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8 Révolutionner ka publicité sur la télévision
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| ® Olyzon est une plateforme
utilisant A pour planifier, cibler
et gérer des campagnes
pubicitaires sur la télévision

" Laplateforme est utilisée par
pius de 35 grandes marques
comme Nissan, Red Bull, IKEA, et

r Mastercard

| ® Olyzon a levé 3 millions d'ewros
et prévort une nouvelle levée de
fonds pour Son expansion aux
i Etats-Unis

-

_ OLYZON: L'IA POUR MIEUX CIBLER LA PUBLICITE piit], [

Diptusatie Lo prédidert chingis X Jiping en visite en Russie | [SENIOE

du 7 au 10 mai. (Kremiin) BITCOIN 94228,00°
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AROMA-ZONE: LE SUCCES SURPRISE DE LA

MARQUE COSMETIQUE "QUI A SU
POPULARISER LE 'DO IT YOURSELF™

Marine Cardot

La marque de produits de beauté a fait son entrée dans le top 3 des

enseignes préférées des Francais. Elle permet aux clients de
réaliserleurs cosmétiques eux-mémes, avec des ingrédients
d'origine naturelle et a petits prix.La clé du succés?

Aroma-Zone propulsée sur le podium. La marque de produits de beauté
se classe deuxiéme dans le classement® des enseignes préférées des
Francgais et gagne 11 rangs en un an. La premiére place est occupée
par Decathlon et la troisieme par Amazon.

C'est la premiére fois que I'enseigne de cosmétiques Aroma-Zone
arrive dans le top 3 et ce n'est pas un hasard. Selon Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce, la marque a beaucoup amélioré sa
présence, a la fois en ligne et en magasins avec l'ouverture de
nouveaux points de vente.

Revue de pre = UZ4a dU U JU U
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Cette PME familiale créée en 1999 a Clermont-Ferrand s'est fait

connaitre grace a son concept: permettre aux clients de réaliser eux-
mémes leurs cosmétiques en leur proposant a la fois les ingrédients
mais aussi des recettes et des tutos.

"lis ont su populariser le 'do it yourself' sur les cosmétiques”,
explique Frank Rosenthal a BFMTV.

Mais sans s'enfermer non plus puisqu'ils ont "réussi a aller au-dela et a
élargir leur cercle de clientéle en proposant aussi des produits préts a
I'emploi”.

Limportance de I'expérience client

L'expert voit aussi dans le succés d'Aroma-Zone le retour de
l'importance de I'expérience client, aprés les années Covid ou les achats
se sont beaucoup faits en ligne. "L'enseigne propose beaucoup
d'ateliers en magasin pour confectionner ses produits tout en étant

encadré et en rencontrant d’autres clients", explique Frank Rosenthal.



"Nous sommes a une intersection, ou les consommateurs ont besoin de
retrouver un peu de ‘fun’ dans leurs achats, notamment les
consommateurs les plus jeunes", estime David De Matteis, associé chez
OC&C Strategy Consultants, interrogé par LSA. "C’est un axe de
différenciation fort a travailler pour les enseignes pour donner une raison
aux clients de revenir souvent", ajoute-t-il.

Les petits prix pratiqués par Aroma-Zone représentent un autre point
fort indéniable. Et cela va encore plus loin. "On va presque vers une
personnalisation du prix", selon Frank Rosenthal.

"On peut composer ses produits non seulement en fonction de
ses envies mais aussi en fonction de son budget", explique-t-il.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

Des soins naturels et des explications

La marque est également engagée et propose des ingrédients d'origine
naturelle ou sans produits irritants ou polluants. Ce qui lui permet d'aller
avec la tendance d'une plus grande attention des consommateurs a la

qualité et a la composition des produits.

Un besoin de transparence auquel la marque a toujours répondu en
proposant de nombreuses explications sur les différents ingrédients. "lls
font beaucoup de pédagogie, c'est dans I'ADN d'Aroma-Zone car, a la
base, c'était un blog avec beaucoup d'informations”, explique Frank

Rosenthal.

La marque a d'ailleurs réussi a intégrer cet aspect a ses points de vente
physiques: "Il y a un bon lien entre ce qu’il y a en magasin et ce qu'ily a

sur leur site."

"Grace a des QR-code en magasin, vous pouvez avoir acces a
pas mal d'explications sur les produits, les ingrédients, les
routines..."

Les petits prix, la transparence sur les ingrédients et I'expérience ludique

de composition des produits sont autant de clés pour expliquer le succés
grandissant de la marque.

*Classement réalisé par le cabinet OC&C Strategy Consultants qui a
interrogé plus de 48.171 consommateurs dans neuf pays différents pour
dévoiler I'évolution des tendances de consommation en Europe et

particulierement en France.

Marine Cardot
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ALERTE INFO = Donald Trump dit qu'il fera des accords "sur mesure"
avec les partenaires commerciaux des Etats-Unis.
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Cisjordanie : des diplomates de nombreux pays, dont un Frangais, ont été |
visés par des tirs ce mercredi lors d'une visite en Cisjordanie occupée.
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3 questions pour
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Temu : comment gerer
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| ELECTRICITE Une importante panne de courant touche depuis hier midi le
International ¥ Sy Dy
Portugal et I'Espagne, dont les causes restent indéterminées.
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GARD Meurtre dans une mosquée : le suspect ne se souvient pas avoir filmé
son geste et ne s'oppose pas a sa remise aux autorités francaises.

Réagissez au
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MEDECINS Manifestations de médecins : ils dénoncent la proposition de loi Réagissez au

de régulation de l'installation des médecins. 3216
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s'approche du "point de non-retour” pour son programme nucléaire. 32 '6
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Est-ce Leclerc qui est moins bon ou les autres qui w

sont meilleurs ?
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EST-CE LECLERC QUI EST MOINS BON OU LES
AUTRES QUI SONT MEILLEURS? L'ENSEIGNE
RECULE POUR LA PREMIERE FOIS DEPUIS 40
MOIS ET PERD PRES DE 400.000 CLIENTS

Jérémy Bruno 0 @

Leader incontesté dans la grande distribution francaise, E.Leclerc a "Si I'internet continue de trés bien performer avec une progression des
vu sa part de marché reculer sur la cinquieme période de I'année.

commandes de plus de 10%, les magasins enregistrent la perte de

: . Semm 377.300 acheteurs” sur la cinquiéme période de I'année, observe Gaélle
Une mauvaise passe pour E.Leclerc? Portée par la vague inflationniste,

I'enseigne n'a cessé de grapiller de nouvelles parts de marché ces Le Floch, directrice des études chez Kantar Worldpanel, auprés de LSA
derniéres années. Mais la machine a calé au printemps: a 24%, le Conso.

groupement E.Leclerc a perdu 0,2 point de part de marché en valeur sur

la cinquiéme période de I'année (du 21 avril au 18 mai 2025) par rapport Ralentissement de Ilinﬂation

a l'année précedente, selon les données du panéliste Kantar

Worldpanel. Pour les magasins E.Leclerc, un tel recul n'a rien d'habituel, . : g
P 9 Pour E.Leclerc, la base de comparaison est toutefois trés haute, et

tant I'enseigne a dominé ses concurrentes depuis quelques temps. . . : c : 2 o .
I'enseigne décroche d'un piédestal élevé. Ses magasins peuvent

Ce tassement confirme une précédente alerte: le groupement E.Leclerc s'attribuer de trés bonnes performances depuis la sortie de la crise

avait cédé 0,1 point de part de marché (23,7%) sur la troisieme période . : . i1 : , 2 2 ;
sanitaire: revigoreés par la crise inflationniste, ils ont gagné des centaines

de I'année (du 24 février au 23 mars). Soit, a ce moment-la, une . X . ) )

o . " . L o de milliers de clients supplémentaires dans |I'Hexagone, convaincus par

inflexion observée pour la premiére fois depuis trois ans, rapporte le

isé LSA Conso, qui rappelle que I'enseigne avait une image-prix inégalée dans la grande distribution francaise. Son

magazine sp

jusqu'alors cumulé quarante périodes de hausse daffilée. E.Leclerc médiatique représentant Michel-Edouard Leclerc, incarnation de

it i 3 Ari i + i ‘ ; . —_— .
avait inversé la tendance sur la période suivante (+0,3 point sur la l'enseigne aux yeux du grand public, s'était alors mué en symbole des
quatriéme période de l'année, a 24,1%), avant d'enregistrer une

. . o prix bas.
nouvelle baisse sur la cinquieme période annuelle.




Selon Kantar Woldpanel, le groupement E.Leclerc a enregistré des
progressions supérieures ou €gales a 1 point de part de marché sur une
douzaine de périodes successives entre le printemps 2023 et le
printemps 2024 — difficile de faire mieux lorsque l'inflation pose le pied
sur le frein. Moins tracassés par les prix, les consommateurs se
montrent aussi un peu moins fideles a telle ou telle enseigne. Par
ailleurs, certaines enseignes concurrentes — en particulier Intermarché
et Super/Hyper U — ont mené de vrais efforts sur les prix, réduisant

I'écart tarifaire sur le marché.
Au-dela du ralentissement de l'inflation, c'est aussi le marché en lui-

méme qui a changé de visage.

"La recomposition du paysage de la grande distribution en France a
boosté les parts de marché" de ses grands concurrents, note Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce, aupres de BFM
Business. "Quatre acteurs ont, indépendamment de la croissance
naturelle, bénéficié d'une croissance externe" sur leurs parcs de
magasins, souligne-t-il, évoquant les nombreux rachats qui ont chahuté
le monde de la grande distribution tricolore sur les deux derniéres

années.

Les lourdes difficultés financieres du groupe Casino I'ont contraint a se
séparer de la quasi-totalité de ses supermarchés et hypermarchés au
profit de ses concurrents, en grande partie Intermarché et Auchan. Le
groupe Carrefour, lui, a mis la main sur une soixantaine d'hypermarchés
Cora, qui pesaient un peu plus de 2% de part de marché, passant
I'enseigne sous ses propres couleurs. Le groupe régional Schiever, lui,
s'est recemment rallié a Coopérative U, qui a ainsi récupére une
douzaine d'hypermarchés Auchan et une centaine de supermarchés Bi1

et Maximarché.

"Des enseignes vulnérables"

Par ailleurs, "quand vous avez des enseignes vulnérables, il est d'autant
plus facile de prendre des parts de marché", ajoute Frank Rosenthal,
prenant I'exemple du chancelant groupe Casino, mais aussi de
Carrefour et d'Auchan. Stimulée par les efforts tarifaires et la
concentration du marché, la concurrence s'est néanmoins ravivée ses
derniers mois et "il est plus difficile aujourd'hui qu'auparavant d'aller
gagner des points", enchaine-t-il, méme si cela ne bouscule pas encore
la place incontestée de leader solidement tenue par les supermarchés

E.Leclerc.

E.Leclerc "ne gagne plus de parts de marché", ce qui devrait pousser
I'enseigne a réaliser "de nouvelles actions sur les prix", a récemment
observé la banque américaine JPMorgan dans une note consacrée au

groupe Carrefour. Invité ce jeudi matin sur BFMTV-RMC, Michel-

]
A
Ji

carburants au

Edouard Leclerc a promis "des promotions™ sur les

U
¢
¢

cours des vacances d'été. "C'est toujours nécessaire [...]. On peut tout
imaginer et on a plein d'idées en téte", a-t-il assuré.







FIN DES PROSPECTUS PAPIER:
QUELLES SONT LES MEILLEURES
STRATEGIES POUR AVOIR DES
PROMOTIONS SUR VOS COURSES?

Arthur Quentin 10

e ministére de I'Ecologie, les imprimés publicitaires ntent encore prés de 766.700 tonnes par an. (lilustration) - P

Carrefour, Leclerc... De plus en plus d'enseignes de supermarchés
annoncent arréter la distribution de prospectus papier. Il faut dire
que les réductions, quand elles ne sont pas directement en magasin,
se trouvent beaucoup en digital.

Les jours du prospectus papier sont comptés. Aprés Leclerc et Cora en
2023, Carrefour a annoncé qu'il arréterait définitivement d'en envoyer
dans ies boites aux lettres de ses clients a partir du 31 mars. Une
nouvelle qui n'est aprés tout que I'aboutissement d'une démarche déja
bien entamée, puisque I'enseigne de grande distribution avait déja
supprimé 80% de ses catalogues papier.

Cette annonce reste anecdotique pour une partie des consommateurs:
les prospectus sont essentiellement consultés par ceux qui préparent
leurs courses en avance. Beaucoup se contentent en effet des
promotions trouvées directement en magasin, peu importe quels
produits elles concernent.

Mais beaucoup de Frangais sont tout de méme a I'affiit de tous les
bons plans, réecompenses fidélités et autres coupons de réduction pour
faire leurs courses. Aux Etats-Unis, cette activité a méme un nom: le
"couponing". Grace a ces techniques, certains consommateurs arrivent
a economiser parfois jusque 40% de leur panier de courses.

Pour eux, ne plus pouvoir entourer les promos au crayon dans un
catalogue papier sera presque un créve-coeur. Heureusement, il leur
reste trois moyens d'obtenir des promotions. RMC Conso vous en
detaille trois.

LES APPLICATIONS DES ENSEIGNES

Elles sont devenues le canal privilégié pour bénéficier des réductions. Et
c'est d'ailleurs pour se focaliser sur leur développement que les
enseignes abandonnent le prospectus papier. Les applications des
enseignes de grande distribution sont téléchargées par des millions
de consommateurs: 4,5 millions pour celle de Leclerc, 5 millions pour
celle de Carrefour.
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Elles présentent de nombreux avantages. D'abord, vous pouvez y
retrouver tous les catalogues d'une enseigne, rassemblés dans un
méme onglet. D'ailleurs, les versions digitalisées de ces prospectus "font
partie des pages les plus consultées sur les applis et sites des
distributeurs”, affirme Frank Rosenthal, expert en marketing de la
grande distribution. Preuve donc que les prospectus suscitent encore de
I'intérét chez les consommateurs malgre leur disparition de leurs boites
aux lettres.

Mais la grande particularité de ces applications, c'est qu'elles proposent
des réductions personnalisées, qui plus est complétement
dématérialisées. A partir de I'analyse de vos tickets de caisse, I'enseigne
vous propose des reductions sur des produits que vous avez I'habitude
de consommer.

"Si vous achetez beaucoup de biscuits secs par exemple, votre
application vous en mettra plus en avant. Pas forcément
exactement ceux que vous avez I'habitude d'acheter, mais des
produits du méme rayon, ou d'autres gammes de la méme
marque", explique Frank Rosenthal.
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Ces reductions sont faciles a trouver: dans I'application de Leclerc par
exemple figure un onglet "Avantages"”. Vous y trouvez plusieurs dizaines
de bons. Il vous suffit de sélectionner ceux qui vous intéressent, ils
seront directement ajoutés a votre carte de fidélité. Et lorsque vous
scannerez cette derniére lors de votre passage en caisse, la réduction
s'appliquera directement (si vous avez pris le produit concerné bien sar).

C'est |la un autre avantage de ces applications des enseignes pour
Frank Rosenthal: "Tout est dématérialise, vous n'avez plus a decouper
des coupons de réduction dans les catalogues, comme le voulait
I'ancienne méthode".

LES SITES REFERENCANT LES CATALOGUES EN
LIGNE

On peut tout de méme relever un souci avec ces réductions proposées
par les programmes de fidélité des distributeurs: elles dépendent des
accords qu'ils ont passé avec les industriels. De ce fait elles sont
aléatoires, et differentes d'une enseigne a l'autre.

Le consommateur promophile frequente en général plusieurs magasins
et aime comparer les ristournes que chacun propose pour déterminer
celui ou il fera ses courses. Mais se connecter sur le site de chaque
enseigne pour trouver ses catalogues peut-étre fastidieux.
Heureusement, il existe des sites comme Bonial, Tiendeo ou
Promocatalogues.fr qui référencent sur une méme plateforme tous les
prospectus de chaque distributeur.




"La plupart des Francgais font leurs achats alimentaires dans
quatre ou cinqg magasins différents. L'avantage de ces sites, c'est
qu'ils sont généralistes et géolocalisés: on rentre son adresse et
cela nous sort les catalogues valables aux alentours. Cela a du
sens pour le client qui veut voir les promos de différentes
enseignes et les comparer”, estime Frank Rosenthal.

Ces plateformes connaissent un franc succeés. Le directeur général de
Bonial France Laurent Landel revendique ainsi 2,5 millions d'utilisateurs
réguliers chaque mois, via son site et son application. Cette derniére fait
effectivement, comme celle de Tiendeo, font partie des plus
teléchargées dans la categorie "Shopping" de I'App Store d'Apple et du
Play Store d'Android. Et leur r6le va gagner en importance avec la
disparition définitive du prospectus papier...

"Un peu comme SeLoger qui propose toutes les annonces
immobiléres dans un quartier, nous réunissons l'ensemble des
promotions aux alentours", compare Laurent Landel de Bonial
France.

LES SITES ET APPLIS DE COUPONS DE
REDUCTION

Enfin, pour les consommateurs a qui les promotions des
distributeurs ne suffisent pas, les vrais mordus de réducs, il existe
plusieurs sites et applications en proposant encore davantage. On en
distingue deux types.

D'abord, il y a ceux qui dépendent directement d'industriels, sur lesquels
ces derniers proposent directement des réductions pour leurs propres
produits. Ainsi sur "Ma vie en couleurs”, qui appartient au groupe
Mondelez, vous allez trouver des coupons pour des produits des
marques Lu, Belin ou encore Milka. Et sur "La belle adresse" qui dépend
du géant des produits d'entretien et cosmétiques Henkel, vous

retrouverez des marques comme Mir, Le Chat, Schwarzkopf...

"L'avantage de ces sites est que vous avez plus de chances de
trouver le produit de la marque qui vous intéresse qu'avec les
applications des distributeurs. Mais c'est tout un travail pour le
consommateur qui doit en général imprimer un coupon. Puis
prendre en photo son ticket de caisse et le produit acheté”,
commente Frank Rosenthal.

Malgre ce coté fastidieux, ces sites sont trés populaires chez les
véritables chasseurs de promo, qui prennent ce temps pour payer le
moins cher possible leurs courses. Mais depuis quelques années
emergent de nouveaux sites et applications qui ont I'avantage
d'étre completement dématérialisés. Shopmium, Quoty ou encore

IGraal.

La, le consommateur téléecharge I'application, se crée un compte sur
lequel il fournit son RIB ou PayPal, puis fait sa sélection parmi les offres
proposées. Rien a imprimer, il suffit de photographier tickets de caisse et
codes-barres de produits directement depuis I'appli.




Ces plateformes peuvent vous permettre d'obtenir des bons de
reduction ou du cashback. Mais les promos ne sont pas toutes si
intéressantes, et surtout en les télechargeant vous acceptez de livrer de 1 2 4

vos données personnelles. Qu'elles ne se priveront pas d'utiliser pour

vous inciter toujours plus a la consommation.
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CARREFOUR, MCDO, CASTORAMA:
EST-CE QUE CA VAUT LE COUP DE
TELECHARGER L'APPLICATION DE CES
ENSEIGNES?

Arthur Quentin e 30/01/2025 4 14h55

Des applications de plusieurs enseignes commerciales sur un smartphone. - RMC Conso
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Les enseignes de la grande distribution comme Carrefour ou
Leclerc, mais aussi celles de la mode, du bricolage ou de la
restauration incitent de plus en plus leurs clients a télécharger leur
application. Une maniére pour elles de lui proposer de meilleures
promotions pour mieux le fidéliser. Mais vous livrez alors davantage
de données.

Les Frangais sont déja bien accros aux programmes de fidélité. Vont-
ils I'étre encore plus avec les applications de leurs enseignes préféerees?
C'est en tout cas ce qu'espérent ces derniéres, qui depuis plusieurs
mois font le maximum pour convaincre leurs clients de téléecharger la
leur.

Les exemples sont legion, dans la grande distribution d'abord. Leclerc a
eté la premiére enseigne a lancer fin 2022 des promotions réservees
aux seuls detenteurs de son application. Suivie de prés par Intermarché
ou Carrefour. Ce dernier qui par exemple en septembre 2023 avait
reserve "20% de réduction sur le rayon marée" ou "-90% sur certains
produits d'hygiene" aux detenteurs de son app.




5 MILLIONS DE TELECHARGEMENTS POUR
CARREFOUR

Ce modeéle on le retrouve dans d'autres secteurs. Celui de la mode
notamment: Uniglo par exemple propose un premier bon d'achat de 10
euros a ceux qui rejoignent son programme fidélite. Et un second a ceux
qui, en plus, téléchargent son application. Ou bien du bricolage, avec
Leroy-Merlin qui propose dessus des promotions exclusives. Et
Castorama qui a complétement dematérialisé son prograppe fidelité en
mars 2024.

Cette stratégie semble payer, en particulier pour la grande distribution.
Sur I'année 2023, I'application Mon E.Leclerc a été téléchargée 2,1
millions de fois, contre 300.000 en 2022. De quoi porter son nombre
total d'utilisateurs a 4,5 millions. Du coté de chez Carrefour, on affirme
qu'un membre du programme fidélité sur trois posséde I'application. Ce
qui représente quasiment 5 millions de teléchargements.
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OBTENIR UN TICKET DE CAISSE DEMATERIALISE

Ces enseignes de la grande distribution ainsi que de I'ensemble du
commerce ont aussi profité de la fin de I'impression systématique du
ticket de caisse. Depuis le 1er aout 2023, les consommateurs peuvent
plus facilement le recevoir par mail, ou sur une application.

Prostate gonflée aprés 50
7 ans ? Un expert supplie les
I, ' Francais de faire ce geste
chaque matin

Sponsorisé par Santé Actuelle

Publicité

Cette tendance, le maitre de conférences en marketing Michaél
Flacandiji I'a constatée dans la derniere édition du baromeétre de la
fidélisation client qu'il a réalisée.

"68,5% des participants a cette étude ont déclaré que le fait qu'une
enseigne propose le ticket dématérialisé pouvait les inciter a
adhérer a son programme fidélité. Et donc a télécharger son
application”, reléve-t-il.




Mais cette fonctionnalité est loin d'étre le juge de paix qui va faire qu'un
client va définitivement adopter une application. D'autant qu'on ne peut
pas avoir toutes les applications des enseignes ou ['on fait des achats.
Cela prendrait trop de mémoire sur le teléephone. Le consommateur fait
des arbitrages, et ce qui le fera garder une appli et continuer de I'ouvrir
ce sont les avantages qu'on lui donnera.

"Les applications doivent parvenir a se rendre essentielles pour le
client. Il ne faut pas qu'il I'ouvre une seule fois, puis I'abandonne”,
résume Michaél Flacandji.

DES JEUX POUR GAGNER PLUS DE PROMOS

L'expert en marketing constate que beaucoup d'enseignes ont
développé ce qu'on appelle la "gamification", ou "ludification". Cela
signifie que les marques proposent des jeux permettant d'obtenir encore
plus de promotions. On retrouve cela chez Carrefour avec les
"Challenges Fid". Ou encore dans la restauration rapide, avec Burger
King qui réegulierement met en place une roulette a faire tourner chaque
jour pour gagner des produits gratuits ou moins chers.

Michaél Flacandji remarque que les montants offerts par ces biais sont
"parfois assez impressionnants”. Mais au regard de toutes les données
que l'enseigne récupere via l'application, ¢a n'a pas de prix. En plus de
Voir ce qu2 vaus achater lors ¢'un passage en caisse (Se qui etait déja
possible avec une simple carte de fidélité physique), I'application permet
par exemple de tracer votre activité sur Internet, de vous geolocaliser...

L'intérét pour le magasin? Avoir une meilleure connaissance de ses
clients, leur proposer des réductions sur des produits qu'ils sont plus
susceptibles d'acheter. Et de ce fait inciter le consommateur a revenir
chez lui plutét que chez un concurrent, pour gagner des parts de
marché. Du pur marketing donc.

ETRE VIGILANT A L'USAGE DE SES DONNEES
PERSONNELLES

A priori, tout le monde est gagnant dans I'histoire. Mais pour le
consommateur, ces économies a la clé se font au prix de moins de
confidentialité. Pour Michaél Flacandji, la balance penche toujours en
faveur du client.

"Il y a beaucoup de consommateurs pour qui les données
personnelles ne sont méme pas un sujet. Je pense qu'ils ont tout a
y gagner. Pour ['acheteur, il vaut toujours mieux avoir une
promotion personnalisée qui l'intéresse qu'une autre standardisée
que ne lui convient pas", estime le maitre de conférences.

Mais I'association de consommateurs CLCV appelle tout de méme a la

vigilance. |l faut faire attention a ce qu'on accepte de communiquer, et a
qui.




"Le but avec ces applications c'est d'étre le plus intrusif, d'en
savoir encore plus sur vous. Le risque est de perdre le contréle de
ces données, qu'elles soient revendues a d'autres sociétés et que
vous soyez encore plus démarchés”, explique Olivier Gayraud,
juriste a la CLCV.

Le marchandage de données est effectivement Iégal en France, mais
réglementé. Notamment par le Réeglement général sur la protection
des données (RGPD) de I'Union européenne. Une entreprise qui
récolte des données doit avoir votre accord formulé explicitement pour
pouvoir les revendre. En général lorsque vous rejoignez un programme
de fidélité ou télechargez une application, une case a cocher vous laisse
le choix de marchander ou non vos données.

Chacun reste donc maitre de sa décision, mais il faut rester vigilant car
certaines enseignes ne sont volontairement pas trés claires dans leur

maniére de demander ce consentement.

LES NOTIFICATIONS, ARME REDOUTABLE POUR
ATTIRER LE CLIENT

Faire attention a ses données donc, mais aussi a son porte-monnaie.
Avec leur application, les enseignes peuvent nous atteindre bien plus
facilement pour nous convaincre de dépenser. Via les notifications push
notamment. D'aprés un sondage Ifop pour I'application mobile
Captain Wallet, 54 % des Francgais ageés de 18 a 49 ans estiment que
leur comportement d’achat est influencé par ces messages envoyes

Pour Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, cette arme
est particulierement redoutable.

"Les notifications permettent d'envoyer un message beaucoup
plus direct et impactant. Ca n‘a rien a voir avec le prospectus qui
reste au fond de la boite aux lettres, ou I'e-mail auquel on préte
moins attention", analyse-t-il.

RESTER MAITRE DE SES DEPENSES

Ce constat vaut pour la grande distribution bien sar. Mais dans la
mesure ou la fréequentation de ces enseignes est naturelle (lorsqu'un
frigo est vide, il faut bien le remplir), le risque de surconsommer est
moins prégnant. En revanche pour des enseignes de mode, de sport, de
bricolage ou I'on se rend moins régulierement, les enjeux sont différents.

"L 'objectif est de maintenir un lien en dehors de vos périodes
d'achat habituelles. Et de vous faire revenir plus réguliérement”,
clarifie Frank Rosenthal.

Pour cela, une marque de mode va vous avertir de la sortie d'une
nouvelle collection et vous proposer des bons d'achat spéciaux. Une
enseigne de restauration rapide doubler vos points de fidelité pour
promouvoeir un nouveau sandwich. Et un magasin de bricolage ou de
meubles détecter un projet d'achat que vous avez a partir de vos
recherches sur Internet. Puis vous inciter a aller au bout en vous offrant




Devant tant d'incitations, le consommateur doit rester maitre de ses
dépenses. Telecharger I'application d'une enseigne que vous fréquentez

peut certes étre intéressant économiquement. Mais demandez-vous
toujours si la promotion qu'on vous propose repond a un réel besoin. Ou 1 30
si elle n'est Ia que pour créer une envie dont vous pourriez vous passer.

Arthur Quentin
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CARREFOUR LANCE UN NOUVEAU
PROGRAMME DE FIDELITE, QU'EST-CE
QUI VA CHANGER POUR LES CLIENTS?

Arthur Quentin Aujourd i 2 15015 0@

LA

La prime offrant 10 % de réduction sur les fruits et légumes était jusqu'alors réservée aux Carrefour Market et aux enseignes de proximité
Désormais les clients des hypermarchés pourront aussi en bénéficier. - Thomas SAMSON © 2019 AFP
A partir du 13 janvier, Carrefour va lancer son nouveau programme
de fidélité, baptisé "Le Club". Les principales nouveautés
concerneront les détenteurs de la carte "Pass".
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Avec plus de 14 millions de détenteurs, la carte de fidélité Carrefour est
une des plus populaires chez les clients des différentes enseignes de
grande distribution. Elle permet notamment a tous ces clients de
bénéficier de réductions allant jusqu'a -70% sur des produits proposés
au catalogue. Ainsi que des remises de 10% sur tous les produits de la

marque Carrefour Bio et ceux des rayons fruits et Iégumes.

Mi-décembre, I'enseigne avait annonceé par mail a ses clients que leur
programme de fidélité allait évoluer pour devenir "encore plus
genéreux". Et leur donnait rendez-vous le 13 janvier pour découvrir ces
nouveaux avantages. Une semaine avant I'échéance, RMC Conso vous
dévoile les contours de ce nouveau programme.

LA PRIME FRUITS ET LEGUMES ETENDUE A
TOUTES LES ENSEIGNES

Outre son nouveau nom ("Le Club"), la principale innovation de ce
programme est le fait que la prime de 10% sur les fruits et légumes
soit désormais valable dans tous les magasins du groupe. Jusqu'a
présent, c'était une exclusivité réservée aux enseignes "Market" et de
proximité ("City", "Express"”, "Contact"...). Les hypermarchés ainsi que le
Drive n'étaient donc pas concernés. lIs le seront désormais. La prime
Bio était déja valable partout. Cela reste le cas avec ce nouveau
programme.

Une évolution que salue Frank Rosenthal, expert de la grande
distribution. "Un consommateur peut trés bien fréquenter un hyper a
certains moments, lors de vacances par exemple. Et exclusivement un
City le reste du temps, s'il vit en ville par exemple. Il n'était pas normal
qu'il ne bénéficie pas des mémes promotions dans deux magasins de la
méme enseigne. Le fait que ce programme fidélité ait é&té harmonisé et
simplifié est une bonne chose".




LA CARTE PASS SE RENOUVELLE

Depuis 1981, Carrefour propose a ses clients les plus fidéles une carte
de crédit a souscription payante (18 euros par an) donnant droit a des
réductions supplémentaires. La "Carte PASS" offre par exemple des
primes encore plus importantes sur les fruits et Iégumes et le bio: 15%,
au lieu de 10% avec la carte classique.

Son autre avantage est que depuis 2001, elle donne accés aux

"Journées PASS". Au cours de celles-ci, les clients concernés
bénéficiaient jusqu'alors de 3 euros en bon d'achat a chaque tranche

de 60 euros dépensés dans tout le magasin. Malgre ces jours de
ristourne, la carte PASS a connu une perte de vitesse ces derniéres
années. Son nombre de détenteurs est tombé a 1,3 million de clients,
contre 2 millions en 2019.

Afin de la redynamiser, Carrefour remplace a partir du 13 janvier les
Journées PASS par les Mardis PASS. Comme son nom l'indique, ce
rendez-vous aura systématiquement lieu le mardi, chaque semaine. Et il
ne proposera plus des bons d'achats, mais 15% de réduction sur
I'ensemble des marques de distributeur (MDD) Carrefour.

Cette refonte des Journées PASS s'inscrit dans la volonté de I'enseigne
de développer ses marques propres, afin qu'a terme elles
représentent un produit vendu sur deux.

"Ces produits sont en moyenne 30% moins chers que leurs
équivalents de marque nationale. lls ont gagné deux points de
parts de marché depuis deux ans, pour atteindre 37% de nos
ventes. Notre volonté et d'encourager ce succeés”, explique
Caroline Dassié, directrice exécutive marketing et clients du
Groupe Camrefoly.

Mais les consommateurs y trouveront-ils leur compte ? Oui, assure-t-

elle.

"On a analysé les tickets de caisse de nos clients PASS et évalué
qu'avec ces nouveaux avantages, neuf clients sur dix auront
encore plus d'argent cagnotté qu'aujourd’hui. Rien qu'avec la
prime fruits et Iégumes et/ou celle bio a 15 %, il suffit de dépenser
20 € pour atteindre les 3 € de ristourne”, illustre Caroline Dassié a
RMC Conso.

UNE PRIME CARBURANT TESTEE FIN FEVRIER

Le nouveau programme de fidélité proposera également des remises
dans d'autres branches du Groupe Carrefour. Chez Carrefour
Assurances par exemple, ou les membres du Club bénéficieront de
remises de 5% sur certains produits, et de 7,5% pour les détenteurs de
la Carte PASS. De méme, les premiers auront droit a 0,5% de remise
chez Carrefour Voyage, les seconds de 0,75%.

L'enseigne envisage également de lancer une prime carburant, qui
serait toutefois ponctuelle. "On imagine une remise de 5% sur le plein,
réservée aux membres du Club. On prévoit de faire un premier test fin
février. S'il est concluant, on reconduira I'opération”, dévoile Caroline
Dassié a RMC Conso.




LE DEVELOPPEMENT DES PROMOTIONS
PERSONNALISEES

De plus en plus, les enseignes de la grande distribution proposent a
leurs clients des promotions ciblées. Lorsque vous scannez votre
carte lors d'un passage en caisse, votre liste de courses est passée au
crible. Et des réductions sur des produits que consommez ou
susceptibles de vous plaire vous sont proposées.

Ces promotions personnalisées représentent 5% des reductions de
Carrefour via son programme fidélite. "Notre ambition est de doubler ce
chiffre", affirme Caroline Dassié. Un des leviers pour cela est
I'application Carrefour.

Dessus, le client peut obtenir des coupons de réduction exclusifs,
participer a des jeux, consulter ses tickets de caisse... "Une grande
partie de l'expérience client se concentre sur notre appli”, resume la
responsable du groupe. Aujourd'hui, un membre du programme fidélité
sur trois posséde I'application. Ce qui représente quasiment 5 millions
de téléchargements.

UN PROGRAMME COMPETITIF?

L'expert de la grande distribution Frank Rosenthal estime que I'évolution
du programme I'améliore, mais il émet tout de méme une réserve. Selon
lui, le choix de se focaliser sur le Bio et les fruits et Iégumes, aussi
honorable soit-il, va a contre courant des tendances.

| "Ces comportements d'achat ne sont pas majoritaires”, affirme-t-il.

Il s'agit pourtant d'une stratégie assumée par Carrefour. Elle s'inscrit
dans son programme "Act for Food": "Nous voulons orienter nos clients
vers des provaits de guaiitd”, d&clare Caroline Cassié. Mais de ce fait,
un client pourtant membre du club qui dépenserait 100 euros sans avoir
acheté ni bio ni fruits et Iégumes frais ne serait pas récompenseé.

En comparaison, Frank Rosenthal prend I'exemple de la Carte U, qui
propose tous les jours 20% en cagnotte sur une sélection de produits du
quotidien comportant une centaine de reférences, dont des grandes
marques. Mais aussi ses "Jeudis Plus": chaque semaine, les magasins
U proposent jusqu'a 34% de reductions sur une gamme de produits.

"Avec de telles promotions, vous vous adressez également au client qui

aime consommer dess marques nationales. Et l'incitez vraiment a venir
le jeudi. Ce rendez-vous de U marche d'ailleurs trés bien", reléeve Frank
Rosenthal.
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ACTION, SHEIN... LE LOW-COST, U
FLEAU OU UNE CHANCE? “IL FAUT
S’INTERROGER SUR CETTE
PAUPERISATION DE LA FRANCE"

Solenn Guillanton Hier 2 16n18
Les Francais se tournent de plus en plus vers des marques discount
pour leurs achats du quotidien. Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce, dénonce une "paupérisation de la France".

Pour la troisieme année consécutive, le géant néerlandais Action réitéere
son exploit et reste I'enseigne préféerée des Frangais tous secteurs
confondus en 2025, avec le record historique de taux de fans (48,8 %),
un taux jamais atteint depuis la creation de I'eétude annuelle, publiée ce
jeudi, réalisée par le cabinet EY Parthenon avec l'aide de l'institut de
sondage Dynata.

Avec ses 2.685 magasins dans 12 pays d’Europe, dont plus de 850 en

France, la marque comptabilise 17 millions de consommateurs francais
chaque semaine. Elle souhaite désormais ouvrir au moins un magasin

par mois de nouveau en France cette année.
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Pour Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, ce bilan,
"c'est énorme". Il développe: "sur la catégorie étudiée, les acheteurs
d’'objets du quotidien, 89% des Francgais y vont une fois par an au moins.
Quand vous regardez toutes les enseignes, les deux plus élevées en
termes de fréquentation sont Décathlon avec 93% et Mcdonalds avec
90% des clients de la restauration rapide". Que ce soit sur le rapport
qualité prix, les prix bas et promotions ainsi que la satisfaction, Action
est numeéro 1.

"Ils arrivent a bien fidéliser", analyse-t-il sur le plateau d'Estelle
Midi.

UNE MARQUE ACCESSIBLE

Cette fidelité peut s'expliquer par leur accessibilité: "ils sont accessibles
grace au nombre de magasins en France". Plus de 850 magasins, avec
6.000 références dans 14 catégories: décoration, bricolage, multimédia,
beauté, sport, nourriture etc.

Sans compter sur un autre chiffre édifiant, le taux de fans, 48,8 %: "un
record pour cette étude. Il plait énormément aux clients", assure I'expert.
Et la marque séduit avant tout pour ses prix bas, car "ce sont des prix

qui permettent de s’acheter un certain nombre de choses sur lesquelles

il N’y a pas une implication phénoménale”.




"Par exemple, quand vous achetez un cable pour recharger votre
smartphone et que vous allez le payer 2 ou 3 euros chez Action,
pour votre pouvoir d’achat c’est valorisant”, démontre Frank
Rosenthal.

DE LA MAUVAISE QUALITE?

Mais il I'assure, ¢a ne veut pas dire que ces produits sont
obligatoirement de mauvaise qualité. "Elle est forcement moins bonne
que si vous payez plus cher. lls ont des charges et sont obligés d’en
tenir compte. Maintenant, il y a les volumes et c’est important parce que
ca permet d’avoir des produits quand méme de qualité”, décrypte-t-il.

Et ce large développement sur le territoire permet d'augmenter ces
volumes. "lIs sont considérables car ils n'ont pas beaucoup de produits
mais beaucoup de magasins".

| "Ca permet d’avoir des prix extrémement compétitifs"”.

Malgré tout, il prévient, "nous sommes tous un peu schizophrénes".
Selon lui, chaque personne a une part de citoyen et une part de
consommateur. "Le citoyen, on n'arréte pas de lui raconter qu'il ne faut
pas consommer chez Shein ou Temu a cause des conditions non
ethiques, et en méme temps le consommateur achéte”, nuance Frank
Rosenthai.

POUVOIR D'ACHAT EN BAISSE

Acheter car le pouvoir d'achat ne suit plus. "Cette paupérisation, certains
surfent la-dessus comme Action". Mais ce n'est pas le plus important, "il
faut s’interroger sur cette paupérisation de la France,si on veut redonner
du pouvoir d’'achat, il faut faire autrement”.

