d’'un an, une multitude d’acteurs de la li-
vraison express de courses, qualifiée de “quick
commerce”, est apparue sur le marché frangais.
Cajoo, Gorillas, Yango Deli, Dija, Flink, Getir,
GoPuff, Bam Courses art-up pro-
mettent de livrer en moins de 15 minutes —en
scooter ou vélo €lectrique — les produits de
grande consommation. Un service disponible de
7h a minuit (jusqu'a 2h en fin de semaine) et une
livraison en moyenne a moins de 2 euros. « Ces so-
ciétés sont en train de modifier le paysage de la grande distribu-
tion, affirme Frank Rosenthal, expert en marketing du com-
merce. Jusqua présent, la valeur ajoutée de la livraison a
domicile se résumait au fait que le client ne transportait pas ses
courses. Il lui fallait, néanmoins, réserver un créneau, patienter
durant 2-3 heures avant de recevoir sa commande. Le quick

.. toutes ces

(‘omnwr('cmpprime('('llcmnlminw: le consommateur choisit
quand il consomme. » Lannée 2020, marquée par la crise sa-
nitaire, a profondément transformé les comportements
d’achat des consommateurs. Estimé a 4,7 milliards d’euros
en 2020 par Nielsen, I'e-commerce alimentaire a gagné
deux points de part de marché par rapport a 2019 en se si-
tuant autour de 8 %. La tendance se poursuit en 2021. Le

UN MARCHE PORTE PAR DE NOUVELLES HABITUDES
DE CONSOMMATION

Ces changements de consommation ont ouvert une bréch,
a ces nouveaux acteurs. « L'idée nous est venue en périod:
de couvre-feu, lorsque faire ses courses devenait une véritable
corvée, explique Henri Capoul, cofondateur et CEO de
Cajoo. En France, aucun service ne permettait de se faire li-
vrer ses courses du quotidien a la demande, contrairement
aux Etats-Unis et en Europe. » L'activité de Cajoo, premier
acteur a se lancer sur le marché francais, démarre en fé-
vrier, aprés une levée de 6 millions d’euros aupres d'inves-
tisseurs. Le modéle du quick commerce se développe a
grande vitesse, avec au fil des mois I'arrivée de sociétés al-
lemandes, turques, britanniques, russes... Les levées de
fonds se succeédent et n’en sont que plus impressionnantes:
550 millions de dollars pour Getir, 240 millions pour
Flink, 40 millions d’euros pour Cajoo, 950 millions de dol-
lars pour Gorillas...

UNE COURSE CONSTANTE AU MAILLAGE
DU TERRITOIRE

Pour tous ces acteurs, le modéle opérationnel se base sur
une application mobile pour effectuer lacommande, de mi-
ni-entrepots “dark stores” — autour de 300 metres carrés —
proches des ceeurs de ville, afin de préparer les produits le
plus rapidement possible. « Nos magasins (dark stores) se si-
tuent dans un rayon de 1,5 a 2 kilométres de la zone de livrai-
son, explique Pierre Guionin, directeur général de Gorillas
France. Nous nous adressons a des berceaux de population
entre 70000 et 140000 habitants par magasin. » L'objectif est
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LA GRANDE DISTRIBUTION A LECOUTE DU MARCHE
Sans surprise, ce nouveau service de livraison express at-
tise la curiosité de la grande distribution, en concurrence

directe avec ses magasins de proximité. Carrefour a ainsi

€t¢ le premier a s'adosser a I'un d’entre eux, Cajoo, en in-
vestissant dans sa levée de fonds de 40 millions d’euros en
septembre. « Carrefour avait raté le train du drive, analyse
I'expert Frank Rosenthal. Cette fois, il n'a pas voulu passer
acotéde latendance. » Lastart-up accéde ainsi a la centrale
d’achat du distributeur permettant d'optimiser son offre,
€lément majeur de différenciation avec la concurrence.

luparavant, nous devions discuter en direct avec les diffé-
rentes marques, ce qui est trés chronophage, convient Henri
Capoul, le CEO. A présent, nous sommes plus pertinents

«Le quick commerce est

en train de modifier le paysage
delagrande distribution »

Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce

ligne, passées par les clients sur les sites de Monoprix et
Franprix. « Le quick commerce est un enjeu de relation
client, souligne Maguelone Paré, directrice innovation de
Monoprix. Nous ne devons pas perdre nos clients. Il est donc
primordial délargir nos points de contact et canaux de distri-
bution. Nous étions déja sur cette réponse de livraison rapide
via nos partenariats avec Uber Eats, Deliveroo ou Amazon
Prime Now. »

UN BUSINESS MODEL A PERENNISER

Le potentiel du quick commerce reste néanmoins inconnu.
1l dépendra des indicateurs de satisfaction et de fidélité
pointe Frank Rosenthal. Le marché parait encore trés
petit. « Nous estimons le quick commerce, incluant Frichti,
a 122 millions d’euros sur les 12 derniers mois », préci

se
Emily Mayer, directrice Business Insights au sein de I'ins-
titut Iri. Coté consommateurs, seul Cajoo indique prés de
250000 utilisateurs actifs.

Le commerce de proximité
représente environ 30 mil-
liards d’euros mais il est trés
peu digitalisé, avance Pierre
Guionin de Gorillas. Avec
un taux de pénérration du di-
gital de 8 % dans le com-
merce alimentaire, nous pou-
vons atteindre une part de
marché entre 2 et 3 milliards
d’euros. » Pour absorber les
couts de livraison, les vo-

commerce en ligne des produits de grande consommation  de mailler chaque grandeville (Paris, Lille, Lyon, Bordeaus, ;qu\ H;l/l'&‘41\\(‘!‘]{”!1"”/‘. en ayant les bons produits, desrota-  lumes doivent étre importants. « Ce fnm/('/r économique g:s::bre,
progresse encore de 13 %, renforcant sa part de marché . Toulouse, Nice, Montpellier, etc.) avec plusieurs entrepots, ions plus //upm'nuu. s et des petites marques exclusives. Nous  doit lu.mv ses preuves, tranche Linda Gmati, experte retail  Gorillas est
9% depuis le début de 'année. Si le marché reste toujours  via l'ouverture d'un a deux par mois. Cajoo et Gorillas pos- (;‘»“_,t\, z/um‘mu nt duu/f{w nos {rmruw\ et dépensons moins  chez Sia Partners. Loffre reste trés limitée. La concurrence ds::eﬂ:‘

déséquilibré en faveur du drive, la croissance de lalivraison  sédent ainsi une vingtaine de dark stores dont plus de la moi- dargent que nos concurrents. Lautre avantage estde pouvoir - est également trés importante, nous allons forcément assister :: PSG? o

adomicile s'élevait a plus de 44 % en 2020. Localement, sa
part augmente dans les grandes villes, comme a Paris, ol le
poids de la livraison a domicile reste plus important. Ce seg-
ment représente 404 millions d’euros de chiffres d’affaires
(institut Iri).

_v «Nous pensons atteindre
~& larentabilité dans 3-4 ans »

Henri Capoul, CE0 de Cajoo

tié a Paris et sa petite couronne. Spécificité du marché, les
livreurs sont salariés voire en CDI. Lassortiment produits
se situe entre 2000 a 2500 références: surgelés, produits
frais, fruits et Iégumes, épicerie, hygiene... « Les consomma-
teurs retrouvent 95 % des produits d'un Franprix traditionnel,
souligne le Dg France de Gorillas. Nous élargissons notre
offre au fur et @ mesure des retours clients sur les articles plé-
biscités. Nous travaillons également avec les commergants de
proximité (boulanger, torréfacteur, etc.) pour référencer leurs
produits sur notre plateforme, environ 30 % de notre assorti-
ment. » Les paniers moyens oscillent en moyenne entre 20
et 30 euros. Cajoo, plus précis, indique des paniers de
5-30 euros avec une clientéle entre 20 et 40 ans ».

nous lancer dans de nouvelles villes (et bientét pays) sans
avoir besoin de reconstruire a chaque fois les réseaux d'ap-
provisionnement. » En novembre, le groupe Casino et
Gorillas ont & leur tour annoncé la signature d’un accord
stratégique, avec une prise de participation au capital en
France et au niveau Groupe. Casino donne accés i ses pro-
duits de marque nationale et aux produits de marque
Monoprix. Ils seront disponibles sur la plateforme Gorillas
etlivrésen livraison express, a Paris, Lille, Bordeaux, Lyon
et Nice. Dans un second temps, le groupe Casino s’ap-
puiera sur l'expertise technologique et opérationnelle du
quick commergant, qui assurera depuis ses magasins en
France la préparation et la livraison de commandes en

aune consolidation du marché. En promettant une livraison
en 10-20 minutes, concrétement ces acteurs traitent com-
mande par commande. Il n’est donc pas possible d optimiser
la supply chain pour proposer des prix compétitifs. Ils seront
obligés de s'adosser a un grand retailer. » Dans les prochains
mois, la promesse de rapidité, I'expérience client, la largeur
de la gamme et la qualité seront déterminantes.

Aujourd’hui, aucune entreprise n'est rentable car ce modéle
intégré demande des investissements considérables en amont
(entrepots, charges du personnel...), pointe Henri Capoul.
Néanmoins, il permet avec une bonne exécution d'atteindre
une rentabilité meilleure que celle des plateformes de food.

Nous pensons l'atteindre dans 3-4 ans. »m Dalila Bouaziz
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[Dossier] Le quick commerce bouscule la distribution
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Le modeéle du quick commerce se développe a grande vitesse, avec au fil des mois l'arrivée
de sociétés allemandes, turques, britanniques, russes sur le marché francais. Les levées de
fonds se succéedent.




En moins d'un an, une multitude d'acteurs de la livraison express de courses, qualifiée de "quick commerce”, est
apparue sur le marché francgais. Cajoo, Gorillas, Yango Deli, Dija, Flink, Getir, GoPuff, Bam Courses... toutes ces start-
up promettent de livrer en moins de 15 minutes - en scooter ou vélo électrique - les produits de grande
consommation. Un service disponible de 7h & minuit (jusqu'a 2h en fin de semaine) et une livraison en moyenne a
moins de 2 euros. “Ces sociétés sont en train de modifier le paysage de la grande distribution, affirme Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce. Jusqu'a présent, la valeur ajoutée de Ia livraison a domicile se résumait
au fait que le client ne transportait pas ses courses. Il lui fallait, néanmoins, réserver un créneau, patienter durant 2-3

heures avant de recevoir sa commande. Le quick commerce supprime cette contrainte : le consommateur choisit
guand il consomme."lannée 2020, marquée par la crise sanitaire, a profondément transformé les comportements
d'achat des consommateurs.

Estimé a 4,7 milliards d'euros en 2020 par Nielsen, I'e-commerce alimentaire a gagné deux points de part de marché
par rapport a 2019 en se situant autour de 8%. La tendance s'est poursuivi en 2021. Le commerce en ligne des
produits de grande consommation progresse encore de 13 %, renfor¢ant sa part de marché & 9% depuis le début de
I'année. Si le marché reste toujours déséquilibré en faveur du drive, la croissance de la livraison a domicile s'élevait a
plus de 44% en 2020. Localement, sa part augmente dans les grandes villes, comme a Paris, oU le poids de |a livraison
a domicile reste plus important. Ce segment représente 404 millions d'euros de chiffres d'affaires (institut Iri).

Revue de presse 2022 au 15/10/2022 F.Rosenthal

Un marché porté par de nouvelles habitudes de consommation




Ces changements de consommation ont ouvert une bréche a ces nouveaux acteurs. ‘Lidée nous est venue en période
de couvre-feu, lorsque faire ses courses devenait une véritable corvée, explique Henri Capoul, cofondateur et CEO de
Cajoo. En France, aucun service ne permettait de se faire livrer ses courses du quotidien a la demande, contrairement
aux Etats-Unis et en Europe.”Lactivité de Cajoo, premier acteur a se lancer sur le marché frangais, démarre en février,
aprés une levée de 6 millions d'euros auprés d'investisseurs. Le modéle du quick commerce se développe a grande
vitesse, avec au fil des mois l'arrivée de sociétés allemandes, turques, britanniques, russes... Les levées de fonds se
succédent et n'en sont que plus impressionnantes : 550 millions de dollars pour Getir, 240 millions pour Flink, 40
millions d'euros pour Cajoo, 950 millions de dollars pour Gorillas...

Une course constante au maillage du territoire

Pour tous ces acteurs, le modeéle opérationnel se base sur une application mobile pour effectuer la commande, de
mini-entrepots "dark stores” - autour de 300 métres carrés -proches des coeurs de ville, afin de préparer les produits le
plus rapidement possible. "Nos magasins (dark stores) se situent dans un rayon de 1,5 & 2 kilométres de la zone de
livraison, explique Pierre Guionin, directeur général de Gorillas France. Nous nous adressons & des berceaux de
population entre 70 000 et 140 000 habitants par magasin."objectif est de mailler chaque grande ville (Paris, Lille,
Lyon, Bordeaux, Toulouse, Nice, Montpellier, etc.) avec plusieurs entrepdts, via l'ouverture d'un & deux par mois. Cajoo
et Gorillas possédent ainsi une vingtaine de dark stores dont plus de la moitié a Paris et sa petite couronne. Spécificité
du marché, les livreurs sont salariés voire en CDI. Lassortiment produits se situe entre 2 000 a 2 500 références :
surgelés, produits frais, fruits et Iégumes, épicerie, hygiéne... “Les consommateurs retrouvent 95% des produits d'un
Franprix traditionnel, souligne le Dg France de Gorillas. Nous élargissons notre offre au fur et a mesure des retours
clients sur les articles plébiscités. Nous travaillons également avec les commercgants de proximiteé (boulanger,
torréfacteur, etc.) pour référencer leurs produits sur notre plateforme, environ 30 % de notre assortiment.”

Les paniers moyens oscillent en moyenne entre 20 et 30 euros.
Cajoo, plus précis, indique des paniers de "25-30 euros avec une clientéle entre 20 et 40 ans".