"Ce n'est pas avec l'inflation et en augmentant les impéts qu’on
redonne du pouvoir d’achat. On a les conséquences économiques
des choix qui ont été faits" conclut-il.

Dans un contexte d'inflation, 84% des ménages disent modifier leurs
comportements et pres de la moitié d'entre eux recherchent davantage
les promotions, les soldes ou encore les ventes privees. Et modifier son
comportement, cela passe pour 25% des Frangais, par réeduire ou
reporter leurs achats, privilégier des marques moins chéres ou encore
acheter davantage en seconde main, selon I'étude.

Solenn Guillanton
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Comment Action et Normal ont
profité de la fin des supers promos sur
les produits d'hygiene et d'entretien

La limitation a 34 % des promotions sur les lessives ou 1'hygiene a fait monter en puissance les
enseignes de discount non alimentaires dont le modeéle repose sur des prix bas et une offre

fluctuante.
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La négociation au niveau européen de trés gros lots et de fins de séries permet aux enseignes de discount non alimentaire comme Action d'afficher des prix attractifs.
(Kermalo/REA)



Méme si le sujet n'entre pas dans leur modéle économique, les enseignes de discount non
alimentaire se sont largement invitées, malgré elles, dans le débat en cours sur les
promotions dans 'hygiéne, la beauté et |'entretien. La grande distribution estime, en
effet, que la limitation des rabais a 34 % du prix et a 25 % en volume des produits de ces
rayons a grandement profité a ces acteurs depuis l'entrée en vigueur de la loi Descrozaille
le 1°" mars 2024.

Elle milite pour un changement de régime sans avoir, avant le passage en commission
mixte paritaire le 8 avril, obtenu gain de cause a I'Assemblée nationale puis au Sénat ou le

dispositif actuel a été prolongé jusqu'en 2028.

Al'image d'autres types de distribution comme les pharmacies, les spécialistes du
déstockage entrent, pourtant, dans le cadre de la loi concernant la droguerie, parfumerie
et hygiéne (DPH). Mais leur mode de fonctionnement est fondé sur des prix bas toute
['année, pas sur des promotions ponctuelles sur lesquelles compte la grande distribution

pour augmenter le trafic dans ses points de vente.

Lots et fins de séries a prix casseés

Les centrales européennes des spécialistes du discount négocient pour tous leurs
marchés de tres gros lots et des fins de séries la ou ils sont disponibles. De quoi afficher

des tarifs alléchants pour les consommateurs en fonction des arrivages.

En contrepartie, les clients n'ont pas ['assurance de trouver leur référence habituelle le
jour ou ils entrent dans le magasin contrairement a ce qu'il se passe en grande
distribution. Et ils repartent souvent avec des packagings écrits dans d'autres langues

méme si, en principe, un sticker doit leur donner la traduction en francais.

« Les discounters ont réalisé une vraie percée sur ces
marchés. Ils leur servent de marqueurs d'image prix. »

Frank Rosenthal, fondateur du cabinet Rosenthal

« Le consommateur procéde non par choix mais par opportunités sur des produits faciles
a stocker chez soi. Ils se décident au cas par cas sur des marques qui servent de caution.
Les discounters ont réalisé une vraie percée sur ces marchés. Ils leur servent de
marqueurs d'image prix », confirme Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce
et fondateur du cabinet portant son nom. Pour bon nombre d'autres produits en vente
chez eux, dont les marques ne sont pas connues, les Francais n'ont, en effet, pas de

reperes.

Le danois Normal a fait de ces produits le coeur de son offre quand pour le Francais GiFi,
le DPH ne représente qu'une petite partie des références. Chez le néerlandais Action, qui
arrive en 2025 pour la troisieme année en téte du classement des enseignes préférées des

Francais réalisé par le cabinet EY Partners, il s'agit d'un rayon parmi d'autres.



Expérience d'achat renouvelée

Mais NiesenlQ a constaté un an apres l'entrée en vigueur de la loi Descrozaille que
['enseigne avait gagné 1 point de part de marché sur le DPH, a 7 %, avec de nets gains sur

ses plus grosses familles comme les désodorisants ou les soins pour le visage.

Et, trois mois apres l'arrivée d'un magasin Action dans une zone de chalandise, les
grandes surfaces alentour connaissent une baisse des rotations sur ce type de produits,

selon les calculs du cabinet Circana, cités par le magazine « Linéaires ».

« Sur le secteur de la droguerie, parfumerie et hygiene, la part de marché des discounters
reste tres minoritaire. Et leur montée en puissance a commencé alors que l'encadrement
des promotions n'existait pas. Mais pour les consommateurs, a la maniere de ce qu'ils
vivent dans des enseignes comme lkea, cela représente une expérience d'achat
renouvelée. Le prix n'est que |'un des facteurs les conduisant a s'y rendre. Ils y découvrent
des marques, y achetent beaucoup d'accessoires avec une dimension de plaisir », estime
Virginie d'Enfert, la déléguée générale de la Fédération hygiene et entretien responsable

(FHER).

Frank Rosenthal attire, en outre, |'attention sur la percée croissante de l'e-commerce en
matiere de DPH. « L'arrivée en France de TikTok Shop, chez qui ['hygiene et la beauté sont
déja des catégories fortes dans d'autres pays, va étre a suivre de prées », observe-t-il.
L'émergence de nouveaux circuits pourrait encore compliquer la donne pour les grandes

surfaces ayant perdu t atout des grosses prorriotions.

Clotilde Briard
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Action et Normal, gagnants de la fin des supers promos
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Etre franchisé en grande distribution :
tout comprendre en 4 questions

En 2023, les contrats de franchise et de contrat de location-gérance représentaient un tiers des
enseignes de grande distribution, selon une étude Kantar. Alors que Carrefour fait face a une vague

de mécontentement parmi ses franchisés, « Les Echos » font le point sur ce modeéle.




En 2023, selon une étude Kantar, 28 % des enseignes de grande distribution étaient
dominées par la franchise et la location-gérance. Pourquoi ces modéles intéressent-ils ?
Quels sont leurs inconvénients et risques ? Alors que Carrefour est sous le feu des
projecteurs ce lundi , malmené par le jeune fonds d'investissement Whitelight allié des
franchisés mécontents de Carrefour, « Les Echos » décrypte ce modele en quatre

questions.
* Qui sont les acteurs de la grande distribution qui utilisent le systéeme de franchise ?

Seulement trois groupes dits « intégrés » développent, chacun a des rythmes différents,
des magasins sous franchise, probablement inspirés par la réussite des indépendants
Leclerc, Intermarché et Coopérative U, respectivement numéro 1, 3 et 4 de la grande

distribution en France.

On retrouve donc de la franchise chez Carrefour, le groupe Casino (Monoprix, Franprix,
Naturalia, Vival, Spar, Petit Casino) et Auchan, qui est le dernier a se lancer franchement
dans le mouvement. Lors de ses derniers résultats, 'enseigne des Mulliez a annoncé
qu'une vingtaine de supermarchés seront créés en France sous cette forme d'exploitation
en 2025, et le rythme passera rapidement a une trentaine par an. Déja 82 magasins sur

400 super et hypermarchés sont en franchise.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

A

Carrefour est, quant a lui, un groupe mixte depuis plus de vingt ans. La totalité des

quelque 4.780 magasins de proximité du distributeur, situés dans les centres-villes, sont
sous franchise. Ce modele est en revanche peu développé sur les supermarchés et les
hypermarchés, que le groupe fait surtout passer en location-gérance depuis quelques
années (environ 70 % et 20 % des parcs respectifs). Ce qui n'est pas sans causer quelques
remous, la CFDT ayant demandé dans un référé de suspendre la bascule de 39 magasins
prévue a partir du 1" avril. Une décision du tribunal judiciaire d'Evry est attendue le

28 mars pour statuer sur ce point.

Enfin, les franchisés au sein du groupe Casino, redimensionné apres la vente de ses
hypermarchés a la concurrence, sont majoritaires chez Franprix (80 %), mais moins
importants chez Monoprix (48 %) et chez Naturalia (26 %). Ils sont en revanche tres
largement dominants dans les Vival, Spar, Petit Casino (94 %). Le groupe dirigé par

Philippe Palazzi n'a pas caché son intention de développer lui aussi ce modeéle.

* Quelle est la différence entre un contrat de location-gérance et un contrat de

franchise ?

Carrefour, Casino, ou méme Burger King ou McDonald's dans la restauration, certaines
enseignes proposent des baux en contrat de location-gérance, a ne pas confondre avec le
systéme de franchise. « Dans un contrat de location-gérance, un propriétaire loue son
fonds de commerce a un exploitant indépendant qui va 'exploiter a ses risques et périls
en contrepartie d'une redevance », explique Jean-Baptiste Gouache, avocat spécialiste

des réseaux de distribution.



Un contrat de franchise, lui, « a pour but de mettre a disposition une marque, un savoir-
faire, c'est-a-dire un ensemble de connaissances pratiques tirées de l'expérience du
franchiseur et une assistance permanente, qui peut notamment se caractériser par des

visites dans les points de vente, a un exploitant indépendant », précise l'expert.

Le risque est donc moindre pour le franchisé : celui-ci bénéficie « de la mise a disposition
d'une charte graphique, de services de communication nationaux, d'un savoir-faire
expérimenté et surtout d'un concept commercial qui a fait preuve de son succes »,

commente |'avocat.

Au sein du groupe Casino, les franchisés sont majoritaires chez Franprix (80 %), mais moins importants chez Monoprix
(48 %) et chez Naturalia (26 %). (Fred Scheiber/SIPA)

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

* Pourquoi le systeme de franchise intéresse-t-il les distributeurs ?

Les patrons des magasins franchisés sont des entrepreneurs qui ont investi dans le fonds
de commerce et parfois dans les murs. Logiquement, leurs magasins se révelent souvent
d'autant plus performants qu'ils connaissent bien leur zone de chalandise (qui sont leurs

clients, ce qu'ils consomment...).

« Passer un magasin sous franchise, c'est plus souple, plus rentable pour une enseigne car
cela permet d'externaliser les colits », résume |'expert Frank Rosenthal, consultant en
marketing du commerce. Les employés du magasin ne sont plus salariés du groupe mais
du franchisé, les investissements pour moderniser le magasin sont a la charge du

franchisé quand il est propriétaire des murs de son magasin et non du groupe.
* Quels sont les probléemes qui peuvent émerger pour les franchisés ?

« Dans un contrat de franchise, il existe de nombreuses clauses d'exclusivité nécessaires a
la protection de l'image de la marque, qui, exploitées d'une maniere abusive, peuvent

créer quelques dommages », prévient Jean-Baptiste Gouache.




Dans le cas de Carrefour, dont 260 franchisés dénoncent des prix peu attractifs ce lundi,
les franchisés bénéficient a priori de tarifs aupres de la centrale d'approvisionnement qui
ne seraient pas suffisamment compétitifs. « Une clause d'approvisionnement exclusive
est nécessaire pour préserver la qualité des produits, ce qui est donc bénéfique pour le
consommateur, mais le franchiseur doit veiller a ce que les conditions
d'approvisionnement demeurent globalement performantes pour assurer au franchisé

une marge suffisante pour assurer son équilibre économique », souligne ['expert.

Le débat sur la rentabilité en franchise n'est pas neuf, selon l'avocat, et il a été porté
devant les tribunaux sur de multiples fondements, comme les droits de la concurrence ou

'exécution déloyale du contrat.

« Finalement, il s'agit plutét d'un dévoiement du systeme : la franchise est un contrat
d'intérét commun, le franchiseur a intérét a la réussite du franchisé pour percevoir des

redevances et propager la marque sur le territoire », résume Jean-Baptiste Gouache.

Julia Lemarchand et Juliette Roussel

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal
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Pourquoi Carrefour refond son
programme fidélité

Carrefour lance lundi 13 janvier « Le Club », un nouveau programme transverse et simplifié. L.'un
des enjeux est de connecter ses clients a 1'ensemble des services du groupe - assurance, voyage...

fifj Offrir I'article [ Ajouter 3 mes articles {) Commenter #> Partager Carrefour Conso & Distribution
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Avec ce nouveau programme, 10 9 des promotions accordées aux membres seront personnalisées d'ici 3 2026 (contre 5 % aujourd’hui). (Shutterstock)

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

C'était un « irritant client » qu'il devenait urgent de traiter. Le programme de fidélité du
groupe Carrefour, qui devient « Le Club », a été repensé pour gagner en simplicité aupres
des clients. A partir du 13 janvier, les 14 millions de porteurs actifs de la carte Carrefour
pourront bénéficier des avantages associés dans I'ensemble des formats de magasins.
Jusqu'alors, le niveau d'avantages pouvait différer selon qu'un client encarté faisait ses

courses dans un hypermarché, dans un Carrefour Market ou encore sur Carrefour.fr.

« Un client sur deux navigue entre nos différents magasins, c'était important de lancer un
nouveau programme multiformat et omnicanal. Nos clients nous le réclamaient »,
explique Caroline Dassié, directrice marketing du groupe, qui espére ainsi améliorer la

fréquence d'achat, en particulier dans les magasins de proximiteé.

L'enjeu de fidélisation est, dans cette optique, stratégique pour Carrefour. Aujourd'hui,
son taux de fidélité est a 28 %, tous formats confondus, contre 36 % pour Leclerc, le
premier sur cet indicateur, mais bien devant Monoprix (a 18 %), selon les données de
Kantar Worldpanel. « Les enseignes d'indépendants (Leclerc, Intermarché, Super U) sont
celles qui performent le mieux sur le taux de fidélité », rappelle Gaélle Le Floch, directrice

marketing de Kantar.

Prime au bio et aux fruits et légumes

Renforcer |'attachement de la clientéle exigeait aussi de rendre le programme de fidélité
plus lisible : il assure -10 % sur les fruits et légumes ainsi que les produits Carrefour Bio, et
ce tous les jours, dans les plus de 6.000 magasins en France, y compris a partir du

27 janvier dans les hypermarchés anciennement Cora.

Ces avantages viennent en appui du programme Act For Food de Carrefour qui promeut le
mieux manger, et dont le deuxiéme volet a été présenté a 'automne dernier. « Nos clients
auront la garantie, avec ce nouveau programme, d'avoir le bio le moins cher de France », a
insisté Caroline Dassié, faisant écho a la promesse d'Alexandre Bompard, PDG du groupe,

en octobre dernier.




Ce sera encore plus vrai pour les détenteurs de la carte de crédit PASS de Carrefour
Banque puisque la réduction sur le bio sera plus forte pour eux, soit -15 % (au lieu des
-10 % pour les membres du Club). Cette remise s'applique également pour les fruits et

légumes et sur tous les produits Carrefour lors des journées PASS (le mardi).

Embarquer tout « I'écosysteme » Carrefour

Ce coup de pouce supplémentaire illustre la volonté du groupe, qui a réalisé prés de

2 milliards d'excédent brut d'exploitation (Ebitda) au premier semestre 2024, de
connecter les clients du quotidien a tous ses services (Carrefour Voyages, Carrefour
Assurances...) en offrant des remises, par exemple, de 5 % sur les assurances scolaires et

animaux, et de 0,5 % sur les voyages (0,75 % pour les PASS).

« Nous envisageons des remises ponctuelles de 5 % sur
le plein d'essence pour les membres du Club. Si les tests
sont concluants, ce systéeme pourrait se développer au
second semestre. »

Caroline Dassié, directrice marketing du groupe Carrefour.

Sur les carburants, le groupe a prévu des tests fin février. « Nous envisageons des remises
ponctuelles de 5 % sur le plein d'essence pour les membres du Club. Si les tests sont
concluants, ce systeme pourrait se développer au second semestre », a indiqué Caroline

Dassié.

« Tout l'enjeu d'un nouveau programme de fidélité est qu'il paraisse plus généreux, tout
en préservant les équilibres économiques de 'entreprise, c'est-a-dire sa rentabilité »,
rappelle Frank Rosenthal, expert indépendant en marketing du commerce. Alors qu'en

est-il ?

Renforcer le sentiment d'appartenance

Sur le premier point, le groupe a calculé un gain annuel de 45 euros par an en moyenne
pour le 1,3 million de porteurs de la nouvelle carte Club. 9 clients sur 10 détenteurs de la
carte PASS verront plus de cagnottage avec le nouveau programme. Et cela grace, en
partie, a une meilleure personnalisation des avantages : 10 % des promotions accordées

seront ciblées d'ici a 2026 (contre 5 % aujourd'hui).

Le groupe n'a pas communiqué le montant de l'investissement correspondant. En
revanche, il peut en attendre des retombées importantes, le panier moyen d'un client
inscrit au programme de fidélité actuel atteignant 52 euros, soit trois fois plus qu'un non-
porteur de carte. Et Carrefour espere gagner 500.000 nouveaux porteurs de carte d'ici la
fin de l'année, alors qu'il en avait gagné 200.000 en 2023, mais perdu 150.000 en 2024.

Pour éviter ce type de yo-yo, le groupe doit encore renforcer le sentiment d'appartenance
des porteurs de carte, en récompensant les membres les plus engagés. La plateforme « Ma
communauté Carrefour », lancée début 2023 en ligne et sur l'appli du distributeur, va étre

mise a contribution.

Rebaptisée du nom du programme « Le Club », elle « fait gagner des bons d'achat par des
jeux exclusifs, en distribuant des points de fidélité par exemple », précise la directrice
chargée du nouveau programme. Cette communauté de clients fideles, qui échangent des
bons plans, donnent leur avis et testent des produits gratuitement, compte « seulement »

380.000 membres. La développer reste le défi des prochains mois.

Julia Lemarchand
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BUSINESS STORY

CHEZ CASINO,
LES JEUX NE SONT
PAS ENCORE FAITS

Plus d'un an apr
Jean-Charles Naouri, le groupe
de distribution dirigé par
Philippe Palazzi a entamé

une restructuration de grande
envergure. Mais temps

et 1’argent manquent.

la chute de

Par Corinne Scemama
Photographe: Lucien Lung

n cette matinée frileuse de printemps,
T'effervescence est a son comble dans le Petit
Casino de Baraban, a Lyon. Les ballons verts et
blancs, aux couleurs du distributeur stéphanois,
accueillent les invités pour l'inauguration du
magasin de proximité flambant neuf. Larrivée de
Philippe Palazzi, directeur général de Cas
depuis un an, fait sensation. En jeans et
mocassins en nubuck, il multiplie les accolades
et les selfies. Le patron de 53 ans est venu porter
la bonne parole. Entouré de nombreux hétes, il
vante la force du groupe «au savoir-faire
historique». La réunion, joyeuse avec ses agapes
et ses giteaux monumentaux, est également
tbrer la renaissance de Casino,
repris en 2024 par le milliardaire tchéque Daniel
Kretinsky. Plus d'un an aprés la chute de l'empire
de Jean-Charles Naouri, au bord de la faillite avec
une dette abyssale de 8 milliards d’euros, la
direction estime le groupe sauvé.

Pourtant, méme si la nouvelle équipe n'a pas
chomé depuis son arrivée pour construire un
nouveau modéle autour des 7013 points de vente
restants apres la cession des hypers et des
supermarchés, le redressement ne fait que
commencer. Le géant de la grande distribution,
dont les ventes sont passées de 33 milliards en
2022 a 8,5 milliards d'eures en 2024, n'est pas tiré
d'affaire. Le recentrage sur la proximité - avec
Monoprix, Franprix, Naturalia, Petit Casino,
Spar, Vival, Cdiscount - et le pari de la
al restauration et des services du plan Renouveau
2028, pourraient I'aider a s'en sortir. A condition
de disposer d'assez de temps et d'argent,

Car la situation cataclysmique de Casino ne
Beaugren date pas d'hier. Les observateurs prédisaient la
le 11 juin dernier, fin de I'ére Naouri depuis prés d'une décennie. Le
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patron emblématique a certes développé en vingt
ans un groupe prospére et multiformats, avec
des hypers Géant rentables, des magasins
de proximité réputés et un site marchand
prometteur, Mais la folie des grandeurs de ce
financier de haut vol a causé des dégits
irr¢parables. Il n'a jamais cessé sa course en
avant, a coups de rachats parfois inconsidérés.
« Au lieu d'investir pour selidifier et
professionnaliser davantage Casino, il a préféré
s'installer en Thailande et au Brésil », regrette un
pro du secteur. Chomme, qui a longtemps jonglé
avec les chiffres et les holdings au travers de
mécanismes complexes, a fait exploser la dette
du groupe. Acculé, il a laissé des enseignes
comme Monoprix se dégrader. «Le nouveau
Casino a hérité de dix ans de non-investissement»,
reléve Frank Rosenthal, expert en marketing.
Un constat qui n'a pas découragé I'équipe

aiche émoulue. mars 2024, jour de son
ivée a la 1éte du groupe, Philippe Palazzi,
accompagné des membres du Comex, débarque
au siege de Casino a Saint-Etienne, Cette visite,
destinée a rassurer les employés traumatisés par
de longs mois de flottement, est suivie par
dautres a Clichy (Monoprix) et a Vitry (Franprix).
L'’homme de terrain - « Quelgu’un de tenace qui
connait bien le commerce », apprécie Frank
Rosenthal - ne ménage pas sa peine. Il a déja
visité un nombre impressionnant de points de
vente partout en France et a entrepris un tour de
Corse a moto pour faire la tournée de tous les
Spar de I'ille! Sa mission, il 1a résume en trois
mots: « redresser, développer», Pressenti
depuis le début par Daniel Kretinsky qui I'a vu a
I'eeuvre chez Metro, Philippe Palazzi a eu le
temps de réfléchir a la tiche titanesque qui
lattendait: relever une entreprise considérée par
certains comme irrécupérable et lui donner «une
stratégie cohérente », selon le patron.

MARGES DE MANCEUVRE LIMITEES

Les marges de manceuvre se révélent pourtant
limitées: « Le nouvel actionnaire a sous-estimé
la situation catastrophique de Casino», estime
un analyste. Il lui faut done un électrochoc.
«Les repreneurs désiraient conserver le groupe
dans son intégralité », affirme le directeur
général. Mais les résultats se sont dégradés,
contraignant & vendre les hypers et les
supermarchés, Une décision lourde de
conséquences. Bien siir les Géant constituaient
de gros foyers de perte, Au point que les
repreneurs - Intermarché et Auchan - n'ont pas
pu tous les sauver. Mais depuis ces cessions,
Casino ne boxe plus dans la méme catégorie.
Philippe Palazzi a beau répéter a I'envi préférer
la rentabilité aux parts de marché, il reconnait
que ses choix ont été dictés par la nécessité.
Comme le plan social qui a touché 2200
employés,

«Nous étions un petit de la grande
distribution. Nous devenons un géant de la petire
distribution », martéle le directeur général.

La stratégie de recentrage sur la proximité,
entérinée dans le plan Renouveau 2028, il la pe™
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revendique haut et fort, affichant une sacrée dose
doptimisme. «Ce type de commerce est trés
résilient», indique-t-il, évoquant I'explosion de
«I'économie de la flemme». 11 n'a pas tort: les
Frangais plébiscitent les magasins prés de chez
eux pour les courses du quotidien. Selon une
¢tude récente d'Infopro Digital-LSA, 97% d'entre
eux declarent les fréquenter régulierement. Avec
un avantage pour Casino: « Nous bénéficions
d’emplacements exceptionnels que la concurrence
nous envie», se félicite Philippe Palazzi. A Paris,
Casino détient 40% de parts de marché avec
Franprix, Monoprix et Naturalia. «Le nouveau
périmérre fait sens », approuve Clément Genelot,
analyste chez Bryan, Garnier & Co. Alors, pour
renouer avec la sance, le directeur général
compte utiliser la cagnotte de 1.2 milliard d'euros
mise A disposition par 'actionnaire et sappuyer
sur ses deux enseignes phares,

Franprix - 1050 magasins, avec 83%
de franchisés, dont des masters franchisés
comme Moez-Alexandre Zouari, a la téte de 115
epiceries — reste puissante en région parisienne,
mais doit sadapter aux nouvelles exigences des
consommateurs. « Nous avons dii remettre a plat
notre modéle commercial », raconte Vincent
Doumerc, directeur général de Franprix. Aprés
Mandarine, il vient de lancer Oxygéne, un
concept de point de vente plus lumineux, avec
une offre étoffée et la multiplication des services
comme les casiers Vinted ou le gardiennage de
valises (11000 pendant les JO). Les premiers
résultats sont plutdt encourageants. « Avec 1200
clients par jour, notre chiffre d'affaires est de 15%
a 20% supérieur a celui d'un Franprix classigue »,
se réjouit Karl Lévy, le directeur du nouveau
magasin ouvert dans le VIIIF arrondissement de
la capitale. Franprix va également lancer «les
prix francs », une sélection de produits bon
marché, et renouveler ses MDD via Leader Price.

LA PEPITE MONOPRIX
Mais la réussite du plan stratégique passe
surtout par Monoprix, objet de fierté et de
tourments, tant le parc est dégradé. «C'étair
devenu une belle endormie», reconnait Alfred
Hawawini, son directeur général. Pourtant, le
modele est unique au monde: ce mélange d'offre
alimentaire, de beauté, de mode et de déco, plait
aux cadres des grandes villes, La situation est
malgré tout délicate. Cest pourquoi Monoprix
plus de 45% du chiffre d'affaires du groupe
fait aujourd'hui I'objet de toutes les attentions.
Cent cinquante des 300 millions d'euros annuels
prévus par 'actionnaire lui seront consacrés,
permettant de renouveler un tiers du parc d'ici
2028, La direction veut également développer la
franchise (un peu plus de 40% du parc, Monop
compris), ne serait-ce que pour partager les
colits exorbitants de la restructuration. Lenjeu?
«Justifier les prix premium », expose Alfred
Hawawini. Car les clients ont beau disposer d'un
pouvoir d'achat important, ils tiquent de plus en
plus sur des tarifs supérieurs a ceux du marché.
Naturalia, elle, vient d'ouvrir des magasins
congus comme des halles de marché: « Avec La

Ci-contre: vues
de La Cantine,
au Monoprix

Beaugrenelle, & Parie.

La reatauration

est coneidérée
comme un vrai
relais de croissance
du groupe.

En bas: mobilier et
objete de déco isaus
de la cellaboration
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et le studio
Pradier-Jeauneau.
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FRANGAIS
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DE FAGON
REGULIERE
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PRES DE
CHEZ EUX
POUR LES
COURSES DU
QUOTIDIEN.

Ferme, nous voulons attirer les néophytes du bio»,
avance Richard Jolivet, patron l'enseigne. Elle
travaille aussi sur ses MDD et a déja baissé le
prix de 700 produits. De leur ¢oté, les magasing
Spar, Vival et Petit Casino se modernisent sur un
marché régional disputé. Des masters franchisés
comme Puig et Magne ont déja rejoint Carrefour.
Heureusement. beaucoup de franchisés

restent attachés au groupe, comme ce jeune
entrepreneur de Lyon qui ouvre son 37 magasin
Casino. Quant a Cdiscount, elle se relance en
misant sur les engagements durables afin
dexister face a Amazon,

Lautre pilier du redéploiement est la
restauration, Le patron compte beaucoup
dessus, « 11 a 100% raison. La fusion du commerce
et de la restauration sous le méme toit fonctionne
trés bien», analyse Bernard Boutboul, président
de Gira Conseil. Un vrai relais de croissance dans
un marché « au potentiel énorme», ajoute le
spécialiste. Méme si les ambitions semblent
démesurées. « La restauration a emporter devrait
passer de 10% a 50% du chiffre d'affaires toral
d'ici dix ans», a insisté Philippe Palazzi lors de
l'inauguration de La Cantine le 3 avril dernier au
Monoprix Beaugrenelle (Paris XV*), qui offre une
multitude de plats préparés, de sandwichs
signature ou de patisseries créées par Noémie
Honiat, célébrité de Top Chef.

Malgré tous ces efforts, 'assainissement
accompagné «d'avancées concrétes », dixit
Philippe Palazzi le 29 avril lors des résultats

=

MONDPRIX, ENSEICNE STYLEE

du premier trimestre 2025, ne suffit pas.

C'est une caverne dAli
Baba. Les prototypes
de vétements en
attente d'approbation
voisinent avec les
meubles vintage et la
vaisselle aux couleurs
acidulées. Au siege de
Monoprix, le studio de
création de vingt
stylistes imagine des
collections oniginales,
Héritée de Prisunic,
absorbé par Monoprix
en 1997, Ia tradition fait

le succés de l'enseigne.
Qui compte plus que
jamais sur les
collaborations avec de
grands créateurs pour
garder son originalité
et rajeunir la clientéle.
Son ambition?
«Reprendre la place
d'acteur incontournable
de la made, de la déco
et de la beauté»,
affirme Alfred
Hawawini, directeur
général de Monoprix,

«La rationalisation va se poursuivre a un rythme
soutenu», admet le patron. La route semble
longue. «lls doivent i la fois gagner un sprint et
un marathon », résume Frank Rosenthal. Faire
passer le plus de magasins possibles en
franchise - « De la rentabilité pure », considére
Clément Genelot —, ne se fait pas en un
clagquement de doigts, méme si Moez-Alexandre
Zouari vient de signer pour 27 Monop. La mise
en place des nouveaux concepts prendra, elle
aussi, des années avant de donner des résultats.
«On doit choisir nos combats », plaide Alfred
Hawawini. Sauf que le groupe est obligé
d'accélérer la cadence.

En réalité, Casino a besoin de plus de temps
et d'argent afin de mieux rebondir. Pour que les
réformes donnent leur pleine mesure, il doit
revoir en profondeur sa politique de prix. Pas
question de concurrencer Leclere, la proximité
est en moyenne de 15% a 20% plus cher. 11
n'empéche, les tarifs doivent redevenir
concurrentiels et pas seulement au gré des
promotions. Une promesse du repreneur
difficile a tenir car, avec ses loyers élevés, Casino
est pris au piége: «Si les prix baissent de maniére
significative, vous flinguez la rentabilité. Si vous
les laissez dériver, vous perdez votre clientéle »,
observe un expert. Les marges de manceuvre
sont étroites: la dette a été réduite de 8 a
2.8 milliards d'euros (avec un effacement de
5 milliards au moment du rachart), mais elle

reste préoccupante. « Casino continue

a britler de l'argent: la dette va passer

& 3 milliards d'euros fin 2025 », calcule Clément
Genelot. Le groupe, qui espére un retour

a l'équilibre en 2026, doit faire face a des
échéances bancaires la méme année.

Alors, il n'y a plus le choix. Pour sortir de la
zone de danger, Daniel Kretinsky doit réinjecter
de l'argent. « S'il rajoutait 2 milliards d'euros et
qu'il érait prét a laisser du temps a Philippe
Palazzi, Casino serait définitivement sauvé », juge
un expert. L'homme d'affaires pourrait aussi
sacrifier des pans d'activité, mais se délester des
épiceries de province ne rapporterait pas assez.
Et s'il savisait de céder la pépite Monoprix, que
resterait-il du groupe ? Faire rentrer de
nouveaux partenaires au capital est également
possible, a condition de trouver des
investisseurs intéressés. Daniel Kretinsky
pourrait enfin se résoudre a revendre le
distributeur, «C'est une vraie solution »,
considere un pro de la distribution.

Pour le moment, nul n'évoque cette option
au sein de Casino. Philippe Palazzi continue &
travailler d'arrache-pied. 1l vient d'annoncer
Touverture de 210 magasins au Maroc. Le
patron infatigable reste confiant: «J'ai la chance
d’avoir un actionnaire de long terme. » De quoi
espérer, comme 4 Lyon lors de I'inauguration
du Petit Casino, des lendemains qui chantent. @
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Comment Decathlon a cassé son image de marque de
« sportifs du dimanche »
8/3/2025




«La paire d'Antoine Griezmann, c’est vrai qu’elle donne envie», confesse Léo, 27 ans,

¥ en prenant en mains la chaussure avec laquelle la star du football frangais joue
«Quand on étalt petlt, on ne VOUIait pas en porter» . désormais. Dans le magasin Decathlon de La Madeleine a Paris, au rayon football,
" . une photo du joueur de I'Atlético Madrid posant avec ses nouveaux crampons Kipsta
com ment Decatthn a casse son |mage de mal'q ue rappelle le gros coup que vient de signer I'enseigne de sport. Fin janvier, le fleuron de
de «sportifs du dimanche» la galaxie Mulliez a annoncé devenir le fournisseur officiel des chaussures d’Antoine
Griezmann, succédant ainsi @ Puma, avec lequel I'attaquant frangais collaborait
Par Julien Da Sois depuis 14 ans. 1 5 7

PublieteSmama iShog «Decathlon poursuit ainsi son ambition stratégique de s'inscrire dans des partenariats

majeurs avec des sportifs de haut niveau», se félicitait alors I'enseigne dans un

Décathlon Sport

communiqué. Depuis plusieurs mois en effet, 'enseigne enchaine les signatures de
gros noms du sport francais. Aprés Antoine Griezmann, il y a eu cette semaine le
basketteur francais Alexandre Sarr, qui portera désormais des chaussures de la
marque sur les parquets NBA. Et avant I'ex-capitaine des Bleus, il y avait eu le
coureur Jimmy. Gressier. Le recordman de France du 5000 et du 10.000 métres a été
chipé début janvier a Nike par Kiprun, la marque de running de Decathlon, contre un
chéque de 800.000 euros annuels, selon les chiffres donnés par L'Equipe.

Depuis un peu plus d'un an, Decathlon est également partenaire titre d'une équipe
cycliste du peloton professionnel, Decathlon AG2R La Mondiale, dont I'équipement
est fourni par leur sous division de vélo haut de gamme, Van Rysel. L'enseigne
nordiste a aussi travaillé dernierement avec le skipper Yannick Bestaven pour le
Vendée Globe 2024. Et a collaboré avec le judoka star Teddy Riner pour créer la
nouvelle chaussure de fitness de sa marque Domyos, lancée en juillet dernier. «Chez
Decathlon, collaborer avec les meilleurs — qu'il s'agisse d’athléetes, d'équipes ou de
fédérations — fait partie de notre ADN. [...] Avec I'élan des Jeux olympiques et
paralympiques, nous avons renforcé cette dynamique en créant une cellule dédiée
aux partenariats», indique-t-on chez Decathlon, qui a profité a plein de son

Jimmy Gressier, Antoine Griezmann et I'équipe cycliste Decathlon AG2R La Mondiale, trois exemples de partenariats sponsoring de Paris 2024 I'été dernier. Le leader frangais des articles de sport avait
signés par Decathlon depuis I'an dernier. Robin Ryck / Koria / Decathlon

notamment créé un engouement impressionnant autour des tenues créées pour les

‘ . . . . volontaires des Jeux, qui s'étaient arrachées sur les sites de revente.
DECRYPTAGE - Griezmann, Riner, Sarr... Le leader frangais des articles

de sport enchaine depuis quelques mais les signatures de grands noms Aller sur le terrain des géants Nike et Adidas
du sport tricolore. Avec cette nouvelle stratégie, I’enseigne nordiste
veut marcher sur les plates-bandes des grands équipementiers comme
Nike ou Adidas.

Ce virage vers le sport de haut niveau est «/largement lié a I'arrivée de la nouvelle DG
de Decathlon, qui a présenté I'an dernier un plan stratégique soulignant explicitement
que Decathlon devait devenir une marque, et pas seulement un distributeur», rappelle




Olivier Salomon, expert du commerce au sein du cabinet AlixPartners. Deux ans
aprés son arrivée a la téte de I'enseigne, Barbara Martin Coppola a en effet exposé
en mars 2024 la «nouvelle ambition» de Decathlon, pour en faire une marque de
sport a part entiére, a dimension mondiale. «Si Decathlon est souvent per¢u comme
un distributeur d’articles de sport, nous sommes avant tout une marque multi-
spécialiste qui congoit, développe et fabrique des équipements pour prés de 80
disciplines», veut désormais insister le groupe. Un tournant stratégique impulsé il y a
un an donc, symbolisé par son nouveau logo en forme d'orbite et sa nouvelle
signature «Ready to play» - qui a remplacé le slogan «A fond la forme». Et qui est
notamment passé par la réduction drastique du nombre de marques de Decathlon, de
80 a une douzaine. Mais aussi via des partenariats avec des stars frangaises du
sport. Gaél Monfils en avait été le pionnier, lui qui est équipé par Artengo - la marque
tennis du groupe - depuis début 2022.
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Dés qu’on était sur des produits nécessitant une plus forte
expertise produit, Decathlon avait du mal a avoir de bonnes
parts de marché

Guy-Noél Chatelin, consultant et associé chez EY-Parthenon

Croisé dans le magasin parisien Decathlon de La Madeleine, Arnaud, 30 ans et
cycliste débutant, confie qu'il n'aurait pas acheté de matériel Decathlon si I'enseigne
n'avait pas sa propre équipe professionnelle de vélo. «Ca prouve que c'est du bon
matos, que Decathlon est monté en gamme, tout en gardant un positionnement
avantageux en termes de prix», pointe le Parisien, a la recherche d'un maillot de vélo.
Pour Mathilde, 27 ans, le fait que Decathlon soit aujourd’hui associé a des sportifs
connus de tous a «un effet cool». «Alors que, quand on était petit, on ne voulait pas
porter du Decathlon mais de la marque.» Julien, 40 ans, n'en a au contraire «rien a
faire». «Ce n'est pas la marque qui compte pour moi. Tant que c'est fiable...»

Pour Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce, le virage enclenché par
Decathlon est «naturel». «Sur le marché frangais, I'enseigne a historiquement
beaucoup de parts de marché sur la distribution d'articles de sport : 40%, loin devant
Intersport. Comme il est trés difficile d'envisager de faire encore mieux, elle se
positionne sur d’autres territoires. Et tente d’aller chercher des parts de marché en
allant sur des innovations, et sur le terrain des géants mondiaux du sport.



Stratégiquement, c’est un marché plus large que celui du seul matériel de sport»,
explique le consultant. En s’associant aux Griezmann, Riner et autre Gressier,
Decathlon tente également de contrebalancer son image de marque pour néophytes
ou pour cours d'EPS. «Decathlon est reconnu pour sa capacité a proposer une offre
accessible pour les sportifs débutants ou occasionnels. Mais dés qu’on était sur des
produits nécessitant une plus forte expertise produit, Decathlon avait du mal a avoir

de bonnes parts de marché», reléeve Guy-Noé&l Chatelin, consultant et associé chez 1 5 9
EY-Parthenon, spécialiste de la grande consommation et de la distribution. D'ou les
partenariats avec des sportifs de haut niveau. Pour Olivier Salomon, d’AlixPartners,
Decathlon a imaginé que, «si elle devenait une marque utilisée par des champions, Mais rivaliser avec les géants Nike, Adidas, Puma, ou méme avec les nouveaux

elle pourrait capter des revenus additionnels sur les produits techniques». venus, par exemple Hoka ou On au mym.mnninga s'avére «ambitieux», selon Frank
Rosenthal. «C'est compliqué d’aller sur ces marchés-la, car il y a une bataille pour les
champions, mais aussi sur le plan de la publicité et de I'image de marque.» Mais est-
ce vraiment le projet de Decathlon de devenir le Nike frangais ? Pas vraiment en

Un pari «risqué» et «<ambitieux»

Et cela fonctionne, affirme I'enseigne. Elle dit observer «un impact positif de cette

nouvelle stratégie sur les intentions d’achat de nos clients en magasin». Les sportifs

partenaires «jouent un réle clé en renforgant la crédibilité de nos produits, en créant réalité, car contrairement aux mastodontes ameéricains qui ont des milliers de sportifs

un lien fort entre notre marque et nos clients, et en favorisant ainsi leur fidélisation», sous contrat, I'enseigne nordiste dit ne pas vouloir «multiplier les partenariats». «Nous
lique-t-elle. il qu'a fail i A g : 7 ;

explique-t-elle. «Le travail qu'a fait Decathlon pour casser son image de marque pour 5 /i aions des collaborations ciblées et stratégiques avec des athlétes, événements,

débutants/sportifs du dimanche, c’est fort. Griezmann au foot, Monfils au tennis, ; 3 . <
Gressier-Rollin-Kowal... en athlétisme/course & pied, des tétes d’affiche en trail, une clubs et Fédérations dont I'expertise et les valeurs résonnent avec notre vision.»

équipe en World Tour au vélo», réagissait récemment un internaute sur X, aprés la Aprés Monfils, Riner, Griezmann, Gressier, a qui le tour ?
signature d'Antoine Griezmann.

Méme si, pour le groupe de la famille Mulliez, transformer son image prendra du
temps. «Decathlon, tu y vas pour les premiers prix. Une fois qu'on progresse, on veut
aller chez Nike ou Adidas», glisse Mathilde, rencontrée au rayon running. Un tel
repositionnement stratégique n’est par ailleurs pas sans risque. «Le modéle historique
de Decathlon est basé sur sa capacité a équiper les sportifs avec des produits ayant

un excellent rapport qualité-prix, souligne Olivier Salomon. Alors que /a, I'enseigne
prend le risque d’avoir des colts additionnels de sponsoring, avec le risque qu’elle
soit origee Ge moater ses prix, el de s'éoiuner o5 son ADN.» 8i Decathlon refuse de
communiquer sur les montants de ses nouveaux investissements, I'entreprise assure
en revanche qu'elle continuera a «proposer une offre accessible». «La stratégie
“Concgu pour les pros, convient a tous” reste inchangée», affirme-t-elle.
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STRATEGIE | Une offensive sur les prix

APRES UNE PERIODE en
demi-teinte, serait-ce le
signe que Lidl France repart
al'offensive ? Ces derniers
jours, deux initiatives ont en
tout cas €1¢ annoncées, La
premieére : ouvrir deux
magasins de déstockage (lire
ci-contre). La seconde inno
vation, elle, s‘appliquera cou-
rant juillet aux deux tiers des
magasins Lidl {soit 1 000 sur
1 610). Les clients qui com-
manderont en ligne des pro-
duits (toujours non alimen-
taires) se verront offrir la
ltvraison si leur colis a été
envoyé dans des casiers
Mondial Relay installés dans
« Les frais de livraison
dans ces consignes, de
1,99 € leur seront rembour-
sés dans leur appli Lidl + le
lendemain de la commande,
sous forme de bons d'achat a
utiliser en magasin », précise
Arnaud Girard, le responsa-
ble e-commerce de Lidl
France « C'est malin, car cela
va créer du trafic en super-
marché, pour des courses
essentiellement alimentaires
cette fois », décrypte Frank
Rosenthal, expert en marke
ting du commerce. Cela
devrait également permettre
d’accroitre la stratégie en
ligne de Lidl : « Actuellement,

seuls 13 % des clients de nos
supermarchés réalisent aus-
si des achats sur notre site,
d'o1 I'dée de les Inciter a s’y
mettre davantage », décrypte
Arnaud Girard. Enfin, cela
boostera aussi le précieux
programme de fidélité. Lan-
cée il y adeux ans, lapplica
tion Lidl + compte déja 9 mil-
lions d'utilisateurs actifs.

La part de marché
repart a la hausse
Apres des années de crois-
sance triomphante, Lidl
France avalt accusé le coup
durant la période d' hyperin-
flation post-Covid. Alors que,
du fait de I'envolée des prix,
les consommateurs souhai-
taient acheter des articles
moins chers, le distributeur
n'avait pu leur offrir cette
« descente en gamme »,
puisqu'elle ne commerciali-
se souvent quun produit par
« unité de besoin » (farine
blanche, yaourt nature, etc).
Beaucoup de ménages
s'étaient alors reportés sur le
géant Leclerc notamment.
Lariposte de Lidl n'a alors
pas tardé. Depuis mars 2024,
et plus encore en 2025, ila
lancé sa propre gamme de
produits Premiers prix. Le
départ, en janvier 2025, de
l'ancien vice-président de

Lidl France, Michel Biero, qui
avait accompagné la montée
en gamme de l'enseigne
marque d'ailleurs le retour -
européen — du discounter a
ses premieres amours : le
prix. rien que le prix_ Le dis-
tributeur a par ailleurs décidé
de généraliser l'ouverture le
dimanche, ce qui a provoqué
tensions et mouvements
sociaux depuis deux mois.

« Ces actions commencent
en tout cas a porter leurs
fruits, puisque apres avoir
baissé en 2023, la part de
marché de Lidl est douce-
ment repartie a la hausse
depuis le printemps 2024,
pour atteindre aujourd hui
8,2 % », juge Frédéric Valette,
le directeur commercial de
Kantar Worldpanel. Quant a
la maison mére de l'enseigne,
Lidl Schwarz International,
« elle en a encore sous e pled
au niveau financier », juge
Cédric Ducrocq, le président
de Diamart Groupe. En juin, la
multinationale présente dans
32 pays a annoncé qu'elle
investirait prés de 10 mil-
liards d'euros dans les maga-
sins, ou les data centers cette
année, mais aussi qu'elle avait
fait l'acquisition de... cing por
te-conteneurs. Une facon, la
encore, de tirer les lecons de
la période Covid. O.P.
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Paris. Un temps incomournabies. les boutiues du géant suddois HEM subissant ks conturrencs chinciss,
ot o groupe & snecrcé des bindfices moindres que coux peéves.

FAST-FASHION | H&M, un géant a la peine

PAS FACILE, parfois, déere ke
numéro deux mondial.. A
oOné de Zara leader Inconges-
¢, dont Jes performances ne
cessent dimpressionner
HE&EM feral presque péle figu-
re Non qu mastodonte
suédols solt sur Je déclin
wontre 2022 ot 2024, 52 mar
e opérationnelie est quand
méme passéede 3,20 h
TA% », rappelle Jean-Marc
Liduauna, Je directeur général
du cabinet de consedl Circle
St mais voil, l'entre
prise afiche un objecal
de rentabilité annuelle de
10 %, qu'elle a finalement
abandonné |'an dernier
Quant J S5 ventes, au pre
muer trimestre 2025, eBes ont
progressé de 3 %, guan
marché en attendait 4
sanction n'a pas tardé . son
cours on Bourse est & ka peine
I faut dire que H&EM
ancien leader de la last-
fashion, est plus que jamais
pris en étau enire Zara et les
chinots Shein ¢! Temu, A sa
gauche, Zara, done, qui a
réusst cos dernibres anndes
Samontée eén gamme. « Pen
dant ce temps, notamment en
France. HEM a fait be choix
davolr presque deux fos plus
de points de vente, mais pas

forcément dans les meilleurs
emplacements », décrypte
Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce,

Surtout. « H&M propose
une offre moins haut de gam-
me que Zara e plus passe
partout : elle conwient i tous, ot
ses peix sont accessibles. mais
0y apas de Berté & porter du
HE&M. Et puis, ajoute-t-i, le
plaisir en magasin n'est clare
ment pes le méme. »

Inarrétables Temu et Shein
A Fautre bout du spectre,
HEM a vu pousser i vitesse
grand V les deux leaders chi
nois de |ultra-fast-fashion
dont jes Ruifs Gardment dér)
solres Jul font de I'ombre, et
qui renouvellent sans cesse
Seurs collections Carton plein.
oseralt-on dire : Van dernler
té & eux deux
4 milliards de colls sur

Chez H&M, au contraire.
Jes colections se renouvedent
beaucoup moins vie,
stocks s"accumulent
« Lanseigne dost multiplier les
opératiors massives de des:

xckage ou promotionnedies,
avec une perte de valeur
immsdiate », regrette Jean-
Marc Liduena

l-ﬂ.g‘ﬂpd-&amﬁymmaudmmu dont
1'en mettant on avant des viltements phus dlegants, blancs ou noirs.

Apxes la démission surpnl
se de Ia PDG Helena Hel
mersson début 2024, Danled
Exveér. un pur peoduit maison.
a repeis le flambeass. poursud
vant une dynamique de
chingement. De nouveaux
magasins sont ouverts
comme oehul de Parly-2, dans
les Yvelines enmal 2024

En Suide, ol se trouve je
valssean amiral du groupe. un
premier concept deédié a la
beauté (maguillage et par
fums) est testé depuis sep
tembre dermler: Un 18) modéde
aurait be mérite de diversifier
les sources de revenus, avec
des marges supéreures. tout
en renouvelant Tollre, « Tout
ccla va dans Je bon sens, mats
il ¥ a dans ce groupe un vrai
sujet de gouvernance - ki prise
de décision et 'exécution
prennent trop de temps »
POUSSUR Ot exXpert

Suivre le rythme
Daniant que les défis sont
nombreux et fluctuants
mode plus durable, régle-
mentation plus stricte sur les
déchets en Europe e en Chi
ne, hausse des droits de
douane aux Etats Unis etc
Avec plus de 4 000 points
de vente duans le monde, une
présence dans 75 pays, un
chiffre d affaires dépassant ks
20 milliards d'euros et un
incroyable taux de notordété,
HEM dispose encore, de l'avis
des spécralistes, de nombreu
ses cartes maitresses. « La
montée en ganune est un bon
choix_. qui reste & concréti-
st » Juge Frank Rosenthal
Délégué syndical CGT
Hervé Giffard, ha, estime que
« HEM tent towjours ta rou-
1o . SY ne se dit pas iInquiet

;. pour | avenir, il reste néan

mains « vigllant » : « Dans un
monde de la mode assez
sinistrd, Je vont toume parfols
s Wite, » or.
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Nature et Découvertes se réeinvente

Concurrencee par Temu et Shein, lenseigne axee sur le bien-étre
va réorienter son offre au cours des prochains mois.

Gwenael Bourdon
et Odile Plichon

UN PARFUM BOISE flotte

au rayon « aromatheque » et,
sous des affichettes rappe-
lant I'imminente Féte des
meres, les cadeaux ont la
touche bio : un kit Bubble tea
(25 €), un coffret de légumes
colorés a faire pousser soi-
méme (17,95 €)... Pour les
bourses les mieux garnies,
des sieges shiatsu promet-
tent 'équivalent de massages
a deux, voire quatre mains,
pour des prix allant de 199 a
340 €, tandis qu'un masque
de luminothérapie (299 €)
attire |'ceil au rayon beauté.
« C'est ce que j'aime chez
Nature et Découvertes, com-
mente Célia, 28 ans. On trou-
ve vraiment de tout. » De
tout, mais pas a n'importe
quel prix : « C'est peut-étre
un chouia cher, mais ce sont
des articles de qualité », esti-
me Eléonore, venue en quéte
d’'une idée cadeau.

Le magasin du Forum des
Halles, a Paris (1), ne désem-
plit pas. Fondée dans les
années 1990, orientée vers le
bien-étre et la nature, l'ensei-
gne rachetée par le groupe
Fnac Darty en 2019 a ses
fideles, comme Estelle. La
jeune femme est venue gla-
ner des herbes aromatiques
pour sa maman, dans un
magasin qu’elle a connu
enfant : « Mes parents m'y
achetaient des kits scientifi-
ques, de découverte de
l'environnement. »

Mais la clientéle d'habitués
ne fait pas tout. Nature et
Découvertes devrait réorien-

Paris (IV®), ce vendredi. Les habitués disent apprécier la qualité des produits mis en vente.

ter son offre, ces prochains
mois, pour mieux répondre
encore aux attentes des con-
sommateurs. Ce nouveau
cap devrait étre dévoilé au
débutde l'été,

Laclientéle CSP +

ne suffit plus

« C'est une belle enseigne,
qui encourage un mode de
vie durable et s'est position-
née sur une clientele CSP +.
Au début, elle s'est constitué
une offre assez pointue et
difficile a trouver ailleurs,
comme les huiles essentiel-
les et l'aromathéque, les car-
tes de randonnée. Mais en
période de crise, l'offre poin
tue n'est pas indispensable
pour le consommateur »,
analyse Frank Rosenthal,
expert en marketing,

L'enseigne qui avait déja
souffert durant la période
du Covid, compte aujour-
d'hui 89 points de vente en
France et en Suisse, ainsi que
14 magasins en franchise.
Elle dispose également de
9 corners dans des Fnac (6
en France, 2 en Espagne, lau
Portugal).

Comme bien d'autres
acteurs du commerce, elle
est également bousculée par
la concurrence agressive des
plates-formes asiatiques et
leurs produits a prix cassés.
Temu propose par exemple
un hamac a 8 € censé sup-
porter une charge de 204 kg,
tandis que celui de Nature et
Découvertes, pour 100 kg,
coiite 25 €.

Cette derniére « doit se
démocratiser et étre plus

claire sur son positionne-
ment. On ne sait plus vrai-
ment a qui ¢a s'adresse »,
estime Frank Rosenthal.

Ce que semble confirmer
Choukri, lui aussi familier
des lieux depuis longtemps.
«On ne sait plus trés bien ol
on est, entre le matériel de
camping et les boites de
thé », avoue ce cadre dans le
tourisme, aprés un petit tour
enmagasin. [l garde pourtant
le souvenir ému d'une
« mappemonde sur pied de
1,60 m, absolument magnifi-
que », achetée il y a quelques
années. « Mais jai l'impres-
sion que Nature et Décou
vertes cherche maintenant
a grappiller des parts de
marché en proposant de tout.
Il y améme un airfryer,
je trouve ¢a aberrant. »

LPICLARA ROSERT
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André trébuche encore

Cette enseigne qui emploie une centaine de salaries a éte placee
en redressement judiciaire, son troisieme en cing ans.

QOdile Plichon

« ANDRE, chausseur depuis

1896. » Cette petite phrase
apposée sur toutes les bouti-
ques de ce réseau historique
sera-t-elle de mise encore
longtemps ? Fin avril, cette
enseigne de renom, qui
emploie encore une centaine
de salariés, a de nouveau été
placée en redressement judi-
ciaire par le tribunal de com-
merce de Paris. Le troisieme
en cing ans, pour cette mar-
que de prét-a-porter rache-
tée en 2023 par la société bel-
ge Optakare. Cette démarche
vise & « accélérer la restruc-
turation engagée il y a plu-
sieurs mois » et « a pour
objectif la présentation d'un
plan de continuation », préci-
se un communiqué de la
société New André.

« Nos boutiques [...] ainsi
que notre site Internet restent
ouverts » durant la procédu-
re, précise la marque. « Les
administrateurs nous ont
annoncé qu'ils présente-
raient ce plan de continuation
audébut del'été, sans quelon
sache combien de magasins
pourraient fermer et com-
bien de postes seront suppri-
més », nous précise une
source syndicale

Un secteur en souffrance

« Le patron nous a dit qu'il
avaitun plan B, mais il n'a pas
voulu le communiquer aux
Fydicals » s'inquiete Flora,
qui tient une boutique pari
sienne depuis plus de trente
ans, eta assisté au déclin pro-
gressif de l'enseigne. « Ala
grande époque (au début des

années 2000), on comptait
250 boutiques, et on était le
navire amiral de Vivarte, un
fleuron du textile francais »,
se souvient-elle. Et puis, le
groupe (Kookai, Naf Naf etc)
aété vendu, et des dizaines de
boutiques ont fermé, ll enres-
te officiellement 17 a ce jour,
mais les ouvertures annon
cées a Paris XIV¢, Montpellier
(Hérault) et Levallois (Hauts-
de-Seine) n'ont jamais eu
lieu... « Aujourd'hui, André
n'est pas assez fort en volu-
mes d'achat pour pouvoir
négocier de bons prix, et arri-
ver avec de véritables nou-
velles collections », décrypte
Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce.
Depuis quelle a été reprise
en 2023, I'enseigne avait
néanmoins opéré un mini-re-
virement stratégique. Dans

h L —
Depuis qu'elle a été reprise en 2023, I'enseigne André avait opéré un mini-revirement stratégique,
notamment en vendant des chaussures a des prix deux fois plus élevés qu'auparavant.

ses boutiques, lamoiti€ des
chaussures vendues sont
désormais affichées a 119,129
ou 139 €, soit prés de deux fois
le tarif des paires que l'ony
trouvait auparavant! « Oui, ces
modeles-la sont plus chers,
mais les clientes, fidéles, nous
ont suivis », insiste la respon-
sable. Si ce virage chic passe
dans ce quartier huppé de la
capitale, il n'est pas certain que
cesoitle cas en province ouen
banlieue parisienne,

Le redressement judiciaire
d’André intervient quelques
jours apres I'annonce de la
liquidation judiciaire de
I'enseigne de prét-a-porter
Jennyfer, qui laissera prés de
1 000 salariés sur le carreau.
Ces derniéres semaines, les
annonces se sont succéde :
Gifi, Stokomani, Casa, C&A...
En cause notamment: le choc

frontal de Vinted comme des
chinois Temu et Shein, sans
oublier, pour Frank Rosen-
thal, « une consommation en
berne, encore affaiblie par les
incertitudes politiques ».

Mais cette déflagration
sociale-1a se fait a bas bruit :
dans un tweet trés commen-
té, le patron de Coopérative U,
Dominique Schelcher, s'est
ému de l'indifférence généra-
le dans laquelle les plans
sociaux se multiplient dans le
secteur du commerce, alors
qu'ArcelorMittal, frappé par
636 suppressions demplois,
bénéficie du soutien unanime
de la classe politique. « En
France, onnaime pas le com-
merce, dit-il. 50 000 emplois
supprimés depuis 2010 dans
le prét-a-porter. Ou sont les
mobilisations ? », interroge-
t-il. Le débat est lancé.

LFICLARA RORERT
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Le nouveau
parcours d’lkea

Plus écolo, moins chere, avec des magasins plus petits, lenseigne
entend réepondre aux nouvelles aspirations des consommateurs.
Elle a pour cela repensé son modele économique.

2%

Lapartque
représentent

les ventes en ligne
dans le chiffre
daffaires

de l'enseigne

21

Enmillions,
lenombre de
produits qui ont été
recyclés I'an dernier

le

Le prix de plusieurs
mets proposés

par lkea: le café
(avolonté), laglace
alavanille, le hot-
dog de légumes...

\ A 3 ""Revue de p [ comriarerrs et

Dossier réalisé par

Odile Plichon (textes)

et Jean-Baptiste Quentin
(photos)

CETTE ETAGERE Billy quia
accompagné vos années 6t
diantes, et dont vous narivez
pas a vous séparer, vous la
pensiez immuable ? Eh bien
non ! Mine de rien, ce produit
iconique d'kea, lancé en 1979,
a sacrément évolué. Non seu-
lement, il est désormais beau
coup plus écolo — le placage
de bois ayant été remplacé
par des feuilles de papier de
haute qualité, imitant I'aspect
du bois, ce qui représente un
gain de CO, de 20 %, — mais
son prix a été raboté de 18 %,
pour atteindre 49,99 € Quant
aux clous qui empéchaient
quasiment les clients de
démonter le panneau arriére,
ils ont été remplacés sur les
étageres de couleur (pour le
blanc, ce sera fait en 2026)
par un systéme permettant
de clipser et déclipser
Tensemble. De quoi garantir la
réutilisation de la Billy méme
aprés un déménagement.

A l'image de sa bibliothe
que phare, Ikeaa mué. Voila le
message que le PDG d'Inter
Ikea, la structure basée aux
Pays-Bas chargée de la con-
ception, du design et du
« sourding », délivre, visite du
nouvel espace de 6 200 m*
d'Italie 2 a Paris (XI1I¢) &
I'appui. « Nous avons trois
priorités de long terme : étre
plus accessibles, plus aborda-
bles, mais aussi plus écologi-
ques et durables », énumere
Jon Abrahamsson Ring Que
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Paris (XIII*), le 15 mars. Avec ses espaces « seconde vie » ou ses lieux
d i Ikea i

ce soit en France —
marché du groupe aprés
I'Allemagne et les Etats-
Unis — oudans les 63 pays ot
le géant suédois est implanté.

Le marché du meuble
encore en recul

Des mutations nécessaires,
tant I'enseigne aux 899 mil-
lions de clients était au pied du
mur. Durant la crise du
Covid, si leo ron

certes redécoré
leurs intérieurs, « la
plupart des prix des
meubles ont da étre
relevés, afin de suivre
'envolée des matieres
premieres, ce qui a créé

son projet sur

desdifficultés financidres pour
de nombreux clients », rap
pelle Jon Abrahamsson Ring
Plus récemment encore, c'est
la crise de I'immobilier quia
ralenti les velléités d'achats
« En France, en 2024, le mar-
chédumeubleaencore reculé
de plus de 5% en valeur » rap-
pelle Christophe Gazel, le
directeur ;¥ érsl de Uinstitot
depespenveet 18udes @
'ameublement (Ipea).

Dans ce contexte troublé, le
champion des tables et autres
lits en kit s’en sort mieux que
le secteur : certes, son chiffre
daffaires a reculé en France
de 3,6 % I'an dernier, mais

l'enseigne a vule nombre de
ses visiteurs progresser de
21%,a578 millions. « Surtout.
en l'espace de peu de temps,
elle a opéré un basculement
stupéfiant de business model,
s'adaptant avec une vraie agi-
lité aux nouveaux besoins des
consommateurs », décrypte
Christophe Gazel.

‘.a premiere rivolution
mée esteell 2 Yaceas-
bilité : en plus de la trentaine
d’énormes boites bleues et
jaunes de 25 000 m? instal
Iées en périphérie des métro-
poles, qui proposent un par-
cours aux clients — parcours
du combattant, disent cer-

tains —, I'enseigne a investi
depuis 2019 les centres des
grandes villes, que ce soita
Paris, Londres ou Hambourg,
avec des magasins moins
gigantesques. Ce changement
de format permet de cibler de
nouvelles clientéles, quin'ont
plus besoin de voiture pour
venir découvrir les espaces
inspirants de l'enseigne. Et ca
marche! Italie 2 accueille ain-
si11 000 visiteurs par jour.
Cette bataille de I'accessibilité
est physique, mais aussi digi-
tale - en retard il y a quelques
années, les ventes en ligne
représentent désormais 27 %
du chiffre d'affaires d'lkea, un

rattrapage spectaculaire.
Dans le méme temps, le
poids lourd suédois, ou tous
enmagasin affi-

le lit Minnen qui grandit avec
vos enfants (passé de 189 € a
19 €),jusquau canapé Frihe-
ten, parfait pour les petits
espaces, raboté de 549 € a
499 €. Labaisse moyenne sur
ces articles est de 18"

« Certes, ce coup de rabot
n'est pas négligeable, mais
I'enseigne est également par-
venue a trés bien communi-
quer Ja-dessus, multipliant les
annonces en rouge dans les
magasins », souligne Frank
Rosenthal, expert en marke-
ting du commerce.

Le boom du sur-mesure
Mais la principale métamor
phose est ailleurs : implanté
en France depuis 1981, cet
hypermarché du meuble pro
des services

chent\lngrdhd«he?! »(bon-
Jjour!) sur leur veste, amassi-
vement investi dans les
baisses de prix, retrouvant
ainstson ADN de départ: les
ory has. Tar Ikea reste
I'incarnation sociale-démo

crate du droit de tous, y com-
pris des plus estes, a se

permettant de concevoir, puis
de commander, des espaces
faits sur mesure. « Ils sont
passés d'une logique de
metres carrés a une logique
de matres cubes », résume
Christophe Gazel. Et pour
cause... pendant le Covid, les
C s ont voulu

loger et se meubler.

En France, ce sont 200 mil-
lions d'euros gui ont permis
deraboter 1800 tarifs, depuis

optimiser leur espace, investir
chaque mur, accroitre les
rangements, tout en évacuant
30 % des tables basses de
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leurs salons. Iis ont investi
leur chambre (ah, la généra-
tion Z qui fait tout depuis son
lit!), le salon, mais aussi la cui-
sine, espace de plus en plus
social. Des changements
pérennes - aujourd'hui, les
Francais sont fous des dres
sings évolutifs - il sest vendu
13 million de modgles PaxI'an
dernier —, et jouent avec les
agencements.

En plus des magasins, des
ateliers de conception et de
commande de toute petite
taille ont commencé a essai-
mer — onen compte six a ce
jour : & cOté d’un mini-par-
cours de déambulation. des
espaces cosy permettent de
plancher son projet sur un
ordinateur, avec visualisation
en 3D, Un choix financiére-
ment gagnant : « Un meuble
avec configurateur se vend en
moyenne 5 a 7 fois plus
cher », souligne Christophe
Gazel. Et puis, dans l'espace
de 700 m’ situé avenue Dau-
mesnil, a Paris (XII¢), qui
accueille une clientele plus
chic, I'enseigne ne met pas en
valeur les mémes articles
alors que, place d'italie, Ja pre-
miére cuisine proposée l'esta
moins de 325 € avenue Dau-

mesnil, la facture minimale
affichéeest..de 799 €!

Le dernier enjeu de la mar-
que au logo jaune et bleu est
environnemental : alors
qu’elle engloutit chaque
année a elle seule 1% du bois
de la planéte, elle fait feu de
tout bois. si 'on ose dire, pour
«verdir » son image. Particu-
litrement en France, ou un
reportage glacant diffuséilya
peu sur Arte évoquait notam-
ment la déforestation sauvage
en Roumanie, par des four-
nisseurs d'lkea. Sans répon-
dre sur ce point précis, Jon
Abrahamsson Ring se dit
« convaincu qu'il est possible
de doper notre business tout
en rabotant notre empreimo
carbone ».

Atteindre la neutralité
carbone en 2050
Chaine logistique moins pol-
luante, investissements mas-
sifs dans les énergies renou-
relables, décarbonation des
batiments... Les réalisations
sont multiples. Pour ce qui est
de lamatiere premiére, « 97 %
de notre bois affiche la certifi
cation FSC », assure Jon
Abrahamsson Ring et « cha.
queannée, nous plantons plus

Paris (XIIF), le 15 mars.

Depuis quelques années,
diarbres que nous nen abat-  Ikea a investiles centres
tons », ajoute un porte-parole.  des grandes villes.
Etpuis, « ils avancent aussia  Enseptembre demier,
grands pas sur l'allegement  un magasin a ouvert place
des meubles, qui consom-  d'ltalie.
ment moins de ressources »,
abonde Christophe Gazel

Enfin, les espaces « secon
de vie » (dédiés aux articles
doccasion ) se sont multipliés.
Lan dernier, ils ont permis de
recycler plus de 2,7 millions
de produits, en moyenne
30 % moins chers. « Notre
ambition est d'étre complete-
ment décz sen2050.en  Voici d'lkea,
ligne avec les accords de  quicoite6,95€:
Paris », conclut Johan Laurell,  les boulettes-drapeau

le président d'kea France.

suédois-purée avec confiture
d’airelles.

SUCCES | Ungéant
aussi de la restauration

AUJOURD'HUI, elles nont
pris qu'un café. Mais Cindy,
32 ans, et samere Atika se
retrouvent deux a trois fois
par semaine au Comptoir
suédois de 'lkea de la place
d'ltalie, « notamment pour
déguster les crogue-mon-
sieur, qui sont délicieux »,
atteste la jeune femme
actuellement sans emploi
« Et puis il y a des enfants,
des familles, c'est gai »,
abonde sa maman, qui
apprécie aussi « d'étre en
intérieur, protégée de la pol-
lution ». A la table d’a coté,
Alison, une jeune graphiste,
« abonnée au jus d'airelle,
aux hot-dogs végétariens et
aux roulés a la cannelle »,
vient tous les quinze jours
depuis le XIX* arrondisse
ment « car c'est vraiment
bon marché », atteste celle
qui repartira sans acheter ni
éagére, ni fauteuil, ni draps.

Vous connaissez lkea le
géant du meuble ? Vous ne
connaissez peut-étre pas
Tkea, le géant de la « food »,
Etpourtant... Dans le monde,
le numéro un de la déco et
de l'ameublement est égale-
ment I'une des principales
chaines de restauration,
derriére McDonald's, Burger
King et consorts. Une réalité
largement méconnue, alors
méme quelle date des origi-
nes de l'enseigne : « Le pre-
mier magasin date de 1958,
le premier restaurant dans
un magasin date de 1959 »,
souligne Nicolas Bouny, le
directeur France d’Ikea
Food, qui se plait a rappeler
que « pour le fondateur, le
business est toujours
meilleur quand les clients
ont e ventre plein ».

Des prix imbattables
Si, pour la France, Ikea ne
livre pas de chiffre précis, « il
appartient au club trés fer-
mé des chaines réalisant
plus de 3 millions d'euros de
chiffre d'affaires par maga-
sin », pointe Bernard Bout-
boul, le président de Gira
Conseil, qui assiste les
entreprises de la restaura
tion. « Cette activité, qui
regroupe 1 000 collabora.
teurs, progresse de 5 % par
an depuis trois ans, et cor-
respond a des taux de satis-
faction records », se félicite
Nicolas Bouny. Lan demier,
Ikea Food a accueilli plus de
13 millions de clients, soit
plus d'un visiteur sur deux,
du leader mondial des meu
bles enkit

1l faut dire que les prix

che 26,95 € tandis que le
saumon est 2 9,95 €. Le
petit-déjeuner — café et
croissant ou pain au choco-
lat — esta 2 €. Etune tripo
tée de mets sont tarifés 1 € :
le café (a volonté), Ja glace &
la vanille, le petit pain & la
cannelle, la salade verte, le
hot-dog de légumes, etc. En
ce samedi aprés-midi,
beaucoup de jeunes vien
nent goQter ici, pour une
facture dépassant rarement
les 2 €. « J'ai déja connu
Mieux gue ce wrap au pou-
let, mais pour 3,50 €. ¢a
cale », confesse Aurélie,
45 ans, venue faire le plein
doreillers.

« Etant donné les prix
pratiqués, Ikea n'ambitionne
pas de faire de la marge sur
cette activité, décrypte Ber-
nard Boutboul : son objectif
est que les clients puissent
rester le plus longtemps
possible dans ses magasins
XXL. » Ce quinécessite de se
sustenter aunmoment ou a
un autre du (rés long) « par-
cours d'achat » - pour ne
pas dire labyrinthe —, que ce
soit en faisant une halte au
restaurant, au bistro ou
encore en achetant quel-
ques produits iconiques
dans son épicerie suédoise,
comme ces biscuits avoine
et chocolat mondialement
connus. A Noél a Pagues ou
pour féter le jour le plus long
del'année. I'enseigne propo-
se, par ailleurs, ses articles
typiques comme le jambon
suédois, le vin chaud (glogg)
ou encore des harengs.

Un combat anime égale-
ment Nicolas Bouny ces
derniers temps : la lutte con
tre le gaspillage alimentaire.
Grace a ses balances con
nectées, progressivement
mises en place dans les cui-
sines, tous les aliments non
consommés sont mesurés
avec précision, « ce qui nous
permet aujourd'hul de pro-
duire en fonction de la
demande, toutes les trente
minutes », se félicite le res-
ponsable France dTkea Food.
Une économie de nourritu
re, certes, mais aussi un gain
financier pour lamarque.

sont imbx les. Le platico
nique dTkea — les boulettes-

pur
confiture dairelles — s'affi-

président de Gira Conseil
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INITIATIVE | Leclerc,
le mauvais éléve

ALORS que les cadors de la
grande distribution senga-
gewient en faveur des produc-
teurs locaux, le premier
dentre eux, Ledlere, qui totali

se 244 % des parts de marchs
en France sedon Kantar, n'est
pas sur la photo. Parce que
I'ego de Michel-Edouard
Leclere ne supporterait gutre
de partager une e d'albiche

cruit savoir I'un de sos compé
trearsgul ne Fame guere ? Ou
parce que celul qui préside le
comite stradgique des centres
E Leckarc na pas eu aval des
adhérents. les patrons de
magasins, Gdcryple unatne ?

Sur son comple X ce mer
credi, Il a juge quil s'agissan
d'« une bonne initiative »
Assurant routefois que
E Leckerc avait déh des dispo
sitifs similaires, « C'efit été
contre-productl de lakre com
me st on lancal cette initiath
Ve », Se-dains justiné

« Le chantre des prix bas »

o A un moment, clest vad ona
QUILTE Nos territoires, mais
nous y revenons. | .]Ona
avjourd hui 15 000 accords
avec des producteurs Jocaux »
plakdait- 1l aussi sur BFMTV.
mi-lévrer. De quol pacier ses
relations avec les agricul

tours ? A chaque fois que kour
colére sexprime, les centres
Lackre volent leurs entrepdts

PAIWALD Oumnon

Parts, ce mercred, Lenselgne,
dirigée par Miche!-Edosard
Locierc. qusi o Fait cles petits prix
58 marque de fabrique,

51 CONNUE POLX NE Pas MEnager
Ses interlocuneurs

lors des négeciations tarifalres.

blogueés, leurs parkings de del
we labourds. Les actions sont
mudtiples mals le méme regro
che revient ke chantre des prix
s~ « e tyvan des prix bas »
vilipendait I'ex- patroane de la
FNSEA Christane Lambert
on 2017 - empéche les élo
VOUrs @l autres mardchers de
vivre décenument. Dans Je col-
limateur da monde agncole, sa
centrale dachat en Belgique
PeIGue COMmIme une manire
e contourner & lol francaise
en matitre de négociations
commerciales. Mas |e leader
nest pas Je seul du secieur b
avolr adopeé une selie stratégie
L'enselgne, qui a falt des
petits prix sa margue de bri
UIE. 851 CONNUE POUT Ne pas
ménager ses interlocuteurs
Jors des négockations s
o Sur bes produies transformes,
elle met ka pression anax indus
rieds, quat eu-memes b met-
tent aux producteurs »
décrypie Frank Rosenthal
expert en muarketing du com
merce « BT puls, pour kes pro
s agricoles, cotie enselgne
i pas su développer des ek
tons de long terme avec jes
procductours comme dautres
AAstrbutears Fong Bl » abon

de un autre connalsseur du
sujet B de rappeler que « Lidi
a développé des conventions
triparties Undustriel, dstribu-
tewr;, agriculteur). gue Carre
four a ses filieres qualté et que
Coopérative U a caltivé de lon
gue e des partenariats wec
les producteuss locm »

Il concentre 90 % des
attaques des producteurs
Cela éant souligne ce méme
expert, dautres distributeurs
ne sont pas iméprochables non
phus o Quaand Leclerc vend du
porea 199 € Je ko en gunvier,
adors gu il est béen au-dessus
de 2 € en sorne de forme. les
Sleveurs sont légitimement
furfeux. Certaines enseignes
font exactement a méme cho-
se s mdme momend, b seule
différence. c'est quelles ne le
crient pos sur Jes toles. » Carle
voik, be talon dAchille des cen
tres E Leclerc - la commuunica-
tion de lewur bouillonnant pos
te-drapesan. Lincarmation de la
grande distibution Cest hui. EX
« Mol » est dautant plus une
cible spontunée pour les agrt
cubiears qu'll affirme ot réatfir
meavec vigueur ére e défen-
seur des corsormmateurs

11 clame haut et fort son
intention de vendre du lait &
moins de 1 €, crolse le fer avec
Christiane Lambert sur la
baguette 3 29 centimes, ot
garde souvent quelgues fle-
ches pour le ministre de
I'Agriculture eén poste. En
retour, comume Joes de ka der
niére crise agricole début
2024, d concentre 90 % des
Aacues des producteurs,

Alors quil s'était praderns-
ment mis en retrait de toute
Intervention mediatique, des
plalsantins avalent lancé en
igne une Alerte Enlévement
« EX voiliy juste avant le Sadon,
Ha i nouveau dispam », sou-
pire, Bassement déou. lun de
568 CONCUITeNES
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Départ de Michel Biero, vice-président de Lidl France : vers
un nouveau virage pour I'enseigne de discount

En fonction chez le discounter depuis 2001, le médiatique vice-président de Lidl France
s’en va. Son départ marque le probable retour de I'enseigne a ses premiéres amours : un
hard-discount qui se focalise uniquement sur les prix bas. Récit.

Par QOdile Plichon
Le 29 janvier 2025 a 16h44

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosen:'Ehal

Michel Biero, ici a Rungis en septembre 2023, était arrivé chez Lidl en 2001 et s'est appliqué a vanter sans relache la qualité des produits de I'enseigne.
MaxPPP/Thomas Padilla



La fin d’une époque. Vingt-quatre ans apres étre arrivé chez le
discounter Lidl, promu président de Lidl France avant de repasser
vice-président 'été 2024, le visage avenant et jovial de I’enseigne,
Michel Biero, est sur le départ — il quittera officiellement ses
fonctions le 1er mars, une fois la salve des négociations annuelles avec
les industriels passée, et une fois les portes du Salon de I'agriculture,
dont il adore arpenter les allées, refermées.

Dans un communiqué laconique — voire lapidaire — de trois petites
lignes, la multinationale allemande le remercie « pour ses nombreuses
années d’engagement envers nos clients Lidl, nos partenaires et notre
entreprise, qu’il a représentée avec passion. » Symbole de la montée
en gamme de 'enseigne francaise, qui compte aujourd’hui 1 600
magasins, son éviction surprise marque une rupture stratégique, et un
probable retour vers les basiques de I'époque : des prix bas, rien que
des prix bas.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

Passion, fougue, cet ancien restaurateur qu’est Michel Biero en a a
foison. Alors que, dans les années 2010, Lidl décide de quitter son
positionnement de « hard discounter », c’est lui qui incarne ce virage
important : au coté des producteurs, avec lesquels il aime plaisanter ;
dans les magasins, ou il vante les baskets décalées aux couleurs de
I'enseigne comme son célebre robot ménager ; mais aussi et surtout
sur les plateaux télés, qu’il investit avec la méme gourmandise que son

compétiteur de toujours, Michel-Edouard Leclerc.

Durant toutes ces années, il dédiabolise, humanise 1’enseigne, vantant
sans relache la qualité de ses produits. Et ¢ca marche, puisque les parts
de marché passent de 4 % a 8 % en peu de temps. L’enseigne occupe
actuellement la sixieme place derriere Leclerc, Carrefour,
Intermarché, Coopérative U, et Auchan (étude Kantar septembre
2024). Cet autodidacte qui a gravi un a un les échelons de la société ne
boude pas son plaisir face a ce succes décoiffant.