La grande distribution a I'écoute du marché

Sans surprise, ce nouveau service de livraison express attise la curiosité de la grande distribution, en concurrence

directe avec ses magasins de proximité. Carrefour a ainsi été le premier a s'adosser a l'un d'entre eux, Cajoo, en

investissant dans sa levée de fonds de 40 millions d'euros en septembre. "Carrefour avait raté le train du drive, analyse
I'expert Frank Rosenthal. Cette fois, il na pas voulu passer a coté de la tendance.”La start-up accéde ainsi a la centrale

d‘achat du distributeur permettant d'optimiser son offre, élément majeur de différenciation avec la concurrence.

‘Auparavant, nous devions discuter en direct avec les différentes marques, ce qui est trés chronophage, convient Henri

Capoul, le CEQ. A présent, nous sommes plus pertinents dans notre assortiment, en ayant les bons produits, des
rotations plus importantes et des petites marques exclusives. Nous avons quasiment doublé nos marges et

dépensons moins dargent que nos concurrents. Lautre avantage est de pouvoir nous lancer dans de nouvelles villes

(et bientdt pays) sans avoir besoin de reconstruire a chaque fois les réseaux dapprovisionnement.”

En novembre, le groupe Casino et Gorillas ont a leur tour annoncé la signature d'un accord stratégique, avec une
prise de participation au capital en France et au niveau Groupe. Casino donne accés a ses produits de marque
nationale et aux produits de marque Monoprix. lls seront disponibles sur la plateforme Gorillas et livrés en livraison
express, a Paris, Lille, Bordeaux, Lyon et Nice. Dans un second temps, le groupe Casino s'appuiera sur l'expertise

technologique et opérationnelle du quick commercant, qui assurera depuis ses magasins en France la préparation et la
livraison de commandes en ligne, passées par les clients sur les sites de Monoprix et Franprix. “Le quick commerce

est un enjeu de relation client, souligne Maguelone Paré, directrice innovation de Monoprix. Nous ne devons pas

perdre nos clients. I/ est donc primordial délargir nos points de contact et canaux de distribution. Nous étions d€ja sur

cette réponse de livraison rapide via nos partenariats avec Uber Eats, Deliveroo ou Amazon Prime Now."

Un business model a perenniser

Le potentiel du quick commerce reste néanmoins inconnu. "// dépendra des indicateurs de satisfaction et de fidélite’,
pointe Frank Rosenthal. Le marché parait encore trés petit. "Nous estimons le quick commerce, incluant Frichti, a 122
millions d'euros sur les 12 derniers mois”, précise Emily Mayer, directrice Business Insights au sein de l'institut Iri.
Coté consommateurs, seul Cajoo indique prés de 250 000 utilisateurs actifs. "Le commerce de proximité représente
environ 30 milliards d'euros mais il est trés peu digitalisé, avance Pierre Guionin de Gorillas. Avec un taux de
pénétration du digital de 8 % dans le commerce alimentaire, nous pouvons atteindre une part de marché entre 2 et 3
milliards d'euros.”

Pour absorber les colts de livraison, les volumes doivent étre importants. ‘Ce modéle économique doit faire ses
preuves, tranche Linda Gmati, experte retail chez Sia Partners. Loffre reste trés limitée. La concurrence est également
trés importante, nous allons forcément assister & une consolidation du marché. En promettant une livraison en 10-20
minutes, concrétement ces acteurs traitent commande par commande. Il n'est donc pas possible d'optimiser la supply
chain pour proposer des prix compétitifs. lls seront obligés de s'adosser & un grand retailer.”

Dans les prochains mois, la promesse de rapidité, I'expérience client, la largeur de la gamme et la qualité
seront déterminantes.

‘Aujourd'hui, aucune entreprise n'est rentable car ce modéle intégré demande des investissements considérables en
amont (entrepdts, charges du personnel...), pointe Henri Capoul. Néanmoins, il permet avec une bonne exécution
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LE RETAIL AMERICAIN AU PLUS HAUT

Aprés avoir enregistré un taux de croissance global presque
sans précédent en 2020, les ventes au détail totales ont poursuivi

sur leur lancée en 2021.

"année 2021 a été une belle année pour

le retail américain. Deés janvier, avec

I'investiture du nouveau président,

Joe Biden, les comptes en banque des

ménages américains ont été gonflés
par les plans de relance massifs et les allo-
cations au chbmage notamment. Au 3¢ tri-
mestre, la premiére économie mondiale
avait méme retrouvé son niveau d’avant
I'épidémie. Les dépenses de consommation
des ménages, indicateur clé, ont augmenté
de 7,9 %. Aprés la contraction historique de

22 # Ecommerce Mag

la croissance en 2020, sous I'effet de la crise
sanitaire, le produit intérieur brut a enre-
gistré une croissance de 5,7 % en 2021,

sa plus forte hausse depuis 1984, dépassant
les prévisions de la Banque centrale améri-
caine (Fed) ou du Fonds monétaire interna-
tional (FMI).

« Nous avons cloturé l'année avec des ventes
au détail annuelles exceptionnelles et une sai-
son des fétes record », a souligné le président

de la NRF, la puissante fédération améri-
caine du retail, Matthew Shay. Durant la
période des fétes de find'an le montant
dépensé et le taux de croissance ont atteint
de nouveaux sommets, dépassant les re-
cords précédents. Les ventes au détail entre
novembre et décembre ont augmenté de
14,1 % par rapport a 2020 pour atteindre
886,7 milliards de dollars, malgré I'infla-
tion, les perturbations de la chaine d’appro-
visionnement et la pandémie en cours.

Ce chiffre comprend les ventes en ligne et
autres ventes hors magasin qui ont aug-
menté de 11,3 % a 218,9 milliards de dol-
lars. Les ventes du quatriéme trimestre ont
bondi de 17,1 %, les consommateurs ayant
commencé leurs achats plus tot.
Néanmoins, les ventes au détail ont chuté
endécembre, enrecul de 1,9 %. Il s’agissait

des retailers dans le monde

Deloitte publie le classement des 10 plus grands retailers au monde, basé sur leur chiffre d'affaires fiscal en 2021. Walmart est en téte du
classement, suivi d’Amazon et Costco. Les retailers américains prédominent une nouvelle fois et Target entre pour la premiére fois dans le Top 10.

| Walmart Etats-Unis 599,1 Stable
2 | Amazon | Etats-Unis | 2315 % Fs Sable. & - b
3 Costco Etats-Unis 1667 Stabe |
[ 4 | SchwarzGrdup Nlrkllemagna ‘ ; 144,2 =K N Stable .,
5 | TheHomeDepot | Etats-Unis 1321 B SIS e 5
(] Kroger Etats-Unis ; 1316 -1 o
7 | Walgreens Etats-Unis | ; m7 L -1
e, Aldi Allemagne . Stable
| 8 | Dcom Chine 94,4 +4
10 | Target Etats-Unis | 92,4 +1 ol

de la premiére baisse aprés quatre mois
consécutifs d’augmentation des ventes.

« Les ventes au détail ont affiché une solide
dynamique tout au long de la saison des fétes,
pointe I'économiste en chef de la NRF, Jack
Kleinhenz. Les inquiétudes concernant l'in-
flation et le Covid-19 ont exercé une pression
sur les attitudes des consommateurs mais
n'ont pas freiné les dépenses. Les ventes ont
été remarquablement fortes. Méme si de
nombreux consommateurs ont commencé

a faire leurs achats dés octobre, il s'agit des
mois de novembre et décembre les plus forts
que nous ayons jamais vus. » Les chiffres

du retail américain sont tirés par cette pé-
riode, la plus forte de I'année. « La Holiday
season représente un tiers du commerce amé-
ricain », souligne Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce.

Aprés avoir enregistré un taux de crois-
sance global presque sans précédent en
2020, les ventes au détail totales ont pour-
suivisur leur lancée en 2021. Les dépenses
sur tous les canaux ont atteint 4,55 billions
de dollars I'an dernier, en hausse de 14 %,
selon une analyse de Digital Commerce 360.
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Avec une grande partie du pays vaccinée
en 2021, les acheteurs sont retournés dans
les magasins. Les décomptes de la société
d’études Coresight pour I'ensemble de I'an-
née écoulée ont montré que les ouvertures
(5048) ont dépassé les fermetures (4975)
au cours d'une année marquée par une
forte demande des consommateurs et peu
de faillites de détaillants (contrairement a

« Amazon représente a lui seul
42 % de I'e-commerce américain »

2020). « En 2021, les discounteurs ont ouvert
en masse des magasins comme Dollar
General avec plus de 1000 points de vente et
les clubs entrepéts : Cotsco, Sam’s Clubs »,
note Frank Rosenthal. Une récente étude
de Forrester indique que 72 % des ventes
au détail aux Etats-Unis se produiront tou-
jours dans des magasins physiques en 2024.

Comme dans nombre de pays, la crise sani-
taire a créé de nouvelles habitudes de

consommation. Les ventes en ligne repré-

sentaient 19,2 % des ventes au détail totales »»»
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«Lesprixala
consommation
ont augmenté

de 3,9 % en 2021,
plus forte hausse
depuis 1990 »

»»» pour 2021. Les consommateurs améric

ont dépensé 871,03 milliards de dollars en
ligne, en hausse de 14,2 %. Aprés avoir aug-
menté de 3,6 points en 2020, la croissance
des ventes en ligne se stabilise. Amazon re-
présente a lui seul 42 % de I'e-commerce
américain. Walmart et eBay complétent
le Top 3 des ventes e-commerce, bien
une avance considé-
e géant de Seattle a ainsi réalisé
entes en ligne aux Etats-Uni

les neuf plus grands détaillants américains
réunis a travers le pays. Enfin, le marché
de I'e-commerce alimentaire a totalisé
97,7 milliards de dollars de ventes principa-
lement via le click and collect et le drive,
puis la livraison a domicile. nte
aprésent 13 % du marché de I'alimentaire.
Plus de 70 % des ménages américains, soit
93 millions, ont regu une ou plusieurs com-
mandes au cours de I'année, selon le cabinet
de conseil stratégique Brick Meets Click.

Siles milliers de milliards de dollars injec-
tés dans I'économie par le gouvernement

ain ont permis a I'économie de re-
bondir, cela a fait grimper les prix.
L'offre ne parvient pas a suivre, en raison
des perturbations mondiales d’approvision-
nement qui provoquent des pénuries et des
retards. Les prix a laconsommation ont
ainsi augmenté de 3.9 % en 2021, plus forte
hausse depuis 1990, avec une accélération
au dernier trimestre (+6,5 %), selon le dé-
partement du Commerce. La croissance
au premier trimestre 2022 pourrait
s’en ressentir.

Dalila Bouaziz
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repérées au Retails Big Show 2022

En janvier dernier, le Retail's Big Show n'a pas dérogé a la régle avec de nombreuses innovations
présentées par les exposants du salon de la National Retall Federation (NRF). Tour d"horizon

des solutions technologiques qui ont retenu notre attention avec le concours de Jérome Hiquet,
CEO de StratNXT, et Arnaud Cartigny, vice-président en charge des activités conseil pour le secteur
Retall de CGI Business Consulting.

1. N

Cette solution danoise propose un antivol numérique fixé au vétement. Via l'application de Zliide, le
client a acceés aux prix, vidéos et informations sur le produit. Il peut alors directement payer sur place
via son smartphone - aucun vendeur n'est nécessaire - et obtenir un regu numérique. Lantivol se
déverrouille et il suffit alors de le déposer dans une boite 4 proximité.

2

La société basée a Los Angeles bouscule le modéle de la livraison alimentaire en apportant tout le
magasin au client via le modéle du laitier d'antan. Avec I'appli de Robomart, les consommateurs
peuvent héler ce magasin automatisé sur roues (camionnette électrique) et le faire arriver a leur
emplacement en moins de 10 minutes, comme pour des VTC. A l'arrivée du véhicule, les clients
sélectionnent les produits qu'ils souhaitent acheter. Une fois les achats terminés, ils ferment
simplement les portes. Le paiement basé sur la RFID permet aux utilisateurs de prendre leurs produits
sélectionnés et de repartir sans payer physiquement. Le recu est alors envoyé par mail. Robomart
teste avec succes son service & West Hollywood en Californie via deux types de camionnette::
pharmacie et snacking.

3.
Cette start-up propose une solution de préparation automatisée pour entrep6ts de toutes tailles:
dark stores, e-commerce, alimentaire... mélant 4 la fois robot autonome et bras articulé de picking







En Belgique, Colruyt rationne les achats
d'huile et de farine

YVES PUGET ENTREPRISES, DISTRIBUTEURS , GUERRE UKRAINE

PUBLIE LE 21/03/2022
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En Belgique, dans le contexte de la guerre en Ukraine, certaines
enseignes prennent déja des mesures pour limiter les achats de
certains produits. C'est le cas notamment de Colruyt, qui rationne
depuis vendredi 18 mars 2022 les achats d’huile et de farine.

b

g . & ‘a
Si des hauses de prix sont hélas a craindre, les ruptures ne sont pas encore l'ordre du jour... sauf si tout le monde se précipite © Frank Rosenthal







résiste

Les deux géants du commerce, ('un électtonique, 'agtre
arc-bouté sur son réseau de magasins, saffrontent

aux Etats-Unis. Et Walmart est loin d'avoir dit son
dernier mot face & 'e-commercant. En réorientant

05 investissements el en ne lésinant pas sur les moyens
ni les tests, il a réusst & prendre le virage du numérique
sans dévier de son ancrage discount.
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UNE REORIENTATION
DES INVESTISSEMENTS
AU PROFIT DU DIGITAL
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Aux Etats-Unis

Walmart a investi LES CHIFFRES DU VIRAGE MULTICANAL

massivement dans sa

logistique et I'e-commerce.
Ici, I'entrepét de la ville de
Bethiehem, en Pennsylvanie.

Le CA e-commerce de Walmart
attendu pour l'année fiscale

s’appuie de plus en plus, pour 2021-2022 (cloture fin janvier)
en faire aussi bien des mini-
centres de distribution que des O
points de contact avec les + /O
clients. « Walmart n’a pas du
tout abdiqué sur son réseau. L'augmentation des ventes
Ses dirigeants ont décidé que "‘0"6':":“5 de |'€n;Ei8tnle‘ Walmart
le magasin serait le point cen- QUM SIS UG penaant | exescice
tral de leur s!rau"givlvr de leur 2020:2021e57.% sur delix ans)
transformation », explique Vin-
cent Mayet, directeur général de I’agence Havas

Paris et auteur de I'ouvrage Amazon, main
basse sur le futur (éditions Robert Laffont).