Le passage a vide entre 2021 et 2024

Mais les années d’'inflation marquent un coup d’arrét a cette période
euphorique. Avec seulement 2 500 références, soit une par « besoin
de consommation », comme disent les experts, Lidl, présent dans
I’'Hexagone depuis 1989, ne peut proposer d’alternative moins chere a
ses propres marques de distributeur. Au méme moment, Leclerc étend

sa gamme de produits premiers prix Eco +, qui cartonnent. La
sanction est immédiate pour Lidl : de 2021 a 2024, c’est le passage a
vide, avec un recul des parts de marché, qui finiront néanmoins par
repartir a la hausse au printemps 2024, sous la double impulsion de
Iappli Lidl +, et du lancement d’'une gamme maison de Premiers prix

— qui compte 300 références aujourd hui.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

Paradoxalement, c’est au moment ou cet indicateur se porte mieux
que Michel Biero est écarté. Mais si le taux de pénétration
(fréquentation) de I'’enseigne reste élevé, « son taux de nourriture (ce
que les gens y dépensent) ne décolle pas », rappelle Franck Rosenthal,
expert en marketing du commerce. « Et puis, comme ses opérations
chocs dans le non alimentaire (Monsieur Cuisine, perceuses, etc.) ont
moins de succes qu'auparavant, les entrepots débordent de stocks,
c’est de I'argent bétement immobilisé », abonde un autre expert.

Vers un retour aux sources ?

En Allemagne, la direction Monde de Lidl est d’autant plus contrariée
qu’elle a investi beaucoup d’argent dans les baisses de prix (au moins
40 millions d’euros en 2024) et en campagnes de publicité (Lidl est le
plus gros annonceur des enseignes alimentaires dans ’'Hexagone), ce
qui met a mal sa rentabilité. Signe des temps, cette année, les 46 000
salariés qui travaillent en France ne devraient pas recevoir de
participation au titre de 'année 2024.



e Parisien |
_

Naumy Flash, moins cher que Temu et Shein ?
6/4/2025




Le Parisien Dimanche

Dimanche 6 avril 2025 * N° 25074 bis

Economie | LRI | 7

Naumy Flash, « moins cher que Temu & Shein » ?

Lenseigne discount propose depuis ce samedi une offre qui se veut imbattable aux Clayes-sous-Bois,

Qdile Plichon

IL S’AVANCE vers l'entrée du
magasin en interrogeant :
« Alors, c'est vraiment moins
cher ? » Et enressort pile poil
cing minutes apres, sa fille
toujours i ses cotés, un peu
chafouin : « Je viens de faire
25 km en voiture pour une
promesse non tenue, iln'y a
méme pas dejeansal0 € ! »,
s'agace Marc, qui achete et
retape des maisons, aprés
avoir longtemps travaillé dans
I'habillement.

Ce samedi matin, I'ensei-
gne Naumy - lancée en 2021,
d’aprés son site, elle compte
une quarantaine de points de
vente en France — inaugurait
son nouveau concept, Naumy
Flash, dans le centre com-
mercial des Clayes-sous-Bois
(Yvelines). L'idée ? Proposer
une offre 10 215 % moins chée-
re que ses concurrents, Sur
les réseaux sociaux, comme
sur la devanture rouge, jaune
et bleue du magasin, 'ensei-
ENG SENEREE DIErne ancare

davantage : « Moins cher que
Temu & Shein », annonce-t-
elle tout de go. Un test, avant
une possible extension de ce
concept ad’autres magasins
A I'heure ol les deux
géants chinois de I'ultra-fast
fashion représentent environ
un quart des colis de la Poste,
ce slogan alléchant aurait pu
faire déplacer les foules. Mais,
vers 13 heures, seuls deux
clients patientent a la caisse,
1'un avec des Crocs bleus,
'autre avec une robe d’'été.
Des consommateurs en ordre

dispersé, et plutot critiques.

Des articles bon marché,
d’autres bien plus onéreux
Certes, dans cette vaste halle
de 3 000 m?#, qui vend de
tout (été, hiver, cogues d'iPho-
ne, sacs a paillettes, etc.), on
déniche quelques bienheu
reux, comme Francoise,
une secrétaire de 57 ans :
« Moi qui achete tout le temps
en ligne, cela fait du bien de
revenir dans un magasin,
d'awant gu'lct, an pent

Les Clayes-sous-Bois (Yvelines), ce samedi. Naumy Flash annonce
clairement la couleur sur la devanture de son magasin.

essayer, c’estun plus. » Un
atout précieux. notamment
pour les chaussures, car sur la
plate-forme chinoise, les
tailles avancées ne sont pas
toujours les bonnes.

Mais, trés vite, Francoise
nuance : « Coté qualité. c'est
quand méme beaucoup de

polvester, comme sur les
sites. Surtout, siles sandales
a - 50 % sont vraiment une
affaire, d'autres articles sont
hors de prix. » Ex de pointer ce
pantacourta12 99 €... « Chez
Temu, il seraita6 €! » Les
autres clients abondent. Et
pointent souvent ce drole de

LPJOLIVER ARANDE |

dansles Yvelines. Les quelques clients qui se sont deplacés sont plutdt sceptiques. Reportage.

meélange entre des articles
vraiment bon marché — un
bandanaa 2 €, des converses
al2 €, etc. - et d'autres bien
plus onéreux, comme ces
barrettes « prés des caisses,
trois fols plus chéres que chez
Temu », sSemporte Gwen.

Andrea, assistante mana-
ger en robe rose moulante,
venue avec ses trois enfants
qu'elle n'habille que chez
Temu, Shein ou Primark. est
franchement décue. « Le
rayon enfant est petit, il y
a beaucoup plus de choix
chez Shein, Et puis sur le site,
ilyatout le temps des promo
tions, alors qui'ici, il faut atten
dre les soldes. »

« Un pari risqué »
Une fois n'est pas coutume, la
jeune maman repartira les
mains vides. Tout comme
Jenny et Kevin, qui estiment
que « ce n'est pas non plus
moins cher que chez H&M ».
Ludovic, qui travaille dans un
centre pénitentiaire, et sa
femme, Lise, infirmiére, par-

tagentla méme analyse:
« Cette petite robea 24 €
aurait été proposée a 20 €sur
les sites chinois, soit 4 € de
moins, mais cela correspond
stirement a la marge néces-
saire pour payer le loyer et le
personnel du magasin. »

A la sortie du magasin,
Marc enfonce le clou : « En
fait, la casquette vendue ici
13 € part de chez les grossis
tes d'Aubervilliers 3 moins de
2 €. Naumy fait donc une
marge x 6 sur ce produit. »
Daprés leurs étiquettes, les
articles viennent d'Europe,
notamment dTtalle, et d’Asle

« En se comparant a Temu
et Shein, Naumy fait un pari
risqué, estime pour sa part
Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce, car
s'il y avait des controles, et
quiil savérait que la promesse
n'est pas tenue, l'enseigne
pourrait étre condamnée
pour publicité mensongere,
avec des astreintes quotidien-
nes tant quelle n'a pasretiré le
slogan controversé. »
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Les recettes du succes des magasins U

Derriere Leclerc, Carrefour et Intermarche, Cooperative U ne fait pas de bruit. Mais I'enseigne connait
une croissance remarquable dans un contexte de ralentissement de la consommation.

Odile Plichon

C'EST LE CHALLENGER
que personne n'a vu sortir du
bois, Alors que, l'an dernier, la
plupart des distributeurs ont
dopé leurs parts de marché
grace au rachat de concur-
rents — Intermarché et
Auchan, notamment, ont
englouti des magasins Casi-
no, tandis que Carrefour
absorbait Cora et Match —,
l'indépendant Coopérative U
(anciennement Systeme U),
lul, progresse bon an mal an,
mais sans avoir eu besoin de
ces opérations de croissance
externe. En 2024, le quatrie-
me distributeur du marché —
derriere l'indétronable
Leclerc, Carrefour et Inter-
marché - a ainsi vu ses ven
tes progresser (hors carbu-
rant) de 4 %, 2 26,9 milliards
d'euros, tiré par les ouvertu-
res de nouveaux magasins de
ses « associés », comme on
appelle les directeurs chez U
159 000 nouveaux clients
en 2024
L'enseigne, qui a franchi la
barre des 1 800 magasins
début février, a méme attiré
159 000 nouveaux clients I'an
dernier. Une sacrée prouesse
dans un marché marqué par la
« déconsommation ». « Cette
progression est d’autant plus
remarquable que son taux de
fidélisation atteint 50 %, au
deuxiéme rang derriere
E Leclerc », décrypte Gaélle Le
Floch, de Kantar Worldpanel
Feleva yQl, radime ¢
communique sur ce terrain

Les parts de marché des principaux groupes
En janvier 2025 (trimestre glissant)

@ E.Leclerc

Carrefour

Groupement
les Mousquetaires

Coopérative U
Auchan Retail
Lidl

Casino

Aldi

Autres

I 24,1%
I 21.8%
] 173%
I 12.4%

. 01%

I 8%

M 3%

M 29%

N13%

Source ; Kantar « Le Parisien-Infographie.

de fagon moins agressive que
Leclerc, I'enseigne présidée
par Dominique Schelcher
récolte les lauriers de sonbon
positionnement prix : selon
une étude d’A3distrib, qui
mesure les performances
tarifaires via les drives,
Hyper U se positionne com-
me la deuxiéme enseigne
d'hypermarchés la plus com

pétitive (derriere Leclerc),
tandis que les supermarchés
Super U s'imposent comme
les plus attractifs. Une « stra-

tégie prix » appliquée avec
constance : « Alors
qu’'en 2022 et 2023 beau-
coup d’enseignes avaient mis
en place des paniers anti-in

flation, avant de les retiver des
rayons, U est le seul distribu-
teur, trois ans apres, a avoir
gardé ses produits a prix coQi-
tant », déroule Frank Rosen-
thal, expert en marketing du
commerce, Et plusieurs fois
par an, les clients apprécient
les opérations de promotions
massives proposées aux pos-

)

sesseurs de la carte de fidélité
sur I'ensemble des rayons.

Mais Coopérative U labou-
re également, toujours avec
constance, des valeurs fortes,
comme ses bonnes relations
historiques avec les produc-
teurs locaux. Ses implanta-
tions — souvent en zones
rurales ou semi-rurales, ou
dans des petites communes
de 3 000 a 5000 habitants —
le favorisent, dailleurs.

Cette stabilité rassure
d'autant plus & l'heure ol tout

le secteur de la grande distri-
bution est chamboulé par des
rachats ou des absorptions.
« Tandis que les autres
acteurs sont monopolisés par
les fusions en cours, chez U,
les associés, qui sont des
chefs d'entreprise de terrain,
mettent toute leur énergie a
faire ce qu'ils font de mieux :
du commerce, encore du
commerce », décrypte Phi-
lippe Goetzmann, expert de
la grande distribution. Mieux.
cette constance au niveau des

L'enseigne, souvent implantée
dans les zones rurales

et semi-rurales, entretient

de bonnes relations

avec les producteurs locaux.

équipes seretrouve ala
direction du groupe: « Un'a
connu en tout et pour tout
que trois présidents depuis
1973 », rappelle un porte-pa
role de l'enseigne.

Un patron

« dans l'air du temps »
Dominique Schelcher, PDG
de Coopérative U, en est le
visage depuis bientdt sept
ans, et postule a un deuxiéme
mandat. Avec d’autant plus
de légitimité pour parler des
attentes des clients que, tous
les vendredis et samedis, ce
patron de 53 ans les rencon-
tre dans son magasin de Fes-
senheim (Haut-Rhin). Et -
qui l'aurait cru ? — lui au
départ si discret a pris goiit
aux feux de larampe. [l twee-
te  gogo, Investit les médias,

¢ relayant des valeurs simples
= el faisant preuve, sans cesse,

de pédagogie. « Il est sympa-
thique, proche des préoccu-
pations des Francais, et sur-
tout dans l'air du temps »,
juge un concurrent.

Ce qui n‘'empéche pas
I'ambition : Coopérative U vise
les 15 % de parts de marché
d'ici 2 2030. « Si Intermarché,
qui a acquis prés de 300 Casi-
no, finit par en revendre une
trentaine, comme cela semble
se dessiner, U pourrait bien se
positionner dans le cadre de
ce second tour », pronostique
ce compéltiteur.
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Yves Rocher largue les amarres de Petit Bateau

Propriétaire de lenseigne de mode enfantine depuis 1988, le groupe sen sépare pour se concentrer
sur le soin et la beaute, tout en envisageant de se developper a l'international. Un virage necessaire.

Odile Plichon

C'EST UN SACRE recenira-
2o que e groupe Rocher, pro-
priétaire d Yves Rocher
SaAppeéte 2 opérer. Aloes gue
depuls 19885, ¥ possédalt la
margue Petit Ratea, son poé
sident. Bris Rocher. a annonod
1y apeu dansun enretien a
« Duest-France » son inten-
tion de céder cette marque
ainst que Stanhome (entretien
de la maison) dont kes ventes
sont en recul.

Noa pas. souligne e petie-
fils du fondateur Yves Rocher
que Petlt Batean allle mal - en
2024, le chiffre d affalres de
cette enseigne, qui compte
environ 170 boutigues et
1 4040 salariés en France, a
progresse de 7 % Maks, expll
que Je groupe breton. nous
voulons « concentrer nos
Investissements pour déve-
Jopper e potentlel de nos
margues de soin de beaund of
o o e =

« A cestade, nous avons
2E00 réprencur » pour Pedit

Baean, poursuit Bris Rocher,
gui bien que « vigikant » sar la
question de lemplot se refuse
a « bercer les gens d'ilu-
stons », « Je ne suls pas un
homme politque ». précisat
U juste avant.. Au-dela des
léghtimes Inquidtudes des
salariés b lorée de ce proces
sus qui va « prendre du
Lemps =, C8 recentrape sur
caur de métier du groupe
trouve sa source dans une
double explication

Concurrence féroce

D'une part. méme si Petit
Bateau a connu une annde
2024 caime, cette marque
centenalre navigue dans des
eaux agitdes puisqu'elle est
assudlite par de féroces con
currents ~ sites de fast
lashion comme Sheln ou
Temu en téte Signe révéla
teur : « Hormis pendant les
soldes, ses magasins sont
vides » polnte Benoit Heil-
hone), profevarus e s
ting & 'ESCP Burope. Ex puls,
« avec labalsse de la natalné,

|

o ClE

En 2024, le chiffre alfaives de Potit Baseas » progressé de 7 %
mais Fensoigne est assailio por les stos do fast-fashion

Favenir nest guire riamt pour
une margue de mode endantd
ne », enfonce Frank Rosen
thal expert en marketing du
COMIMETce,

Dans le méme temps. 1a
marque Yves Rocher. elle
aussi est sacrément challen-
gee. Cortes. elle resto la plus
attracteve dans be secteur de ka
beauté, daprés le dernler

barometre Bonial-lpsos. Mais
clle ausst ost désormals cor
née par de sérieax compes
teurs. « La grande distribution
[t feu de tout bois | Jes nouw
VEAUX groupements de phar
maciens sont irés offensits
Normsal et Action grignotent
des parts de marché », énu
mere Frank Rosenthal Sans
oublier le Néerlandais qul

monte, Rituals et surtout. le
nouvea rouleau compres

SPUr Aroma-Zone, gui talon-
ne désormals Yves Rocher
dans e classetnent Bonkal - Ip

s« Dans jes boutiguoes Yves
Rocher ly a du plaisi de la
frivolité. les promotions sont
DOMDIEUSES, €8 ISme 51 vous

s avez achetd peu darticies

W) ot e P,

NSy

VOuS ressortez avec une Lri-
potée d'échantilions », rap
pelie Benolt Betibournn

Des magasins Rocher
Seront rénoveés ou créés

Ce samed, dans une boutigue
parisienne. un soin antidge
affiché 476 € nous est effecti
vement propose & 23 € sans
compier cette lotion et ce
bandeau pour les cheveux
ollerts en cadeau Mals cette
generosite rédult sacrément
In rentabllité de l'enseigne
Surtout. cette margue, qui
S e POt construiie sur le
thisme de la nature — son slo-
gan reste « De la plante i la
pean » —, sest lisse distancer
sur ce terraln de plas en plas

porteur par Aroma-Zone,
dont les clients louent
« l'expérience dachat en
magasin » et ka « qualité de
l'offre » (toujours selon
Botskad - ipsos)

La nouvelle volonee d Yves
Rocher de se reconnecter i
nature. et de promouvolr la
durabiineé, plus en adéguation
avec les valeurs actuelles.
n'arrive-t-elle pas un peu
tard 7 Bis Rocher. quil a lance
VOUR dix-hait mols une opéra-
tion de reconquéte de karenta
bilité - avec notamment, i
suppression de 300 postes
déout 2023 -, annonce dans
« Ouest-France » avolr e sou
tien des banques. |l précise
que les nouvesux investisse-
ments iront & la recherche
ainsi qu'a la rénovation de
200 des 650 magasins €n
France Dans le méme temps
« plus de 150 boutiques »
seront ouvertes en Asle ¢t
Moyen-Orlent, 1a « ol le
potentiel de croissance est le
phas iImportant », précise ce
patron de 46 ans







Lessive, dentifrice, couches... Des
députés plaident pour le retour des
« mega-promos »

Deux députés, dont celui de I'Aisne Julien Dive, ont déposé une proposition de loi visant
a réintroduire les « méaga-promos » sur les prodmts d’hvaiéne dans les qrandes surfaces
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Une nouvelle proposition de loi, déposée le jeudi 13 février 2025 a
I'Assemblée nationale par les députés Stéphane Travert, ancien ministre de
I’Agriculture (Ensemble), et Julien Dive (LR), vise a réintroduire les « méga-
promos » sur les produits d’hygiéne dans les supermarchés frangais. Cette

initiative intervient un an apres I'entrée en vigueur de la loi Descrozaille, qui

avait limité les promotions sur ces produits a 34 % maximum, comme le
rappelle Sud-Ouest.

Débat et opposition

Cependant, cette proposition ne fait pas 'unanimité. Les industriels
s'opposent a la modification de la loi Descrozaille, arguant que la
suppression des rabais excessifs a permis une baisse des prix sur d'autres
produits, relate Capital. Ce débat s'inscrit dans un contexte plus large de
discussions sur I'équilibre entre le pouvoir d'achat des consommateurs et la
protection des producteurs et industriels.

La proposition de loi sera examinée dans les prochaines semaines, et les
débats promettent d'étre animés autour de cette question cruciale pour de
nombreux ménages frangais.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

Objectifs de la proposition

« Cette mesure permettra de soutenir les ménages dans un contexte
d'inflation élevé sur les produits de consommation courante » espérent les
députés. Selon eux, les produits d’hygiéne (lessive, couches, dentifrice,
papier toilettes...) ne présentent pas les mémes enjeux que les denrées
alimentaires en termes de souveraineté et de protection des producteurs,
selon BEMTV.

A LIRE AUSSI
Comment la fin des super-promos sur les couches et les lessives va
impacter votre panier de courses

Impact potentiel

Le retour des promotions importantes pourrait permettre aux
consommateurs de réaliser des économies significatives, notamment sur
des produits colteux comme les lessives. Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce, souligne, auprés de nos confréres de BFMTYV,
I'importance de ces promotions pour une population dont plus de la moitié
peine a boucler ses fins de mois.
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D’EUROS
D’INVESTISSEMENT
POUR LE PAQUEBOT
HAUSSMANN

Cession du site Séparé du BHV = F'Pooa ™™

BazarChic adion Cameion Lermeture depuis 2021 FEataly

des deux magasins de Marscille




LE DERAPAGE

Les grands magasins

sont soumis aux

meémes diktats que

les supermarchés

Lemoine, de I'offre et des achats. La disparition en
février dernier de Ginette Moulin, la matriarche,
laisse craindre a certains que de plus grandes ma-
nceuvres s'engagent. «Quelqu’un m’avait dit que la
famille vendrait tout quand la patronne mourrait :
méme si ca n’ira pas aussi loin, j’ai peur qu'il n’y ait
plus de tabou», note un salari¢, redoutant que plus
aucun foyer de pertes ne soit toléré.

En retard sur U'e-commerce. Pourtant les
défis sont nombreux. A commencer par la digitalisa-
tion des Galeries Lafayette qui traine, avec seulement
5% de ventes en ligne, contre 20% chez les acteurs
de la mode. Mais c’est surtout les difficultés du sec-
teur habillement qui menacent, avec la montée en
puissance des marques de fast-fashion et les tensions
sur le pouvoir d’achat. «Depuis le Covid, on observe
une nette baisse de la fréquence d'achat sur 'univers
mode, jugé moins prioritaire : méme ceux qui ont
les moyens se tournent vers I'entrée de gamme ou
la seconde main», analyse Héléne Janicaud, experte
mode chez Kantar. Tout en restant dans le
top 5 des enseignes, avec 2,3% de part de
marché, les Galeries Lafayette ont perdu
du terrain dans le dressing des Francais.
Et le jeu se complique encore, alors que
les jeunes prennent les magasins pour des
showrooms. «Ils viennent essayer une bas-
ket ou un parfum, les commandent sur
leur smartphone, puis s’en vont», soupire
un syndicaliste.

Le désamour pour le concept du «tout
sous le méme toit» face a des enseignes
spécialisées, comme Sephora, ou de
grandes plateformes en ligne, comme
Amazon, dépasse nos frontiéres. Len-
seigne canadienne Hudson’s Bay, créée
en 1670, vient de s’éteindre, tandis que
Macy’s a fermé 150 portes aux Etats-
Unis. A Paris, le Printemps et la Samari-
taine luttent aussi pour s’adapter. Sans
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C'est la nouvelle
attraction
3 Haussmann:
le Glasswalk,
un pont de verre
qui offre une vue
imprenable sur
la coupole et
attire les clients
jusqu'au
quatriéme étage!

compter que les marques de luxe, piliers historiques
des grands magasins, multiplient les ouvertures
de boutiques spectaculaires, susceptibles de leur
voler la vedette.

Déja, la baisse de fréquentation des touristes
chinois avait bouleversé 'équilibre économique.
«Avec Jeurs trés grandes surfaces et leur belle archi-
tecture, les grands magasins ne sont pas tenables
si le trafic est insuffisant», reléve Olivier Salomon,
associé chez AlixPartners. Car, derriére leurs habits
chics, les grands magasins sont soumis aux mémes
diktats que les supermarchés, & savoir la nécessité
d’optimiser leur chiffre d’affaires au métre carré pour
asseoir leurs cotits fixes sur de gros volumes. «Ce qui
est difficile dans mon métier, c’est que nous avons
le compte de résultat d’un épicier, combiné aux exi-
gences des marques de luxe», admettait Matthieu
Caloni, le directeur de la transformation des Galeries
Lafayette, lors de la Paris Retail Week. Plus question,
donc, de tout miser sur les touristes, dont les visites
sont soumises aux aléas géopolitiques. Les Galeries
Lafayette s’adressent & nouveau aux Parisiens, avec
un programme de fidélité musclé et un étage de desi-
gners frangais. «Le Covid a eu un grand mérite, il a
permis de réveiller les grands magasins vis-a-vis de
leur dépendance a la clientéle internationale», sou-
ligne Pierre-Yves Martin, consultant chez OMS&Co.

Mais de tels paquebots sont lourds 4 manceuvrer.
Le groupe a mobilisé 400 millions d’euros pour ré-
nover son réseau, dont 100 millions pour Hauss-
mann. En plein confinement, alors que
le magasin était fermé, lentreprise a
percé un troisiéme Escalator, installé un
espace bien-étre au sous-sol et consacré
un étage entier a la chaussure, qui pré-
sente désormais «la plus grande offre
d’Europe», avec plus de 850 modeéles.
«C’est judicieux, car cette catégorie a
une rentabilité au métre carré trés éle-
vée et attire une clientéle plus jeune»,
reléve Martin Crépy, associé senior pour
le cabinet de conseil Simon-Kucher. Un
parti pris remarqué. «I1 fallait de sacrées
convictions pour investir autant, au mo-
ment oli le magasin ne faisait pas 1 euro
de chiffre d’affaires, c’est la preuve que
les actionnaires sont des passionnés
du commerce et préts a étre offensifs»,
salue Frank Rosenthal, expert en mar-
keting du commerce.

PHOTOS : SP GALERIES LAFAYETTE, ERIC CHAUVET / SAIF IMAGES, FREDERIC SPEICH/LA PROVENCE/ MAXPPP

Pour financer de tels chantiers, le groupe ne peut
cependant plus se permettre de mauvais place-
ments, comme celui de La Redoute. Or une partie
de sa fortune est bloquée chez Carrefour, dont la
famille est actionnaire depuis 2014. Une entrée
au capital lorsque I'action valait environ 29 euros.
Alors que la famille cherchait de la trésorerie, elle a
déjarevendu une partie de ses titres, pour récupérer
365 millions d’euros I'an dernier. Mais elle détient
encore 8% du capital du distributeur, dont il lui est
difficile de se défaire, sans acter une moins-value,
puisque I'action reste sous les 15 euros.

Sauvegarde et redressement. Lautre sujet
d’inquiétude vient de ses adresses en province. Car
ce qui est possible sur 100000 métres carrés & Paris
ne l'est pas dans des batiments plus étroits, de villes
modestes. Les déboires des 25 points de vente repris
par Michel Ohayon, placés en procédure de sauve-
garde en 2023, ont méme eu pour effet de question-
ner la viabilité de 'ensemble des Galeries Lafayette
dans des villes moyennes. Le plan de redressement
imposé a marche forcée au BHV et 4 ses sept points
de vente par Frédéric Merlin, cofondateur de la So-
ciété des grands magasins (SGM), a aussi défrayé la
chronique, alors que des fournisseurs se plaignaient
de n'étre pas payés, jetant le doute sur la solidité du
repreneur. «On a rationalisé comme jamais 'acti-
vité et densifié 'offre commerciale pour les rendre
rentables», explique Frédéric Merlin, assurant que
le plus dur est derriére lui. «Le chiffre d’affaires a
baissé de 119 millions d’euros quand on a racheté

4

2 MAGASINS

26 MAGASINS 7 MAGASINS + }
Sortis de BHV Le groupe quia
procédure de La jeune fonciere  remis discretement
sauvegarde le de Frédéric Merlin, Eocitiy
21 mars 2024,les  propriétaire des
pointsdevente  magasins de Reims
du périmetre de p a
Michel Ohayon
fragit'es; sec

Nommé
président du
directoire du

groupe Galeries
Lafayette,
alaplace de
son pére, Nicolas
Houzé défend
l'art de vivre
a la francaise.
On le dit prét
a faire des choix
difficiles.

TROIS FRANCHISES
AUX DESTINS DIVERS

Sur les 57 magasins du réseau, 38 n’appartiennent
plus au groupe Galeries Lafayette et sont exploités
sous contrat d'affiliation. C'est le cas de Dijon,
d’Avignon, ou de Niort (en photo).

4116 millions aujourd’hui, mais on est passé d’'une
perte de 7 millions par an & un résultat positif de
15 millions d’euros en 2024. » Chez Socri Limited
aussi, 'optimisme est de mise, alors que le petit
groupe a remis a I'équilibre les magasins de Béziers
et d'Avignon, et prépare l'ouverture d’un petit Gale-
ries Lafayette a Nimes, en octobre. «Les difficul-
tés de Michel Ohayon sont un sujet de holding et
non le reflet d’'un souci du modéle. Nous croyons
aux grands magasins de province», assure Pierre-
Antoine Desplan, président de Socri Limited. Pour
le réseau encore détenu en propre, les rénovations
s’enchainent, comme & Annecy ou & Biarritz, o1 le
magasin vient d’'inaugurer un superbe toit-terrasse.

Retour en grace. Boulevard Haussmann
aussi, les efforts paient. Le vaisseau amiral opére
une remontada inédite. Alors que les Américains
ont presque remplacé les Chinois, le magasin a
retrouvé son niveau de fréquentation d’avant-
Covid, avec pres de 37 millions de visiteurs et
1,9 milliard d’euros de chiffre d’affaires en 2024.
«Haussmann a battu des records historiques de
ventes, en décembre 2024, février et avril 2025»,
se réjouit Alexandre Liot. Les salariés du magasin
s’y retrouvent, puisque la participation versée I'an
dernier a été «topissime», de 'aveu méme des syn-
dicats. Au quatriéme étage, les gens font méme la
queue pour faire quelques selfies sur le Glasswalk,
ce pont en verre qui offre un point de vue inédit sur
la coupole et ot plusieurs demandes en mariage
auraient déja été faites. «C’est 100% instagram-
mable, et ca fait une expérience a raconter, au-dela
des achats», décrypte Frank Rosenthal. De la-haut,
la vue sur le magasin est époustouflante. Et le déca-
lage avec les batiments qui n’ont pas ce décor est
encore plus évidente. A quelques kilometres, celui
du centre commercial Beaugrenelle serait en mau-
vaise passe, comme le site de Lyon Part-Dieu. Tandis
que le point de vente des Champs-Elysées n’a jamais
été rentable. «Notre plan de réduction des pertes
est en ligne depuis trois ans. Le chiffre d’affaires
monte en puissance, et approche progressivement
de I'équilibre», assure Alexandre Liot. En attendant,
dans l'inventaire en cours, ces magasins s’affichent
probablement en rouge vif.

Angélique Vallez
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Les méga promos sur les produits d’hygiene vont-elles
revenir ?
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Les «méga-promos» sur les produits
d'hygiene vont-elles revenir malgré la
loi Descrozaille ?

@ Temps de lecture : 1 min

Des députés ont déposé une proposition de loi a I'Assemblée
nationale suggérant de revenir sur l'interdiction des «<méga-promos»
sur les produits d'hygiéne, instaurée par la loi Descrozaille il y a un
an.

Les «méga-promos» sur les produits d'hygiéne seront-elles de nouveau
autorisées dans les rayons des supermarchés ? Cest en tout cas ce que
souhaitent les députés Stéphane Travert, ancien ministre de I'Agriculture
(Ensemble), et Julien Dive (LR), qui ont déposé une proposition de loi en ce
sens a I'Assemblée jeudi 13 février, rapporte BEMTV. Ils souhaitent revenir
sur le seuil imposé il y a un an par la loi Descrozaille, limitant les promotions
sur les produits d'hygiene a -34%.

«Cette mesure permettra de soutenir les ménages dans un contexte
d’inflation élevé sur les produits de consommation courante», espérent les
députés. Selon eux, les produits d’hygiéne, «a /la différence des denrées
alimentaires, ne présentent pas les mémes enjeux en matiére de
souveraineté ou de protection des producteurs». Cette proposition
pourrait ainsi permettre aux consommateurs d'alléger le prix de leur chariot
de courses, et notamment de faire baisser la note aux rayons des lessives,
ou le prix du baril est compris entre 10 et 15 euros.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

Les industriels opposés au retour des «<méga-promos»

«Avant avec les promos, j'en achetais 2-3, parce que la lessive, c’est
minimum 10 euros, surtout quand il y avait des promos a -50-60%. La, je
regarde les prix, je regarde la marque, je fais trés attention», témoigne une
consommatrice auprées de nos confreres.

«Quand on sait que plus de la moitié de la population est a 10 euros preés
pour boucler leur fin de mois sur les courses, c'est absolument essentiel
de redonner du pouvoir d'achat au consommateur avec des promotions qui
sont spectaculaires», estime Frank Rosenthal, expert en marketing du
commerce, sur BEMTV. Mais, de leur cOté, les industriels considerent qu'il
ne faut pas toucher a la loi Descrozaille, car, selon eux, la suppression des
rabais a permis une baisse d'autres produits dans les rayons.
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TikTok Shop vise 25 millions de clients en France : le futur géant
du e-commerce ?

Lancé en avance ce 31 mars en France, TikTok Shop entend révolutionner le e-
commerce. Avec une audience massive de 25,1 millions d’utilisateurs et une
promesse : méler divertissement, influence et achats en un seul geste. Objectif :
séduire les marques et concurrencer Amazon ou Temu.

LIVE shopping Shoppable video Product showcase
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S urprise ! TikTok Shop a pris tout le monde de court en annongant son lancement en
France ce lundi 31 mars. Son arrivée était programmée courant avril. Une bonne

@bperfectcosmetics ©
324 361.4K 5.5M

nouvelle pour les 25,1 millions d’utilisateurs de TikTok en France qui pourront ainsi faire
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« Confier TikTok a un jeune, c’est comme lui mettre une cigarette dans la bouche »

Concretement, cette nouvelle fonctionnalité permet aux utilisateurs de TikTok d’acheter
leurs produits directement sur 'application, sans avoir a en sortir. Le tout grace a une Les entreprises francaises qui souhaitent rejoindre TikTok Shop doivent s’incrire dans le

expérience d’achat immersive et interactive que le réseau nomme le « Discovery e- « Seller Center » de la plateforme et respecter certains critéres comme justifier d’'un

commerce ». A savoir « TikTok transforme l'expérience d’achat en ligne en combinant la numeéro Siret et de proposer des produits conformes aux « conditions de service pour les

. . . . : o s vendeurs ». Mais si la plateforme détermine qu’un vendeur a enfreint 'une de ces
puissance du contenu engageant, inspirant et divertissant avec une experience d’achat

. . . . " , . . A conditions, il se réserve le droit de désactiver le compte du vendeur et retenir des fonds.
fluide et inedite », fait savoir un porte-parole. « C’est une revolution qui peut étre o . o
Et ainsi de limiter 'achat de contrefacons et de dupes. Entre juillet 2023 et juin 2024,

cenliin e Bl e e U e e sur les différents pays ou TikTok Shop était disponible, « nous avons empéché la mise en

divertissement et le shopping aupres des nouvelles générations », analyse Charlotte ligne de plus de 5 254 000 produits en raison de violations présumées des droits de

Puisais, consultante chez Pixis Conseil. propriété intellectuelle ».
« TikTok Shop révolutionne le commerce en ligne et ouvre des perspectives inédites pour

Le renouveau du télé-shopping

les marques de toutes tailles », revendique un porte-parole. Quelques mois avant son

] o lancement en France, l'application a ainsi contacté plusieurs marques pour qu’elles
Son modele économique repose sur un systeme de commission prélevé au vendeur.

soient les premiéres a utiliser cette fonctionnalité, comme les lunettes Izipizi, la marque
Lorsqu’une vente a lieu et qu’'une commande est générée sur le compte, le vendeur doit

de chicoré Chérico, mais aussi Carrefour, The Bradery et la jeune griffe de bagagerie

payer certains frais pour 'utilisation de TikTokShop, a savoir un taux de commission de 5

Cabaia. « Nous avons €te intrigues par cette nouvelle maniere de consommer et son

% pour les commandes vendues a des clients situés dans [’'Union européenne. potentiel », fait savoir son cofondateur Bastien Valensi.

La plateforme a ainsi mis en relation cette marque avec une centaine de créateurs de
contenus pour pousser certains de leurs produits, comme un sac banane a 35 euros, un
nano bag a 50 euros ou un sac a dos classique a 89 euros. « Nous sommes encore en
Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal phase test, on ne sait pas ce qui va se passer lundi, mais c’est un peu comme le
renouveau du téle-shopping, l'intérét est d’avoir du contenu sincére et pertinent »,
poursuit le dirigeant, qui évoque pour sa part une commission qui serait « entre 8 et 10 %

».



Prendre des parts de marché a Temu ou Amazon

Aprés l'échec d’Instagram et de Facebook sur le social commerce, TikTok a une véritable
carte a jouer. « Ce modeéle va révolutionner le secteur du e-commerce a un moment ou le
consommateur a besoin d’étre plus embarqué dans un storytelling et d’adhérer a des
valeurs plus que le cété transactionnel de l'achat », estime Arnaud Gallet, directeur de
NRF 2025 : Retail’s Big Show Europe. En effet, la vidéo « permet un engagement plus
poussé de la part des marques et fait la part belle aux créations », explique Charlotte
Puisais. Et de citer par exemple la récente collaboration entre Nike et Travis Scott pour
une collection de sneakers en édition limitée aux Etats-Unis. Ce qui a permis a la fois
d’engager la communauté de Nike et les fans du rappeur. Le réseau social s’appuie en
effet sur une largeur d’offre de produits inégalée passant d’un rasoir a un produit de
beauté ou a une paire de baskets. « L'offre n'est pas rigoureusement nouvelle, mais elle
rassemble une ofre de créateurs proche d’un site comme etsy en méme temps qu’elle
propose des produits de grandes marques », constate Frank Rosenthal, expert en
marketing du commerce.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

Au Royaume-Uni ou cette fonctionnalité est disponible depuis 2022, ce sont les articles
de mode suivis de la bagagerie qui se distinguent le plus. « En additionnant les ventes
d’habits et de chaussures, la mode capte 60 % des ventes de TikTok. S’en suivent des
categories comme la bagagerie et des articles liés a la maison et la beauteé. Les produits
de grande consommation représente environ 12 % des ventes sur ce canal », précise Théo
Djerfi, consultant senior au sein de la practice Retail de NielsenIQ Digital Purchases
aupres du média spécialisé LSA. En s’inscrivant comme un acteur généraliste du e-
commerce, TikTok Shop vient menacer un acteur comme l'incontournable Amazon, mais
aussi la plateforme chinoise Temu et autres concurrents. « Leur vocation est de prendre

des parts de marché a tout le monde dans un contexte ou le e-commerce a atteint sa

pleine maturité », poursuit Frank Rosenthal. Dans tous les cas, « le marché francais est
prét a accueillir TikTok Shop, particuliérement la jeune génération qui va trés vite

s’emparer du modele », prédit Charlotte Puisais. La révolution est en marche.
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JD Sports prend de vitesse Decathlon et Intersport
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Magasin D Sports sur - s
les Champs-Elysées, a Paris, -
En dix ans, I'enseigne est = -

passée de 17 2 150 points
de vente en France. E

Challenges

JD Sports prend de vitesse
Decathlon et Intersport

Le détaillant britannique,
du marché frangais. Sa recette?
des grandes marques. En multipliant les p

n chiffre d’affaires multi-
plié par dix en une décen-
nie, atteignant 10,4 mil-
liards de livres soit plus
de 12 milliards d’euros. Un nombre
de magasins en France passé, sur la
méme période, de 17 a 150. Dans le
monde de la distribution d'articles
de sport, verrouillé par Intersport
a1 Dazsirion, avier respactiveqient
23% et 12% des achats de vétements
de sport selon Kantar, JD Sports est
un bulldozer. Le britannique a méme

réussi 2 ouvrir, en 2024, un magasin

sur les Champs-Elysées, symbole

d’'une montée en puissance aussi

rapide que culottée. L'outsider se

hisse sur la troisiéme marche du po-
dium, avec 7% de parts de marché,
grice & 'acquisition, fin 2024, des
323 magasins Courir, pour 520 mil-
lions d’euros.