La bascule du rachat de Jet.com

Alors que le monde du retail traditionnel se
pose la question de savoir comment réu J
intégrer I’e-commerce au cceur des activités
pour devenir multicanal, la société de Benton-
ville, dans 1'Arkansas, a pris le taureau par les

Exemple: 2011 = clos
Ouvertures et expansions e SLAANE
de magasins

_,g Rénovations de magasins

- Technologie, e-commerce et logistique

Quand, il y a dix ans, |'international et I'ouverture de nouveaux
magasins engloutissaient deux tiers des investissements de Waimart,
ces deux postes n'en représentent aujourd’hui plus qu'un quart. Dans
le méme temps, en valeur absolue, les investissements annuels dans
les technologies et I'e-commerce ont doublé. Sur la période, Walmart
a investi en tout 115 milliards de dollars, 20 de plus qu'Amazon

cornes pour devenir omnicanale. Quitte a y
consacrer des sommes folles, mais a la hauteur
des enjeux. « De mon point de vue, Walmart
montre le méme type d’agilité qu’Amazon. Et
si l'on compare par rapport a d'autres distribu-
teurs classiques, Walmart a des liquidités »,
estime Bernard Demeure, ancien senior partner
chez Oliver Wyman, pour qui un point de bas-
cule essentiel a été le rachat de Jet.com.

En 2016, Walmart débourse plus de 3 milliards
de dollars pour racheter ce site de vente en
ligne, s’attachant par la méme occasion les
services de Marc Lore, le patron de Jet.com. Ce
dernier est maintenu en place. Et méme promu,
en étant bombardé patron de I’e-commerce de
Walmart, une révolution culturelle qui va per-
mettre d’infuser dans toute I’entreprise et d’amor-
cer une véritable transformation digitale. Des
exemples? En quelques années seulement, le
cap a été mis sur la création de milliers de drives
(une activité alors embryonnaire aux mumumn
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mun Etats-Unis) et de points de retrait
click & collect, autant de solutions déployées a
grande vitesse pour peser toujours plus dans
I’alimentaire en ligne. Dans le textile et I’équi-
pement, le distributeur se lache, avec en 2017
différentes acquisitions de sites e-commerce et
de marques: ShoeBuy (chaussures) pour 70 mil-
lions de dollars, Moosejaw pour 51 millions,
ModCloth (vétements pour femmes) pour plus
de 50 millions, puis Bonobos (mode pour
hommes) pour 310 millions. Intégrées a la divi-
sion e-commerce, ces acquisitions apportent
aussi des compétences pour mieux comprendre
le commerce en ligne. Certaines ont depuis
été revendues, et Marc Lore a quitté Walmart
mi-2021. Mais I’assimilation de savoir-faire est
indéniable, avec un travail de long terme.

Store n°8 et Walmart Labs a la manceuvre
Deés 2010, Walmart réunit ses différentes acti-
vités e-commerce dans le monde sous une seule
division, Global eCommerce, pour étre plus
efficace. Les acquisitions démarrent dans les
technologies et les start-up. A I’époque dans
un rapport, Capgemini parlait déja de I’entre-
prise comme d’un «distributeur traditionnel
devenant l'étoile digitale qui monte». Une struc-
ture dédiée a I'innovation est créée, Walmart
Labs, basée dans la Silicon Valley et issue du
rachat en 2011 de Kosmix, spécialiste des moteurs
de recherche consacrés a I’e-commerce.

Six ans plus tard, Store n °8 est lancé, un incu-
bateur maison, chargé de faire émerger des
start-up détenues a 100 % par Walmart et dont
les employés sont salariés par le groupe. L'inté-
rét pour eux étant de ne plus avoir a se soucier
du financement pour se focaliser sur le déve-
loppement. Store n° 8 se concentre sur des
technologies qui ne seront pas matures avant
trois a cing ans, pendant que Walmart Labs
«travaille sur des solutions qui seront déployées
deux ans plus tard au maximum », indiquait en
2018 Lori Flees, alors vice-présidente de la divi-
sion retail nouvelle génération de Walmart.
En parallele des efforts faits en magasins, I’éco-
systéme digital a été renforcé dans toutes les
directions, avec une multiplication des colla-
borations (Postmates, Doordash, Instacart) et
prises de participations dans des start-up. Sans
oublier les nombreux brevets déposés par la
firme, dont le modéele brick & mortar a évolué
rapidement vers le click & mortar. Quitte a batail-
ler sur le méme terrain que son concurrent le
plus emblématique. Preuve du chemin accom-
pli, en 2020, un programme d’abonnement,

Un match a distance avec Amazon

CA des deux sociétés, en Mrds$
600 — At 5592
5144
4857 4859 5003 54 O
500 482.1 Source:
400 |- WALMART S +pour Walmart,
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300 |- au 31 janvier.
Exemple:
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100 |-
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2014 et la plate-forme de livraison

Walmart commence a tester

le retrait des courses en
click&collect et drive. Nomination
de Doug McMillon en tant que PDG.
Aoiit 2016

Walmart achéte la start-up Jet.com
pour un montant de 3,3 Mrds $.
Janvier 2017

Le distributeur propose 'envoi
gratuit @ domicile en deux jours,
et sans abonnement, sur plus de

2 millions d'articles. Cette année-
13, Walmart rachéte Moosejaw,
ModCloth, Bonobos, ShoeBuy.com

Parcel. L'incubateur tech Store n°8
est lancé.

Mai 2018

Prise de contrdle de 77 %

du capital de I'e-commercant
indien Flipkart, pour 16 Mrds $,
au nez et a la barbe d’Amazon.
Septembre 2019

Ouverture du premier centre

de santé Walmart,

Février 2020

Déploiement de Walmart
Fulfillment Services, pour muscler
sa marketplace en proposant

de commandes permet
de gagner en efficacité.
Et elle va étre multipliée
aux Etats-Unis.

aux vendeurs de déléguer
tout ou une partie de leur
logistique a Walmart.
Septembre 2020
Lancement du programme
d’adhésion et d'abonnement
Walmart +, pour concurrencer
Amazon Prime.

Octobre 2020

Walmart céde sa branche
britannique Asda pour 8,8 Mrds $.

Aoiit 2021

Lancement de Walmart GolLocal,
service BtoB de livraison
s'appuyant sur un réseau de
livreurs indépendants, proposé
aux TPE, PME et grands groupes.
Septembre 2021

Walmart teste la livraison via
des voitures autonomes dans trois
villes américaines, en s’alliant
avec Ford et Argo Al

© WALMART

4300 points
de retrait
en magasin des
courses en ligne

3300 magasins
éligibles
a la livraison
a domicile
le jour méme

Walmart +, a été créé pour lutter sur les terres
d’Amazon Prime, avec des livraisons rapides et
illimitées, ainsi que des réductions sur le car-
burant, un avantage que ne peut pas offrir
Amazon, dépourvu de stations-service,

Cette vaste transformation a cotté - et continue
de cotiter- des milliards de dollars. L'étude des
dépenses d’investissements du géant de Ben-
tonville, les fameux Capex (voir graphique p. 7),
est assez révélatrice du virage stratégique opé-
ré il y a environ quatre ans avec la réorientation
massive des dépenses vers la supply chain, la
technologie et I'e-commerce, au détriment de
I’expansion. Les créations de nouveaux maga-
sins ont été quasiment stoppées net. Ce qui ne
pénalise pas trop I’enseigne, dont le maillage
est déja massif. Avec plus de 4 700 Walmart aux
Etats-Unis et 600 clubs-entrepdts a enseigne
Sam’s Club, 90 % des Américains vivent a moins
de 10 miles (soit 16 km) d’un point de vente
du groupe. Et en fermant le robinet des ouver-
tures, le distributeur s’est dégagé des marges
de manceuvre tout en mettant les bouchées
doubles sur les rénovations, et surtout sur

I’amont, avec un pilier constitué a la fois par
la supply chain, le transport et I’e-commerce,
devenus essentiels. Sur les 7 derniers exercices,
les sommes consacrées a ces secteurs clés de
I’entreprise n’ont cessé d’augmenter, passant
de 2,5 a 5,7 milliards de dollars annuels.

L'enveloppe totale des Capex de Walmart Inc.,
comprise en 10 et 11 milliards de dollars en
rythme de croisiere, est 7 fois plus élevée, a
titre de comparaison, que les Capex de Carre-
four. Et si le ratio par rapport aux chiffres d’af-
faires des deux retailers est du méme ordre, la
force de frappe est bien sdr nettement supérieure.
Surtout que, soucieux de ne pas courir plusieurs
lievres a la fois, Doug McMillon, le PDG du
distributeur américain, un homme clé dans la
mue digitale de son groupe, a fait des choix.
En particulier celui du recentrage sur son mar-
ché national, un mouvement également opéré
par d’autres géants mondiaux comme Carrefour,
Auchan, ou Tesco. Depuis trois ans, Walmart
a cédé tout ou une partie de ses activités au
Brésil, en Angleterre (en vendant Asda), au
Japon et en Argentine. Mais le groupe n’hésite

13 Mrds $
d'investissements
en 2022-2023,
avec une priorité
mise sur
|a supply chain,

'automatisation,

la technologie et
les initiatives a
destination du

consommateur
Source: Walmart
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pas a casser sa tirelire quand il le juge néces-
saire sur des marchés porteurs. Ainsi, 16 mil-
liards de dollars seront dépensés en 2018 pour
acquérir 77 % de I'indien Flipkart, I’Amazon
local. Cette vaste recomposition aussi bien
géographique que stratégique commence a se
traduire sur I'activité du groupe qui, pour la
premieére fois 1'an dernier, a officiellement com-
muniqué sur le poids de ses ventes e-commerce,
attendues a 75 milliards de dollars en 2021-2022,
soit plus de 12 % du chiffre d’affaires total.

Dans une position offensive

Dans une note publiée fin 2020, la société de
gestion d’actifs Morningstar estimait « qu’avec
une échelle inégalée, une énorme force d’appro-
visionnement, une marque forte et une plate-
forme de commerce électronique en pleine crois-
sance, Walmart est le seul détaillant américain
qui peut rivaliser de manieére globale avec l'offre
de vente au détail d’Amazon». Et I’entreprise
est clairement dans une position offensive, apres
une année 2020 durant laquelle ses ventes ont
progressé de 8,7 % aux Etats-Unis, tirées par la
pandémie. « Les capacités développées au cours
des années précédentes nous ont donné une
longueur d’avance. Et nous allons rester en téte.
Notre entreprise est solide et nous allons encore
la renforcer avec des investissements ciblés pour
accélérer la croissance. Le moment est venu
d’étre encore plus agressifs en raison des oppor-
tunités qui s’offrent a nous », déclarait, trés
confiant, Doug McMillon en février 2021,
Depuis ces propos, la tendance se poursuit avec,
au troisieme trimestre de I'exercice actuel, des
ventes comparables en hausse de 9,2 % aux
Etats-Unis. Quand I’activité e-commerce amé-
ricaine de Walmart continuait aussi sa progres-
sion de 8 % (soit + 87 % sur deux ans). Pour
se transformer, ’enseigne populaire, connue
pour ses immenses magasins, a beaucoup dé-
pensé, y compris sur son offre. Avec des achats
et des créations de MDD fortes, par exemple
sur le textile, ou via des DNVB (digital native
vertical brands), dont les jeunes générations
sont friandes. «Et la ot les distributeurs euro-
péens ont finalement renoncé a batailler sur le
non-alimentaire dans les hypermarchés, Walmart
n’a pas baissé les bras sur ce secteur trés impor-
tant pour lui», souligne Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce et grand connaisseur
du commerce américain. «L'une des clés de leur
succes, c’est d’aller vite, de tester, et d’étre sans
a priori. Les dirigeants se disent qu'’ils font le
méme métier et qu'ils doivent faire évoluer i m
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leur approche, avec l'impératif de répondre au
client quel que soit le canal», ajoute Vincent
Mayet, d’Havas Paris.

Un adepte du «en méme temps »

Lune des clés de la riposte de Walmart est que
si tout est fait pour ne pas étre distancé avec
ses magasins, dans le méme temps I'architecture
de I'entreprise est repensée pour chercher de
la croissance dans d’autres domaines. A l'image
de 'ouverture récente de centres de santé aux
Etats-Unis. Et si le groupe de I'Arkansas n’a pas
autant de sources de revenus différentes qu'’Ama-
zon -surtout rentable sur le cloud et les services
aux vendeurs de sa marketplace plutot que sur
la vente pure de ses propres produits-, il cherche
justement a aller dans ce sens. En aout dernier
par exemple, Walmart a lancé GoLocal, un ser-
vice de livraison en marque blanche, qui s’ap-
puie sur des chauffeurs indépendants. Une
solution e-commerce qui est proposée aux TPE,
PME et grands groupes. Home Depot, le Leroy
Merlin américain, a été le premier acteur majeur
a s'allier a GoLocal.