Déter v roasorit irement par Pent-
{and Group (Stepheu Rupin, 20" foi-
tune britannique), le spécialiste de
la basket ose défier Decathlon sur
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spécialiste des sneakers, monte sur le podium
? Habiller les jeunes au quotidien avec
artenariats et les promotions.

ses terres. Mais comment a-t-il réus-
si 4 s'imposer aussi vite? D'abord,
grice & un positionnement assumé
sur le sportswear, ces vétements
initialement destinés au sport et
désormais portés au quotidien.
« Decathlon et Intersport vendent
les tenues des athlétes; nous, on
vend ce qu'ils portent avant d’entrer
dans le stade », résume Régis
Schultz, ancien dirigeant de Darty et
Monoprix, 2 la téte du distributeur
britannique depuis deux ans. « Une

marque comme Emporio Armani
trouve sa place chez JD Sports,
mais ne Uaurait pas chez Inters-
port », compleéte Frank Rosenthal,
consultant indépendant.

Les baskets — qui pésent plus de la
moitié des ventes de chaussures se-
lon I'institut Businesscoot — sont le
fer de lance de I'entreprise, repré-
sentant 60% de son chiffre d'affaires
européen. Dans le magasin des
Champs-Elysées, elles occupent
tous les murs du rez-de-chaussée,
dans une sélection pléthorique, or-
ganisée par marques (adidas, New
Balance...). « Ils ont compris que les
sneakers ne s'adressaient plus aux
spécialistes mais au grand public
et ont créé son supermarché »,
éclaire I'expert Max Limol. Le textile
se cantonne 2 |'étage.

Ensuite, I'enseigne qui a ringardisé
Foot Locker sait marquer les esprits
avec des promotions vertigineuses
pendant les soldes : -70% sur les
Reebok Flexagon Junior, des Nike
Lunar Roam qui passent de 150 a
60 euros... Mais refuse pour autant
d’entrer dans une guerre des prix
qui abimerait trop sa rentabilité et
son image. Enfin, JD s'implante
dans les centres-villes et les centres
commerciaux, alors que ses concur-
rents sont spécialistes des zones
commerciales d’entrée de ville. « Ils
reprennent la place de Go Sport
avant son absorption par Inters-
port en 2023 », explique Frank
Rosenthal.

Ambiance boite de nuit
Conséquence de ces choix, selon
Hélene Janicaud, experte mode
pour Kantar : « La ou Intersport et
Decathlon équipent la famille pour
Saire du sport, JD habille les jeunes
urbains. » L'enseigne s'appuie ainsi
sur des collaborations avec des
influenceurs TikTok ou Instagram.
Et des magasins a l'allure de boite
de nuit, comme sur les Champs-
Elysées, ol se mélent écrans jaune
et noir éblouissants, étiquettes
«Soldes » rouges et musique élec-
tro assourdi « La récl -
tion que je regois le plus, c'est que
la musique est trop forte, sSamuse
Régis Schultz. Mais ce choix corres-
pond a notre cible, les 15-24 ans. »
Une clientele prisée par les grandes
marques (Nike, Asics...). « L'accent
‘mis sur le jeune public correspond

E
5
!
5
E

parfaitement a nos objectifs »,
confirme Franck Denglos, vice-pré-
sident d'Under Armour. « Les
grandes marques de sport ne
peuvent plus se passer de JD », ap-
puie Frank Rosenthal. Car avec un
tiers de son chiffre d'affaires aux
Etats-Unis, un autre en Grande-Bre-
tagne et un en Europe, 'enseigne a
développé un maillage unique.

(Catombe bien : si Decathlon privilé-
gie ses marques propres (Quechua,
Tribord...), JD raffole d’adidas et
consorts, et les cajole. « Chaque
saison, nous travaillons sur des
produits exclusifs, explique Franck
Denglos. JD excelle dans leur pro-
motion et leur présentation. » Le
numéro un mondial, Nike, est trés
proche de l'enseigne, ouvrant, en
2024, son programme de fidélité a
tous les fans de JD. Mais cette inter-
dépendance a ses dangers. Le coup
de mou de Nike, en perte de créati-
vité, se répercute sur son client. Le

Ascension fulgurante

Chiffre d'affaires de JD Sports

(en milliards d'euros)

o w o ok &

=
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Avec un tiers
de son chiffre
d'affaires aux
i Etats-Unis, un
. autre en Grande-
Bretagne et
un dernier
en Europe,
I'enseigne a
1122 23247 développé un
sovmce:socte. maillage unique.

cours de Bourse de 'américain a
perdu 30% depuis un an, et celui de
JD - plus largement touché par un
marché de I'équipement sportif en
berne — perd 18%. « Ils essaient de
développer la part des produils de
plus petites marques, mais sont
exposés », estime Monique Pollard,
analyste financiére chez Citi. « C'est
une analyse boursieére tres limitée,
béte et méchante, s'agace Régis
Schultz. Notre chiffre d'affaires
continue a progresser. » Le 14 jan-
vier, le groupe a dévoilé s'attendre a
finir 'année avec une croissance de
5%. Monique Pollard précise :
« Le chiffre d'affaires de JD a péri-
meétre comparable est en légére
baisse. Mais il ouvre des magasins
et fait de la croissance externe. »

Acquisitions en série

Car ces derniéres années, JD Sports
a multiplié les acquisitions, de Cou-
rir en France a Hibbett aux Etats-
Unis. Parfois, I'enseigne absorbée
disparait (comme l'américain Finish
Line, racheté en 2018). Parfois, elle
est jugée complémentaire (comme
Courir, avec sa clientele plus fémi-
nine et moins urbaine), et est pré-
servée. « Mais, alors que JD était
porté par le boom du sport lié a la
crise du Covid-19, le contexte sest
calmé », prévient un ancien patron
de Go Sport. Apres avoir excellé
dans I'art du sprint, la fusée britan-
nique va devoir trouver son rythme
de footing. Guillaume Echelard
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Aroma-Zone ouvre 10 nouveaux magasins : votre
ville est-elle concernée ?

f X 9 197
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La marque frangaise de cosmétiques Aroma-Zone est en passe d'ouvrir dix
nouveaux points de vente cette année.

. En 2023, Aroma-Zone atteint la 2e place des enseignes préférées des Francais,
juste derriére Decathlon et devant Amazon, selon I'étude OC&C Strategy.

« €2 Aroma-Zone se distingue par ses produits abordables et ses ateliers en magasin.

« @ Dix nouvelles ouvertures de magasins sont prévues pour 2025.

La vague Aroma-Zone a déferlé sur tout 'Hexagone. C’est inédit. La marque de
produits de beauté vient de faire son entrée dans le top 3 des enseignes préférées
des Francais. Elle se classe a la deuxiéme place du palmarés de I'étude OC&C
Strategy, juste derriére le géant frangais Decathlon et devant le mastodonte américain

Amazon pour I'e-commerce.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal



"Avoir des produits de qualité a des prix justes et abordables, c’est I'une des choses
qui compte le plus pour les consommateurs. Et sur ce critere, Aroma-Zone performe
mieux que Decathlon, qui est le symbole des produits accessibles dans le sport”,
commente David de Matteis, associé au cabinet de conseil OC&C Strategy. Pour la
premiére fois, une enseigne de cosmeétique grimpe sur le podium. Son succes, elle le
doit a ses formules ultra-efficaces, tant dans ses produits que dans ses magasins.

L'ESSENCE DU SUCCES D'AROMA-ZONE

Selon Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce interrogé sur BFMTV,
Aroma-Zone a su améliorer sa présence, a la fois en ligne et en magasins, avec
I'ouverture de nouveaux points de vente. Ainsi, la marque familiale créée en 1999 a
Clermont-Ferrand a grandement participé a la popularisation du "do it yourself"
dans les cosmétiques. S5 P

Dans ses points de vente, elle s’est attachée a éveiller tous les sens de sa clientéle, R — présence.
notamment aprées une période Covid durant laquelle les achats se faisaient
principalement en ligne. "L'enseigne propose de nombreux ateliers en magasin pour
confectionner ses produits tout en étant encadré et en rencontrant d’autres clients”,
explique I'expert. Autre atout indéniable de la marque : les prix mini de ses
références aux compositions minimalistes. "On va presque vers une personnalisation
du prix, avance Frank Rosenthal. On peut composer ses produits non seulement en
fonction de ses envies, mais aussi en fonction de son budget”.

DIX NOUVELLES OUVERTURES DE MAGASINS AROMA-ZONE SONT
PREVUES POUR 2025

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal



Si les clients d’Aroma-Zone ont bien une chose a reprocher a I'enseigne, c’est son
nombre de points de vente. En effet, elle ne compte que 22 magasins en France. On
est bien loin des centaines de magasins Yves Rocher, L'Occitane ou encore Rituals
qui fleurissent dans les centres-villes et les centres commerciaux.

Bonne nouvelle pour les inconditionnels de la marque encore mal desservis : de
nouvelles ouvertures sont au programme pour 2025. Aprés celles du CNIT La
Défense, de Bordeaux et de Beaugrenelle I'an dernier, Aroma-Zone prévoit dix
nouvelles implantations en France.

AROMA-ZONE, DU NORD AU SUD-OUEST DE LA FRANCE, EN PASSANT
PAR LONDRES

Comme le rapporte Capital, "le débarquement se fera d’abord en Normandie, a
Rouen, ou un magasin doit ouvrir ‘tres prochainement’. Ensuite, le Sud-Ouest aura
les honneurs de la marque, mais sans savoir encore quelle ville". Pour rappel,

Toulouse et Bordeaux ont déja leurs points de vente.

En outre, la marque dévoilera une nouvelle adresse en ile-de-France et a Lyon, dans
"un endroit de shopping important”, indique Sabrina Herlory, directrice générale de
la marque. Enfin, un séjour outre-Manche pourra étre 'occasion de se constituer des

stocks. "Nous arriverons a Londres, dans un emplacement trés pragmatique, mais qui

R vous fera sourire”, révele-t-elle.
evue de p
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Carrefour : les clients qui ont un iPhone ne
connaissaient pas cette astuce avec leur carte de
fidelité
f X ¢
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Carrefour repense son programme fidélité et mise sur une expérience en
caisse simplifiée, désormais optimisée pour les utilisateurs d’iPhone.

.| Depuis janvier, Carrefour a transformé son programme de fidélité, unifiant les

avantages a travers toutes ses enseignes.

« ) La remise de 10 % sur les fruits et Iégumes frais est désormais accessible dans
tous les magasins Carrefour.

« Q Carrefour mise sur la personnalisation des réductions, avec une application mobile
téléchargée 5 millions de fois.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal
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Depuis janvier dernier, Carrefour a fait évoluer son programme de fidélité en
profondeur, rebaptisé « Le Club ». Ce virage s’inscrit dans une volonté d’unifier les
avantages a I'échelle de toutes ses enseignes, du petit City de centre-ville au Drive en
passant par les hypermarchés. L'une des principales avancées concerne la remise de
10 % sur les fruits et légumes frais, jusqu’alors cantonnée a certains formats de
magasins, et désormais accessible partout. Méme chose pour les produits Carrefour
Bio. Un geste que salue Frank Rosenthal, expert de la grande distribution, auprés de
RMC : « Le fait que ce programme fidélité ait été harmonisé et simplifié est une bonne
chose ».

Cette refonte ne s’arréte pas la. Carrefour s’est aussi attaqué a la Carte PASS, en
perte de vitesse depuis quelques années. Pour relancer I'intérét, les traditionnelles
Journées PASS ont laissé place aux Mardis PASS. Terminés les bons d’achat, place a
une remise immédiate de 15 % sur 'ensemble des marques de distributeur. Une
stratégie assumée : pousser les clients vers les produits Carrefour, aujourd’hui 30 %
moins chers en moyenne que les grandes marques. « Notre volonté est d’encourager
ce succes », explique Caroline Dassié, directrice exécutive marketing et clients du
Groupe Carrefour, qui assure que neuf clients PASS sur dix devraient y gagner
davantage, rien qu’avec la nouvelle prime a 15 % sur le bio et les fruits et [égumes.

CARREFOUR REVISE SON PROGRAMME FIDELITE POUR SEDUIRE A

NOUVEAU Reste a savoir si cette stratégie axée sur la qualité et les marques propres saura

répondre aux attentes du plus grand nombre. Frank Rosenthal émet un doute : «
Ces comportements d’achat ne sont pas majoritaires ». A titre de comparaison, il cite
la Carte U, qui mise sur des réductions massives sur des produits du quotidien, y
compris des grandes marques, avec des rendez-vous clairs comme les « Jeudis Plus
». Carrefour, lui, défend une autre vision, guidée par son programme « Act for Food ».
« Nous voulons orienter nos clients vers des produits de qualité », insiste Caroline
Dassié.

Carrefour mise aussi sur la personnalisation. En analysant les habitudes d’achat via
sa carte de fidélité, 'enseigne propose de plus en plus de réductions ciblées.
Aujourd’hui, ces promotions sur mesure représentent 5 % des avantages fidélité.
L'objectif est de doubler cette part, grace notamment a I'application mobile,
téléchargée nrés de 5 inilbons de fois. Test via cette appii ue les clients accédent
a des coupons exclusifs, participent a des jeux ou suivent leurs dépenses. Une
expérience numeérique que Carrefour veut désormais placer au coeur de sa relation
client.




Carrefour simplifie le passage en caisse en associant sa carte de fidélité a Apple Pay

LA CARTE CARREFOUR, COMPATIBLE AVEC APPLE WALLET

L'enseigne Carrefour est aussi passée a la vitesse supérieure cété technologie. Elle
s'est affichée comme le premier distributeur européen a intégrer sa carte de fidélité
directement dans Apple Wallet, en lien avec Apple Pay. Une innovation pensée pour
simplifier le passage en caisse des détenteurs d'un iPhone : désormais, un simple
geste suffit pour payer et cagnotter en méme temps, sans avoir a dégainer son
téléphone ni ouvrir une application. Grace a la synchronisation automatique, la carte
de fidélité s’affiche au moment du paiement sur iPhone ou Apple Watch, et les
remises s’'activent sans aucune manipulation. Plus besoin de codes ou de scans, tout
se fait en un clin d’ceil, avec la sécurité de Face ID, Touch ID ou du code de 'appareil.

L'opération, pilotée par Market Pay, la fintech du groupe, est accessible dans tous les
magasins francgais. Pour Carrefour, il s’agit d’'une étape stratégique, qui combine
confort client et ambition numérique. « Le paiement sans contact constitue une
alternative de plus en plus prisée et en intégrant la carte de fidélité Carrefour, nous
allons plus loin qu’un simple paiement », affirme Marie Cheval, Directrice Executive
Hypermarchés et Services Financiers Groupe chez Carrefour. Méme satisfaction chez
Apple : « Non seulement I'utilisation d'Apple Pay et de la carte de fidélité Carrefour
dans Apple Wallet est simple et pratique, mais aussi toutes les transactions sont plus
sécurisées et respectent mieux la vie privée », souligne Jennifer Bailey, vice-
présidente des Services Internet d'Apple. Carrefour mise donc sur un passage en
caisse unifié, fluide et sécurisé, en phase avec les usages d’aujourd’hui.
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BAZAR DISCOUNT

Le pari risqué
du centre-ville

Face a la saturation actuelle des zones périurbaines, les enseignes de hazar
discount se tournent désormais vers les centres-villes pour capter une nouvelle
clientéle. Une stratégie logique mais semée d’embdiches, car les loyers sont
plus chers et les bons emplacements encore peu nombreux. Explications.

LES RAISONS D’Y ALLER

la demande existe.

= Des espaces sont
laissés vacants,
notamment par

les enseignes de mode.
L'opportunité est

a saisir.

= Le parc de périphérie
est saturé, il faut donc
aller chercher des relais
de croissance.

= Les consommateurs
sont urbains (80 % de la
population frangaise) et

a grande migration des enseignes
de bazar discount vers les centres-
villes bat son plein. Traditionnel-
lement nées en périphérie des zones
urbaines, ces dernieres cherchent
a s'implanter partout ou sont les
clients. C'est-a-dire, aussi en centre-
ville. Sur le papier, c’est logique. C’est s’adap-
ter aux nouvelles habitudes de vie et de
consommation. Prendre sa voiture pour aller
dans les zones commerciales, en banlieue plus
ou moins lointaine, n’est plus dans l'air du
temps. En tout cas, pas partout.
C’est aussi une réaction naturelle face a une
quasi-saturation du parc. Avec 2600 magasins
en France en 2023, les discounters n’ont pas
lambiné: le parc a doublé en dix ans, d’apres
Xerfi. Et cela commence a se voir... « La crois-
sance des veni?s movennes par magasin a Jd&ia
fortement ralenti, passant de + 18 % en 202i a
+ 8% en 2022 et + 3,5 % en 2023 », pointe
Delphine David, auteure d’une étude sur les
enseignes de bazar chez Xerfi. Toutes, alors,
tentent de repérer les zones blanches, ces espaces

LES OBSTACLES A PRENDRE EN COMPTE

= Les loyers sont plus
chers en centre-ville,

des choix dans son offre.
= Les bons emplacements

L’événement

Action accélére précautionneusement
Le roi du discount, Action, ne pouvait rester sans réaction.

ce qui rend ’équilibre
financier plus délicat.

= Les surfaces disponibles
sont souvent plus petites,
ce qui nécessite de faire

sont rares, or, plus que
d’autres encore, ces
enseignes ont besoin
de forts trafics et d'une
excellente visibilité.

La Foir’Fouille fait preuve d’ambition

A Suresnes (92), courant octobre, La Foir’Fouille

SYIME HIMBERT

Longtemps concentrée sur sa stratégie d’ouverture
ultrarapide dans les zones périphériques, I'enseigne
néerlandaise (plus de 800 magasins en France) n’hésite
plus: sa place est aussi dans les villes. Pour autant,

les implantations se font précautionneusement, encore.

MILLIARDS D’EUROS

Le CA 2023 en France
du marché du bazar
discount

2600

magasins pour les

7 principales enseignes
du secteur, soit plus

de deux fois plus
andixans

Source : Xerfl

de croissance vierges. A une méme quéte, elles
apportent une méme réponse: les villes. Et
comme 51 millions de personnes y habitent,
soit plus de 80 % de la population frangaise,
selon I'Insee, la question ne se pose plus: il
faut y étre. Ces éléments en téte, pourquoi ce
mouvement ne s'est-il pas opéré plus t6t? Apres
tout, ces 80 % de population urbaine sont une
vérité atteinte depuis des années. Alors quoi?
C’est donc qu'il y a un hic? Plusieurs, méme.

Une rentabilité incertaine

«Ce n’est pas un hasard si tous ces magasins
ont d’abord été développés en périphérie. Leur
équation économique tient de ces emplacements
avec beaucoup d’espace et peu de loyer. Tout ce
que les centres-villes ne leur permettent pas»,
avance Ceédric Ducrocq, président de Diamart.
Comment slors trovver la martingale? Faut-il
augmenter ses prix pour compenser des cofits
fixes supérieurs? Oui, mais n’'est-ce pas au risque
de perdre sa raison d’étre? Faut-il accepter de
rogner ses marges? Oui, mais n’est-ce pas mettre
en péril la pérennité méme des entreprises, en

(270 magasins), aprés des années d'attente, a ouvert
son premier format de magasin de centre-ville. Las, sur
800 m2 contre plus de 2000 m? habituellement, il faut
faire des choix. Des choix par définition audacieux.
Resserrée sur l'entrée de gamme et le premium, l'offre
peut décontenancer. Le pari est lancé en tout cas.

cas de périodes troubles? Peut-on, pour les
mémes raisons, se permettre d’ouvrir quand
meéme, en misant sur des volumes de vente que
I’on espeére plus importants? Oui, mais si la
consommation ne suit pas?

A voir les différentes tentatives, la solution n’est
pas trouvée. C’est I'avis d’Yves Marin, consul-
tant chez Alexander Hughes: « Le modeéle du

«Ce n’est pas un hasard si tous ces
magasins ont d’abord été développés
en périphérie. Leur équation
économique tient de ces
emplacements avec beaucoup
d’'espace et peu de loyer. Ce que ne
permettent pas les centres-villes. »
Cédric Ducrocq, président de Diamart

discount est trés rentable, mais sa compatibi-
lité avec des implantations en centre-ville est
loin d’étre assurée. Le taux d’effort lié aux loyers
y est souvent trop élevé. » Méme son de cloche
chez Frank Rosenthal, expert en marketing du
commerce. «S’installer en centre-ville pour
conquerir une clientéle nouvelle, ¢a oui, bien
siir. Lidée est d'aller chercher des ventes addi-
tionnelles. Mais pour compenser des cotts plus
eleves, comment faire autrement, sous peine de
dégrader sa rentabilité, que d’augmenter ses
prix? Dans Ualimentaire de proximité, cela
fonctionne: c’est plus cher, mais en bas de chez
soi, donc on y va. Dans le non-alimentaire, la
fréquence d’achat est moindre. L'impulsion joue
son rdle, mais accepter de payer au tarif fort un
produit que l'on peut trouver moins cher sur le
Net, cela ne va pas de soi», juge-t-il.

La concurrence du web, parlons-en... Le bazar
est-il A I'abri? 1l n’y a qu’a regarder le succes
de sites comme Temu ou AliExpress. Temu,
avec plus de 18 millions de visiteurs uniques
en moyenne chaque mois durant le troisiéme
trimestre 2024, est devenu le quatrieme mmm
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L’événement

mmm site le plus fréquenté de France, derriere
Amazon, Leboncoin et Booking, selon Média-
métrie//NetRatings et la Fevad. Et d’autres
enseignes, sur d’autres secteurs, savent que
cette concurrence-la peut vous affaiblir, voire
vous tuer. Dans la mode, par exemple. Tous
secteurs confondus, la part de marché de I'e-
commerce en France s’établit a 10 % pour 2023.
Dans I’habillement, c’est plus: 21 % des ventes
se font en ligne, en hausse de 3 points sur un
an, selon la Fevad. Evidemment, les bricks &
mortar sont partie prenante de ce basculement
mais, de fait, cela nuit aussi a leur parc de
magasins. Et notamment a leur parc urbain,
plus cotteux a faire vivre. Selon Codata et
I'Insee, les enseignes de mode disposaient, en
2015, de 30 % de leurs points de vente en ville.
Sept ans plus tard, ce chiffre est tombé a moins
de 23 %. Cela étant, la nature a horreur du vide.

Fini les grosses piéces

Ce sont, pour beaucoup, ces locaux laissés
vacants par les enseignes de mode que les dis-
counters du non-alimentaire récupérent. Deux
exemples récents le prouvent. Début décembre,
Flying Tiger a ouvert a Brest, sur 180 m?, a la
place d'un Burton of London. En ce mois de
janvier, Hema inaugure son 68° magasin fran-
¢ais, sur 145 m?, dans le centre de Rennes, en
remplacement ¢'ure bouiijue spéciztivee daps
les accessoires de mode. Bien s(r, pour que les
transferts s’organisent, encore faut-il que les
surfaces disponibles soient compatibles avec

Normal
s’active
Arrivée en

France en 2019,
'enseigne danoise
poursuit son
chemin. Elle

a ouvert son

180° point de
vente au centre
Beaugrenelle
Paris en novembre
dernier et en

compte, dans le lot, environ la moitié en zone urbaine.

C’est deux euros se développe
a son rythme

Chez C'est deux euros (45 magasins), on fait
tout par soi-méme. Inscrite dans le paysage
commercial depuis plus de trente ans,
I'enseigne toulousaine grandit a son rythme.
Elle a ouvert cette année un deuxiéme magasin
a Paris, trois ans aprés le premier. Au vu

des enjeux, pas question de prendre le risque
de se tromper. Mais 'ambition est claire:

étre un acteur de ce jeu urbain.

4
g

Surtout, elle accélére, ayant ouvert plus de 60 magasins
dans I'année. A terme, elle en ambitionne 700 environ.

les besoins des discounters. En ville, ce n’est
pas toujours le cas. Pour s’installer, pas d’autres
choix, alors, que de revoir son concept et, sur-
tout, son offre. Comme La Foir’Fouille, fin octobre
a Suresnes (92). Sur 800 m?, quand d’ordinaire
le concept s’exprime sur 2000 m2, il convient
de trouver un équilibre au cordeau. « Nous
proposons 5000 références, contre 15000 pour
nos magasins habituels. Notre stratégie, pour y
parvenir, a été de réduire Uoffre en moyen de
gamme», explique Geoffrey Lavielle, directeur
géaeral de La loi: Fouille. Resserrée sur I'entrée
de gamme et le premium, 'offre se prive aussi
des grosses pieces -et comment faire autre-
ment... C'est au double risque de dérouter le

FLING TIGR

’événement

GiFi est a la peine
Le groupe est a vendre (545 magasins en
France environ). Et ses implantations en
centre-ville ne vont pas de soi. Gifi y est allé
en solo, & Paris, dés 2016, mais n’a jamais
atteint les objectifs d’ouverture alors fixés.
L'aventure Tati a ensuite offert une vitrine
urbaine, mais a quel prix... En 2023, encore
a Paris, la reprise des magasins Bricolex,

a a nouveau donné un léger coup de boost

a GiFi. Mais, la encore, a quel prix?

flying tiger

cepenhagen

Flying Tiger pose ses pions

Une ouverture dans le centre de Brest, une autre dans Draguignan...
Le danois pose ses pions, doucement mais sirement. Avec quatre
ouvertures dans I'année, cing prévues en 2025, 'enseigne (40 points
de vente) entend compter dans le paysage urbain des années a venir.

consommateur et de limiter le panier moyen,
ce qui n’est jamais idéal pour I'équilibre du
modele. Conséquence: sur cet emplacement
urbain, pour les offres en fond de rayon, les
prix sont entre 10 % et 15 % plus chers qu’ail-
leurs dans le réseau. A I'heure ol la comparai-
son des prix est si simple, c’est un réel pari...

Une logistique plus complexe

Autre difficulté, liée aux implantations urbaines:
celle de la logistique. En périphérie, on appro-
visionne ses magasins avec des semi-remorques.
En centre-ville, c’est plus complexe, il faut affré-
ter des flottes plus petites, et prévoir des livrai-
sons plus réguliéres... donc plus coliteuses. La
chasse aux bons emplacements est |"ultime
contrainte. Pour vendre, ces enseignes doivent
absolument étre visibles. « N'importe quelle ville
de 40000 habitants nous intéresse pour La Chaise
longue, mais & une condition : étre sur des em-
placements numéro un, a fort trafic car nous
avons besoin de susciter 'tmpulsion», avance
Yves Tirman, patron du groupe CMP. «Il faut
entre 300000 et 500000 euros pour ouvrir un
magasin. Rapporté au métre carré, c’est cher et
c’est pourquoi nous avangons avec prudence»,
compléete Marc de Bisschop, président de

LAETTTIA DUARTE

C’est deux euros, enseigne de 45 magasins pour
22 millions d’euros de chiffre d’affaires hors
taxes en 2023. Dernier écueil, en tout cas pour
Paris et les plus grandes métropoles: I’hétéro-
généité des quartiers, avec une sociologie de
I’habitat qui varie d'un carrefour a un autre
quand, en régions, les typologies d’implanta-
tions sont partout plus homogenes.

Pas si facile, donc. Il n’y a d’ailleurs qu’a regar-
der avec quelle réserve Action, pourtant le roi
du discount, pose ses pions a Paris. Si I'enseigne
a dépassé les 800 unités en France, elle n’en
compte que trois dans la capitale, dont deux
ouverts les douze derniers mois... Dans les
autres centres urbains, ¢’est un peu plus simple.
Comme en témoignent les ouvertures récentes
a Toulouse ou au Havre. Mais, en la matiere,
Action y va encore trés précautionneusement.
En somme, il s’agit de ne surtout pas confondre
vitesse et précipitation. m JEAN-NOEL CAUSSIL
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Comment Carrefour compte seduire 500 000
clients porteurs de carte supplementaires

Carrefour lance ce 13 janvier dans tous ses formats de magasins un nouveau
programme de fidélité baptisé « Le Club ». Gratuit, il offre 10% de réduction tous les
jours sur les fruits et légumes et sur Carrefour Bio. Un test sur une remise de 5% sur les
carburants sera mené en février. Objectif : conquérir 500 000 clients encartés
supplémentaires.
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Le nouveau programme sera lancé ce 13 janvier dans plus de 6000 magasins.




Les chiffres sont tétus. En 2024, Carrefour a perdu

150 000 porteurs de carte de fidélité, aprés en avoir gagné 200 000 en 2023, de 'aveu
de Caroline Dassié, directrice exécutive marketing, marques propres, datas et
clients du numéro deux de la distribution alimentaire francaise. « Un effet de la loi
Descrozaille », selon elle, « venue percuter toutes les remises fidélité au-dela de 34% »,
la loi interdisant les remises sur les produits alimentaires et sur I'hygiéne-beauté au-dela
de ce taux (en valeur). Un an apreés, l'inflation continue de ralentir, mais les ventes en
volume ne repartent pas. D'ou la nécessité impérieuse de trouver de houveaux moyens
de motiver les consommateurs en leur donnant le sentiment d’améliorer leur pouvoir
d’achat.

Les nouveautés du Club
» 10% de réduction différée sur les fruits et legumes et sur Carrefour Bio tous les
jours, qui deviennent 15% pour les porteurs de la carte payante Pass.
» Une remise de 5% sur les carburants testée en février.

» Des remises supplémentaires (-15%) sur la marque Carrefour pour les
porteurs de Pass tous les mardis, ainsi que sur les assurances et les voyages




Un programme de fideélité omnicanal

Le nouveau programme de fidélité baptisé « Le Club » et le changement des avantages
liés a la carte Pass, créée en...1981 !,, en fait partie. Annoncé ce 8 janvier, il sera
déployé a partir du 13 janvier dans tous les formats du groupe : 323 hypermarchés,
1169 supermarchés et 4716 magasins de proximité, drive compris. Pour les 60
magasins Cora passés Carrefour a 'automne dernier, la date retenue est le 27 janvier.
Les supermarchés Match ne sont pas concernés. L'extension a tous les formats a son
importance car elle va permettre mécaniquement d'aller chercher de nouveaux clients.
En hyper par exemple, la moitié des clients achéte des fruits et Iégumes. « Un client sur
deux fréquente plusieurs formats de notre éco-systeme, appuie Caroline Dassié. Or, un
porteur de carte dépense en moyenne 52 euros, soit trois fois plus qu’un client non
porteur. C’était donc indispensable pour nous d’offrir des avantages plus importants, de
développer une plate-forme d'échange avec nos clients et d’améliorer leur expérience. »
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Une remise de 5% sur les carburants sera testee fin
fevrier

Concretement, la nouvelle recrue du Club aura droit a une ristourne (différée) de 10%
sur les fruits et Iégumes et sur les produits Carrefour Bio (1000 références aujourd’hui)
tous les jours. Si elle achete la carte Pass pour 1,50 euro par mois, la remise grimpe a
15% et s’étend aux produits & marque Carrefour (7000 références) un jour par semaine.
S'y ajoute un programme lié aux clubs de sport (le client peut choisir de donner ses
points fidélité au club de son choix) et des services pour les porteurs Pass concernant
les assurances (scolaires et animaux) et les voyages. Les promotions personnalisées
devraient aussi monter en puissance pour passer de 5 a 10% d’ici a 2026. Un test sur
les carburants sera enfin mené en février. Il s’agit de proposer une réduction de 5% sur
le plein, ce qui laisse songeur. Les marges de la grande distribution sur ces derniers ne
dépassant pas 1 a 2%, cela signifie-t-il qu’elle vendrait a perte ? Ce débat mis a part,
I'objectif poursuivi par Carrefour tient en un chiffre : conquérir 500 000 porteurs
supplémentaires d'ici a la fin 2025.



....seront-elles suffisantes ?

» La suppression de 3 euros de cagnotte dés 60 euros d'achats sur tout le
magasin pour les porteurs de la carte Pass inquiete. Elle était vecteur de trafic,
notamment pour le non-alimentaire. 2 1 1

» Cantonner les réductions aux fruits et légumes et au bio (de marque
Carrefour) apparait restreint.

» Les syndicats se font du souci pour les équipes des services financiers :
supprimer les 3 euros de cagnottage pour 60 euros d’achat risque de vider de

Enfin, cantonner les remises aux seuls fruits et [Egumes et au bio (signé Carrefour),

sa substance la carte Pass. o
n’est-ce pas s’adresser aux consommateurs les plus aisés ? Frank Rosenthal, expert

en retail, répond par 'affirmative. « Les consommateurs se divisent en trois catégories :

Encore beaucoup d'interrogations ceux qui font attention a tout, ceux qui arbitrent entre marques propres et marques
nationales et ceux qui n'ont pas besoin de regarder les étiquettes. Avec ces avantages
Mais cette batterie de nouveautes ne fait pas I'unanimité. Car elle passe d'abord par la trés ciblés, Carrefour vise surtout les derniers, d’autant que les consommateurs fidéles

suppression du fameux mardi de la carte Pass. Ce jour de la semaine, les porteurs de la 5, 15 préfarent les circuits spécialisés. » Cela apparait d'autant plus contradictoire eu

carte avaient droit a une cagnotte de 3 euros tous les 60 euros d'achats. Séduisant pour . . . .
_ _ ) L . e égard aux engagements de Carrefour, «une alimentation saine pour tous». Ce nouveau
qui voulait acheter un lave-linge ou un téléviseur. Dominique Moualek, délégué F.O

pour les hypermarchés, reste perplexe. « A /'heure ot le chiffre d'affaires des programme a au moins un mérite, celui d’actualiser un systeme qui en avait bien

hypermarchés baisse, pourquoi supprimer un tel avantage ? Cela aura forcément des besoin. « C’est une remise a niveau, une condition nécessaire, mais pas suffisante »,
repercussions sur la fréequentation et sur les ventes du non-alimentaire. » De son coté, conclut Frank Rosenthal. Toutes les enseignes peaufinent le leur en effet, dans un
Carrefour affirme que neuf clients sur dix verront plus de cagnottage avec un gain contexte de repli de la consommation.

estimé a 49 euros supplémentaires par an. Ensuite, que représente le chiffre d'affaires

généré par les fruits et Iégumes et le bio a I'échelle d'un hyper Carrefour ? Autour de
12% pour les fruits et Iégumes, auxquels il faut ajouter quelques pourcents pour le bio
signé Carrefour. On peut dés lors s'interroger sur I'investissement réel que cela
représente pour I'enseigne.







Tribune d'experts

|[Experts 2025] Frank Rosenthal : plus que jamais,
ne rien ceder au fatalisme!

Pour la dixieme année consécutive, LSA a recueilli les projections d’experts du retail et
de la grande consommation sur les enjeux de 2025. lls décrivent un commerce, une
industrie et une consommation en pleines transformations. La vision délibérément
optimiste de I'expert des stratégies du commerce, Frank Rosenthal.

© Studio Falour/ Frank Rosenthal Consultant



L'année 2024 a été plus que tourmentée. Quand on

pose la question aux Frangais : « Personnellement, étes-vous inquiet ou pas inquiet
pour la situation économique du pays ? » 89% se déclarent inquiets. Sur le niveau de la
dette publique, on atteint 86% d’inquiets. Sur la situation de I'emploi en France, c’est
82% d’inquiets. Quand on évoque leur situation personnelle, 69% sont inquiets de leur
situation financiere et 45% de leur emploi (Sondage Elabe pour Les Echos du 13 et 14
décembre 2024). Des chiffres préoccupants qui he sont pas propices a I'un des
ingrédients essentiels de la consommation : la confiance. Si on s’en tient a ces chiffres
et au climat ambiant, on gere l'incertitude, on gele les investissements, bref tout conduit
a I'immobilisme. De plus, on développe le pessimisme et on se situe déja sur le chemin
qui mene au fatalisme.

Cette tribune n’a qu'un seul objectif : lutter contre le fatalisme et le chemin le plus sir
pour y arriver est d’étre plus offensif que jamais et se dire que rien n’est écrit a I'avance,
c’est au moins I'un des avantages de l'incertitude permanente. On voit déja les écarts
nombreux entre le déclaratif et une consommation qui résiste malgré tout. Si on cherche
des indicateurs positifs dans la consommation, on en trouve, les chiffres du Black
Friday, de la consommation annuelle malgré un pouvoir d’achat affecté et les résultats
de certaines enseignes soni Indéniabiement des signaux positifs. Si certains acteurs y
parviennent, d’autres doivent s’en inspirer et comprendre leurs facteurs clés de succes.
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Clair, lisible et durable

Par exemple, chaque année en observant les enseignes préférées des Francais, je
constate un point commun : celui de s’appuyer sur un positionnement clair, lisible et
durable. Les clients de Leclerc, Picard, Action, Decathlon, Picard, Leroy Merlin pour
citer ceux qui trustent les premiéres places de ce classement savent treés bien pourquoi
ils frequentent ces enseignes et quelles sont les raisons de leur préférence. Qui dit
positionnement, dit aussi vision a long terme, I'un ne va pas sans l'autre.

Méme quand la croissance est faible sur certains marchés, voire méme négative, il
existe des raisons d’espérer. Exemple, s'il est tres difficile de faire dépenser plus les
Frangais pour leur budget alimentaire (ce gu’ils ont déja fait avec la forte inflation de
2022 et 2023), tout est ouvert sur le fameux taux de nourriture, notamment des
stratégies de fidélisation plus offensives pour aller chercher de la croissance, mais aussi
une image prix optimisée, des beaux magasins marchands dans lesquels I'humain
(visible) joue un réle primordial. La Covid a réaffirmé s'il le fallait I'importance du
commerce en tant que lien social.



Dans les secteurs tres difficiles, comme le textile, méme si beaucoup d'enseignes
disparaissent, on oublie de souligner que d’autres progressent fortement, battent des
records de vente et sont rentables. Ainsi, Zara (Inditex), Uniglo le numéro 3 mondial

originaire du Japon ou encore le challenger espagnol Mango ou encore Kiabi présentent
de trés beaux taux de croissance et des indicateurs de rentabilité a faire palir...d’autres
secteurs.

800000 exemplaires en 4 jours du livre de Taylor
Swift edite par Target!

Pour les hypers, qui sont toujours la et bien la malgré I'érosion certaine du non

alimentaire qui est presque vécue comme une fatalité. Ce n'est pas le cas, il ny a pas

Enfin, on peut réussir aussi en non alimentaire autrement qu’avec « le tout sous un

de fatalité. D’abord, parce qu'il n y a jamais eu autant d’hypers en France (méme s'ily a R ) R R o
. . . méme toit », demandez a Leclerc et ses espaces culturels, demandez a Coopérative U

avec la concentration moins de marques d’hypers). Dans le méme temps, le leader de Rk ] ) iy jgl

o . ) _ , et son activité de location U, demandez aux Mousquetaires et a son pole équipement de
la distribution alimentaire Francaise est egalement le leader des hypers. ) . ) o
la maison, numéro 3 en France. Sachant qu'on peut toujours realiser des « coups », ce
gu’a fait 'ameéricain Target en proposant en exclusivité en novembre dernier le livre de
la Tournée de Taylor Swift et en I'auto éditant,. Résultat : de longues files d'attente en
magasin et 800 000 livres vendus en 4 jours, record depuis la sortie des mémoires de
Barack Obama il y a 4ans et record depuis 20 ans pour un livre sur la musique ! Donc,

encore une fois, pas de fatalité !