En fait, petit & petit, Walmart a haussé son
niveau de jeu dans toutes les catégories. Sur sa
marketplace (o1 I'on trouve des produits Decath-
lon vendus par la filiale américaine de I'enseigne
de sport), I'offre ne cesse de grandir. Et de
rapporter des revenus via les commissions. Sur
Walmart.com, 160 millions de références sont
disponibles avec I'ajout de 21 millions d’articles
sur le troisiéme trimestre 2021, rappelait der-
nierement le directeur financier du groupe, Brett
M. Biggs, soulignant I'intérét des vendeurs pour
Walmart Fulfillment Services. Ce dispositif,
lancé en 2020, confie & Walmart le stockage et
I'expédition des articles des vendeurs tiers.
Exactement comme ce que propose Amazon.
Dans une enquéte du Financial Times consacrée
en mai dernier au futur de la distribution, Janey
Whiteside, directrice de la clientele de Walmart,
résumait bien ’enjeu de cette mutation: «A
quel endroit pensez-vous lorsque vous voulez
acheter un ballon de football, une robe, ou du
beeuf? Celui qui remporte cette bataille prioritaire
devient la destination de choix.» La question
est cruciale. Or autant Walmart semble réussir
sa digitalisation, autant Amazon éprouve des
difficultés a percer dans le retail physique. Mal-
gré I'achat de la chaine bio Whole Foods en
2017 ainsi que la création et le déploiement des
supérettes automatiques Amazon Go et des
supermarchés Amazon Fresh, dont I’'ampleur
est pour I'instant limitée. Les ventes de cette

La « success story » de Doug McMillon,
’artisan de la transformation

Avec le PDG de Walmart, '’Amérique tient l'une de ces histoires de
réussite éclatante dont elle raffole. Doug McMillon a 16 ans lorsque
ses parents s’installent a Bentonville, le fief de |'entreprise, dans
'Arkansas. Dés 18 ans, il effectue un job d'été dans un entrepdt...
Walmart, poursuit ses études et décroche un MBA pour intégrer, dans
|a foulée, les rangs du distributeur. Il suit le parcours de formation
pour devenir acheteur et monte trés vite les échelons. En 2005, il est
le patron de Sam’s Club, enseigne
de clubs-entrepdts dont il développe
considérablement les ventes. De
2009 3 2014, il prend |a téte de
Walmart International puis devient
CEO de Walmart Inc. en 2014. Poste
qu'il occupe toujours, faisant preuve
d'une belle longévité dans le retail.
C’est sous son mandat que le
distributeur a décidé de mettre les
bouchées doubles pour transformer
son modéle tout en restant fidéle aux
marqueurs de I'entreprise, comme
I'«every day low price» et le
formidable réseau de magasins
du groupe. En 2019 déja, dans
une grande enquéte sur le réveil de
Walmart réalisée par LSA, Neil Stern,
senior partner de McMillanDoolittle, encensait Doug McMillon qui,
agé de 55 ans aujourd’hui, «peut se projeter sur le long terme. Méme
s'il est un pur produit de Walmart, il a apporté d’énormes changements
a l'entreprise ol il a introduit une culture d’innovation. Sa stratégie est
de réaliser des centaines d’améliorations graduelles en lieu et place
d’une ou deux grandes initiatives ». Une stratégie payante.

division «magasins physiques» étaient d'ailleurs
en retrait en 2019 et en 2020, autour de 17 mil-
liards de dollars.

Amazon reste toutefois une incroyable machine
A vendre. Avec 386 milliards de dollars de chiffre
d’affaires dans le monde en 2020 (dont 236 en
Amérique du Nord), la firme de Jeff Bezos a
engrangé plus de 100 milliards de dollars de
ventes additionnelles en un an. Lentreprise de
Seattle est de loin le numéro un de I'e-commerce
aux Etats-Unis, avec plus de 40 % de part de
marché, quand Walmart navigue entre 6 et 7 %,
tout juste de quoi chatouiller les chevilles de
son rival. Mais il se défend aprement, reste le
numéro un de I'alimentaire vendu en ligne, son
cceur de marché, et n’a pas dit son dernier mot.
D’ailleurs, c’est officiel, en 2022, I’enveloppe
des Capex de Walmart va étre rehaussée a 13 mil-
liards de dollars. De quoi poursuivre le bras de
fer, Méme si Amazon a, lui, déja fait passer ses
investissements de 12,7 a 35 milliards de dollars
entre 2019 et 2020. w MORGAN LECLERC
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Cinqg solutions pour
enfin réveiller le
non-alimentaire en GSA

Malgré le léger répit procuré en la matiére par la crise sanitaire, les hypermarchés
peinent a enrayer la baisse structurelle des ventes dans leurs rayons

non alimentaires, qui témoigne d’une remise en cause du modéle

«tout sous le méme toit ». Voici cing pistes pour inverser la tendance.

1. Inviter des spécialistes
en shop-in-the-shop

Pour le dernier Noél, les clients de neuf Géant Casino
ont eu la surprise de découvrir un magasin La Grande
Récré au cceur de leur hypermarché. Pratique pour
remplir sa hotte! Si ces espaces sont une premiére
pour le jouet, le concept n’est pas nouveau. Dés 2017,
Casino avait dédié des espaces dans ses magasins

a Cdiscount, rejoint ensuite par Carrefour, Auchan,
Cora... Des expériences plus ou moins réussies.
«Pourtant, faire appel G un spécialiste apporte une
caution et une profondeur d’offre supérieure. Si le
shop-in-the-shop est bien opéré, il n’y a aucune raison
qu’il ne fonctionne pas », assure Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.

Chez Casino et Cora, le bilan est positif en termes

LES ENJEUX 2 AR A
1 MILLIARD DE CA PERDU EN CINQ ANS de vente, mais aussi d’'image: «A{as partenariats avec
Evolution des ventes de i en és et drive, en Mrds € = Les ventes de multispécialiste C&A, Easy Cash, Patatam, Road Sixty Geek ou encore
Source: Ir, “CAM & P11 de produits (seules ou avec l'aide nos nouveaux rayons Gamer’s Guild avec Exertis et
non alimentaires sont d’un tiers) et ne plus BuzzAttitude nous ont permis de surprendre nos clients,
= en baisse chronique &tre des généralistes avec des concepts inédits et de nouvelles expériences.
i 20,4 20 19,6 19.13 19.25 19,45 dans les hypermarchés, | sur ces marchés. ; Cela contribue: a re‘don_ner de I’a_ttractivr'té' a
. 5 ‘ - notamment dans = L'offre, sa mise §l 5 | U’hypermarché », témoigne Christelle Maitrehanche,
! ! ; les plus d’entre eux. en avant en magasin, SRl directrice de l'offre non alimentaire de Cora France.
i 218 =2 = Face d une le digital et
15 o BRI S COTElTFahte atErie Everementiisonitdas C&A exploite une trentaine de concessions chez_
5 s S Cora, comme ici au Val d’Yerres (91), et chez Casino.
les enseignes doivent pistes pour redonner Objectif: apporter son expertise du textile, mais

retrouver une approche | de l'attractivité. sans faire un «copier-coller» de ses magasins.

. . . ol
2. Miser sur le drive et 'omnicanalité
Les chiffres sont tétus: selon Iri, seulement 1,3 % des produits
non alimentaires écoulés en GSA sont vendus via le drive
et le click&collect. Une part ridicule, méme si elle a doublé
depuis 2019... «Initialement centré sur l'alimentaire, le drive s’est
ouvert au non-alimentaire dans ['urgence de la fermeture des rayons
non essentiels. Il faut continuer G investir sur ce canal », estime

10

n octobre dernier, lors du congres
Stratégies commerciales de LSA,
Jean-Denis Deweine, alors directeur
général d’Auchan Retail France,

premier vendeur de vélos en France, ou qu’il y
a seulement quelques années, ’enseigne se
disputait avec E. Leclerc la premiére place du

2016 2017 2018 2019 2020  2021*

£y 3 : jetait un pavé dans la mare en affir- marché francais du jouet? Les chiffres d’Iri Dominique Moualek, délégué national FO pour les hypermarchés
sports-Loisits i cutture . [ Jardinerie gy m{‘gauinerie I univers de mant: «Le tout sous le méme toit, témoignent de 1’érosion des ventes: en cing Carrefour. Un avis partagé par Emily Mayer, d'Iri: « Certaines
Auto Brico la tjalsoh Clest fini. » Pas question cependant pour I’en- ans, le non-alimentaire en GSA a perdu 1 mil- catégories, comme le jouet, sont trés achetées en ligne. Pourquoi pas
q P p p

«La baisse du non-alimentaire
en GSA provient exclusivement
des hypermarchés, ot ces

produits représentent pourtant

seigne, qui réalise entre 20 et 30 % de son
business avec le non-alimentaire, d’abandon-
ner ces rayons. Son idée: sélectionner les caté-
gories les plus porteuses ou proches de
l'alimentaire, essentialiser I'offre autour de ses
marques propres et ouvrir de nouveaux cré-
neaux comme la seconde main. « 115 hyper-
marchés Auchan ont été équipés d’une offre

liard d’euros de chiffre d’affaires. Et ce malgré
la crise du Covid qui a redirigé une partie des
consommateurs vers les hypers et supermarchés.
«Mais I’accalmie créée par la crise sanitaire
n’efface pas l'ardoise précédente: les ventes sont
en recul constant. La baisse est imputable aux
hypermarchés (-5,6 %), en particulier ceux de
plus de 7500 m?2 qui plongent de 14,4 % en cing

en drive qui, en plus, dispose d’un flux établi grdce a ['alimentaire ? »
L'occasion aussi, selon I’agence de design retail Héroine, de pallier
le manque d’accompagnement des clients en magasin en les aidant,
via des avis, des moteurs de tri et des informations produits.

«Contrairement a un rayon
physique ot le client est seul
devant une offre pléthorique

;,‘l [ N° 2683 | 20 janvier 2022

pres de 20 % du chiffre d’affaires.
En supermarchés, leurs ventes
progressent de 8 % en cinq ans.

Le drive a plus que doublé mais
reste un épiphénoméne avec 1,3 %
des ventes de ces catégories. »

Emily Mayer, directrice business insight chez Iri

présentée de maniere égale,
le Net permet d’offrir a
I'acheteur un parcours en
entonnoir avec critéres de tri,
avis, informations produit...
Ce modéle pourrait étre
décliné en physique via

des QR Codes ou des bornes. »

Rémi Le Druillenec et Quentin Obadia,
cofondateur de I'agence Héroine

textile de seconde vie en partenariat avec Pata-
tam en moins d’'un an. Des expérimentations
de ce genre, nous en avons un grand nombre »,
confiait-il également.

Véritable serpent de mer, le sujet du non-ali-
mentaire revient régulierement dans les débats
depuis ces deux derniéres décennies. Qui se
souvient qu’il y a vingt ans, Carrefour était le

ans. Or c’est sur ces formats que le non-alimen-
taire peése le plus dans le CA, avec une part
supérieure a 22 % », détaille Emily Mayer, direc-
trice business insight chez Iri. Les grandes
enseignes généralistes semblent avoir perdu la
recette du succes sur ces rayons...

Certes, la multiplication des réseaux de spécia-
listes leur a taillé de vastes croupiéres. « Cepen-
dant, Uarrivée de tous ces distributeurs w s

© HEROINE
;,‘| [ N° 2683 | 20 janvier 2022
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3. Créer l'événement

Qui aurait cru que Lidl deviendrait une icone de la
mode ? Méme Michel Biero, directeur exécutif des
achats et du marketing de l'enseigne, était sceptique:
«Quand les baskets ont été lancées en Belgique, je n’y
croyais pas... Le succés a été tel que nous avons sorti
150000 sneakers en France fin 2020. Toutes ont été
vendues en dix minutes », se souvient-il. L'enseigne a
ressorti ses fameuses baskets en juillet dernier:
200000 paires écoulées en une matinée. Mais ses
best-sellers sont, en valeur, le robot Monsieur
Cuisine, et en volume, le petit hachoir mis chaque
année en avant en télé. Passé maitre des « coups
marketing» en non-alimentaire, Lidl inspire ses
concurrents. « Beaucoup aimeraient faire du "Lidl like”
mais il est difficile de faire émerger ces coups, souvent
noyés dans les autres promotions », observe Cédric
Ducrocq, PDG de Diamart. Un modéle a retrouver.

Les baskets
Lidl,
devenues
en quelques
heures

un must.

ounL

Systéme U met
fortement en avant
sa marque U,
comme ici a Saint-
Hilaire du Riez (85)
pour SO ray,

RELANCE

4. Retravailler ses MDD

Récemment, Kantar a publié le top 3 du textile en France. Surprise:

a fin aodt, E. Leclerc y était le premier vendeur, devant Kiabi et
Carrefour. Sur le secteur, pourtant difficile, de I’habillement, les GSA
n’ont donc pas dit leur dernier mot! Certes, le Covid a réorienté les
consommateurs vers les grandes surfaces pour certains de leurs achats
non alimentaires. Une opportunité saisie par Systéme U pour repartir a
|"attaque sur ces créneaux, notamment en s’appuyant sur sa marque U.
L’enseigne veut également mettre en avant le made in France, qui
représente un peu moins de 40 % de son offre maison aujourd’hui.

Un atout pour se distinguer des « chinoiseries ».

RELANCE

© DISNEY

Le chalet
Disney

du Carrefour
de Sénart (77),
lors des
derniéres
fétes de Noél.

5. Développer les corners de marques

Déja présents dans les grandes surfaces spécialisées, les corners de
marques se développent en GSA, a 'image de Disney lors du dernier
Noél, qui a implanté des espaces éphéméres chez Carrefour, E. Leclerc
ou encore Auchan. Idéal pour créer ’événement: « Les pop-up stores
sont intéressants car, en magasin physique, les clients veulent toujours
découvrir de nouvelles marques et offres », confirme Latifa Moutai,
directrice de 'offre et des partenariats pour les enseignes Casino. Mais
ce modéle peut aussi se décliner plus durablement avec des marques
référentes sur leur marché. Gare cependant & ne pas trop les multiplier
au risque, sinon, de passer de 'hypermarché au grand magasin.

wmwm n’est-elle pas la conséquence de l'inca-
pacité des GSA, qui vivaient sur leur position
dominante, a s’adapter a I’évolution des attentes
des consommateurs ?», s’interroge Dominique
Moualek, délégué national Force ouvriére pour
les hypermarchés Carrefour.

Lessor du Net n’a, bien sir, pas arrangé la situa-
tion. « Mais reporter la faute sur I’e-commerce
est une fausse excuse: Walmart ou Target n’ont
pas abandonné le non-alimentaire, alors qu’Ama-
zon capte 40 % des ventes aux Etats-Unis »,
s’agace Frank Rosenthal, expert en marketing
du commerce, qui conclut: «Le tout sous le
méme toit n’est pas condamné: le non-alimen-
taire souffre d’abord parce qu’il est délaissé!»
Lessor de la concurrence sur ces catégories a,
il est vrai, battu en breche le modele méme de
I’hypermarché, axé sur le choix et le prix: dif-
ficile de rivaliser avec la profondeur d’offre d’un
spécialiste et les prix d’un discounter ou d’un
vendeur en ligne... Un danger qui guette aussi
d’autres bastions des hypers comme en témoigne
la bonne forme d’enseignes comme Grand Frais
ou des réseaux de boulangeries. Une raison de
plus pour les GSA de défendre leur modeéle!