La liste est longue de ces idées regues a dénoncer, la plus spectaculaire vient du Covid
qui voyait arriver un nouveau monde dans lequel le e-commerce supplanterait le
commerce physique voué a disparaitre. Les clients ont choisi d’écrire une autre histoire,
de réaffirmer 'importance du lien social dans le commerce. Et au moins sur la partie
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produits en e-commerce, la progression ces derniéres années est excessivement faible.
C’est bien la preuve que rien n’est écrit a I'avance !




Qu'est qui ne doit surtout pas changer

Pour lutter contre la fatalite, I'état d’esprit est primordial. C’est un travail quasi
permanent. D’abord en batissant avec les collaborateurs, un plan anti-fatalité et cela
chaque enseigne a la possibilité de le faire. Ensuite, en affirmant ou réaffirmant son

positionnement et en s’interrogeant sur toutes les opportunités de développement et de
croissance liées a ce positionnement. Enfin, en réfléchissant sur ses certitudes et plus
I'incertitude est grande, plus I'exercice prend du sens. Réfléchir sur le changement et la

préparation de I'avenir est clé, ne serait-ce que parce que la vision long terme permet
de relativiser le contexte difficile actuel et de ne pas « plomber » les réflexions par le
pessimisme ambiant.

Jeff Bezos, le fondateur d’Amazon aime a répéter : « On me pose tres souvent la
question suivante : "Qu'est-ce qui va changer dans les dix prochaines années ? C'est
une question tres intéressante et tres courante. On ne me pose presque jamais la
question : "Qu'est-ce qui ne va pas changer dans les dix prochaines années ? Et je
vous soumets que cette deuxieme qui est en fait la plus importante des deux - parce
que vous pouvez construire une stratégie d'entreprise autour des choses qui sont
stables dans le temps. ... Nous savons que les clients veulent des prix bas, et je sais
que ce sera encore le cas dans dix ans. lls veulent des livraisons rapides et un vaste
choix. Il est impossible d'imaginer que, dans dix ans, un client vienne nous dire : "Jeff,
Jadore Amazon, mais jaimerais que les prix soient un peu plus élevés" ou "J'adore
Amazon, mais j'aimerais que les livraisons soient un peu plus lentes". C'est impossible.
C'est pourquoi nous savons que I'énergie que nous consacrons aujourd’hui a ces
choses, a 'eur dévelonpement, sera toujotirs profitable 2 nos clients dans dix ans.
Lorsque vous savez que quelque chose est vrai, méme a long terme, vous pouvez vous
permettre d'y consacrer beaucoup d'énergie.”

Posez-vous bien cette question dans votre secteur, pour vos concurrents, votre
entreprise et votre marque : "Qu'est-ce qui ne va pas changer dans les dix prochaines
années ? Pour tous ceux qui resteront fatalistes et donc tres souvent immobiles, il faut
retenir la phrase prononcée par Lars Johan Jarnheimer, Chairman IKEA lors du salon
Shoptalk Europe a Barcelone en juin 2024 : « Le plus grand changement, c’est la
vitesse du changement » Enfin, pour s’assurer du meilleur état d’esprit, n’oublions
jamais cette citation de Franklin Delano Roosevelt. « La seule limite a notre

épanouissement de demain sera nos doutes d’aujourd’hui ».
A propos de l'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 I'international dont il fait bénéficier ses clients francais, Frank a créée
en février 2008 son blog retail-distribution et a écrit 9 livres sur le commerce dont le
dernier « Mutations du commerce post-Covid » publié aux Editions Kawa est sorti
en juin 2023. Frank qui intervient trés régulierement dans les médias est par ailleurs
membre du conseil scientifique de I’Adetem et de La Retail Tech. 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 avec un dénominateur commun : la recherche de croissance.
Qutre le conseil, sous toutes ses formes, la structure intervient sur des
benchmarks, conception et animation de store-tours, séminaires, conférences et
formations.
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Les stratégies

GiFi entre dans
une nouvelle ere
sans son fondateur

Grace a un accord financier trouvé avec ses créanciers, GiFi
respire un peu. Mais, pour garantir sa pérennité, 'enseigne
devra réussir son plan de relance stratégique a trois ans,
en repensant son modeéle commercial et son organisation.

iFi est sauvé. Au moins
pour le moment... Le
remede pour remettre
I’enseigne de bazar
discount complétement
d’aplomb est attendu courant
février, avec un plan de relance
a trois ans, mais le plus urgent
est acquis. Quelque 300 millions
d’euros de dettes sont effacés
(le montant exact est encore en
négociations), par des créanciers
qui, en échange, entrent ainsi
au capital a hauteur de 40 %.
Son fondateur, Philippe Ginestet,
de son coté, via son holding
GPG (Groupe Philippe Ginestet),
remet au pot 270 millions d’eu-
ros. De quoi donner un bon bol
d’air a un groupe de 1,2 milliard
d’euros de chiffre d’affaires I'an
dernier, pour 630 magasins et
France et a I’étranger, et
6000 collaborateurs.
Seulement, ce bol d’air ne doit
pas étre le simple répit d’un
futur noyé. Et c’est tout I’enjeu
du plan de relance a venir. Le
timing est serré et, en interne,
le mot d’ordre tient en deux
mots: «aller vite». Philippe
Ginestet va dsverir président
du conseil de surveillance. Dans
la foulée, un directoire, chargé
de I'opérationnel, sera mis en
place. C’est ce directoire qui
devra piloter le plan de relance

stratégique 2025-2027, dont les
deux grands axes principaux
sont connus : trouver «un nou-
vel élan commercial » et mettre
en action un plan d’économies.

Equilibrer les forces futures
Le tribunal de commerce de
Toulouse doit homologuer tout
cela et, en attendant, signe de
I'urgence, c’est Philippe Bro-
chard, un ancien d’Auchan, qui
est aux manettes de I'entreprise,
accompagné de Victor Gavrilov
et d’AlixPartners. La feuille de
route? Préparer le retournement
de GiFi, passer en revue l'en-
semble des rouages et, en consé-
quence, impulser les premieres
mesures.

Pour GiFi, c’est bien une nou-
velle ére qui s’ouvre. Celle de
la vie sans son président-
fondateur, au quotidien. Avec,

«GiFi doit recréer du
trafic. Or, pour cela, rien
ne veut la force de frappe
d’une marque que tout

le monde connait.
Uenceigre Jov alleryers
cela, en répondant aussi a

la question de savoir ce qu’elle apporte de
plus dans un paysage si concurrentiel. »

Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce

STUDIO FALOUR/ FRANK ROSE V0 1AL CONSLLTANT

REORGANISATION

comme grande question, celle
de I'équilibre des forces entre
le président du conseil de sur-
veillance et le futur président
du directoire. Pas simple si I'on
aen téte que les murs des maga-
sins appartiennent a Philippe
Ginestet, via GPG. Quid des
magasins, en effet? Quel taux
d’effort pour eux, demain? Quid
du siege, aussi? A Villeneuve-
sur-Lot (47), patrie de Philippe
Ginestet, ils sont environ 700.
Si le patron fondateur est vis-
céralement attaché a sa région,
est-ce que ce sera toujours le
cas, demain? Et puis, d’expé-
rience, il y a rarement de plan
d’économies sans casse sociale.
Disons que ce sera un point cru-
cial et trés suivi.

GiFi, en tout cas, ne fera pas
I'impasse sur une refonte impor-
Lente de son organisation. On
se souvient de sa bascule ERP
(systeme logiciel) ratée qui, en
2023, I'a plombé d’une centaine
de millions d’euros de chiffre
d’affaires. Au-dela des considé-

REORGANISATION

rations techniques, c’était le
signe, bien sir, d’'une organisa-
tion défaillante.

Assurément y a-t-il aussi des
choses a changer aux achats.
«GiFi a un modéle de centrale
d’achats 100 % intégree. Cela
permet certes de se passer d'in-
termédiaires, mais cela impose
des besoins de stockage élevés,
donc un fort BFR [besoin en
fonds de roulement, NDLR].
Cela rend le groupe vulnérable
au moindre a-coup, comme la
crise du Covid ou les fluctuations
des prix des conteneurs. En
conséquence, GiFi a plus souffert
que les autres, combinant import
direct et sourcing auprés de four-
nisseurs et importateurs tiers »,
rappelait Cédric Ducrocq, pré-
sident de Diamart, dans notre
derniére enquéte sur GiFi, parue
le 28 novembre dernier.

Le deuxiéme axe de travail tient
al'offre. Sur ce point, le grand
concurrent se nomme Action,
numéro un en France avec un
chiffre d’affaires, en 2023, de

Malgré une offre avec
90% des articles & moins
de 10 €, les magasins

de I'enseigne de bazar
discount doivent regagner
en attractivité,

L

MILLIARD D’EUROS
de CAen 2024

630

magasins en France
et a l'international

6000

collaborateurs
Source: GiFl

Les stratégies

Trois mois décisifs

Novembre 2024. C'était dans l'air depuis
longtemps, cela devient officiel : GiFi, en grande
difficulté, se cherche un repreneur. La banque
Lazard est mandatée. Le groupe sort de

deux années difficiles, entre une bascule ERP
ratée et colteuse pour les ventes en magasins,
du fait de trop nombreuses ruptures

(100 millions d’euros envolés). Sans parler de

la concurrence qui n'attend pas, dans le sillage
d'un Action par exemple.

Janvier 2025. Le groupe échappe a la vente.

Ses créanciers acceptent d’effacer une dette
importante et, en échange, entrent au capital

a hauteur de 40%. Philippe Ginestet, président-
fondateur, remet au pot 270 millions d’euros,
via GPG, et céde les rénes opérationnelles pour
devenir président du conseil de surveillance.

Février 2025. Le tribunal de commerce de
Toulouse doit homologuer la nouvelle
organisation. Dés lors, un plan de relance sera
présenté pour 2025 a 2027. Objectif? Donner un

nouvel élan c

4,45 milliards d’euros hors taxes
et avec, aujourd’hui, plus de
800 magasins dans le pays. Et
avec, surtout, un concept d'une
efficacité commerciale rare:
6000 références au catalogue,
1500 proposées a moins de 1 €.

Savoir trouver la pépite

GiFi, a c6té, a beau mettre en
avant ses «idées de génie» et
insister sur ses 20000 références,
dont «90 % cofitent moins de
10 €», cela ne suffit pas, si I'on
se fie au classement des en-
seignes préférées établi par EY-
Parthenon. Avec un taux de fans
de 45,7 %, Action aplatit GiFi
et ses 9,6 %. Surtout, depuis
2020, les fans d’Action ont aug-
menté de 18,5 % quand ceux
de GiFi ont fondu de 7,9 %.
Et, dans I'urgence du moment,
il y a un écueil incontournable:
les gammes de produits que I'on
trouvera en 2025 ont été ache-
tées il y a de nombreux mois.
GiFi ne peut que subir les
choses, sur ce point. Sauf, bien

jal & lenseigne et

un grand plan d'économies.

s(r, a se positionner sur des
coups; savoir trouver la pépite
qui suscitera I’attractivité. Et,
la-dessus, la concurrence est
vive, allant au-dela des seuls
professionnels du bazar. «En
fin d’année derniére, c’est E. Le-
clerc qui a animé le marché, avec
son enceinte JBL proposée a 29 €
quand on la trouvait, ailleurs,
aux alentours de 50 €», explique
Frank Rosenthal, expert en mar-
keting du commerce.
Lequel appuie: «C’est ce genre
de voie que GiFi doit plus explo-
rer. Si la notoriété de l'enseigne
est forte, ce qui est une bonne
base, elle doit recréer du trafic.
Or, aujourd’hui, les articles
no name ne suffisent plus for-
cément. Rien ne vaut la force de
frappe d’une marque que tout
le monde connait et attend. GiFi
doit aller vers cela, en répondant
aussi a cette grande question,
qui est de savoir ce que l'enseigne
apporte de plus, dans un paysage
commercial trés concurrentiel. » w
JEAN-NOEL CAUSSIL
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SALON DE LA NRF A NEW YORK

Lestendances

Les tendances a retenir
du Retail’s Big Show
6/2/2025

=~

— Cette année encore, la grand-messe
5= g du commerce américain a tenu
- ses promesses.
T —

Un cru 2025 encore plus L'enseigne de centre-ville Le secteur du petit le 1ouet

tendu pour les négociations Mon-marché.fr préte électroménager, gue a l'équilibre
commerciales a grandir chouchou des Francais en 202

LES STRATEGIES p-16 LES MAGASINS ET LES umms .24 LEDOSSIER p.28 LES PRODUITS p.32




’événement

Les

Des outils nourris a l'intelligence
artificielle, des magasins épurés...
Trois journalistes de LSA ont
arpenté les rues de New York et les
allées du salon tech de la NRF pour
déceler les derniéres innovations et
tendances dans le retail. Let’s go!

’événement

dix tendances
a retenir du

Retail’s Big Show

e e e e - va

+25%
a+359

L’évolution des ventes

es éditions du Retail’s Big Show, qui
du retail aux Etats-Unis

se déroulent chaque année en janvier

a New York, se suivent mais ne se = en 2024 vs 2023

ressemblent pas. Depuis le Covid, les : ‘ 5°"';‘;;$3;:’"RF-

magasins chatoyants et «<amazing»

se raréfient dans les rues. Au salon
de la NRF, moins d'outils «gadget» jalonnent

VANISH STANDARD TRANSFORME LES VENDEURS

les allées de la grand-messe tech. Pour autant, :I:s:::z: Sils EN CREATEURS DE CONTENUS

ce temps fort du retail, qui a réuni 40000 par- en plancher L‘:t;‘-:.-m nippone rv--r::-. &:‘m -“ déplqm: au Jn;:m
P . ul forme L1 comm:

ticipants et plus de 1000 exposants, tient, cette :1:1; ?;:ﬂnw Bt o4 s pre ::sm ey "'“’ e

année encore, ses promesses. «L'intelligence et épurée,

artificielle est le “game changer” du commerce. ::l:::? ;::I:

) D MR o atcic pour La tech au service des vendeurs

trés opérationnelles et gages de performance et le pop-up store

de productivité», commente Valérie Piotte, direc- g'sﬁ,v‘:“""‘ Orienter et optimiser la gestion des magasins: voila comment

la technologie s'impose comme un atout pour les vendeurs.

En France, la RFID est déja bien implantée, que ce soit en entrepdt
ou en magasin. Uentreprise francaise Retail Reload, qui a équipé
le magasin Lacoste des Champs-Elysées de la technologie RFID

et QR Codes, était d’ailleurs présente au salon new-yorkais

de la NRF. Au-dela du suivi des stocks, la RFID permet d'identifier
rapidement les produits a faible ou fort mouvement, facilitant
des campagnes CRM ciblées et des suivis personnalisés

aprés la visite en magasin.

Avec la tension sur l'emploi aux Etats-Unis, la RFID commence

a se déployer dans le pays. Cette technologie, qui repose

sur des puces électroniques utilisant les ondes radio,

se combine désormais a 'ambient intelfigence (capteurs,
algorithmes, systémes connectés) et peut étre soutenue par
Uintelligence artificielle. Ellen Svanstrom, directrice des
informations numériques chez H&M, a expliqué que l'enseigne
expérimente l'utilisation de capteurs dans un magasin

trice générale d’Altavia Openlab.

Loin de I'image d’Epinal de la démesure améri-
caine, les innovations témoignent du contexte
économique. Aprés une période de forte inflation,
les consommateurs états-uniens regardent de
plus prés leur porte-monnaie. Les distributeurs
font de méme: «Il y a cing ans, les salaires mini-
mums étaient aux alentours de 10 dollars de
I'heure, aujourd’hui on est plutét a 18 dollars. Et
ceux qui ne proposent pas de mutuelle peinent a
fidéliser», souligne Joélle Grunberg, partner chez
McKinsey et experte du retail américain.

De ce fait, les enseignes se recentrent sur I’humain.

SKIMS
Des mannequins
tronqués de toutes
corpulences
présentent les
sous-vitements

griffés Skims.

PHOTOS JERDME PARIGH

GLOSSIER

Parier sur les faiseurs de tendances

Et multiplient les investissements tech, tels les La marque e 5

z 3 ¢ ¢ dont elle raffole, comme vitrine de produits de de New York. Ces dispositifs permettent aux employés
outils pour lutter contre le vol, un fléau quirepré-  Tous les deux ou trois ans, New York textile, Jens Grede, qu! était au centre de sa gamme essentiellement vendue beauts Glossier de localiser les vétements plus facilement et de formuler
sente 112 milliards de dollars de manque a gagner reve[e unE Marque. ult.ratendance des retail tour_s etdes conversations; sur le web. La marque vient d'ouvrir a étoffé sa des recommandations pour optimiser les ventes.
aux Etats-Unis. Cette résilience devrait bientdt Z\(/,erqt:e:e‘::er:aneaz;jt:?r:%nsfgumegfﬁ:‘:ine ré?l;:r?if:rcssr::::utvaed d::‘sz':;:z son troisiéme magasin a Dubai (aprés :"""" 3':".‘:“ Autre moyen de stimuler les ventes: faire de ses co_llaboraleurs
porter ses fruits. « Aprés Uélection de Donald 3 démultiplt p A A : o s p' z % ses deux premiers a Londres). vm"d.'-uw' s des ambassadeurs de ses produits. La start-up Vanish Standard

S S SRR A plier ce qui ailleurs n'aurait  vétements de toutes tailles jusqu'aux Tout cela non loin du nouveau flagship une partie propose, via sa plate-forme Staff Start, de faire des vendeurs

Trump, qu'ils (Cant 10é pear ot onere, les Airat éts souvent qu an frule paitle. aiis granges, le résultat est bluffant. de Glossier, la marque de produits de de ses produits des créateurs de contenus. Ces derniers peuvent mettre en avant
ricains se montrent optimistes. D'ailleurs, leur Cette année, c’est Skims, la marque Plus discréte mais tout aussi trendy, beauté imaginée il y a un peu plus de chez Sephora. leurs articles préférés sur les sites ou réseaux sociaux des

confiance a la mi-décembre a gagné 6 points pour
atteindre 47 %. C'est le plus haut depuis le Covid »,
commente Joglle Grunberg. #  JULIE DELVALLEE,

de dessous et de vétements d’intérieur
imaginée en 2019 par l'une des
influenceuses les plus ¢ , Kim

la marque de vétements de sports
de salle Gymshark, créée par des

Kardashian, et un pro de la mode et du

s anglais en 2012, proposait,
dans Soho, un pop-up store, format

dix ans par Emily Weiss, a peine sortie
de la fac, comme une prolongation de
son blog @ succés Into the Gloss. w 3. P.

marques. Des enseignes comme L’Occitane, Casio ou Levi’s ont

déja adopté cette solution au Japon, et Vanish Standard

ambitionne désormais de conquérir le marché américain. m E-X. N.
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Pévénement

Miser sur la théatralisa

Quoi de commun entre le sublime
flagship provisoire de Louis Vuitton
sur la 57° Rue, ouvert mi-novembre
juste en face de son magasin

é:m:‘ IOE;. historfque sur la Cinquiéme Avenue
Tranrlg:"geal doté —entiérement recouvert d’une
d'un dessinateur formé malle griffée de la marque, le
spécialement aux codes temps d’une rénovation qui devrait

de I'enseigne pour
fournir une déco
originale et colorée.

durer plus de... cing ans— et les

17 Trader Joe’s new-yorkais?

Entre une vitrine du luxe (marché
qui a doublé aux Etats-Unis en cing
ans!) qui vend des casquettes a
plus de 500 $ piéce et une enseigne
alimentaire filiale d’Aldi Nord,

fun certes, et un brin décalée par

LOUIS VUITTON
Le magasin provisoire
de Louis Vuitton sur la

57* Rue présente un
immense puits central sur
cing étages.

tion et l’exécution

rapport a l'austérité de sa maison
mére allemande, mais qui promeut
une offre composée a 90% de MDD
et des prix bas? Deux choses:

le sens de la thédtralisation

et la qualité de I’exécution.

Rien d'étonnant chez Louis
Vuitton, oil la mise en scéne

des produits est une marque

de fabrique, méme si elle est, ici,
encore plus marquée dans ce décor
spectaculaire de cinq étages

avec un immense puits central.
C’est beaucoup plus surprenant,
en revanche, pour les 550 Trader
Joe's américains (16,5 milliards

de dollars de CA). Mais ils cachent
sous I'apparente décontraction

de leurs vendeurs une redoutable

organisation. A commencer par un
directeur artistique qui supervise
les couleurs et les packagings des
produits pour s’assurer de leur look
unique et ludique et garantir des
descentes de couleurs du plus bel
effet en magasins. Magasins qui
sont chacun dotés d’un dessinateur,
formé pendant six mois, pour
assurer la déco, I'affichage et
'écriture des prix selon une typo
maison. De quoi faire de Trader
Joe’s 'une des enseignes préférées
aux Etats-Unis ol elle figure

dans le top 10 des meilleurs NPS
mais aussi se demander pourquoi
Aldi Nord n’a pas essayé d’exporter
tout ou partie de cette recette
aSuccés. mI.P.

PHOTOS VUTTON : JULE DELWLLEE

Appuyer sur le storytelling

Raconter son histoire, afficher ses valeurs, défendre ses engageme|
ses sélections de produits, voila des choses que les enseignes
américaines savent particulierement bien faire, encore plus

a New York od elles exposent pour la plupart leurs magasins vitrines.

De Whole Foods Market a Trader Joe’s, en passant par le flagship
de Swarovski sur la Cinguiéme Avenue ou le nouveau navire amiral

de Dyson dans Soho, tous ces distributeurs font assaut de didactisme

pour expliquer leurs promesses, détailler leurs actions et défendre

produits. Les 17 Trader Joe’s de la ville n’hésitent pas a détailler avec
force affiches les dollars recueillis pour telle ou telle bonne action.
Sur A peine 700 m?, le nouveau Whole Foods Market Daily Shop compact

de la Troisiéme Avenue donne une large place aux engagements du

fait pour simplifier et vulgariser avec des démonstrations, la possi

[XY N° 2829 | 6 février 2025

majeur pour les distributeurs francais qui sont trés en retard dans
" ce domaine », observe l'expert Frank Rosenthal. w 3. P.

™

distributeur: Notre mission est de nourrir les gens et la planéte ; Nous
croyons dans Ic vraie nourritrire—, a coté de la 'iste des 300 ccmposants
que U'enseigne s'intevaht d utitisy dens sun e/fie cu de ses dénarchay
qualité rayon par rayon. Chez Dyson, malgré un décor trés tech, tout est

d’essayer tous les produits et, si besoin, les détails des technologies
mises en ceuvre avec de nombreux schémas. « Un axe d’amélioration

nts,

leurs

bilité

L’événement

Faciliter les choix des clients

Cette année encore, les cabines d'essayage intelligentes et les
chariots connectés étaient présents a la NRF Retail’s Big Show

de New York. Bien que ces deux solutions suscitent le scepticisme
des experts, qui n’y voient pas d’application a grande échelle,
elles font tout de méme sensation. Par exemple, Crave Retail

—qui collabore avec des marques telles que Victoria's Secret,
Under Armour ou River Island - souhaite améliorer I'expérience
d’essayage en cabine en proposant des recommandations de
produits en temps réel. L'entreprise utilise [a RFID et I'TA pour
afficher des vétements similaires (tailles ou couleurs différentes)
dés qu'un article est placé dans la cabine. Le client peut alors
demander a un vendeur d’apporter d'autres articles ou acheter
directement depuis la cabine. Dans cette optique de faciliter la vie
des clients, les chariots connectés sont également trés présents.
Pour Nicolas Diacono, spécialiste tech et fondateur de Nincotech,
c’est « une Arlésienne », car ce produit existe depuis quelques années
et son modéle économique reste flou. Bien que, sur le papier,

JULE DELALLEE

:5&';.‘,:5:'“"“““ le «smart cart» promette de t[anstormer Uexpérience client
Le chariot Instacart, entreprise (optimisation des courses) et étre un support de retail media,
6 O O fondée par Apoorva Mehta, ces chariots connectés doivent encore surmonter plusieurs défis.
Max Mullen et Brandon Leonardo Le colit d’investissement et de maintenance, notamment le
en 2012, testé chez Aldi en rechargement des batteries, demeure un frein majeur pour
des distributeurs :‘:;:;::f"“ 12 distributeurs les enseignes. Malgré des systémes sophistiqués de détection,

américains ayant un

chiffre d*affaires annuel

le risque de vol n'est pas totalement écarté. s E.-X. N.

supérieur a 500 M$
utilisent déja 'IA
Source: NielseniQ, 2024

DYSON
Le flagship de Dyson a Soho
privilégie une ambiance tech

et urbaine pour mettre en valeur
ses produits. Les clients peuvent
tester les produits, assister

a des démonstrations ou consulter
des schémas explicatifs.

PHOTOS JERDME PARG!

NNOOTECH

L’IA multiplie les applications concrétes
pour le retail

Aprés les démonstrations a tout va de Uintelligence artificielle (IA) générative
I’an passé, I'IA se veut cette année plus concréte, au service des métiers.

«On remarque une démocratisation de I'IA via l'accés @ U'entrainement des modéles.
Et les interfaces utilisateurs sont beaucoup plus simples », avance Nicolas Diacono,
fondateur de Nincotech. De fait, nombre de solutions glanées permettent,

par exemple, d’interroger des données de facon vocale pour simplifier 'accés

a I'information (Zebra, start-up Autone et Monstock). Google AgentSpace

s’est aussi démarqué: l'outil, grace a Gemini, I'IA de Google, rassemble

toutes les données disparates d'une entreprise et permet aux collaborateurs

de faire des requétes en langage naturel.

Autre enjeu, I'IA facilite la création de contenus en ligne (Lily.AL Trustana,
Newtone...) ou en magasin, avec Kazaar qui aide a la conception de PLV.
Tllustration avec Walmart: « Nous avons monté un studio en mars 2024.

Grdce a I'IA, nous avons pu créer des milliers de contenus personnalisés

et réallouer du temps d la création, puisque la production est facilitée »,

expliquait David Hartman, VP du studio Walmart, au Retail’s Big Show.

Dans la méme logique, AWS (Amazon) a présenté Amazon Connect qui permet
de générer des campagnes marketing personnalisées en quelques instants

a partir de son assortiment. w 3. D.

«Lors du salon, on a pu voir deux
ameéliorations notables liees a I'IA: les
systémes d’entrainement des modéles
sont democratisés et les interfaces
utilisateurs s'adaptent mieux au
personnel sur le terrain, notamment
grace aux commandes vocales. »

Nicolas Diacono, spécialiste tech et CEO de Nincotech

v
v
v
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Croire aux improbables
renaissances

Autre tendance qui se dégage, la capacité

des distributeurs américains a faire renaitre des
enseignes qu’on pensait moribondes. A I'image
d’Abercrombie &Fitch, un temps discréditée par les
scandales; de Banana Republic, la marque premium de
Gap jugée trop ringarde; ou du libraire Barnes&Noble
que la plupart voyaient disparaitre sous les coups de
son rival Amazon. «Aux Etats-Unis, une enseigne n'est
Jjamais vraiment morte, constate Frank Rosenthal,
expert en marketing du commerce. On y trouve toujours
des patrons entrepreneurs capables de repartir

d’une feuille blanche et de tout réinventer. »

La mue d'’Abercrombie & Fitch est sans doute la plus
spectaculaire. Oubliés les superbes mannequins

en maillot de bain servant de «greaters» a l'entrée

de boutiques hypersombres et bruyantes. Le flagship
de la marque, sur la Cinquiéme Avenue, est rentré dans
le rang. «La nouvelle CEQ a rebdti une offre beaucoup
plus classique, avec des tailles plus larges et des produits
d’un meilleur rapport qualité/prix et beaucoup moins
sexualisés », analyse Joelle Grunberg, partner chez
McKinsey. Une stratégie qui sest traduite par la plus
forte ameélioration du New York Stock Exchange en
2023 pour la marque.

Coté Banana Republic, c’est plutdt 3 une montée

en gamme qu'on a assisté, illustrée par son nouveau
flagship dans Soho con¢u comme une maison avec
un mobilier assez chic, que la marque a un moment
voulu commercialiser avant d’y renoncer. Enfin pour
Barnes &Noble, repris en main en 2019 par un CEO
venu d’Angleterre, James Daunt, |a reconquéte est
passée par la réhumanisation des magasins. Sor
mantra: «Identj)icz lez yons gz oné de l'xaziticn,

qui ont du talent et qui sont préts a travailler dur, et
laissez-les ouvrir toutes les portes qui leur plaisent. »
L"an dernier, la chaine a ouvert plus de 60 nouvelles
librairies, un record. m 3. P.

BANANA REPUBLIC
ET ABERCROMBIE& FITCH

Banana Republic mise sur une
montée en gamme pour assurer sa
relance, tandis qu'Abercrombie &Fitch
achoisi la voie de la sobriété. Fini

les mannequins en maillot de bain
alaccueil....

PHOTDS JERDME PARG!

(17l

MILLIARDS DE DOLLARS

L’ampleur du manque a gagner

en magasins lié au vol
pour les distributeurs
aux Etats-Unis

Source: National Retail
Security Survey, 2023

We Believhl|

In Reéal Food

alimentaire

Jusqu’ici accaparé par les chaines
de pharmacie et de parapharmacie
(CVS, Walgreens, etc.), qui ferment
beaucoup de magasins actuellement,
le créneau des courses alimentaires
de dépannage intéresse de plus en
plus les grards du retail alimentaire
anéncain. «fe moevement vy

la proximité est soutenu, constate
James Hunt, vice-président de
NielsenIQ USA chargé du retail.
3250 convenience stores ont

Compter sur 'émergence de la proximité

ouvert l'an dernier sur un parc de
148000 magasins. » Une tendance
qui n"a pas échappé a Amazon.

Aprés ses tests autour d’Amazon Go
(plus qu'une vingtaine de magasins)

et d’Amazon Fresh (une soixantaine
de points de vente dont le
caveloppcinent semble stoppé),

le géant de I'e-commerce se penche

sur un nouveau format de proximité

hyperurbain. Whole Foods Market,
son enseigne alimentaire phare

« Les consommateurs
américains se montrent
optimistes. Leur confiance
ala mi-déecembre a gagné
6 points, pour atteindre

47 %. Le plus haut niveau
depuis le
Covid. »

Joélle Grunberg,
partner chez
McKinsey & Company

et experte du retail
américain

produits locaux.

rachetée en 2017 (535 magasins),
vient d'inaugurer son premier
format Daily au nord de Manhattan
sur la Troisiéme Avenue, un
magasin compact de 700 mz, trois
a quatre fois moins grand que

les standards de l'enseigne.

Deux autres unités doivent ouvrir
a New York dans les prochains mois.
Le jeune PDG, Jason Buechel, fort
de la «croissance record des ventes
de sa branche sous sa direction», a

L’événement

Le retail media s’immisce (enfin) en magasins

Pour |3 deuxi@éme année consécutive, la NRF a prévu une journée entiére dédiée au retail media,
en amont du Retail’s Big Show. Cette année, le fil directeur était consacré aux magasins, ol les
espaces publicitaires sont bien moins travaillés qu’en ligne, alors qu'ils concentrent toujours

la grande majorité des ventes. « Les magasins ont plus d’audience que la téié, donc I'équipement
d'écrans sous différentes formes pour monétiser ces espaces publicitaires est un enjeu crucial pour
démocratiser le retail media in-store et le mesurer », souligne Valérie Piotte, DG d’Altavia Openlab.
Si certains sites web sont saturés, un boulevard existe encore pour les points de vente...

Le secteur avance cahin-caha selon les acteurs. En juin 2024, Costco, troisiéme distributeur
américain, grand témoin de l'événement, a réalisé ses premiers tests pour monétiser ses

70 millions de . Ceux-ci repré 2% des ventes mais... 75% du revenu net de
'enseigne. Claire Koralewski, directrice de Médiaperformances, présente 3 ce temps fort, note
aussi «'approche d’Alimama en Chine (du groupe Alibaba) qui s’est construite autour de la data
client et des profils, donc assez différente de la classique approche d’Amazon que tout le monde

a copiée ». Le géant de Seattle reste pour I'heure le leader, et de loin, sur ce segment. En 2023,

il a réalisé 47 milliards de dollars de chiffre d’affaires grace a cette activité. Soit plus de deux
fois le poids du retail media en Europe... n J.D.

Halte a la fraude

76% des distributeurs européens, et 78% a 'échelle
mondiale, subissent une forte pression pour
minimiser les vols et les pertes, dévoile Zebra dans
un rapport. Aux Etats-Unis, le fléau est d"autant plus
prégnant que, dans plusieurs Ftats, si le montant total
des produits dérobés n'atteint pas 950 dollars, l'acte
est considéré comme un délit mineur. Le manque

a gagner s’éléve a 112 milliards de dollars en 2023!
Lors du Retail’s Big Show, Diebold Nixdorf a présenté
un dispositif pour limiter les vols. Grace a une
myriade de caméras, le logiciel nourrit a 'IA analyse
en temps réel les images lors de I'encaissement via
des caisses autonomes. Il est capable de signaler
plusieurs types d". lies (articles ilés, non
scannés...). En cas d'erreur, le personnel de caisse est
informé pour se rendre auprés du client; une courte
vidéo montre I'anomalie en question. La solution,

en test dans un Intermarché varois, a permis une
réduction de 15% des interventions manuelles du
personnel de caisse, le taux de transactions erronées
est quant 3 lui passé de 3% a moins de 1%.

De méme, chez Fujitsu, a solution Profit Protection
For Monitoring détecte des fraudes grace a I'IA

pour tout type de caisses. Déja déployée dans

7000 magasins dans le monde, elle permet de réduire
le vol des employés jusqu’a 85 %, et des clients. 3. D.

SATURDAY
SURDAY

été nommé, fin janvier, a la téte
de 'ensemble des magasins
alimentaires du groupe Amazon.
Illustration de la place que lui
et Whole Foods sont en train

de prendre dans la stratégie

du géant de Seattle.

Le premier magasin test est, en
tout cas, jugé «trés convaincant »
par des experts frangais croisés
sur place. Ils saluent notamment
I'offre, trés fournie, les plats

cuisinés et salades préparées qui se
substituent bien aux fameux Salad
bars en libre-service des grands
formats de ’enseigne, la place des
produits locaux et l'optimisation de
I'espace. Le bar a jus, a I'entrée, les
séduit en revanche moins. Ce test
vient d’étre récompensé du titre

de meilleur concept de l'année

a New York par les Anglais d'IGD
qui, en général, savent ce que
convenience veut dire. = 3. P.
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Les stratégies

DIVERSIFICATION

Pourquoi Danone mise

tout sur la santé

Le géant laitier réoriente sa stratégie vers la santé et l'innovation, investissant
massivement dans la nutrition médicale face a une demande croissante, portée par
le vieillissement de la population et la prévalence accrue des maladies chroniques.

LES RAISONS DE CE POSITIONNEMENT

= Un marché en expansion
lié au vieillissement de la
population et a la hausse

des maladies chronigues.

= Le recul des naissances

qui rend le marché

de la nutrition infantile

apres les prévisions
des Nations unies,
1,5 milliard de per-
sonnes dans le
monde auront plus de 65 ans
d’ici & 2050. A la méme date, la
part des 65 ans et plus repré-
sentera 28 % de la population
frangaise. Ce vieillissement
s’accompagne de maladies chro-
niques (cancer, diabete, patho-
logies cardiovasculaires...). Une
situation qui a poussé Danone
a placer la science au cceur de
sa stratégie intitulée Renew pour
développer des produits nutri-
tionnels adaptés aux besoins
des patients fragilisés par ces
affections. « Nous avons toujours
misé sur la science, mais au-
jourd’hui nous souhaitons réaf-
firmer notre leadership en com-
binant alimentation et santé »,
explique Carla Hilhorst, senior
vice president recherche et inno-
vation chez Danone.
«Cet angle nutiztion camté 1es;
pas nouveau pour Danone, sou-
ligne Etienne Sebaux, associé
chez AlixPartners. Activia,
marque phare du groupe lancée

moins attractif.

= Une image renforcée

et positive par la réponse
donnée a des enjeux

de santé publique.

= Un renforcement de sa
compétitivité par rapport

en 1987, faisait deja le lien avec
la digestion. Mais ce position-
nement est aujourd’hui plus
lisible en raison également d'une
baisse de la natalité qui rend le
segment de la nutrition infantile
moins attractif. Il y a aussi le
fait que les entreprises de santé
sont mieux valorisées en Bourse
que celles de I'agroalimentaire. »

Remboursé sur prescription

Pour Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce, la
promesse santé, qui requiert des
investissements lourds en R&D,
est aussi «le moyen pour Danone
de retrouver de la différenciation
et de la croissance par rapport
a des MDD qui ont gagné en
qualité ». Prés d’un tiers des
activités de Danone est au-
jourd’hui consacré a la nutrition
spécialisée, et les deux tiers des
investissements sont orientés
vers la nutrition médicale. Le
site AJtzeckt, aun PayyBas, est
le centre névralgique de cette
activité. Les recherches menées
ici se concentrent sur des domai-
nes clés, comme les besoins

a des entreprises comme
Lactalis ou Nestlé.

= Une meilleure
valorisation boursiére
des entreprises de santé
face au secteur
agroalimentaire classique.

P25 Frank R

intestinale, etc.,
des produits différenciants. »
Carla Hilhorst, senior VP recherche et innovation chez Danone

accrus en protéines avec 1'age,
la réduction du sucre, I'utilisa-
tion de probiotiques et la
conception de packagings a
faible empreinte carbone. « Tout
part du consommateur, assure
Carla Hilhorst. Notre priorité est
de comprendre les besoins nutri-
tionnels spécifiques, comme
rimmunité, la santé intestinale,
la récuperation aprés une perte
de poids, etc., afin de proposer
des produits différenciants. »
Une fois ces besoins identifiés,
des prototypes sont congus, sui-
vis d’essais cliniques en colla-
boration avec des patients, des
infirmiers et des médecins.

Parmi les produits phares de la
gamme médicale: le yaourt a
boire Nutricia Fortimel Protein,
congu pour les patients atteints
de cancer. Enrichi en protéines
et nutriments, il est commercia-
lisé en pharmacie, remboursé
sur prescription médicale et dis-
ponible en formats de 12 et
20 cl. A ce jour, quatre saveurs,

« Tout part du
consommateur.
Notre priorité est

de comprendre les
besoins nutritionnels
specifiaues, comme
crnmnuniteé, la sante
pour proposer

DIVERSIFICATION

dont Fraise givrée et Tropical-
gingembre, sont proposées pour
encourager les patients a retrou-
ver leur appétit. «Ce produit m'a
aidé a me reconstruire. Je n'avais
plus d’énergie, j’avais perdu le
goiit. Fortimel a été une étape
essentielle pour retrouver un
semblant de normalité », témoi-
gne Jonathan Clark, 62 ans, en
rémission d'un cancer.