Reste a savoir comment... Le consultant Cédric
Ducrocq, PDG de Diamart, propose une ma-
trice croisant le niveau d’implication dans
I’achat, allant des petits produits courants
comme les piles aux articles engageants tels
un lave-vaisselle, et la localisation du maga-
sin, partant d’une petite ville sans grands
spécialistes a la périphérie d’une grande ville
ol toutes les GSS sont implantées autour du
parking. « Pour les achats courants, l’enjeu
est juste de bien faire le travail. Certes Action
vient challenger les GSA sur ce créneau mais
elles ne doivent rien ldcher. Pour les achats
impliquants, en revanche, il faut apporter de
la compétence, de la crédibilité, de la profon-
deur de gamme et du conseil », résume 1’expert.

Rayons stratégiques a opérer en propre

Qu’ils soient vus comme une stratégie défensive
ou offensive, les shops-in-the-shop de spécia-
listes prennent ici tout leur sens. « Ces coopéra-
tions vont se multiplier car, dans le contexte
concurrentiel actuel, tout le monde a besoin de
se concentrer sur ses forces. Or aucune enseigne
de GSA n’est plus performante en jouet qu’un

spécialiste... sauf peut-étre sur le prix», expli-
quait ainsi Jean-Michel Grunberg, PDG de La
Grande Récré, lors de I'inauguration de sa bou-
tique dans le Géant Casino de Marseille La
Valentine. Chez C&A, qui opére 28 shops-in-
the-shop dans des Géant Casino et 2 récemment
chez Cora, le directeur général, Damien Defforey,
abonde: «Faire entrer C& A dans ces magasins,
c’est renouer avec la genése de Uhyper, a la fois
expert de la boucherie mais aussi du textile, du
bazar, du frais... »

Impossible, toutefois, de tout déléguer a des
tiers, au risque de transformer son hypermarché
en galerie commerciale. Ainsi, Casino a identi-
fié la maison et la culture comme des rayons
stratégiques a opérer en propre. Idem chez Cora,
qui a développé de nouveaux concepts comme
son Village des Services ou sa toute nouvelle
marque Gamer’s Guild signalant 34 espaces
dédiés au gaming. «Le tout sous le méme toit
n’est pas mort, mais il faut le travailler diffé-
remment en proposant des expériences et des
concepts inédits », expose Christelle Maitrehanche,
directrice de I'offre non alimentaire de Cora
France. Idéal pour créer I'événement.

Les stratégies

En la matiere, Lidl est passé maitre avec ses
ventes événementielles de robots multifonctions,
baskets ou visseuses-dévisseuses. Un modeéle
de «coups» assumé. « Nous jouons le non-ali-
mentaire en produit d’appel pour amener de la
fréquentation a l'alimentaire. Les consommateurs
frangais adorent I'opportunisme: le méme pro-
duit toute I'année en rayon les intéresse moins»,
explique Michel Biero, directeur exécutif des
achats et du marketing de I'enseigne, qui recon-
nait aussi son coté atypique, avec ses magasins
de plus petite taille n’offrant pas de gammes
permanentes, la puissance d’achat du groupe
et ses produits exclusifs. « C’est l'un des défis
des GSA qui, trop souvent, achétent mal le non-
alimentaire, ajoutant de la complexité et des
lourdeurs la ol il leur faudrait étre agiles et
opportunistes », observe Olivier Salomon, direc-
teur associé d’AlixPartners.

Un chantier auquel s’est attelé Systéme U en
misant, notamment, sur sa marque propre U.
Une bonne idée pour créer de la différenciation
et éviter la comparaison de prix avec ses concur-
rents, notamment en ligne.

Ajouter du fun
Internet, justement, est aussi un levier pour le
non-alimentaire, dont les ventes en drive restent
marginales (1,3 % seulement selon Iri). «Or le
flux de clientéle existe en alimentaire. Les en-
seignes doivent ouvrir ce canal a d’autres caté-
gories, tel le jouet, qui ont déja une affinité avec
U’e-commerce», estime Emily Mayer. Pour Rémi
Le Druillenec et Quentin Obadia, cofondateur
de I’agence Héroine et auteurs du livre Le ma-
gasin est-il mort? (1min30 Publishing), le maga-
sin doit aussi s’inspirer davantage du digital:
«Sur le Net, les consommateurs sont guidés via
des critéres de choix, des avis... Autant d’outils
qu’ils ne retrouvent pas en magasin alors qu’ils
sont face a des rayons pléthoriques. Bornes ou
QR Codes pourraient les aider a accéder a de
Uinformation sur les produits, répondant aussi
a la quéte de sens montante dans la consom-
mation actuelle. » S’ils préconisent aussi de
remettre «de "humain aux points stratégiques
du parcours client », les auteurs proposent éga-
lement d’ajouter du fun: «Pour la jeune géné-
ration, le shopping ne se fait plus seul: il se
partage sur les réseaux. On peut rendre la visite
plus divertissante avec des espaces insta-
grammables ou des challenges, par exemple
autour du recyclage. » De quoi transformer sa
visite a I’hyper en une véritable «story». 1
VERONIQUE YVERNAULT
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[Experts 2022] Frank Rosenthal : 2022, le
retail no limit
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Pour la septieme année consécutive, LSA a recueilli les
projections d’experts du retail sur les enjeux de 2022. lIs décrivent un
commerce en pleine transformation. Aujourd’hui, Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce.

Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce

LA REDACTION VOUS
CONSEILLE

) [Experts 2022] Grégoire
Kaufman : le grand
basculement

) [Experts 2022] Patrice
Quinqueneau : redéfinir les
business model

> [Experts 2022] Edouard-
Nicolas Dubar : des dirigeants
du retail en quéte de sens et
de liberte

7 [Experts 2022] Yves Marin -
« Vite et fort», « chez soi » :
deux tendances 3 suivre en
2022

» [Dossier] Prévisions des
experts LSA pour 2021 : toutes
les tribunes en détail

Comment définir le mot « limite » ? Quelques définitions du
Larousse donnent un éclairage : « c’est une ligne séparant deux
pays, deux territoires ou terrains contigus » mais aussi « une ligne
qui circonscrit un espace, les limites du terrain de jeu » ou encore
« les limites du temps ». Appliquées a l'univers du retail, « limite »
renvoie a l'internationalisation, a I'évolution des champs de
concurrence (le terrain de jeu) et a la promesse du temps, de sa
rapidité et de son exactitude, avec par exemple I'enjeu de la

livraison et du quick commerce en particulier.

Face aux limites qui ne cessent d’évoluer, quelle feuille de route

béatir pour 'adaptation du retail ?

1- En 2022 plus que jamais, aucune limite a la créativité et aux




= s - 3 » H H N A 73y - 2 - -
C’est la priorité absolue, plus le pouvoir d’achat est en berne, plus la concurrence est intense et La diversification est une nécessité pour préparer 'avenir et développer de nouvelles poches de

Poffre sans limites, plus il convient de faire appel & la créativité et aux idées | croissance : par exemple, quand Darty s’intéresse aux nouvelles formes de mobilité ou que lkea

ouvre un magasin sur la décoration et bientdt un autre sur la seconde main. La diversification n‘a

2- La survie de la planéte est menacée... alors plus aucune limite a I’action et au mieux disant plus de limites et elle est rendue d’'autant plus accessible avec les plateformes digitales.

RSE, développement durable, avenir de la planéte, ces thémes sont devenus majeurs et sont Sur le marché de la seconde main, aux historiques eBay ou Le Bon Coin, viennent s’ajouter les

partout. Dans le textile, la démarche se généralise & beaucoup d’acteurs. enseignes physiques comme Leclerc Occasion, U Occasion ou Carrefour Occasion. Sur le textile,

L'américain Allbirds, un des pionniers en chaussures sur les matiéres naturelles (eucalyptus, c’est en train de se généraliser et les grands magasins se démarquent avec de superbes espaces

bambou, laine), étend son offre au textile et indique dorénavant 'empreinte carbone de ses produits. pour les Galeries Lafayette et le Printemps avec Second Printemps, sans compter les plateformes

Ces démarches comme Go for Good des Galeries Lafayette sont de plus en plus transversales sur comme Backmarket ou Vinted. En Chine, avec sa filiale de seconde main Idle Fish, Alibaba annonce

I'offre. L'exemple des Galeries Lafayette qui étend sa démarche « Go for Good » & l'alimentaire avec se placer --déja- en deuxiéme position mondiale.

notamment le traiteur « Maison Vérot » ou la poissonnerie du Gourmet avec une péche plus

responsable, est & cet égard significatif. 4- Aucune limite pour réimaginer et incarner le local

. o ) . Comment repousser les limites ? Un exemple inspirant est celui de Hyper U Les Arcs. L'hyper a créé
Méme les plus critigués comme Amazon ou Alibaba annoncent des efforts considérables. : : ; ; : w8
R . o ) en 2021 une gamme de produits « Les Ateliers du Chai », préparés et cuisinés sur place. On peut
L'américain finance a hauteur de 2 milliards de dollars un fonds pour la lutte contre le réchauffement ) ) s )
= - ) : i ) & i retrouver les produits au restaurant « La Table du Chai » présent sur le site ou dans les rayons de
climatique. Le Chinois a annoncé en décembre 2021 son intention d’étre neutre en carbone dés ] ) )
X : y . 0 8 3 " . I'hyper, comme par exemple une gamme de 8 variétés de cafés bios, 12 références de pizzas, 5
2030 et travaille sur son écosystéme pour réduire les émissions de maniére considérable. % . 5 ) . . y
biéres brassées sur place, soit plus d’'une centaine de références. Une démarche dans laguelle

3- Aucune limite sur les champs de concurrence : tout le monde devient le concurrent de tout Fhyper se fait producteur et pas seulement distributeur.

le monde

La largeur de choix est de plus en plus conséquente avec I'essor du e-commerce. Signalons un fait

important issu de I'étude annuelle Fevad, la France est passée en 2021 28M€ marché européen

devant I'Allemagne et 65™€ mondial. Dans le méme temps, le nombre de sites actifs a connu une

croissance de 13%.

Revue de presse 2022 au 15/10/2022 F.Rosenthal



7- Aucune limite a la montée du e-commerce

Aucune limite sur le poids du e-commerce, puisque selon Les Echos, le commerce en ligne
représente 20% des ventes mondiales en 2021. En Chine, le leader mondial du e-commerce, 50%
du total du marché du commerce chinois est réalisé en e-commerce depuis 2021 selon eMarketer.
Aucune limite non plus sur le plan sectoriel, il n’existe plus de secteurs imperméables au e-
commerce. La mode a dépassé les 54% de pénétration en e-commerce et le bricolage-jardinage
gagne du terrain avec plus de 22% d’internautes acheteurs selon la Fevad. La nouvelle vérité est

que désormais tout se vend en ligne |
8- Aucune limite pour s’affranchir des irritants sur les livraisons

On va vers des livraisons plus pratiques : Boulanger propose par exemple sur son site jusqu’a 22h
une livraison le lendemain sur un créneau de 2h et le produit est livré et installé dans la piéce de son
choix. Le créneau proposé par exemple de 7h & Sh évite de se bloquer une journée de travail.
Toujours sur le cété pratique, le click and collect s’est généralisé. Et aux Etats-Unis I'essor du
Curbside permet (tout comme le drive) de retirer sa commande devant le magasin sur des places
dediées, sans méme sortir de son véhicule. Trés utile en zone urbaine |

Plus pratique aussi, avec le service InHome de Walmart, les courses commandées en ligne peuvent
étre livrées directement dans les réfrigérateurs des clients en passant soit par la porte d'entrée, soit
par le garage. Afin 2021, InHome annongait déja plus de 6 millions de foyers américains clients et
visent 30 millions dés la fin de 2022 en se donnant les moyens avec I'embauche de plus de 3 000
chauffeurs-livreurs.
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5- Aucune limite avec les abonnements pour créer plus de liens et plus souvent

Les abonnements viennent casser des habitudes bien ancrées. On le voit avec le succés de Prime
qui dépasse 200 millions d’'abonnés dans le monde. Cela crée un réflexe d’achat et une préférence.
Les abonnements en streaming ou les cours de fitness et de sport & domicile connaissent de beaux
développements. Le canadien Lululemon, leader sur le yoga, a racheté pendant la crise sanitaire
Mirror et propose maintenant des activités (par le miroir connecté) depuis son domicile. Tout cela
peut changer les fréquences de contact et les liens avec les enseignes. Les exemples récents des
abonnements Monoprix et Carrefour servent & augmenter la fréquence d’achat et le taux de
nourriture.

6- Aucune limite aux modes de relation, tous canaux, partout, tout le temps

Pour les modes de relation, les possibilités deviennent infinies... Pas seulement en magasin, mais
aussi en visio pour parler a un conselller Galeries Lafayette ou Fnac présent en live en magasin, ou
pour participer & des sessions de livestreaming, ou pour dialoguer par What's app ou en chat, ou
comme Amazon qui -lorsque vous avez besoin d’'un renseignement- vous rappelle en moins de 60
secondes (et tient son engagement). On a longtemps cru que la qualité de la relation était I'apanage
du commerce physique, mais aujourd’hui, elle va vers ceux qui se donnent une volonté et des
moyens pour traiter leurs clients de maniére attentionnée et peu importe le canal pour le faire |




La livraison est toujours plus rapide avec le phénoméne du quick commerce et ses livraisons
possibles en 10 minutes, mais aussi plus responsable. Walmart a conclu un accord (annoncé
pendant le dernier CES de Las Vegas) avec BrightDrop de General Motors pour commander 5 000
fourgonnettes électriques afin de soutenir le développement de ses activités e-commerce. Walmart a
ainsi réaffirmé son objectif d'exploiter une flotte logistique 100% zéro émission d'ici 2040. De
nombreux acteurs se démarquent sur ce sujet, comme le fait Chronopost depuis 2012 en assurant
des livraisons neutres en carbone.