Deés 2026, la production de For-
timel, déja amorcée a Zoeter-
meer (Pays-Bas), sera également
assurée sur le site frangais de
Steenvoorde (59), ou Danone
investit 70 millions d’euros afin
de développer une ligne de pro-
duction dédiée a la nutrition
médicale. Le site de Steenvoorde
produira preés de 16 recettes et
96 références pour lutter contre
la malnutrition liée aux maladies
chroniques. Progressivement,
il vise une production de 30 re-
cettes et 150 références, avec
une capacité annuelle estimée
a 20 millions de litres de com-
pléments nutritionnels. Cet

A

Le centre de Danone

a Utrecht, aux Pays-Bas,
regroupe les recherches
sur la nutrition spécialisée.

8,5 Mrds€

Le CA de Danone

en 2023 dans la
nutrition spécialisée
(qui comprend la
nutrition médicale),
soit prés de 1/3 des
activités du groupe
(27,6 Mrds € de CA),
a+6,7% vs 2022

2/3

des investissements
pour la nutrition
médicale

27 usines dédiées
aux produits de
nutrition spécialisée,
dont 7 consacrées a
la nutrition médicale
Source: Danone

=

investissement conforte la
volonté de Danone de dévelop-
per sa présence sur le marché
frangais de la nutrition médicale,
évalué a plusieurs milliards
d’euros de revenus annuels et
en pleine croissance.

L'ambition est mondiale. Le
groupe dispose de 27 usines
dédiées a la fabrication de pro-
duits dans ce secteur, dont sept
sont spécifiquement dédiées a
la nutrition médicale. Parmi les
investissements récents de I’en-
treprise, plusieurs initiatives
notables ont vu le jour. En 2022,
Danone a lancé une unité de
production sur le site hybride
de Lileburgaz, en Turquie, pour
répondre a la demande crois-
sante de produits de nutrition
médicale. En septembre 2023,
la société a également investi
50 millions d’euros en vue de
développer une ligne de pro-
duction médicale a Opole, en
Pologne, renforgant ainsi sa
capacité en Europe. Enfin,
Danone a poursuivi sa stratégie

Les stratégies

d’expansion en mai 2024 avec
I'acquisition de Functional For-
mularies, une entreprise amé-
ricaine leader de |"alimentation
par sonde a base d’aliments.

Résultats prometteurs
Les résultats sont prometteurs.
En 2023, le segment de la nutri-
tion spécialisée de Danone a
enregistré une croissance de
6,7 %, avec des progressions en
Europe (+ 3,4 %), en Amérique
latine et dans la zone Asie-
Pacifique (+ 8,3 %), ainsi qu'en
Afrique et Moyen-Orient
(+ 11,5%). Dot la confirmation
du potentiel de ce marché pour
Danone. Avec aussi des passe-
relles vers les produits laitiers
qui bénéficient des recherches
menées a Utrecht pour le déve-
loppement de ses gammes pro-
téinées, ou le travail sur le sucre
avec un objectif de réduction
de 10 % en 2025 pour tous ses
produits dans le monde.
Seule ombre au tableau, le re-
trait de Danone du Nutri-score
aprés I’annonce d'un change-
ment d’algorithme qui dégra-
derait la note de ses marques
Actimel, Activia ou Danonino
trop chargées... en sucre! Une
décision qui « brouille la lecture
du consommateur, car elle porte
un message contradictoire par
rapport au choix du groupe d’al-
ler vers U'alimentation santé»,
estime Etienne Sebaux.
Reste surtout a voir si ce virage
permettra au géant laitier, dé-
troné en France depuis 2023 par
Lactalis, de consolider sa posi-
tion sur un marché de plus en
plus compétitif «avec la diffi-
culté, au-dela du packaging et
des médias, de communiquer
sur cette promesse en magasins »,
souligne Frank Rosenthal. Et
d’incarner, au-dela des chiffres,
une véritable révolution dans
la maniére de nourrir et de soi-
gner les générations a venir. u
SYLVIE LAVABRE
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Le Printemps

en plein renouveau

I’enseigne vient d’ouvrir un magasin a New York ef féte les 160 ans
de son historique vaisseau amiral du boulevard Haussmann.
Jean-Marc Bellaiche, président du groupe Printemps, dresse le
bilan des transformations réalisées ces derniéres années et détaille
ses ambitions pour l'enseigne en France et a l'international.

LES PRIORITES DES PROCHAINES SAISONS

= Réussir l'arrivée
du Printemps sur le
marché américain.
= Améliorer la
rentabilité de
'enseigne.

= Pousser les marques
propres et le digital.

= Repenser l'expérience
client du batiment
femmes du Printemps
Haussmann.

lors que son magasin historique
du boulevard Haussmann féte ses
160 ans, le Printemps a ouvert
son premier point de vente a
New York le 6 mars dernier. La
soirée d’inauguration officielle et
la traditionnelle coupe de ruban auront lieu
respectivement les 20 mars et 21 mars, premiers
jours du printemps... Des dates symboliques
pour cette nouvelle étape. Depuis la pandémie
de Covid, sous I'impulsion de son président
Jean-Marc Bellaiche, nommé en octobre 2020,
le Printemps a évolué en termes d’'image, d'offres,
de concepts et de parc de magasins.
«Quand je suis arrivé, la marque était un peu
perdue. Méme dans 'univers coloriel: nous avions
du rose, du gris ou encore du jaune pour les
soldes. Nous avons fait un travail d’introspection
pour retrouver une identité de marque qui s’ex-
prime désormais au travers d'un vert vibrant et
de touches d'or rappelant les dorures des démes
du magasin Hauccmari», 2xplique Jean-PAa
Bellaiche. Mot d’ordre: se singulariser. «Il faut
donner aux clients des raisons de venir au Prin-
temps. Tous les week-ends, il se passe quelque
chose dans nos magasins. Les marques nous

aident beaucoup pour les animations. Nous avons
aussi renforcé la restauration. A Haussmann, il
y a 1000 places assises, dont 400 avec des vues
sur la tour Eiffel, I'Opéra ou le Sacré-Ceeur. On
peut déjeuner pour 15 a 20 € ou prendre un café
pour 3 €», poursuit Jean-Marc Bellaiche.
Depuis son arrivée, le président a changé la
stratégie envers la clientele internationale: « Avant,
Uenseigne travaillait beaucoup avec les groupes,
les tour-opérateurs, ou les guides. C'est fini: nous
ne voulons pas faire du BtoB mais du BtoBtoC.
Par exemple en collaborant avec les acteurs du
paiement comme UnionPay, Visa ou Amex. Ainsi,
nous essayons de recruter des clients et de les
connaitre par nous-mémes. L'objectif est de cibler
les touristes individuels. » Le but est aussi de
diversifier leur profil. «La chute de business avec
les groupes fait qu’au global, nous avons moins
de touristes chinois, méme si le nombre de tou-
ristes individuels de cette nationalité a augmenté.
En revanche, nous avons triplé le chiffre d’affaires
réalisé grace aux touristes americains entre 2019
et 2024. Nous avons multiplié par 1,7 celui lié
aux touristes venant du Moyen-Orient et par 1,5
celui issu des clients venant d’autres pays d’Eu-
rope», détaille Jean-Marc Bellaiche.

En dessous des objectifs

Lenseigne apporte un soin particulier a ses very
important customers (VIC), ceux qui dépensent
plus de 30000 euros par an au Printemps. Pour
les coraeil ey, Cersegre a doulld s numoare
de personal shoppers. Ils sont 100 aujourd hui.
Entre 2018 et 2023, le business réalisé avec les
VIC aurait triplé, augmentant de 30 % en 2024.
«L'un des KPI dont je suis le plus fier, ce sont les

L’événement

«Je suis fier du travail accompli
ces cing derniéres années.

A magasins comparables, nous
avons retrouvé des niveaux
d’activité d’avant Covid. Nous
sommes redevenus profitables
il y a trois ans mais nous
restons encore en dessous

des objectifs en termes

de rentabilité. »

Jean-Marc Bellaiche, président du groupe Printemps

L’artisan de la transformation

Arrivé en octobre 2020, en pleine pandémie,
Jean-Marc Bellaiche a redonné une identité de
marque au Printemps. Il a poussé le développement
des marques propres et de l'e-commerce, lancé
seulement en 2020. Sous son impulsion, le groupe

se redresse petit a petit mais le parc ayant été réduit,
le chiffre d’affaires est inférieur a ce qu'il était avant
le Covid. Avant de rejoindre le Printemps, il a passé
dix années a New York, d’abord comme senior partner

LABTITIA DUARTE
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MILLIARD D’EUROS

Le CA 2023-2024
estimé de l'enseigne
Printemps

Source: estimation LSA

notes Google. Tous nos magasins se sont amélio-
1és de 0,34 point dans les cing derniéres années.
A Haussmann, nous avons augmenté de 0,3 point,
passant de 4,3 & 4,6. Ce score est la meilleure
note Google des plus grands magasins a travers
le monde. Cela montre que notre stratégie d’indi-
vidualisation de la relation client porte ses fruits»,
se réjouit le président.

Si Jean-Marc Bellaiche est intarissable sur les
notes Google, il I’est beaucoup moins sur les
données financieres de I’enseigne. « Somme
toute, je suis assez fier de notre bilan. A maga-
sins comparables, nous retrouvons des niveaux
pré-Covid. Nous sommes redevenus profitables
il y a trois ans, mais en dessous des niveaux
que nous avions prévu d’atteindre car il y a eu
I'inflation, I'augmentation des salaires, la hausse
des cofits de l'énergie et celles des loyers. Nous
sommes encore en dessous de nos objectifs en
termes de rentabilité », reconnait-il. A magasins
comparables car, depuis la pandémie, I'enseigne
a fermé trois points de vente a Strasbourg, Metz
et a Paris. Le magasin du Havre a, lui, été cédé

20

Le nombre de magasins
sous enseigne
Printemps

10000 personnes

travaillent dans ces
magasins (personnel
des marques compris)
Source: Printemps.

au sein du Boston Consulting Group, puis comme
directeur général de la stratégie et du développement
de Tiffany et enfin comme directeur général
partenariat et stratégie de Contentsquare. Il a donc
une trés bonne connaissance du marché américain,
sur lequel I'enseigne a de grandes ambitions.

a un franchisé. Forcément, le chiffre d’affaires
global de I’enseigne est inférieur a ce qu’il était
avec un parc plus important. LSA estime qu'il
est de I'ordre de 1,2 milliard d’euros (contre
1,5-1,6 en 2019). Il ne devrait probablement
pas progresser sur l'exercice 2024-2025 qui se
termine au 31 mars, car le Printemps vient de
fermer son magasin du centre commercial Poly-
gone Riviera. De plus, I'année 2024 a été com-
plexe pour le commerce, notamment & Paris a
cause de la tenue des Jeux olympiques et para-
lympiques. Les Galeries Lafayette Haussmann,
voisines du Printemps, nous avaient ainsi ré-
vélé que leurs ventes avaient baissé de 10 % en
juillet et de 2 % en aofit. Jean-Marc Bellaiche
ne donne pas de chiffres mais reconnait que
«la baisse des ventes pendant la période des
Jeux a été plus importante que ce que l'on atten-
dait». Quant au reste de I'année, «il n’a pas
été si mauvais, le probléme est que les ventes
sont tirées par la promotion. Le Black Friday a
été excellent mais, finalement, la fin d’année a
été un peu calme. Nous, comme les autres il
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L’événement

Le magasin

Le réseau francais poursuit sa mue

L’événement

Cela permet d’avoir une fréquentation plus régu-
liére: si on aime un restaurant, on y revient
souvent », rappelle Jean-Marc Bellaiche. Un

de New York Depuis la fin de la pandémie, le Printemps a optimisé son réseau. Z 25

vient d'éclore Les magasins de Paris Place d’Italie, de Strashourg et de Metz concept qui semble ada.pte ala Grosse }fomme
ont été fermés. Dernier en date, celui de Polygone Riviera, pour Frank ARosemhal ‘«La rﬂsmum’!}on £xt

Le Printemps New York a ouvert & Cagnes-sur-Mer, vient tout juste de tirer son rideau en février. encore plus importante a New York qu’a Paris.

ses portes le 6 mars. Il est
logé au pied de 'immeuble du
1 Wall Street, connu pour son
style Art déco et notamment sa
«Red Room» recouverte d’une
mosaique réalisée par l'artiste
Hildreth Meiére en 1931.
Parchitecte Laura Gonzalez
s'est emparée de ce lieu

et a créé le design intérieur

du magasin en apportant

des éléments architecturaux
Art nouveau du Printemps
Haussmann pour faire le lien
entre Paris et New York. Sur
4000 m? de surface de vente,
I'offre est organisée comme
dans un concept-store (les
marques sont mélangées).

Elle comprend des produits
exclusifs créés pour ce magasin,

LE PRAINTEMPS GEVES ANDERSON

Situé au ceeur du quartier financier de Manhattan,
le grand magasin compte sur le fort pouvoir d'achat
du voisinage, mais compte attirer bien au-dela.

Le magasin du Havre, lui, a été cédé a un franchisé. En paralléle,
I'enseigne a mené de grands chantiers de rénovation de ses
magasins historiques a Deauville, en 2023, et a Marseille

La Valentine en 2024. L'an passé, le Printemps a aussi ouvert un
outlet dans le centre McArthurGlen Paris-Giverny. Aujourd’hui,
igne compte 18 i

L

en France, dont 4 en franchise.

Le Printemps
s'est installé

# dans le centre

McArthurGlen
Paris-Giverny,
en 2024, avec
un magasin
dédié au
déstockage
de grandes
marques.

Les Américains aiment découvrir des choses
quand ils font du shopping, donc une offre de
produits et des marques exclusives devraient
leur plaire. Le bémol que je mettrais, malgré
tout, c’est I'emplacement. »

Un quartier en devenir

Effectivement, installer le Printemps New York
dans le quartier financier, au numeéro 1 de Wall
Street, semble étonnant. «Il y a un paralléle que
j'aime bien dresser entre Saint-Lazare/Haussmann
et le Financial District. Lorsque Jules Jaluzot et
sa femme Augustine Figeac ont ouvert le Prin-
temps Haussmann, Saint-Lazare n’était qu'une
gare de fret et I'opéra Garnier n’était pas encore
construit. C'était un vrai pari sur l’avenir. Pour
moi, notre ouverture a Wall Street est un peu
dans le méme esprit. Le Financial District est un
quartier hyperintéressant qui est en train de

des gammes premium et des
marques peu ou pas du tout

changer », assure Jean-Marc Bellaiche. Le fait
que I'immeuble appartienne a l’actionnaire du

Les murs et le plafond en mosaique de la Red Room
du 1 Wall Street servent d’écrin & une partie de |'offre
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distribuées aux Etats-Unis. du Printemps New York. Printemps, Disa, a dii peser dans le choix de
Lo groupo | I'emplacement. «C’est quand méme excentré,
aaussi rénové trés au sud de Manhattan, rappelle Frank Rosen-

mumm acteurs de notre industrie, nous avons
une question a résoudre: comment minimiser
les achats en promotion?» En 2022, il espérait
que le groupe revienne a son chiffre d’affaires
d’avant Covid (1,7 milliard d’euros lors de
I’exercice 2018-2019, NDLR) d’ici deux a trois

effectifs, les ventes ont décollé », ajoute Jean-
Marc Bellaiche. Aujourd’hui, la part des ventes
digitales serait de I’ordre de 9 %.

Séduire les riches Américains
Pour aller chercher de la croissance, le Printemps

son point de
vente historique
du centre
commercial

de Marseille

La Valentine
l'année derniére.

£
£
£
e
£
£
H

thal. I y aura une clientéle de quartier naturelle
mais pour réussir, il faudra aller en chercher une
autre et ce ne sera pas facile. »

En tout cas, les équipes du Printemps sont pleines
d’espoir. « A Doha, nous avons ouvert avec un
franchisé. A New York, nous ouvrons en propre.
C’est une fierté pour une entreprise francaise de

ans. Cela pre_?qdra doncv plus‘cle le{nps. DES ACTIONNAIRES I’fuse aussi sur 1 mleme’monal, en parmqher les tenter un tel défi. Pour Vinstant, nous nous conen-
Les ventes digitales de I’enseigne n’ont pas non  SUR LE LONG TERME Etats-Unis. « Lorsque I'on regarde les dépenses S R % 4 3

lus décollé aussi vite que le président I'espé-  1865: créati de luxe ou de mode au sens large, on s’apergoit s suv I magishe. Hians G seaid tanps,
P < fereasion 2 nous ouvrirons un site e-commerce aux Etats-

rait. Il faut dire qu’en termes d’e-commerce le
groupe était trés en retard. « Le site marchand
a été mis en ligne en mars 2020, avant, c’était
juste un site institutionnel. Printemps.com a été
lancé avec les systémes et la logistique de Place
des Tendances, le site multimarque du groupe.
Conséquence, il n’était pas connecté aux stocks
du Printemps. Un produit pouvait étre en rupture
sur printemps.com alors qu’il y avait des stocks
en magasin ou a U'entrepot central de l'enseigne.
Quand je suis arrivé, nous avons entame# nne
transformation des sysicmes powt avols an stock
unifié dans une logique d’omnicanalité. Nous
avons aussi développé U'offre: de 200 marques
en 2020, nous sommes passés a pres de 650
aujourd’hui. Quand ces changements ont été

du Printemps

1881: le Printemps
devient une SCA

1972: Maus Fréres
(aussi propriétaire des
grands magasins
Manor) devient
actionnaire majoritaire
1992: rachat par le
groupe Pinault

2006: rachat par
Deutsche Bank (70 %)
=tle groupe Gorletd
(30%)

2013: rachat par Disa,
société d'investissement
qatarienne, toujours
actionnaire

que le marché américain est encore sous-pénétre.
Clest aux Etats-Unis qu'il y a le plus de milliar-
daires et, pourtant, ce n’est pas le premier mar-
ché du luxe dans le monde. Il y a donc une vraie
opportunité, assure Jean-Marc Bellaiche. Méme
si nous arrivons avec une certaine humilité, le
Printemps a les atouts pour se faire une place
a New York. »

Frank Rosenthal, expert en marketing du com-
merce, confirme: «Les grands magasins new-
yorkais n'ont pas la force de ceux de Paris ou
de Londres. Depuis 'ouverture de Nordstrom en
2019, il ne s’est rien passeé, et ce magasin com-
mence déja a vieillir. Macy’s, a Herald Square,
a un emplacement magnifique mais ne fonc-
tionne pas: le magasin est désert. Bloomingdale’s

reste une référence, mais i est situé assez haut
dans Manhattan, pas dans le coeur touristique.
C’est pourquoi je pense qu’il y a de la place a
New York pour des enseignes qui innovent. »

D’ailleurs, il n’était pas question pour le Prin-
temps d’ouvrir un grand magasin classique.
Not a department store est le slogan du lieu. 11
est pensé comme un concept store, dans le
méme esprit que ce que I’enseigne a fait en
rénovant son magasin de Deauville il y a deux
ans. « Nous présentons 450 marques, dont 25 %
ne sont pas, ou trés peu, distribuées aux Etats-
Unis. Il y a aussi cing points de restauration.

Unis», prévient Jean-Marc Bellaiche. Le président
réve aussi d’un flagship en Asie, mais pas dans
I'immeédiat. « Ce sont de gros projets, trés consom-
mateurs de capex. Pour Uinstant, nous nous
concentrons sur New York », confie-t-il. Le groupe
utilise chaque année 40 a 50 millions d’euros
pour investir, faire vivre son parc et innover. En
France, I’an passé, le Printemps a entiérement
rénoveé son magasin historique de Marseille
La Valentine. « Globalement, nos magasins sont
en bon état. Le plus gros chantier a venir est la
renovation du “cceur du réacteur”: le batiment
femme d’Haussmann. Les travaux vont se dérou-
ler dans les trois prochaines années », annonce
Jean-Marc Bellaiche. » MIRABELLE BELLOIR
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Les stratégies

DEVELOPPEMENT

Maxi Zoo, une stratégie
efficace et mordante

Avec 400 magasins en France, Maxi Zoo confirme son statut de leader de
Uanimalerie spécialisée. Entre formats agiles, services différenciants et maillage
territorial aff(ité, 'enseigne aligne les succes. Décryptage.

axi Zoo vient tout
juste d’ouvrir, le
mercredi 23 avril,
son 400° magasin en
France. Le lieu de I'inauguration
reste toutefois incertain. Non
que ce soit secret. Mais, ce jour-
13, I’enseigne spécialiste de
I’animalerie a inauguré deux
points de vente. L'un est a Ar-
nage (72), I’autre a Brissac-
Quincé (49). L'un est le 399¢ du
réseau, I’autre le 400°... Tant
pis pour les amoureux de la
précision ultime. L'important
est I'incroyable croissance de
Maxi Zoo en France: 100 maga-
sins en 2017, 200 en 2020, 300
début 2023 et donc 400 au-
jourd’hui. Le tout pour un
chiffre d’affaires qui, en cinq
ans, a été multiplié par plus de
2,3, dépassant les 600 millions
d’euros en 2024. Si I'on prend
comme base les chiffres de
Prom’animal, qui évoque, pour
2024, un CA de 6,6 milliards
d’euros en France pour le mar-
ché de I'animalerie, cela laisse
augurer, bientdt, de la barre des
10 % de part de marché pour
Maxi Zoo.
Maxi Zoo est donc une enseigne
qui compte. Leader en France,
elle peut compter sur I’appui
de sa maison meére, Fressnapf,
implantée en Allemagne depuis
1990, et qui pi:sc paus de ¢ il
liards d’euros de CA. A la clé,
une puissance aux achats et
une capacité d’investissement
peu commune sur un marché

LES ENJEUX

= Maxi Zoo, aprés avoir
quasiment fait le plein en
zones commerciales, lorgne
désormais les zones rurales
et, bientdt, les centres-villes,

avec des formats adaptés,
plus petits.

= Les perspectives de
croissance de Maxi Zoo visent
600 magasins d’ici a 2028.

UNE PROGRESSION CONSTANTE

Chiffre d'affaires M Nombre de magasins
TiCdeMaxiZoo 600  we A, en ME

en France, en 427
ME, et nombre 400 330

de magasins 257

Sourca: Maxi Zoo 200

i
0

2020 2021

206 336

2022 2025 2004

Cest blen simple, Maxi Zoo change de centalne tous les ans..
L'an dernier, l'enseigne a dépassé les 600 millions d'euros de
chiffre d'affaires TTC en France. C'est, certes, tiré par le nombre
d'ouvertures (encore 50 en 2024 et 65 annoncées pour 2025),
mais pas seulernent. Maxi Zoo grignote des parts de marche.

encore peu structuré en Europe.
«Maxi Zoo, avec la force d’un
grand groupe derriére, renforcé
par l'entrée au capital du fonds
d’investissement britannique
Cinven en décembre dernier, a
les moyens de ses ambitions, et
des ambitions que ses concur-
rents ne peuvent pas avoir»,
reléve Yves Marin, consultant
chez Alexander Hughes.

L'enseigne sait ainsi proposer
des formats diversifiés. Long-
temps cantonnée aux emplace-
aelas de nériphérie, dars les
zones commerciales a fort trafic,
sur des coques de 600 a
1200 m?, Maxi Zoo s’essaie
aujourd’hui a des implantations

400

magasins en France
602 M€
LeCATTC

65 ouvertures
prévues en 2025
600 magasins dans
le viseur d'ici a 2028
Source: entreprise

= L'enseigne développe

les services (assurance santé,
téléconsultation) pour

aller au-dela de la vente

de produits.

en zone rurale et, bientét, en
centre-ville, avec un premier
test prévu cette année. L'en-
seigne s’exprime aussi bien sur
150-200 m? comme sur 400-
500 m2, en plus de son format
classique. D’ailleurs, les 13 ou-
vertures de 2025 déja effectuées
sont toutes congues sur ces
modeles plus petits, avec une
moyenne de 438 m?. Maxi Zoo
dispose donc d’une souplesse
d’action encore rare sur le mar-
ché de I’animalerie.

Tout sous le méme toit

Pour enfoncer le clou, en plus
de ses concepts au cordeau et
de son offre riche de quelque
11000 références au catalogue,
Maxi Zoo, mise sur les services.
Coup sur coup, fin 2024, I'en-
seigne a lancé un service de
téléconseil vétérinaire, Maxi
Zoo Vet. Ouvert 7 jours sur 7,
de 8 h a minuit, il permet d’étre
mis en relation avec un vétéri-
naire pour étre orienté et ras-
suré. En décembre, I’enseigne
3"230 avs«i placée sur le créneau
de I'assurance santé animale,
en partenariat avec Pinnacle Pet
Group, via Maxi Zoo Assurance.
Deux vecteurs majeurs de fidé-

DEVELOPPEMENT

lisation, parfaits pour travailler
la préférence de marque. « Cette
palette de services, que les autres
compétiteurs n’ont pas les
moyens de développer, est propre
a créer la différence », appuie
Yves Marin.

Des animations ultraréguliéres,
séances de toilettage, ateliers
d’éducation canine ou encore
journées d’adoption en lien
avec des associations locales,
rajoutent encore au rouleau
compresseur Maxi Zoo. Elles
sont autant d’initiatives qui
renforcent 1'ancrage local de
I’enseigne et nourrissent son
image de «partenaire privilégié

des amoureux des animaux».
«Avec ce positionnement du tout
sous le méme toit pour les ani-
maux, alliant offres et services,
Maxi Zoo cible efficacement les
clients les plus dépensiers pour
leur animal de compagnie», note
Frank Rosenthal, expert en mar-
keting du commerce. Et c’est
malin, poursuit-il: «L'un des
plus grands sujets des animale-
ries concerne la fréquence des
visites. Les opportunités d’ache-
ter de la nourriture pour son
animal sont nombreuses, depuis
les GSA, quand le client effectue
ses courses du quotidien,
jusqu’au web. Il convient donc

La force d’un groupe international

et Arcaplanet, en Italie. Bientot des emplettes en France ?

Maxi Zoo appartient au groupe allemand Fressnapf, créé en 1990. L'enseigne, née sous le
nom de City Zoo en 1993, a Echirolles (38), a rejoint le groupe en 2004, devenant Maxi Zoo.
Elle bénéficie aujourd’hui de la force de frappe d’un groupe de plus de 4 milliards d'euros
de chiffre d'affaires, exploitant plus de 2600 magasins dans 15 pays en Europe. L'année
derniére, le fonds d'investissement Cinven est entré au capital. Et les premiers effets

n'ont pas tardé: le groupe a racheté deux de ses concurrents, Jumper, aux Pays-Bas,

MWAXZ00

Les stratégies

Maxi Zoo propose un catalogue

de 11000 références. Et si les chiens

et les chats sont sa cible principale

(ils représentent plus de 80% du marché),
I'enseigne sait adapter son offre:

des packs plus petits en zones urbanisées,
des gammes pour animaux de basse-cour
ou pour chevaux en zones rurales.

de donner d’autres motifs de
fréquentation de ses magasins,
et Maxi Zoo, avec son approche
globale du marché, s’en donne
les moyerns. »

Modeéle américain
Yves Marin reléve un autre point
fort de Maxi Zoo: «La qualité
des équipes, via une académie
de formation interne bien rodée. »
En 2024, les 2500 collaborateurs
en France ont ainsi bénéficié de
cinquante-quatre mille heures
de formation. Et cela porte ses
fruits. Fin 2024, Maxi Zoo a été
€lue enseigne préférée des Fran-
cais dans la catégorie animalerie,
selon une étude réalisée par
OpinionWay. Emily Mayer, direc-
trice business insights chez Cir-
cana, reléve de son coté que
«10 % des foyers frangais ont
fait au moins un achat chez Maxi
Zoo en 2024, pour environ une
visite par trimestre en moyenne
et un panier de 40 €». «C’est
une clé primordiale du succeés,
pointe Frank Rosenthal. Pour
satisfaire, et donc fideliser un
client impliqué - et les posses-
seurs d’animaux le sont parti-
culiérement !-, les conseils appor-
tés doivent étre de haut niveau,
sinon pourquoi revenir?»
Décidément, Maxi Zoo semble
froler le 20/20... Et ce n'est pas
un hasard. «En réalité, I'enseigne
déploie un modéle copié-collé de
PetCo et de PetSmart aux Etats-
Unis », explique Yves Marin.
6,1 milliards de dollars de chiffre
d’affaires d’un coté, quasi 10 mil-
liards de dollars de I'autre... On
a déja vu pire source d’influence
dans I'histoire. m

JEAN-NOEL CAUSSIL
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L’événement

La restauration,
planche de salu
pour Casino?

Philippe Palazzi, directeur général
de Casino, se fixe pour objectif
d’atteindre la moitié de son volume
d’affaires avec la restauration

d’ici a dix ans, soit 4 a 5 milliards
d’euros supplémentaires. Chacune
des marques déploie un nouveau
concept. Un pari qui va dans

le sens de ['histoire, mais risqué.

LES ENJEUX

= La restauration a
emporter fait partie
des marchés les plus
dynamiques. Casino
compte s’y inscrire pour
capter le client a toute
heure de la journée.

= Casino est motivé par
les marges plus fortes
de la restauration
rapide, autour de 45%,

contre 25% pour

la grande distribution
alimentaire.

= Mais attention, ce
secteur n'est pas non
plus la poule aux ceufs
d’or, le nombre de
faillites en atteste. Et
Casino va affronter une
concurrence aigué avec
des acteurs installés.

e 3 avril, Philippe Palazzi, en com-
pagnie d’Alfred Hawawini, se pres-
sait aux cotés de Noémie Honiat,
non pas a un concours de desserts,
mais dans le nouveau concept bap-
tisé La Cantine, ouvert l'avant-veille
dans le Monoprix du centre com-

mercial parisien Beaugrenelle. Gourmand, le
directeur génti: Je Casiu? se aficolas 2 décone
poser, ingrédient par ingrédient, le sandwich
jambon-beurre: un jambon sans nitrites, non
baratté et fabriqué dans un atelier artisanal
Le Prince de Paris, un beurre AOP bien sfir, et
un pain de qualité, celui de Monoprix Gourmet.

Des atouts incontestables...

La Cantine de Monoprix

Philippe Palazzi en est persuadé. C'est avec ce nouveau concept
de restauration que Monoprix devrait franchir un cap dans son
développement. Dans le quartier de Beaugrenelle, a Paris, dans
son magasin laboratoire, la direction a concu une offre orientée
coffee shop. Un partenariat a été signé avec la cheffe patissiére
Noémie Honiat pour gonfler 'offre sucrée, et un barista créé.

A Porigine de La Cantine, il y a deux anciens de Metro,

Alfred Hawawini, désormais directeur général de Monoprix, et
Romain Pobé, aujourd’hui directeur marketing, de l'offre et de

le-commay, 5112??' e ersﬁgfé fidirgque les deux
mﬁhsm ccdu aﬁ‘}g’ m produits pour
les gammes salées. Fabrique artisanale de jambon de Paris,
partenariat avec Christophe Fromager, vice-champion du monde

fromager en 2017, beurre AOP du Poitou... La Cantine devrait étre
implantée dans dix magasins d'ici a la fin de l'année. N. M.

+11%

La progression du CA

en 2024 des circuits
alimentaires alternatifs
(snacking des grandes
surfaces, pétroliers,
cinémas, boulangeries...),
soit 12,7 Mrds€

Source: Gira

A Le concept, né dans
le 15* arrondissement

de Paris, devrait bientdt
essaimer chez Monoprix.

« La restauration, c’est

le commerce de demain.

Nous voulons la traiter comme
Monoprix l'a fait avec la mode

et le design: des bons produits
a des prix accessibles. »

Philippe Palazzi, directeur général

du Groupe Casino

Les gammes Cceur de Blé sont élaborées dans
les cuisines de Casino, au siége & Saint-Etienne.

Casino Proximités

A Saint-Etienne, prés du sidge, Casino teste
dans un Casino Shop un corner snacking. Son
nom: Ceeur de BIé, comme les boulangeries
créées par Casino en... 1997. «Avec un CA

de 200000 euros, il est déja rentabilisé », se
réjouit David Morisson, directeur franchise et
partenariats de Casino. Plus d’une vingtaine
de magasins de proximité ont été identifiés
pour déployer ces corners avec, a chaque fois,
des modules adaptables. En moyenne, la
restauration @ emporter péserait 30% du CA.

La cheffe patissiere Noémie Honiat, star de
La meilleure boulangerie de France sur M6, pré-
sentait la carte exclusive de desserts, des éclairs
a la pistache au flan a pate a cookie. « Nous
voulons faire avec la restauration ce que Monoprix
a réalisé avec la mode et le design », assure
Philippe Palazzi. A savoir des collections-
capsules composées de produits de qualité a un
prix abordable et renouvelées souvent. Le jam-
bon-beurre est a 4,50 €, plus que chez Franprix,
mais moins que chez Eric Kayser, a plus de 6 €,
ou du multi-étoilé Eric Frechon, 39 €...

L’événement

Franprix joue sur les deux tableaux

Dans son concept Oxygéne lancé a I'été 2024
et déployé aujourd’hui dans une trentaine de
magasins, I'enseigne développe le snacking.
Objectif: proposer une offre pour le petit

déjeuner, déjeuner, goiter et diner, aux cols

blancs des bureaux ou en télétravail, comme
aux cols bleus qui travaillent sur les chantiers.
Et, en toute discrétion, Franprix teste un
concept, La Cantinerie, 100 % snacking, sur
I'ile de la Jatte, a Neuilly-sur-Seine (92).

E 4 La quote-part de la restauration progresse chez
Franprix pour atteindre entre 10 et 15% du CA.

Quelques jours auparavant, Karl Lévy, fran-
chisé Franprix parisien possédant 13 magasins,
inaugurait, lui aussi, un concept snacking rue
de la Boétie sur 200 m2.

Des clients sans courses

Dans ce quartier de bureaux o1 cols blancs et
cols bleus se croisent, I"entrepreneur vend 60 bar-
quettes de poulet-pommes de terre par jour et
60 a 70 salades a son bar Picadeli, soit trois fois
plus que dans un magasin standard. La moitié
de son magasin est pensée pour ces clients qui
ne font pas leurs courses, mais prennent un
café-croissant le matin, un déjeuner a emporter
le midi et un gotter le soir. « Dans ce type de
magasin, 40 % de mon CA est réalisé avec de la
restauration a emporter», note Karl Lévy. A
quelques kilometres de la, un autre franchisé,
Sion Naccache, est allé plus loin et teste La Can-
tinerie by Franprix, un concept 100 % snacking,
que Philippe Palazzi n’exclut pas de reproduire.
Bar a salades, fruits dans des cageots, plats a
emporter, le tout dans un décor soigné. mium
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L’événement

mmm Le réseau proximité de Casino n’est pas
en reste. Depuis quelques semaines, Casino
teste a Saint-Etienne, juste a coté du siege his-
torique, un comptoir avec des sandwichs pré-
parés a la demande. Son nom parlera aux initiés:
Ceeur de BIé, qui rappelle les boulangeries que
le groupe exploitait avant de les vendre. La
restauration et Casino, c’est une vieille histoire:
le groupe a eu jusqu’a plus de 300 cafétérias
avant de s’en délester en 2019-2020, Monop’Daily
est un habitué des grandes gares et La Cantine
existe dans le quartier de La Défense (92) de-
puis... 2010, sous un autre concept, il est vrai.
Beaucoup d’initiatives et peu de succes jusqu’a
présent. Selon Bernard Boutboul, connaisseur
du secteur et président de Gira Conseil, «les
distributeurs n’ont pas réussi a percer sur la
restauration car ils finissent toujours par utiliser
les codes du retail, ce qu’il ne faut pas faire».

Des marges élevées au métre carré

Cette fois sera-t-elle la bonne? Philippe Palazzi
en a fait un axe de sa stratégie. « D'ici a dix ans,
Lobjectif est de réaliser la moitié de notre volume
d’affaires avec la restauration. » Soit 6,5 milliards
d’euros environ, contre 1,5 milliard aujourd’hui.
Pour aller chercher ces 5 milliards supplémen-
taires, la restauration a emporter irrigue donc
toutes les enseignes, pardon les «marques»,
pour reprendre le vocable de Philippe Palazzi.
La Cantine sera présente dans dix magasins
dici a la fin de I'année. Chez Franprix, le concept
Oxygéne a commencé a essaimer et, pour la
proximité, I'idée est de dupliquer le test dans
20 a 30 magasins, voire en solo, sur 60 m?, au
deuxiéme semestre 2025. « Nous pouvons le
faire dans des magasins ol il y a beaucoup de
flux », précise Magali Daubinet-Salen, directrice
générale des marques Casino, Spar et Vival.
Trois modules seront proposés aux franchisés,
du simple snacking a un vrai comptoir qui
demande de la préparation. Enfin, Naturalia
travaille aussi une offre a emporter. Le concept
devrait voir le jour d’ici a I'été.

Lintérét de Casino tient d’abord a la rentabilité
qu’il en espére. Karl Lévy le reconnait: «Les
marges dans la restauration a emporter tournent
autour de 45 %, contre 25 % dans U'alimentaire. »
Pour un groupe centré sur la proximité, I’enjeu
devient primordial. «Les petits formats urbains
de Castno ont hesoin de maintenir nnp nivegi!
éleve de marges pour eire renteoles malgre des
colits élevés propres & leur implantation que
leurs chiffres d’affaires au metre carré trop faibles
n’écrasent pas suffisamment. Or sur la vente de

Une approche industrielle

Méme avec une taille ramenée a 9 milliards d’euros de

concept ouvert prés de
chiffre d'affaires (12 milliards en volume), Casino sait la gare Lyon Part-Dieu,
Casino propose son offre

acheter en masse et proposer des produits de snacking
attractifs en prix. Dans les métropoles ou les gares,

snacking maison.

Franprix et Monoprix avec Monop’ et Monop'Daily, créé
en 2007, le font depuis longtemps.

1 restaurant
pour 170 habitants

en France, contre

1 pour 340 habitants
ilyavingtans

4,30€

La dépense moyenne
pour un achat en circuit
GMS/proximité pour

le snacking repas,
contre 6,20 € pour

la restauration rapide

+17%

La hausse des dépenses
en snacking sur 2019-
2024 en GMS/proxi et
+4% en fréquentation

Sources: Circana et Gira

Des emplacements clés

Les enseignes de Casino, Monoprix, Franprix
et Naturalia, relévent toutes de la proximité
urbaine. Leur implantation dans les grandes
villes —3a Paris, Franprix a 38 % de part de
marché; a Lyon, Casino détient 50 % du
marché- leur donne toute légitimité pour
proposer de la restauration rapide. A cela
s'ajoute leur connaissance de I'immobilier
commercial de longue date.

produits, leurs marges risquent de baisser plutot
que monter, les prix étant déja trop élevés. Ils
ont donc besoin de trouver des leviers de valeur
ajoutée complémentaires », explique Cédric
Ducrocq, fondateur de Diamart Group.