9- Aucune limite aux (bonnes) raisons de se faire préférer

Cela implique de bien connaitre les raisons de préférence de votre secteur, de votre marque ou
enseigne et de les observer et comparer a ce que font les meilleurs en France et a l'international. Je
trouve toujours enrichissant d’analyser le classement annuel du top 10 des enseignes préférées des
Francais (OC&C) et de réfléchir sur les raisons de préférence de ces enseignes. Intéressant dans ce
top 10 d’étudier et comparer Picard, Leclerc et Grand Frais, Leroy Merlin et Decathlon, Yves Rocher
et Galeries Lafayette, Fnac et Boulanger ou encore Cultura... On voit que les raisons de préférence

sont multiples et presque infinies.
10- Aucune limite pour la technologie

L'observation du marché chinois est & ce sujet inspirante. Citons ici I'écosystéme digital (magasin,
restauration, livraison, préparation) de Freshippo présentée comme une « high tech grocery chain »
par le groupe Alibaba. Citons encore le magasin Burberry & Shenzen et son parcours digital
augmenté avec I'appui technologique de Tencent. Citons enfin le projet pilote de JD.com qui consiste
a faire de Changshu (1 million d’habitants) la premiére ville du monde en livraison par véhicules

autonomes. Dans les 5 ans pas moins de 100 000 robots livreurs sont annoncés.
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« Limite » est enfin un mot inspirant pour la relation client et 'expérience client. Il est synonyme de
passable, acceptable...donc le retail no limit, c’est le refus absolu de tout ce qui est passable,
acceptable pour le client, tout un programme |

Le retail na jamais été aussi passionnant car son terrain de jeu est devenu sans limites face a une
concurrence de plus en plus dense. Alors pour 2022, deux grandes questions : Comment repousser
vos limites actuelles et s’en donner de nouvelles ? Comment aller vers plus de performance en
choisissant la(les) limite(s) dont vous voulez vous affranchir ?

A propos de 'auteur :

Frank Rosenthal aprés une carriere de communicant dans les groupes TBWA et HighCo a créé sa structure de conseil en janvier 2008.
Nourri de ses observations récurrentes a l'international dont il fait bénéficier ses clients francais, Frank a créé en février 2008 son blog
retail-distribution et a écrit huit livres sur le commerce : le demier en date « Inspirer le commerce, 101 cas inspirants a travers le monde »,
sorti aux Editions Kawa en juin 2020. Il prépare actuellement un nouvel ouvrage sur les bouleversements de la consommation.

Frank Rosenthal Conseils a été 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.

Qutre le conseil, sous toutes ses formes, la structure intervient sur des benchmarks, store-tours, séminaires, conférences et formations.







Les 10 bonnes idées du nouveau
magasin Whole Foods de Chicago

LA REDACTION ‘ ENTREPRISES, DISTRIBUTEURS | CONCEPTS DE MAGASINS
PUBLIE LE 25/05/2022

Yy TWITER f FACEBOOK IN LINKEDIN EMAIL @ IMPRIMER
L'expert en marketing de la distribution et du commerce, Frank
Rosenthal a visité il y a quelques jours le tout dernier magasin Whole
Foods ouvert en plein centre de Chicago sur une surface de 6000 m2. Il
détaille pour LSA les 10 bonnes idées qu'il y a décelé. Visite guidée, en
détails et en photos, de I'enseigne de produits "organics" propriété
d'Amazon.

Nouveau Whole Foods Chicago :

: Le 27 avril dernier, Whole Foods a ouvert en plein centre de
LA REDACTION VOUS ] ! )
CONSEILLE Chicago sur Chicago Avenue son tout nouveau magasin de plus de

TN 6000 m2. La ville est un bastion pour I'enseigne originaire de Austin
> Les 5 concepts a suivre a

New Yoik au Texas et rachetée par Amazon il y a bientét 5 ans. Sur le plan de

7 Visite de Wegmans,
étonnant hypermarché new
yorkais [En images]

> [Experts 2022] Frank

|: : i v . 5 3 5
foeenihal =it ieealkna élégantes, des tuiles recyclées, des verriéres et des briques. La

I'architecture, le magasin s’inspire du design des maisons
historiques de Chicago avec des éléments tels que des arches

qualité et le niveau de vie, élevés, de la 3éme ville américaine

convient bien a Whole Foods qui, avec ses prix élevés n’est pas
trés a l'aise avec la poussée inflationniste (9% en rythme annuel aux Etats-Unis ) qui modifie le
paysage de la distribution américaine.

Cette nouvelle unité prend tout son sens alors qu’Amazon s'appuie désormais sur ses 2 enseignes
alimentaires pour mieux s'implanter dans le commerce physique avec deux positionnements trés
différents :

1/ Amazon Fresh et ses supermarchés dotés de la technologie Just Walk Out, identique a
Amazon Go mais utilisée sur des surfaces de 3000 m? environ ou, contrairement a Amazon Go,
quitter le magasin sans passer par un point d’encaissement n'est pas une obligation. En périphérie
des villes, avec un positionnement prix plus agressif, ces supermarchés s’adressent plus a
I’Américain moyen;

2/ Whole Foods qui aprés bien des essais sur le pricing et I'image-prix (notamment des remises
avec Amazon Prime) se repositionne sur le premium. C’est exactement ce a quoi on assiste avec
ce nouveau magasin de Chicago.

Deés I'entrée, le Whole Foods de Chicago Avenue affirme d'ailleurs cette ambition avec le slogan:
« food that meets a higher standard » (Manger répond a des standards plus élevés). Et I'enseigne
ne cesse de rappeler ses engagements :



2 - Le magasin propose un café a I'entrée qui ouvre une heure avant I'ouverture et accueille les
clients tout au long des 14 heures d’ouverture quotidienne, 7 jours sur 7, de 7 heures a 19 heures :

Le café avec son accés direct sur la rue ouvre une heure avant
le magasin

L'engagement figure en haut du linéaire des salades

Par ailleurs, le magasin regorge de bonnes idées, en voici 10 principales tout au long du parcours

client :

1 - Le magasin au cceur de Chicago laisse deviner régulierement le paysage trés urbain de la ville, 3 - Un bar est aussi ouvert en fin d’aprés-midi avec des happy hours (chaque jour de 16h a 18h) ou

changeant au fil des heures. I'on vient se retrouver aprés les journées de travail :

Le bar fait le plein dés la fin des journées de travail

La boulangerie avec au fond le coucher de soleil sur Chicago Le bar donne sue Chicago Avenue et laisse apparaitre les différents
buildings




4 - La théatralisation des fruits et [égumes est superposée sur des cartons colorés et garde tout son
effet :

6 - Chaque stand « frais/marché » va trés loin dans l'offre. Exemple : pour le traiteur, un stand
spécialisé sushi et un autre pizza, pour la boulangerie un bar a cookies.

Ici un corner « immunité » pour booster les défenses immunitaires
dans l'univers beauté

5 - Chaque stand a sa propre signature. Pour le traiteur, c'est « Eat Real Food » (Mangez de la vraie 7 - La boulangerie multiplie les variétés de pain, de patisserie et de produits pour les régimes et le

nourriture). Pour la marée, c’est « Seafood standards like nowhere else » (les normes en matiére de sans gluten. La aussi, comme tout au long du parcours magasin, I'offre est trés locale avec

poissonnerie sont plus élevées que n'importe ou ailleurs). Pour la boucherie, c’est « How animal are notamment des cheesecakes et des cookies végétariens.

raised matters » (La maniére dont est élevée les animaux a toute son importance).

La magnifique boulangerie dispose de ses éléments architecturaux
spécifiques

La beauté a aussi sa propre signature : « better body care ingredients for La signature de la boucherie valorise le sourcing
you and your family » ("Des meilleurs ingrédients de soins corporels pour
vous et votre famille)




8 - La fromagerie est superbe tant par le design que ['offre 10 - Whole Foods qui depuis de longues années n'est plus spécialisée sur le bio rappelle de fagon

spectaculaire ses origines sur les produits bios.

La fromagerie sur fond noir valorise une offre trés large
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9 - L'expertise des spécialistes métiers est valorisée tout au long du parcours client. Ici 2 exemples

avec le sommelier et le fromager : De Chicago, Frank Rosenthal

- Ask for Priscilla,
Ask for our ! your Certificd

= 4 Cheese Professiong),
sommelier, Mark. v : g

Priscilla knows chegs,

Mark knows wine.

22 Ve Erpacience

Mark a plus de 20 ans d’expérience, rien de trés original, si ce nest le fait

Priscilla la fromagére valorise sa certification
de le communiquer aux clients.

professionnelle
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La Belgique est-elle préte pour les maagsins automatiques ? Janvier 2022
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La Belgique est-¢elle préte pour les magasins automatiques ? Découvrez la vision

de I'expert en la matiére Frank Rosenthal et les projets de Delhaize Belgium (Roel
Dekelver), ALDI Belgium (Jason Sevestre) et Jumbo Supermarkten.
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La Belgique est-elle préte pour les magasins automatiques ?

gondola.be « Lecture de 2 min
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L’abonnement, nouvelle recette de la grande distrib 24/06/2022




L'abonnement, nouvelle recette de la
grande distrib pour fidéliser ses clients

Charléne Lermite
JDN

En quéte de consommateurs plus assidus, de

nombreux distributeurs ont recemment lancé leurs
offres d'abonnements. Entre services et réductions,
qu'elles sont les meilleures stratégies de rétention ?

Mis & jour le 24/06/2214:01

Les retailers frangais ont multiplié leurs offres dabonnement ces dernieres
années. Que ce soit Carrefour +, Casino Max, Darty Max ou encore Monopflix, les
formules proposées ont envahi I[Hexagone, mais pas seulement. Outre-
Atlantique, Walmart a développé Walmart Plus, Hy-Vee, Hy-Vee Plus, et, en
Australie, Woolworths a lancé Woolworths Delivery Unlimited.
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Comment expliquer cette prolifération ? "Amazon a accéléré sur lalimentaire
pendant la pandémie, beaucoup de retailers ont suivi et de nombreuses offres
d'abonnement sont sorties en 2020°, explique Michael Mansard, principal director
of subscription strategy EMEA chez Zuorag, une plateforme spécialisée dans la
gestion des offres dabonnement. ‘Il y a aussi eu la progression du quick
commerce’, poursuit-il.

D'aprés UBS, le marché de labonnement sélevait & 650 milliards en 2020 et
pourrait atteindre 1 500 milliards de dollars en 2025. Aux Etats-Unis, Amazon Prime
comptait 148,6 millions d'utilisateurs en 2021 d'aprées des données récoltées par
Statistq, soit prés d'un foyer sur deux. Les distributeurs ont donc réagi en
proposant eux-mémes des abonnements pour fidéliser leurs clients pendant la
crise sanitaire. Pour l'expert en marketing du commerce Frank Rosenthal, "face &
Amazon, la stratégie dun Walmart par exemple est défensive, il sagit d'éviter au
maximum que des clients partent chez Amazon'. lIs offrent en régle générale la
livraison de courses gratuite ou des réductions de prix. "De maniére générale, la
distribution américaine est plus dans le service et leurs clients en redemandent.
En France, la réduction de prix est lhabillage de l'offre dabonnement’, poursuit
Frank Rosenthal.




Course au moins disant Distibute Nomde  lancem  Abonnés Cott Avantage(s)
ur loffre ent
Sur cette question du prix, c'est Carrefour + qui est le mieux disant. Lenseigne

o : : Carrefou Carrefour sept- N/C 5,99 € [ mois Uniquement autour de Rouen.
teste dans la région de Rouen depuis septembre 2021 une formule dabonnement i + 2021 ou799¢€/ Avec la premiére formule : -15%
@ 5,99 euros par mois, qui donne lieu & 15% remboursés sur 7 000 produits de mois sur7 000 produits de marques

Carrefour et avec la seconde :
-15% sur lensemble des
produits frais traditionnels du
marche.

marques Carrefour, et un autre a 7,99 euros qui donne lieu a 15% remboursés sur
Il'ensemble des produits frais traditionnels du marché. De toutes les offres
d'abonnements proposées, cest la moins chére et également celle qui donne lieu

a la plus forte réduction. L'opération semble prendre puisque lenseigne a indiqué Gomn | icosng | gt} | 2000800c | 106 //mois o | -Labgenomentdann e

& Y < - o 3 " Max utilisateurs 90€/an30€ -10% sur tout le magasin

a France info que le panier moyen de ses abonnés était 30% supérieur & celui des réguiiers an:25€] e
non-abonnés. (3milionsde | mois pour les moment du passage en caisse.

télechargem | 65+ ans;

Aux Etats-Unis, Walmart se démarque en proposant des réductions sur l'essence entsdepuis | prochainemen
de l'ordre de 5 centimes de dollars par gallon. "Face au prix de l'essence en forte % RS ek
lancement) pour les

augmentation le distributeur profite de son maillage territorial pour proposer un
avantage, détaille Frank Rosenthal. Il y a aussi les early access en magasins, le

étudiants

Darty Darty Max | oct-19 500 000 3 formules: Réparation illimitée, livraison
click and collect gratuit, cest un programme a mi-chemin entre le service et la 999€/mois; | gratuite etilimitée,
- . - . . ~ LR ]4,99 € i , b t i
réduction, Walmart a un réseau et le valorise pour faire face & Amazon.” "Quand jincky |owmbomsamerbaps
19,99 € [ mois dachat, assistance prioritaire

nous prenons du recul, note Michael Mansard de Zuora, le prix et la livraison sont
les principaux leviers de concurrence, mais il y a un risque qu'une course au

moins disant se fasse’, poursuit-il. Les distributeurs ne doivent pas perdre de vue
que l'objectif est aussi de fournir un service supplémentaire & leurs clients.

et entretien des appareils,
contrat de maintenance avec
service visio dédié.
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2020 N/C 999 €la
premiére
année puis
1499 €

avr-21 N/C 0 euro

coGt-21 = 100 000 9,9 € / moisou
999€ /an

mars- N/C 59 € [ mois

22

Remise de 5% sur les livres et
certains produits, livraison et
installation gratuites et
illimitées, acces a des ventes
privées, remise sur 18 000
spectacles et des réductions
chez des partenaires.

Formule sans engagement
d'abonnement aux produits,
sur prés de 1000 produits du
quotidien (alimentaire type
fond de placard, hygiéne),
jusqu'c -15% sur les produits
commandeés et livraison
gratuite, commande possible
via Whatsapp.

Réduction immeédiate de 10%
sur tous les achats
alimentaires et dhygiéne (plus
de 30 000 références
disponibles). Egalement
valable en ligne avec la

livraison offerte en lle de France

et dans toute la France dici fin
2021. Existe en formule pour les

pro.

Disponible a Lyon et
Villeurbanne, donne lieu & 10%
de réduction sur tous les
achats.

La fidélisation, I'objectif final

Les enseignes déja bien positionnées sur les prix souffrent moins d'un déficit de
fidélisation. "En France, ceux qui sont bons sur le prix, coomnme Lidl ou Leclerc, n'ont
pas besoin de proposer des formules dabonnement’, tranche Frank Rosenthal.
Pour les autres, labonnement est une solution de rétention des clients. "Notre
ambition est de faciliter le plein de courses et de récompenser la fidélité des
clients sur lensemble de leurs achats alimentaires et hygiene, nous ont indiqué
les équipes de Monoprix par écrit. Ce nouveau service répond a deux enjeux
majeurs pour Monoprix : retenir et mieux engager nos clients du quotidien, et
ancrer durablement notre enseigne dans leur quotidien’. Lenseigne enregistre,
depuis le lancement de son abonnement en aolt 2021, plus de 100 000 abonnés
en proposant 10% de remise immeédiate, la livraison gratuite pour les commandes
passées en ligne ou encore un service client disponible sur WhatsApp. Pour
Michael Mansard de Zuora, c'est le service de Monoprix qui a le plus de potentiel
car I'enseigne a adopté les codes qui font le succés des formules dabonnement
proposées par Amazon ou Netflix.

Les enseignes du groupe Casino ont par ailleurs segmenté leur offre : dun cété
Monoprix Pro s'adresse aux professionnels avec une réduction de -10% en ligne et
en magasin, un espace dédié aux factures, et la gestion des notes de frais
intégrée a la plateforme Shine. De lautre, Casino Max est proposé aux seniors a
un prix réduit (30 euros par an contre 90 euros au tarif normail). Pour Michael
Mansard, “les marques ont tout intérét & accélérer par segment. Grace & leur
dataq, elles sont capables de créer des profils avec des services correspondants’”.
La personnalisation est une des clés du succes des abonnements.



Valeur de marque

Coté service, Walmart propose son service In home delivery : pour 20 dollars par
mois, un livreur dépose les courses directement dans le réfrigérateur des
abonnés. Il rentre grace a une serrure connectée et le client Walmart peut
directement interagir avec lui. "Ce service compte déja 4 millions dabonnés et
Walmart vise les 30 millions en 2022", nous indique Michael Mansard.

Les enseignes doivent mettre en place des abonnements qui correspondent a
leur ADN. Darty, qui se démarquait déja sur le terrain de la réparation avec son
identité liée au contrat de confiance, propose maintenant labonnement Darty
Max. Les trois formules proposées couvrent lassistance sur [électroménager et
sur I'électronique du foyer, avec la prise en charge du diagnostic, du
déplacement, des piéces détachées et de la main doeuvre nécessaires a la
réparation. “Les retailers, avant de lancer leur offre dabonnement, doivent
déterminer ce qui a du sens pour leurs clients, note Michael Mansard. Avec Darty
Mayx, l'enseigne joue sur l'un de ses points forts et va en plus se positionner
comme un acteur engagé dans la durabilité des produits’, conclut-il.
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Consommer moins pour la planéte mais soutenir I'emploi en consommant plus... Les consommateurs
vont étre plus que jamais soumis cette année a des messages paradoxaux. Pour y voir plus clair
dans les tendances de consommation, nous avons interrogé trois experts. Voici la réponse de Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce.

Le contexte économique inflationniste en 2022 va considérablement accroitre les dilemmes entre le citoyen et le
consommateur, entre les intentions et |a réalité des comportements. Michel-Edouard Leclerc prévoit qu’au moment des
prochaines élections présidentielles, en avril, I'inflation sera sur un rythme annuel de 4 %. Déja, aux Etats-Unis, l'inflation
a atteint en novembre prés de 7 % sur un an. Cela va amener les consommateurs a étre encore plus vigilants sur leurs
arbitrages de budget.

Il ne faut pas oublier que plus de 50 % des Francais disent avoir du mal a boucler leur fin de mois & 10 euros prés.
D'aprés I'insee, prés de 10 millions de Francais sont méme sous le seuil de pauvreté, vivant avec moins de 1 000 euros
par mois. Dans les enquétes, les citoyens plébiscitent I'idée d’'une consommation responsable. Mais dans la réalité, la
majorité des consommateurs n'a pas encore fait du « mieux consommer » une priorité. Leur objectif est d'abord de
consommer. Voici 5 dilemmes qui vont affecter la relation entre les enseignes et les consommateurs en 2022.

n Le discount vs la meilleure qualité

Nous verrons se développer cet antagonisme avec la percée d'enseignes comme Aldi et Lidl qui sont déja trés
dynamiques. Ce dynamisme ne sera pas stoppé en 2022, de nombreuses ouvertures de magasins étant prévues. Aldi a
repris Leader Price et est en train de finir la transformation de son parc. Et Lidl vient d'annoncer l'ouverture a terme de
200 magasins supplémentaires. Cela veut dire plus de discount accessible pour les Francais qui trouveront |a un moyen
de répondre a leurs contraintes budgétaires.

Les clients apprécient de faire leurs courses dans ces enseignes car ils y ont aussi moins de tentations. Chez Aldi, ily a
moins de marques nationales et moins de références que dans d'autres réseaux. Cela aide a dépenser moins. Mais eny
faisant mes courses, est-ce que je défends l'agriculture francaise ? C'est une question légitime qui se pose, et qui n'existe
pas chez Systéme U ou Intermarché par exemple. Dans ces deux enseignes leaders en France, le soutien aux
producteurs locaux est tangible dans les rayons. Aldi et Lidl réagissent et s'emploient a améliorer leur image sur ce
point. Lidl est présent depuis plusieurs années au Salon de I'Agriculture et rappelle & I'entrée de ses magasins son
soutien au Made in France.

Cela donne des arguments aux clients de ces enseignes discount. Car le trait d'union entre le consommateur et le
citoyen, c'est le client. Le client décide de fréquenter et de revenir dans une enseigne car son offre réconcilie la part en
lui de consommateur, qui n‘est que sur des actes ponctuels de consommation, et de citoyen, qui n'est que sur des
idéaux. Le client fait confiance & une enseigne ou & une marque pour lui apporter le meilleur arbitrage. Il ne peut pas
étre dans un dilemme permanent. Il a besoin d'étre en accord avec ce qu'il fait. C'est le travail des enseignes, de
réconcilier consommateur et citoyen, selon un dosage propre a chaque enseigne.
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Bl Le e-commerce vs le commerce physique

Le citoyen affirme acheter ses livres dans la librairie de quartier pour soutenir les libraires indépendants, le
consommateur les achéte sur Amazon. Les gens sont pourtant conscients que le développement des grandes
plateformes de e-commerce n'est pas favorable a 'emploi. Globalement, |a ot il faut quatre emplois dans le commerce
physique, il en faut un seul pour le e-commerce.

Les consommateurs se tournent maintenant vers les deux circuits, digital et physique. Sur le jouet, il y a 3 ans, on
pensait qu'il n'y avait pas de place du c6té des enseignes pour un site marchand. Aujourd'hui, 30 % du marché du jouet
se fait en ligne. On pensait la méme chose sur la chaussure, que les gens ne voudraient pas commander sur Internet.
Plus de 20 % des ventes se font maintenant sur Internet, et le marché explose. Pour étre sirs que les chaussures leur
aillent, les gens commandent plusieurs tailles. C'est le consommateur qui 'emporte : le citoyen s'efface devant la
multiplication des livraisons et des retours, sans oublier que la plupart des produits neufs renvoyés ne pourront pas étre
remis dans le circuit a I'identique. Les grands distributeurs en ligne favorisent ces comportements. lls instaurent le
principe de la cabine d'essayage a domicile, notamment avec des systemes d'abonnement pour des livraisons et des
retours gratuits et illimités. Mais ce n'est pas une démarche écologiquement responsable.

El Proximité vs quick commerce

Dans toutes les études, les Francais plébiscitent les marchés de centre-ville. C'est méme leur forme de commerce
préférée, d'aprés une étude d'Altavia Shoppermind. Globalement, les gens disent aimer fréquenter les commerces de
proximité. Pourtant, la réalité de la proximité, du contact humain, de |'expertise est confrontée a la praticité d'autres
formes de distribution. Le e-commerce alimentaire se développe, et on voit notamment émerger a toute vitesse le quick
commerce, ces plateformes qui proposent des livraisons en moins de 15 ou 10 minutes dans les centres des grandes
villes. Il faut attendre encore un peu pour connaitre la taille exacte du quick commerce. On en saura plus dans le courant
de I'année 2022. Mais cette forme de commerce ne peut que se développer dans les prochains mois. Gorillas, Gopuff,

Getir, Flink, Cajoo, etc. Les opérateurs sont nombreux et communiquent trés fortement pour convaincre les
consommateurs de le tester, puis de leur rester fidéles.

Dominique Schelcher, le patron de Systéme U, appelle cela « le business de la flemme ». Avant, ce n'était pas un effort de
descendre faire ses courses dans le magasin prés de chez soi car on n'avait pas le choix. Aujourd'hui, cela devient un
effort.

Comme pour le e-commerce en général, le quick commerce pose aussi la question du choix de la plateforme : les
consommateurs feront-ils appel & un opérateur francais ou étranger ? Pour l'instant, ils ne se soucient pas encore de la
nationalité des applis. lls sont encore en phase de découverte du quick commerce. Mais demain, si une personne
consacre 20 % de son budget alimentaire a ce circuit, est-ce qu'elle privilégiera une plateforme francaise ?




Bl Moralisation de la consommation vs libre arbitre

Comme je le soulignais en introduction, une partie importante de la population francaise dit avoir du mal a consommer.
et on lui demande de consommer mieux. Quelle injonction contradictoire ! Pour moi, 'exemple type, c’est le Black Friday
Il est maintenant couramment assimilé a de la surconsommation, les mécanismes promotionnelles sont trés forts,
I'événement vient des Etats-Unis, les consommateurs le plébiscitent... Et on entend haro sur le Black Friday. Mais la
premiére motivation de ceux qui profitent de cet événement, c'est de préparer les achats de Noél, pour les trois quarts

des acheteurs. La majorité des personnes qui font des achats lors du Black Friday ne sont pas en surconsommation. lls
gerent leur budget.

Qui décide si j'ai acheté le bon produit au bon moment ? |l s'instaure une forme de moralisation de la consommation qui
va a l'encontre d'une société de liberté. Cela ne veut pas dire que les consommateurs et les enseignes n'ont pas de
responsabilité. Mais quand des personnes ne privilégient pas des fruits et légumes de saison, c’est aussi car beaucoup
de gens ignorent quels sont les primeurs de saison. lis comprennent bien sr que la fraise ou la péche ne sont pas des
fruits d’hiver. Mais ils ignorent la saison des carottes, des endives, des choux-fleurs... Le réle de la distribution est de
faire plus de pédagogie, la moralisation est souvent 'ceuvre des politiques.

Aux Etats-Unis, la politique de Whole Foods est d'indiquer dans les rayons la saison des fruits et Iégumes. Ils précisent
par exemple que nous sommes au début de la saison des péches, puis au « peak of the season », la meilleure période
pour en consommer, et annoncent la fin de saison, le dernier moment pour en profiter.

E]l L'écoute client vs les process

Je voulais pointer une injonction contradictoire qui ne concerne que les enseignes. Tous les distributeurs, toutes les
marques, tous les opérateurs disent mettre le client au centre de leurs préoccupations. lls affirment faire de sa
satisfaction leur priorité. Et il y a la réalité des services clients. Les interlocuteurs au contact du client n‘ont aucune

marge de manceuvre pour indemniser un client. Ou méme simplement lui rendre service en lui permettant de sortir des
process.

Sur le e-commerce par exemple, un client peut choisir le retrait en magasin, en click and collect pour un vétement par
exemple, car il pense qu'il lui sera facile de ramener l'article dans le méme magasin s'il ne lui convient pas. Mais il
s'apercoit parfois que pour des questions de process, ou d'organisation en silos, il ne peut pas faire un retour dans le

magasin ou il a récupéré le colis : il doit le renvoyer par un transporteur.
Revue de presse 2022 au

Pour moi, si 'on est dans I'écoute client, on n'est pas dans le process. Et inversement. Cela va créer de plus en plus de
frictions car les clients deviennent plus exigeants et demandent véritablement quon les écoute.
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Le Retail’s Big show de la fédération
américaine du commerce (NRF) s

sur les Etats-Unis qui compte prés

de 800 000 cas quotidiens, I'Europe
n'est pas epargnée et les salons profes-
sionnels en subissent les consequences.
Un an apres |a tenue de sa premiére
session virtuelle, Ia NRF voulait renover
avec trois jours de rencontras au sein
de l'immense Jarvis Center, au cosur de
New York. Méme si le salon était tou-
jours maintenu a la date du 14 janvier,
des grands noms de |3 technologie ont
annulé leur présence par crainte d'une
deferlante de contaminations. Quant
aux Francais, enseignes et fournisseurs
seront moins nombreux 3 assister a la
désormais traditionnelle “French Party”
de veille de salon, endroit incontour-
nable pour rencontrer ses interfocuteurs
du commerce.
Cependant, Business France a accom-
pagne, comme il le fait depuis 2016,

L anouvelle vague d'Omicron déferle

des start-ups a la conguéte du monde
anglo-saxon. Cette année, trente socie-
té5 ont éteé selectionnées et donnent
une tendance au futur du commerce oU
les contacts a distance ont ete multiplies
ces deux demiéres années. Vous n'étes
pas pressé d'aller en magasin essayer
des vétements? Veesual Al construit une
experience d'essayage virtuel. “Grice a
la solution que nous avons mise au point,
basée sur lintelligence artjf 2
tive appliquée a l'image, vous armivez sur un
sited 'e-:omme.r:e, vous choisissez un man-
£res et VOUS pouvez
1€ gentame de looks sans
bo'.;“r de chez vous lique Maxime
Patte, cofondateur de la start-up. Lancee
en novembre, |a solution est en test chez
[3 jeune aréatrice Marine Henrion et s'in-
tagre dans le marché du Virtual-Try-On.
Le CA de cette niche, estime cette annee
a 300 millions d'euros par I'lnstitut -




ENQUETE

-» Fortune business insights, devrait étre
multiplié par cing en 2028. 5i ony ajoute
les chaussures, accessoires de mode etla
beaute (que teste Maybelline de L'Orsal),
le marché séléve 32 milliard d'euros cette
année. Walmart, a l'affut de ce gisement
de profit, a rachets la start- uptsn-ehenne
Zeekit spacialisée dans cette tac]

Salon NRF 2022 |

Sous le signe du Covid

MONTEE EN PUISSANCE
TECHNOLOGIQUE

La crise sanitaire a accelérs le déploie-
ment des technologies en magasin et
dans les back-offices. Hyper rapidite du
check-out chez Amazon Go a l'aéroport
de New York, émergence de la livraison

en mai dernier. Pour tous les acteurs de ce
marché (comme I'Ameéricain Revery.ai),
le Graal sera d'amiver au “fitting room”,
C'est-a-dire 3 ajuster la taille pour que le
vétement lui ¢ d

par robot (Starship sur les
campus américains), logistique écores-
ponsable (etc.) sont des marqueurs
a venir pour la distribution, énumeérs
Nicolas Diacono, technology trends ana-
ystalE: BNP Paribas Personal

ce qui diminuerait les reuwrs enmagasin.

Finance. Aprés plusieurs anneées de

Tendance #1: le live streaming
Caast.tv veut digitaliser 'animation commerciale

lancée durant la premiére période de confinement en cocréation avec les
enseignes, la startup veut s'appuyer sur son atout majeur - la simplicité de

sa solution. “Vous créez une page sur voire sile Infernef, vous infégrez nolre
code Java script ef c'est prét 20 minutes plus fard, Caast.tv infégre le resfe”,
explique Anfoine Leclercq, directeur général de la société qui fournit aussi
I'accompagnement siratégique et la production de live-sireaming, I'organisation
et la location des siudios. Caast.tv a effeciué plus de 250 lives en 2021. *Un
des points essenliels est de cibler I'oudience afin qu‘elle soit quantilative et
qualitative, ajoute Antoine Leclercq. L'incomation du live par un expert ef un
candide fonctionne bien ef les réponses en temps réel en fonf un format Irés
inféressant pour les consommateurs”. Aux EdatsUnis, un site comme BSta ne
vend que par live, une focette de I'avenir du commerce.
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tatonnement, Internet des objets amive
en magasin. Des cameras =t des cap-
teurs détectent les ruptures de stocks,
des rails vidéo sur la largeur de gondoles
commencent a envoyer des messages
marketing et informations au consom-
mateur. “Le commerce a besoin de se réin-
venteretde Jéer un modéle durable avec
|'mpmpo if, s re;wn Lok Oumier, res-
gchez SES-I

Ces! un mode hyw‘de physique et digital
qui répond aux bescins des consomma-
teurs. Les magasins ont {immense avan-
tage d'étre (a, dans les villes et les cam-
pagnes et notre but est de les transformer
en points de vente hyper efficaces pilotés
par les données. 5i on arrive a modemi-
ser les magasins, ils auront une véntable
valeur de conseil auprés des clients.”

Dans de nombreux cas, les magasins sont
encore des boftes noires et SES-Imagotag
souhaite créer de multiples points de cap-
tages de données, pour les partager au
sein des magasins, avec Ia supply chain,
pour les échanger avec les founisseurs.
La sociéte (quivise une croissance de 40 %
en 2021), a recemment installé fa plate-
forme cloud Captana dans les 200 princi-
paux magasins de Monoprix. Elle "assoce
vision parordinateur, intelligence artificielle
et captewrs joT, tels que des caméras minia-
tures sans fil (120 par magasin), permettant
un controle automatisé des étageéres. Grace
a des données ultra-précises accessibles en
temps réel, les magasins ont désormais la

bilité d'améli B

la disponiilité des produits en rayons, le
réassort, ia planification des Gvraisons et les
opérations en magasin”, pour un meilleur
service client.
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Tendance #2: les prévisions de vente

Verteego veut s’appuyer sur une base de données unique

“Nowus fournissons @ nos clients des solutions de prise de décisions, indique
Ruper Schiessl, directeur ger‘»erql et cofondateur de la startup. Alors que las
prévisions de venie sont en silos dans les équipes de supply chain, marketis
des opérations, noire objectif esf de les p«ocer dans une équipe cenfrale chez e
disiributewr, avec une sevle prévision de la demande rendue ensuite disponible
oux équipes specifiques. ” Implantée dans des sites de ecommerce, la solufion
est aussi déployée chez Monoprix ot elle est connectée @ la base de données
centrale. “Nous alimentons la supply chain pour les prévisions promotionnelles
sur leurs 700 points de venta”. Selon son cofondateur, la startup se différencie
sur frois points: elle ufilise l'intelligence artificielle sur les flux horodatés, elle o
intégré dans ses solutions la ferminologie des commergants et elle combine ses
soluticns avec des algorithmes d’opfimisation, qui propasent leur suggesfion a
partir de différents scénarios.

“L'arrivée du quick commerce, cette ges-
tion de la marchandise adaptée a la livrai-
son hyper rapide, montre une application
des technos et des données trés efficace,
souligne Yves Marin, associé au cabinet
Bartle. Il a déja pris 11,5 % de pénétra-
tion dans a livraison alimentaire d Paris
et touche toutes les classes sociales.” Si

Le quick commerce:
une application
des technos
et des données
tres efficaces

Associé au cabinet Bartie

le specialiste considérs que Futilisation
des données client constitue encore un
point faible des distributeurs, en particu-
lier sur la personnalisation des offres et
le pricing (‘pourguoi n'y a-t-if pas de res-
ponsable image prix dans les enseignes
alimentaires "), il observe avec intérét
I'essor du live-streaming. "2022 est [an-
née du décollage et cette nouvelle forme
devente adistance a plusieurs avantages :

www pcirtsckovarta fr - 22 janvier 2022 - N1295

eile démuitiplie fes actes de vente, permet
d'outiller les vendeurs et de les former sur
les réseaux sociaux”.

GAMIFICATION DANS LE LUXE

Autre tendance relevee par Yves Marin,
la gamification est al'oeuvre dans le luxe
qui emprunte les codes du jeu vidéo
(trois milliards de joueurs attendus d'ici
2023). Des marques présentent leurs
collections, de maniére virtuelle par jeu
video, pour se rapprocher de la GenZ,

particulierement du marché chinois,
vecteur de croissance principal du luxe.
Gagnera-t-elle la distribution alimen-
taire ? "Le besoin de vivre une expénience
de shopping, en magasin ov en ligne, doit
étre marketé et pour cela, notre solution
automatise les fiches produit en adap-
tant la tonalité du texte pour favoriser
l'engagement du lecteur ou la conversion
en achat”, note Guillaume Desombre,
CEO de Labsense. Hormis les présen-
tations des demiéres innovations sur
les stands du Retail’s Big show de la
NRF, les visiteurs sont toujours avides
de se rendre dans les rues de la Grosse
Pomme pour découvrir les nouvelles
expériences d'achat en magasin.

O |
Tendance #3: le commerce durable
Smartway, pour rentabiliser ses invendus

Ex Zéro-Gachis, Ja start-up a anglicisé son nom et levé 10 millions deuros
pour se déployer & I'étranger. Elle a commerciglisé plusieurs solutions: “la
premiére guide 'employé dans les rayons afin qu'il repére rapidement les
produits @ date courte, une autre qui suggére les meilleurs choix & opérer

pour écouler les stocks, une qui aide @ éliqueler rapidement ef les rabais f la
derniére visant G mieux planifier les dons alimentaires®, souligne Christophe
Menez, cofondateur de {'entreprise. Selon lui, elles permettent de réduire de
80 % le gaspillage d'un magasin et d’ougmenter de plus de 50 % son résultat
net. Basée sur |'intelligence arfificielle, la solufion qui préconise le bon choix
aux gestionnaires analyse les performances spécifiques liées aux produits et
aux magasins. Smartway a déployé son systeme dans quelque 400 magasins
dont 300 Intermarché, chez Leclerc, Systeme U, quelques Carrefour et Spar.
*Pour Auchan Roumanie, nous [‘avons installé dans 46 hypers en moins de
deux mois et demi et avons formé des centaines de colloborateurs”, souligne
Chrisiophe Menez.




Dbk vl

ENQUETE

-» Frank Rosenthal, qui a parcouru les
rues de la ville en octobre présente ses
tendances (voir encadre). Apres étre alle
2 Las Vegas pour le Consumer electro-
nic show, Nicolas Diacono, de I'Echan-
geur, a atterri a New York le g janvier.
Son premier coup d'oeil: "Nike est
devenu un acteur local dans les rues de
New York, a-t-il remarqué. Que ce soit
avec son magasin Nike by Wiliamsburg
dans fe quartier de Brooklyn ou son par-
tenariat avec ['enseigne Foot Locker sur
Washington Heights, la marque de ['Ore-
gon se met a ['heure de la proximité en
adaptant son offre et son design a son
environnement. Sur Washington Heights
ou la communauté dominicaine est trés
presente, Nike propose des produits dési-
gnés par des créateurs dominicains et

Salon NRF 2022 |
Sous le signe du Covid

- Wiy, :
uniguement vendus dans ce magasin
Foot Locker. Pour ce qui est dv magasin
de Brooklyn, c'est le design et la décora-
tion du magasin Gui ont été mis entre les
mains d'artistes new yorkais et plus spéci-
figuement du quartier de Brookiyn.”

Le spécialiste des technologies a note
une transformation en lieux de vies des
banques présentes 3 New York. “Elles
changent de stratégie pour faire venir des
clients qui gérent leur finance essentielle-
ment adistance et se transforment en lieux
de vie de guartier avec a l'inténeur de ces
agences des espaces de coworking, des
salles de réunions, des cafés. Santander
propose méme la possibilité de choisir la
musigue gui passe dans {‘agence. Tous ces
services sont gratuits sauf évidemment
les boissons et la nournture vendues sur

place. Dans la plupart de ces agences, la
seule note financiére vient de la présence
de kiosgues et de distributeurs de billets.
Chez Capital One Cafe par exemple, ces
kiosgues permettent de faire un rendez-
vous a distance avec un conseilfer financier
puisguaucun n'est présent sur ke site. Chez
Santander c’est un bureau minimaliste avec
un conseiller seulement qui est présent.”

ANALYSE EN TEMPS REEL

Enfin, une autre visite qui l'aura mar-
qué a été celle du magasin Walmart de
Levittown, dans 'Etat de New York. "/l
s'est transformé en un gigantesque labo-
ratoire pour analyser en temps réel le com-
portement des consommateurs dans ce
supermarché mais également identifier
fes produits manguants en rayon, pour-
suit Nicolas Diacono. Les données sont
captées et enregistrées par des cameéras
dotées dintelligence artificielle puis analy-
sées et stockees dans des datacenters a ia
vue de tous les clients au fond du magasin.
Jusqu'a récemment des bores explicatives
de cette démarche étaient en fonctionne-
ment dans le magasin pour avertir et infor-
mer les clients. A ['aide de smartphones les
empioyés du magasin savent précsément
quand réapprovisionner les produits en
magasin afin de ne pas rater de ventes.”
Les données racoltées permettent 2ga-
lement de comparer les comportements
d‘achat entre magasin physigue et site
Internet, bien au-dela du simple ticket
de caisse. Un résultat trés concret de
'omnicanalité en action.
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Les 4 revolutions commerciales new-yorkaises

par Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce

www.poirtsdovania fr - 22 onviar 2022 - N*1295

* Starbucks avec Amazon
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https://www.olivierdauvers.fr/2022/09/23/podcast-
les-voix-de-la-conso-23-recul-du-e-commerce-
casino-vs-leclerc

Un podcast épisode #23 23 septembre 2022
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editions
DAUVERS

Le e-commerce
s'essouffle-t-il déja ?
Apres la publication des tres
mauvaises performances sur

le second trimestre...

Autour du micro avec Olivier Dauvers : . A -
Faut-il adhérer a la

nouvelle initiative
de Casino qui vient
provoquer Leclerc

A 5

en duel sur le
Frank Rosenthal Florent Vacheret Jean-Marc Mégnin terrain... des P"x ?
Consultant, Associé Directeur général
expert en marketing Editions Dauvers Altavia Shoppermind
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https://www.olivierdauvers.fr/2022/01/28/podcast-
les-voix-de-la-conso-21-baguette-leclerc-folie-du-
vegetal-difficultes-de-recrutement/

Un podcast J55:H2ns ‘ EN LIBRE ACCES

LES VO: X
DE LA CONSO

Autour du micro avec
Olivier Dauvers :

Frank Rosenthal
Consultant,
expert en marketing
du commerce

Jean-Marc Mégnin
Directeur général
Altavia Shoppermind

Episode #21

Karine Sanouillet
Consultante
(Respire)

28 janvier 2022

Disponible aussi sur :

Aujourd’hui, nos trois VOIX DE LA CONSO sont : Karine Sanouillet, Jean-Marc Mégnin et Frank Rosenthal, trois observateurs avisés du commerce et de la conso. Tous les trois
ont accepté le défi habituel de chroniquer, commenter et analyser 'actualité.

Dans l'actualité retail justement, nos trois VOIX DE LA CONSO ont fait leur marché et ont retenu aujourd’hui :

e ladésormais trés fameuse baguette de Leclerc a 29 centimes

e la folie actuelle qui souffle sur le végétal

¢ Et enfin les difficultés que rencontrent toutes les enseignes dans leur recrutement

Bonne écoute !
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https://podcast.ausha.co/retail-sessions-altavia-aura/retail-les-dilemmes-du-consommateur-en-2022