A I'échelle de Monoprix, qui pése la moitié du
chiffre d’affaires total du groupe et 60 % de
I’Ebitda, le pari revét encore plus d’importance.
A Beaugrenelle, I'enseigne ne prend pas trop de
risque. Avec ses 55 millions d’euros de CA annuel,
le site s’inscrit en téte de liste des magasins de
la chaine. « L'emplacement est bon, valide Ber-
nard Boutboul. Le Cojean, a coté, réalise l'une

«Nous essayons de trouver des
emplacements pour des magasins
orientés snacking, car ils apportent
marge et flux immeédiats. Mais

1a gestion de ce rayon demande
autant de protessiormiansine

que les fruits et légumes. »

Karl Levy, franchisé Franprix & Paris (13 magasins)

. mais un pari loin d'étre gagné

..! ,‘

de ses meilleures performances en
France. » Pour ’expert, la montée
en gamme de La Cantine est une
bonne chose, a condition de ne pas
franchir un certain seuil de prix. Il
y a de la marge: selon Circana, la
dépense moyenne en grande surface
pour la restauration a emporter tourne autour
de 4,30 € contre 6,20 € dans les chaines.

Un turn-over trés important

La Cantine deviendra-t-elle le Cojean de demain?
Philippe Palazzi rappelle que ses concurrents
sont ces pros de la restauration rapide, plus
qu’E. Leclerc ou Carrefour. Casino s’attaque a
un marché porteur. La croissance est la (+ 11 %
en 2024 pour les ventes des circuits alimentaires
alternatifs, selon Gira), mais les concurrents
multiples. Gira a mesuré que les 30000 boulan-
geries en France occupent désormais la place
de leader du déjeuner au comptoir avec la moi-
tié de leurs ventes en snacking. Le distributeur
a aussi pour lui sa connaissance de I'immobilier.
«Ses implantations urbaines lui donnent toute
légitimité pour développer la restauration, abonde
Frank Rosenthal, expert en marketing, a condi-
tion d’avoir les bons produits au prix juste dans
un lieu agréable. » Sans oublier les équipes

L’événement

‘ La restauration demande un personnel qualifié
et doté d'un sens du service.

« La restauration nécessite des codes
spécifiques en termes de service et
d’expérience. Or, la grande distribution

a tendance a calquer ses propres codes
qui ne donnent pas forcément envie. D’oll
I'idée de Monoprix de monter en gamme
dans son concept La Cantine, tout en
trouvant le juste équilibre.

+ Il y a restauration et restauration.

Si le snacking ne demande pas de main-
d’ceuvre particuliére, la gestion d’un bar a
salades ou de pizzas 3 emporter nécessite
plus d'attention. La casse peut étre
notamment importante.

« Dupliquer un concept dans un réseau

de franchisés n’est jamais évident. Il faut
les convaincre. Casino participe toujours
en termes d'investissement, entre 3 et 5%
du chiffre d’affaires.

1 Se—

-

4
Incontournable,
le bar & salades
chez Franprix
exige de la
manutention.

« Monoprix a raison d’aborder

la restauration par la montée en
gamme, mais pas a n'importe quel
prix. Il faut le faire avec les codes
qui lui sont propres, en proposant
service et expérience. »

Bernard Boutboul, président du cabinet Gira Conseil

adéquates. Les 15 salariés de La Cantine Beau-
grenelle viennent de la restauration ou ont été
formés spécifiquement. Mais le turn-over trés
élevé dans la restauration traditionnelle (78 %
selon Gira) I'est aussi dans la proximité. Karl
Lévy le chiffre a 30 %. Le pari audacieux de
Philippe Palazzi reste donc suspendu a beaucoup
de conditions, sans compter le mode d’exploi-
tation du groupe, la franchise, qui ne facilite pas
la duplication des concepts.ii  MAGALI PICARD
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Tribune d'experts

Et s1 on valorisait mieux le commerce en France ?
[Tribune]

Dans cette tribune pour LSA, Frank Rosenthal, expert des stratégies du commerce,
s'interroge sur le traitement réservé par les politigues au commerce.

"Il n‘existe aucune fatalité, pas méme celle qui viserait & se résigner sur la place du commerce en France."
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Le commerce frangais a démontré dans la durée sa capacité a inventer, créer de
nouveaux formats et participer a la richesse nationale. La n’est pas la question. Le lien
entre les Francais et le commerce est trés fort, un grand nombre d’enquétes I'ont

prouve au sortir des différents confinements. Ces derniers jours, I'actualité concomitante

amene a se poser des questions sur le traitement réservé par les politiques au
commerce.

Revenons sur I'enchainement des faits : I'afflux des petits colis venus de Chine (non
taxés quand ils sont inférieurs a 150 euros) déferlent sur I'Europe et la France. Les
médias, notamment les chaines d’infos, multiplient les émissions pour expliquer le
phénomene.

Le 29 avril dernier, une délégation gouvernementale composée de 4 ministres se
déplace a I'aéroport Roissy-Charles de Gaulle. Les constats sont forts : « Ce sont 800
millions de petits articles qui arrivent chaque année sur notre territoire défiant toute
concurrence en termes de prix. 91% de ces 800 millions darticles viennent de Chine »,
a rappelé Amélie de Montchalin. la Ministre des Comptes Publics. Mais, curieusement,
un autre constat fait par la Ministre est beaucoup moins pointé : « Quand les douaniers
ouvrent aujourd'hui les colis avec I'appui des autres services, direction générale de la
concurrence et de la lutte contre la répression des fraudes et la direction générale des
finances publiques, 94% des produits sont non conformes, dont 66% pour dangerosité.
Cela veut dire tres concrétement que quand nous, Frangais, nous achetons en ligne
sans trop nous préoccuper d'ou viennent ces produits a des prix battant effectivement
toute concurrence, la moitié présente un risque pour le consommateur, sa famille, son
domicile ou ses enfants. »

On pense que la riposte s’organise, mais on s’appuie sur L'Europe des 27 avec un
calendrier abrogeant les droits de douane sur les petits colis de moins de 150 euros et
une échéance iixee... a 2028 i La seule vraie nouveaute est ia mise en place des frais

de gestion forfaitaires en 2026 pour couvrir la hausse des contréles douaniers.
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Puis le lendemain, hasard du calendrier, Jennyfer est placée en liquidation judiciaire

avec 999 suppressions d’emplois.

Arrive alors le 1°" mai avec sa cohorte de réglementation sur les fermetures des
fleuristes et boulangers qui soulevent de nombreux débats, alors qu’on ne cesse de
réclamer plus de travail et de temps de travail en France !

Dans le méme temps, la suppression annoncée de 636 emplois chez Arcelor Mittal
suscite a juste titre une indignation des politiques qui prennent la parole et vont sur
place.

Enfin, le 5 mai, c’est André qui est placé en redressement judiciaire.

Le point commun de tous ces faits est commenté le 6 mai par Dominique Schelcher,
PDG de Coopérative U, recu sur I'antenne de RMC Story par Apolline de Malherbe, qui

prononce un « cri du cceur » sur I'inégalité de traitement entre Jennyfer et ArcelorMittal

et clame « Ou sont les mobilisations et les accompagnements ? ». || ajoute « ce que
réclament les commercgants, c'est de se battre avec équité » et révéle que Shein paye
en France 273 000 euros d'imp0éts au titre de 2023 avec un chiffre d’affaires de 1,6
Milliard d’euros et compare ce chiffre, inférieur a ce que paye en impodts un Super U
moyen (une information veérifiée et confirmée par LCI avec par exemple le montant
d’'impdt paye par I'Hyper U de Vitry en Artois : 272000 euros).



Tous ces faits, aménent a se poser la question que beaucoup d’enseignes et de
fédérations se posent : Et si en France on valorisait mieux le commerce ?

Mais surtout, au-dela de déplorer les difficultés et I'iniquité pesant sur le commerce
Francais, il faut s’interroger sur les solutions a apporter :

1/ MIEUX RECONNAITRE LIMPORTANCE DU
COMMERCE

Le commerce est le premier secteur économique de France. Il représente aujourd’hui
plus de 3,5 millions d’emplois, et le commerce de détail a lui seul plus de 2,1 millions

d’emplois. Partout sur le territoire, le commerce est non seulement souvent le premier
employeur privé, mais aussi le premier recruteur de jeunes peu qualifiés selon France
Commerce.

Alors que la polémique des « commerces essentiels » issue de la période Covid était
enterrée, ce sont les Boulangers, qui sont classés ce jour du 1" mai comme commerce
« non essentiel ». Un débat dépassé car il n’existe pas de commerce essentiel ou non
essentiel, seul I'activité/le secteur du commerce est essentiel.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

2/ LIMITER LES EXCES DE FISCALITE

Le commerce contribue a hauteur de 67% de son résultat d'exploitation aux
prélevements obligatoires contre 44% en moyenne pour I'ensemble de I'économie
(Bercy). Dominique Schelcher a rappelé dans son intervention sur RMC qu'il existait
100 impAts et taxes sur le commerce. Pour rétablir une meilleure équité, Il faudrait
rapprocher le commerce des autres secteurs de I'économie.

3/ BATAILLER CONTRE LEXCES DE NORMES ET DE
REGLEMENTATION

Entre 2020 et 2024, le nombre d'articles du code de commerce a progressé de 370%, le
Code de I'Environnement a de son cété été multiplié par sept (FCD). Il est urgent de
limiter le nombre de nouveaux articles, de moderniser, de réduire, de simplifier, plus que
d’ajouter encore et encore...

Le fait de suivre les nouvelles réglementations « Nul n’est censé ignorer la Loi » et de

les mettre en place pésent lourdement sur le commerce Francais et encore plus

lourdement sur les petits commergants et indépendants.




4/ CONTROLER CE QUI EST PRIORITAIRE EN
PREMIER LIEU

Quand plus de 2 millions de colis arrivent de Chine en France chaque jour et que selon
la Ministre des Comptes Publics « 94% des produits sont non conformes, dont 66%
pour dangerosité » Donner le chiffre est une chose, s’y attaquer en est une autre alors
que le consommateur ne peut lui-méme s’assurer de la conformité et de la non-
dangerosité des produits qu’il achéte. Dans le méme temps, le 16" mai, selon RMC
citant le Ministere du Travail, 18 boulangeries-patisseries et 4 patisseries ont été
verbalisées par l'inspection du Travail !

Certes la Loi, indique que le 1°" mai est jour férié et chdmé, mais il existe des
exceptions « pour les établissements et services qui en raison de la nature de leur
activité, ne peuvent interrompre le travail ». Et c’est en cela que les boulangers,
commerce essentiel pendant la crise sanitaire devient commerce « non essentiel » le
1°" mai. Incompréhensible, d’autant plus que selon Le Parisien du 7 mai, la Ministre du
Travail et de I'Emploi, Astrid Panosyan-Bouvet avait juge I'application de cette loi
aujourd’hui « difficilement compréhensible ». et d’ajouter que « si, sur une base
volontaire, avec des compléments de salaire, les gens ont envie de pouvoir s’organiser,
on doit pouvoir laisser (faire) avant de clarifier les choses dans la Loi. »

5/ LUTTER CONTRE LA CONCURRENCE DELOYALE

Au-dela du montant d’imp@ts ridiculement faible payé en France parce que son siege
est installé en Irlande, Shein ne paye pas de taxes douanieres, ni de TVA et bénéficie
de tarifs préférentiels postaux. Existe-t-il un commercant francgais qui bénéficie d’autant
de passe-droits ?

6/ METTRE FIN A LA SUR-MORALISATION

La campagne de I'’Ademe sur les « Dévendeurs » , une nouvelle fonction créée par
I’Ademe pour mieux moraliser, a marqué les esprits. Les prises de parole des politiques
répétées sur le Black Friday sur les exces de consommation alors qu’il s’agit d’achats
de Noél anticipés sont déconnectées de la realité. Enfin, certains vont méme jusqu’a
pointer dans leurs propos les enseignes fréquentées (Action par exemple, pourtant
enseigne preférée des Frangais) ou les produits mis dans les chariots (comme les
premiers prix ou produits sucrés).



Si on avait les moyens de sur-consommer en France, on le verrait en positif dans les

chiffres de I'’économie. La consommation est I'un des trois moteurs de I'’économie, tout
comme les exportations (on connait les difficultés du commerce extérieur) ou les
investissements qui ont bien du mal a compenser. La liberté d’acheter pour le
consommateur doit prédominer et pas uniquement sur les plateformes chinoises !

7/ MIEUX CONSIDERER LES GRANDS PATRONS DU
COMMERCE

Quand il y a quelques jours, sur le sujet des droits de Douane entre les Etats-Unis et la
Chine, le Président Américain rencontre a la Maison Blanche les CEO de Walmart, de
Target et de The Home Depot, peut-on imaginer en France le Président de la
République recevoir a I'Elysée les patrons de Leclerc, Carrefour ou Intermarché et

Leroy Merlin ou Castorama ?

On peut étre d'ailleurs surpris du ton suspicieux employé par les Députés et Sénateurs
lors des auditions a titre d’information des grands patrons du commerce. Le moins que
I'on puisse dire, c’est que la relation de confiance ne se voit pas

Revie e pre

8/ CHASSER LES IDEES RECUES ET ETRE PLUS
COMBATIF

Les idées regues comme notamment “fout s‘achéete sur Internet”, "les gens ne vont
qu'en periphérie et désertent les villes" font des ravages aupres de ceux qui les croient.
Non, tout ne s’achéte pas sur Internet, tout peut s’acheter c’est une grande différence et
rappelons le chiffre issu du dernier bilan de la Fevad , le e-commerce représente 11%
du commerce total en France, ce qui signifie que 89% du commerce se fait encore en
physique.

Les villes ne sont pas désertées quand elles proposent une offre commerciale
attractive, des facilités d'acces et de stationnement et des activités de loisirs ou de
restauration par exemple. Il n’existe aucune fatalité, pas méme celle qui viserait a se
résigner sur la place du commerce en France.

Frank Rosenthal

Expert des stratégies du commerce
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Les 4 piliers de croissance
de Leroy Merlin France

Malgré un marché en recul, Leroy Merlin gagne du terrain sur la concurrence.

Sa directrice générale, Agathe Monpays, mise sur l'investissement et la constance
afin de préparer le rebond. Dans sa premiére conférence de presse depuis

sa nomination, elle a défendu quatre axes de croissance pour renforcer ce leadership.

LES ENJEUX

= Leroy Merlin a vu ses
ventes reculer en 2024,
comme toutes les
autres enseignes (sauf
Weldom). Il convient de

rester vigilant, méme si
c’est trés conjoncturel.
= C’est dans les périodes
difficiles que les écarts
peuvent se creuser.

gathe Monpays est a la téte de

Leroy Merlin France depuis sep-

tembre 2023. Vingt mois d’un

quotidien chahuté si l'on a en

téte les deux années consécutives

de recul du marché du bricolage
en France: -1,4 % en 2023, puis -4,3 % en 2024,
pour tomber a 22,1 milliards d’euros, selon la
Fédération des magasins de bricolage (FMB)
et les Industriels du nouvel habitat (Inoha).
Ouf de soulagement, Leroy Merlin a de son coté
fait mieux méme si, aprés une croissance de
1,3 % en 2023, le volume d’affaires a régressé
de 3,2 % en 2024, pour s’établir a 9,6 milliards
d’euros. «Dans un tel contexte, le seul indicateur
a regarder est celui des parts de marché: nous
avons gagné un point en 2024», insiste la direc-
trice générale. Et un point, quand cela vous
permet de dépasser les 40 %, comme I’indiquent
la FMB et Inoha, c’est beaucoup. C’est méme
énorme. Les clés du succes? Poursuivre les
investissements, méme quand les temps sont
difficiles. Surtout quand ils sont difficiles. Et
observer une grande constance dans la stratégie,
méme si le retournement du marché n’a pas
forcément été bien anticipé et que bon nombre
des sujets développés 1’auraient peut-étre été
différemment s) ies instances Qiigedrads avaicn
pu lire I'avenir. C’est aussi cela qui fait la diffé-
rence: savoir rester droit dans ses bottes quand
¢a tangue un peu... Et investirencore!

L'enjeu, alors, est

de savoir accélérer

sa transformation pour
I'emporter quand la
croissance reviendra.

96 Mrds€

Le volume d’affaires

de Leroy Merlin

en 2024, en recul
de3,2%

145 magasins en France
40% de part de marché
Sources: Leroy Merlin et FMB/Inoha

1/ 140 MILLIONS D’EUROS
SUR LES PRIX

Le marché du bricolage n’est plus I'apanage
des seules enseignes spécialisées. Lidl, avec sa
gamme Parkside, comme Action, qui y réserve
tout un rayon dans chacun de ses magasins, y
bataillent allegrement. Leurs arguments? Des
gammes courtes mais pratiques, a des prix
ultraconcurrentiels. « Face a cette concurrence
nouvelle, il convient plus que jamais de démon-
trer sa compétitivité tarifaire», glisse Frank
Rosenthal, expert en marketing du commerce.
Leroy Merlin 1'a compris : « Nous avons investi
140 millions d’euros pour baisser nos prix, avec
des efforts particuliers sur des filiéres clés comune
celle du bois», appuie Agathe Monpays, qui
promet d’autres initiatives, «avec beaucoup plus
de premiers prix». Leroy Merlin sait aussi vendre
des perceuses a moins de 30 euros...

2/ PLUSIEURS DIZAINES DE MILLIONS
D’EUROS POUR LES MAGASINS

«Mon barycentre se trouve en magasins. Dans
chacun des 145 de ’enseigne. » Agathe Monpays
a raison d’insister: c’est la base de toute réussite,
méme si Leroy Merlin réalise 13,5 % de son
volume d’affaires en ligne, soit 1,3 milliard
d’euros. « Nous investissons massivement dans
nos points de vente. Il est hors de question de
laisser se dégrader cet actif incroyable», sou-
ligne-t-elle. L'idée? Faire vivre le parc, pour
toujours I'adapter a sa zone de chalandise.
L'évolution est constante: des magasins plus
grands ici, comme a Mérignac (33) ou a Ville-
neuve-d’Ascq (59) ; plus petits la-bas, avec des
nrojets de Leroy Merlin Cuisine en région pari-
sienae, par exanple. Ed raéme deux ouvertures
en 2025: a Troyes (10), sur 9500 m2, et a Saintes
(17), sur 5500 m2. En tout, «plusieurs dizaines
de millions d’euros sont injectés chaque année

NICOLAS DEPRIESTER / LEROY MERLIN

dans les magasins», précise la directrice générale.
Or, rappelle Frank Rosenthal, «ceux qui ont la
capacité d’investir dans les moments difficiles
sont aussi ceux qui, quand la croissance revient,
sont les mieux positionnés pour en profiter».

3/ 50 MILLIONS D’EUROS POUR

LA FORMATION DES EQUIPES
Que vaut un magasin, aussi beau soit-il, sans
de bonnes équipes pour le faire vivre? Réponse:
pas grand-chose... «C’est la clé de voiite: la
qualité de 'accueil, celle du conseil, la capacité
a répondre aux attentes de nos clients... C’est
pourquoi, chaque année, nous consacrons 50 mil-
lions d’euros a la formation », précise la directrice
générale. Un collaborateur bien formé -I'enseigne

DEVELOPPEMENT I I I

€4 si la rénovation énergétique
est le marché du siéecle, c’est aussi
le casse-téte du siecle. Je compare
cela au digital il y a quinze ans.

On défriche, on teste des choses.
C’est de la sueur, beaucoup
d’investissements, mais c’est la clé
du succés de demain. P

Agathe Monpays,
directrice générale de Leroy Merlin

en compte 28000 en France -, c’est se donner
un maximum de chances d’enclencher une
vente. Et ce, d’autant que le client attend aujour-
d’hui plus qu’une simple présentation. « Vendre
des solutions de services de grande qualité, allant
de l'accompagnement a la pose et au SAV, tout
en étant un acteur mass-market, est un incroyable
casse-téte. Pour autant, la quéte de ces nouvelles
frontiéres est nécessaire afin de poursuivre la
croissance, pour un Leroy Merlin qui est déja
dominant dans la vente de produits », analyse
Cédric Ducrocq, PDG de Diamart.

4/ 100 MILLIONS D’EUROS DE PLUS
POUR LA RENOVATION ENERGETIQUE

La rénovation énergétique est-elle le Graal? Quoi
qu'il en soit, c’est une manne estimée a 30 mil-
liards d’euros par an, 15 milliards pour I’habitat
des particuliers et 15 autres pour le collectif et le
tertiaire. Las... «Si c’est le marché du siécle, c’est
aussi le casse-téte du siécle», sourit Agathe
Monpays. Qui y croit pourtant trés fort: «Je com-
pare cela au digital il y a quinze ans. On défriche,
on teste. C’est de la sueur, beaucoup d’investisse-
ments -sur cinq ans, nous allons y consacrer
100 millions d’euros supplémentaires—, mais c’est
la clé du succeés de demain», martele-t-elle.
Leroy Merlin structure son organisation avec,
déja, un réseau de 6000 artisans partenaires,
dont 1300 bénéficient du label Reconnu garant
de I'environnement (RGE). Et avec, en magasins,
une centaine de responsables rénovation éner-
gétique. Bref, I'enseigne veut étre préte quand
le marché renouera avec la croissance. Et pas de
panique a avoir, assure Cédric Ducrocq: «Indé-
pendamment de la rénovation énergétique, un
bon accélérateur de marché, le bricolage reste
résilient. Les projets de construction ou de réno-
vation sont simplement reportés. Ils finiront
bien par se concrétiser.» W JEAN-NOEL CAUSSIL
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Les magasins

au cceur du

succes de Zara

Le premier magasin Zara a ouvert le 9 mai
1975 a La Corogne, en Espagne. Cinquante
ans plus tard, 'enseigne est leader mondial

du marché du textile. Les points de vente
restent au ceeur de sa stratégie.

LE CONTEXTE

= Sur un marché de
la mode en difficulté,
le numéro un
mondial, qui féte
ses 50 ans, continue
de progresser.

= L’enseigne
rationalise son
réseau de points

de vente pour
privilégier des
magasins plus
grands.

= Zara reste une
référence en matiére
d’expérience client
en point de vente.

e 9 mai 1975, Amancio
Ortega ouvrait la premiere
boutique Zara a La Co-
rogne, en Espagne. Cin-
quante ans plus tard, le groupe
qu’il a créé, Inditex, est leader
mondial du marché de I’habil-
lement avec un chiffre d’affaires
de 38,6 milliards d’euros pour
son exercice décalé 2024, allant
du 1+ février 2024 au 31 janvier
2025. Quant aux ventes de son
enseigne phare et originelle,
Zara, qui représentent 72 % de
ce chiffre d’affaires a 27,8 mil-
liards d’euros, elles ont encore
gagné 6,6 % l'an passé.
A titre de comparaison, le chiffre
d’affaires du numéro deux mon-
dial, le groupe H&M (21,6 mil-
liards d’euros), est resté quasi
stable sur son exercice décalé
se terminant au 30 novembre
2024. Tandis que le marché de
la mode est chahuté avec de
nombreux acteurs en difficulté,
a I'image de Forever 21 aux
Etats-Unis et Jennyfer en France,
frappés par I’ascension fulgu-
rante des plates-formes type
Skein, Dans ce costexis, la crois-
sance réguiiere ae Zara fait fi-
gure d’exemple. «Les excellents
chiffres de ventes et de bénéfices
témoignent de la solidité de la
croissance rentable du groupe

+6,6%

3140105m2

INTERNATIONAL

15 en France

Lo outacn 97 Le nombre de
L’évolution du CA commerciale totale ?xarlcoizf: geﬂslara
de Zara en 2024, 1759 D01
327,78 Mrds €, SROESRINS
sur les 38,6 Mrds € magasins Zara, dont (214 marchés en
du groupe Inditex 106 en France e-commerce)
391 magasins Zara Source: Inditex
Home, dont

UN CHIFFRE D’AFFAIRES QUI A DOUBLE EN DIX ANS

Chiffres
d'affaires a
annuel de

Zara depuis

a5 18,02 19,56

it
26, S
23,76 -

19,59

a2 yaeq1617 1L

14,13

en Mrds€

Source: 0
Inditex 22015 2016 2017 2018

Inditex, fondée sur la qualité de
Uoffre commerciale de tous nos
formats, cinquante ans apres
louverture de notre premier
magasin », s’est félicité Oscar
Garcia Maceiras, CEO d’Inditex,
lors de la présentation des résul-
tats annuels du groupe.

Constance aans les aecisions
Pour Frank Rosenthal, expert
en marketing du commerce, les
clés du succes de I’enseigne
espagnole n’ont pas changé

2019 2020 2021 2022 2023 2024

depuis la fin des années 1980.
«Il y a vraiment eu un avant et
un apres Zara dans le commerce
de la mode. Avant, les enseignes
de textile avaient deux ou quatre
collections dans l'année en fonc-
tion des saisons. Les stocks
étaient importants car les pro-
dwits restaient longtemps en
magasin. Zara est arrivé avec
une offre renouvelée toutes les
deux a trois semaines et des pro-
duits en stocks plus limités. Donc
si un produit plaisait au client,

INTERNATIONAL

il fallait qu’il I'achéte rapidement
sinon il risquait de ne plus le
trouver. Les prix étaient trés
accessibles pour des vétements
au style soigné. Zara a toujours
proposé une mode trés interna-
tionale, contrairement, par
exemple, a Desigual qui misait
sur des codes hispaniques »,
constate-t-il.

Plusieurs décennies plus tard,
le marché de la mode s’est trans-
formé mais la stratégie de Zara
est la méme. La logistique a été
optimisée. Il s’écoule en
moyenne quinze jours entre la
création d’un modele par I'un
des quelque 300 designers du
groupe et la mise en vente du
produit. « Il y a une constance
dans leurs décisions qui est une
vraie force », poursuit Frank
Rosenthal. Une constance due,
notamment, a ’influence
d’Amancio Ortega. A 89 ans, le
fondateur reste I’actionnaire
majoritaire du groupe Inditex
avec un peu plus de 59 % du
capital. §’il a cédé la présidence
du groupe en 2011 et que sa fille
Marta Ortega Pérez est prési-
dente non exécutive du groupe
depuis 2022, Amancio Ortega
reste membre du conseil d’admi-
nistration et est toujours bien
présent dans |’entreprise.

DATES CLES

= 1975 Ouverture
du premier magasin
Zara

= 1985 Création

de la maison mére
Inditex

= 1990 Arrivée

en France et
accélération

de l’'expansion
internationale

= 2001 Entrée

en Bourse d’Inditex
= 2003 Création

de Zara Home

= 2010 Lancement
de Zara.com

La stratégie de Zara est d'ouvrir des magasins

plus grands & l'architecture unique. Ici, &

gauche, le flagship de Nankin, en Chine, ouvert

on mars (2500 m?) et celui d'Eindhoven,

aux Pays-Bas, ouvert en février (4600 m3.

Autre constance et clé du suc-
ces: les magasins. Zara dé-
montre que le commerce phy-
sique est loin d’étre mort. L'an
passé, les ventes dans les maga-
sins d’Inditex ont augmenté de
5,9 %, nul doute que les bou-
tiques Zara, qui est I’enseigne
du groupe ayant le plus de
points de vente, ont participé a
cette croissance. «Les magasins
Zara se sont imposés comme des
projets uniques ol I’architecture,
le design, les matériaux de
construction et les références
historiques s’intégrent harmo-
nieusement aux dernieres tech-
nologies », explique I’enseigne
dans un communiqué de presse
pour ses 50 ans.

«Ils ont fait de trés gros inves-
tissements. L'architecture inté-
rieure et le parcours client sont
toujours soignés. Ils ont des codes
propres a eux. Dans leur flagship
des Champs-Elysées, il n’y a pas
de signalétique, ce qui incite @
flaner dans le magasin et a dé-
couvrir des parties ol le client
ne serait pas forcément allé»,
observe Frank Rosenthal. Cela
n’empéche pas pour autant
I’enseigne de penser aux plus
pressés en installant des caisses
automatiques a coté des cabines
d’essayage.

£
2
é
:
e
H

Les stratégies

Zara a aussi adopté trés tot les
étiquettes RFID évitant de scan-
ner des articles. Click & Collect,
appli permettant de réserver une
cabine, miroirs connectés, font
partie des services testés pour
améliorer I'expérience client. A
Nankin, en Chine, un magasin
ouvert en mars, Zara a installé
des distributeurs automatiques
de tee-shirts. Et un showroom
baptisé Zara Salon, permet de
recevoir les clients qui ont
réservé un service de personal
shopper. Le magasin est aussi
doté d’un Zacaffé, un concept
de coffe shop déja présent dans
un point de vente a Madrid et
dans le pop-up store Zara Home
installé rue du Bac I’an passé.

Concept spécial homme

La stratégie d’Inditex vise éga-
lement a rationaliser le parc de
magasins pour en ouvrir de plus
grands ou agrandir ceux exis-
tants. L’an passé, Zara a réduit
son parc de 3 % mais augmenté
sa surface de vente globale de
2 %. «Cela permet de rassembler
leurs différentes offres. Dans le
centre commercial Westfield
4 Temps, a La Défense, ils ont
ainsi regroupé un Zara et un
Zara Home. Cela favorise les
achats croisés et fait augmenter
le panier moyen », souligne en-
core Frank Rosenthal.

Cette année, I’enseigne va pour-
suivre le développement de
nouveaux concepts. Un premier
magasin dédié a ’homme, Zara
Man, vient d’ouvrir a Ziirich,
en Suisse. De nouvealles bou-
tiques sont annoncées notam-
ment a Athénes et Osaka. Pour
accompagner la croissance de
ses enseignes, Inditex a investi
1,8 milliard d’euros ces deux
derniéres années dans sa logis-
tique. Un nouveau centre de
distribution dédié a Zara ouvrira
cet été. Inditex table sur une
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Le marché digére encore les contrecoups de 'euphorie post-crise du Covid-19.
Si la croissance marque le pas, les fondamentaux du secteur restent solides.
Et les enseignes préparent déja le rebond.

ertains secteurs absorbent plus
vite que d’autres les soubresauts
de marché. Le bricolage est de
ceux qui vont lentement. Trés len-
tement... En 2025, les enseignes
subissent encore les effets de la
crise du Covid-19, qui a frappé fort. Habitué
aux oscillations entre O et + 2 %/+ 3 % par an
entre 2008 et 2019, le marché a vécu deux années
de folles croissances: + 13 % en 2020 et +10%
en 2021, soit un bond de 6 milliards d’euros.
Depuis, c’est plus délicat, et c’est tout sauf
étonnant: stables en 2022, les ventes ont en-
chainé deux anrées darexnl: -1 8% 2n 2023,
-4,3 % en 2024. Deux années e baisse, ce n'est
jamais bon, mais est-ce une crise pour autant?
Pas forcément. Lissée sur cing ans, entre 2020
et 2024, la croissance reste a 3 %. Le rythme

LES ENJEUX

= Le marché, sujet a des
facteurs exogénes, recule

depuis deux ans.
= Pour autant, les

fondamentaux demeurent
excellents... sur le papier.

= Encore faut-il maintenant organiser
le rebond. Ce a quoi s'attellent
toutes les enseignes, en misant

sur la rénovation énergétique,
I'adaptation des logements

ou la clientéle des professionnels.

habituel, finalement. Christophe Mistou, PDG
de Mr.Bricolage, parle d’«une phase d’atterris-
sage». Pascal Prugneau, président d’'ITM Equi-
pement de la maison, évoque quant a lui une
«nérinde de srahilieation » et pose la seule ques-
tion qui vaille: « A quel niveau ceite derniére
s’effectuera-t-elle 2 »

Bien malin qui peut le dire... Comment faire la
part des choses, en effet, quand on est confron-

GETTY IMAGES/STOCKPHOTO

tés a autant de facteurs exogenes: arbitrages
défavorables au non-alimentaire, crise du pou-
voir d’achat, méfiance envers I'avenir, épargne
élevée, marché immobilier morose... Pas idéal
pour un secteur aussi lié aux emménagements
et déménagements. « Le marché se rétracte, mais
ce n'est pas du fait des acteurs du bricolage »,
confirme Frank Rosenthal, expert en marketing,
qui reste optimiste: «Les fondamentaux sont
bons. Les Frangais ont toujours en téte ce souci
de prendre soin de leur logement et de se sentir
bien chez eux.»

Le bon produit au bon prix

Une étude d’OpinionWay pour Tryba le confirme:
le logement est une «priorité du quotidien » pour
99 % des Frangais, un «point d’ancrage». Cédric
Ducrocq, PDG de Diamart Group, rassure, lui
aussi: «Rien ne laisse penser que le marché
restera durablement déprimé. Le taux d’acceés a
la propriété a vocation a augmenter. Nous n’al-
lons pas arréter de construire des logements: il
en manque en France. Le parc immobilier vieil-
lit, il faudra bien le rénover. Et, dans tous les
cas, les projets de travaux aujourd’hui reportés,
petits ou grands, finiront par se concrétiser. »
Cela dit, I’erreur serait d’attendre passivement
le retour de la croissance. Bonne nouvelle: tous
les groupes se préparent pour étre préts quand
elle reviendra. «Il s’agit de relancer le commerce»,
souligne Pascal Prugneau. Le défi principal est
de raviver I'envie; retrouver de I'attractivité.
Pour cela, rien ne vaut les bonnes vieilles recet-
tes: « Le bon produit, au bon prix, et surtout le
faire savoir », explique le président d’ITM Equi-
pement de la maison. Depuis mai, les Mous-
quetaires ont ainsi lancé leur «événement men-
suel du bricolage»: un prix fort chaque mois,
soutenu en communication radio et PQR. « Nos
marques sont une arme parfaite contre le bri-
coler cher, le jardiner cher, le décorer cher. Nous
avons une volonté affichée de revenir pleinement
dans le match du prix. » Et pour cause, « 70 %
des clients choisissent en fonction du prix»,
rappelle Pascal Prugneau.

Cette statistique est bien intégrée. A Kingfisher,
on se félicite aussi d’une politique volontariste
sur les MDD. «Le prix reste un enjeu majeur
dans le retail. Nos MDD, qui représentent 45 %
des ventes du groupe, jouent sur ce terrain. Elles
sont en moyenne 15 a 30 % moins chéres sur
leurs catégories, avec d’excellents retours clients,
ce dont nous nous assurons toujours. » Leroy
Merlin, leader avec 40 % de parts de marché
selon la FMB et Inoha, agit tout autant sur ce
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DEVELOPPEMENT

22,1

MILLIARDS D’EUROS

Le chiffre d’affaires
du bricolage en 2024

-4 3%

La baisse des ventes
en 2024
Sources: FMB et Inoha

CINQ ANS
DE YO-YO 48 +10

Evolution anavelle  +9
du chiffre d'affaires 16

du marché du 3

bricolage en * T
France entre 2020 0 =
et 2024, en%

Sources: FMB

etinoha -6 -43
2020 2021 2022 2023 2024

Deux ans de fortes hausses, dans le sillage du Covid-19
et puis.. patatras. Vraiment ? Lissee sur 5 ans, I'evolution
moyenne du chiffre d'affaires est d'un peu plus de 3%
par an. Un rythme certes haut, mais plus traditionnel

Et que l'on va bientot retrouver pour une annee ?

sujet. « Nous avons investi 140 millions d’euros
pour baisser nos prix, notamment dans des
filiéres clés comme le bois», explique Agathe
Monpays, directrice générale France, qui promet
d’autres initiatives, «avec beaucoup plus de
premiers prix».

L’enjeu est double. D’abord, faire face a la
concurrence de généralistes comme Action et
Lidl, avec sa gamme Parkside. Ensuite, peut-étre
remettre aussi un peu I’église au centre du vil-
lage. Cette analyse, c’est Christophe Mistou, le
PDG de Mr.Bricolage, qui la porte: «La consom-
mation évolue. L'heure est, je crois, au reiour a
Uessentiel. Je fais, en cela, un paralléle mimmn

Leroy Merlin et Weldom: investissements

massifs pour anticiper la reprise

Cent millions d’euros de plus, sur cing ans,

sur la rénovation énergétique, 140 millions
d’euros en 2024 sur les prix, 50 millions d’euros
sur la formation, plusieurs dizaines de millions
d'euros sur les magasins... Leroy Merlin investit
pour étre prét quand la croissance reviendra

et pour ne pas rater le coche de la rénovation,
une manne estimée a 30 milliards d’euros par
an. Chez Weldom, I'enjeu est de capitaliser

sur la proximité et sur la marque, en ralliant

les indépendants adhérents du Club Partenaires.

«Je compare le marche

de la rénovation énergétique

au digital il y a quinze ans.

C'est de la sueur, beaucoup
d'investissements, mais c’est la clé
du succes de demain. »

Agathe Monpays, directrice générale de Leroy Merlin France

9,6 Mrds €

Le volume
d'affaires de
Leroy Merlin en
France en 2024,
a-3,2%

145 magasins
Leroy Merlin
793 Weldom

et associés
Source: Leroy Merhin
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Bricomarché, Bricorama et
Brico Cash: de meilleurs prix
et des magasins rénovés

Face & une concurrence accrue (Lidl, Action),
les Mousquetaires misent sur leur ancrage
territorial. Et ils lorgnent deux grands
marchés: la rénovation énergétique et
l'adaptation des | ts au vieilli t
de la population. En attendant, le
groupement « remet du prix» pour étre plus
attractif. Il mise sur ses marques propres

et sur le déploiement de son concept NEP
(nouvelle expérience clients), initié en 2021:

3,131 Mrds €

Le CAen 2024
(2,2 Mrds € pour
Bricomarché, 556 M€
pour Bricorama,
375 M€ pour

Brico Cash),a-2%
638 magasins
(472 Bricomarché,
118 Bricorama,

48 Brico Cash)

Source: ITM Equipement
de la malson

50 nouveaux magasins l'adopteront cette année, ensuite au rythme
de 100 par an, le travail sera achevé d'ici cing ans.

Pascal

« Nous connaissons nos clients
et les acteurs locaux, artisans
et prescripteurs, avec qui nouer
des partenariats. C'est la clé
pour aller chercher les relais

de croissance de demain. »

¢'ITM Equipement de fa maison

P

mmm avec l'autornobile et le succés d’une
marque comme Dacia. Sans doute nous faut-il
faire la chasse aux caractéristiques superflues
qui sont parfois venues renchérir inutilement
nos marchés», analyse-t-il. Par exemple, une
perceuse, utilisée en moyenne quinze minutes
sur toute sa durée de vie, a-t-elle vraiment
besoin d’un guidage laser ou d’un niveau a
bulle intégré? Back to basics, en somme, avec
I'inflation comme accélérateur.

Mais, au-dela du prix, les groupes doivent aussi
revoir leur stratégie en ce qui concerne leur

Castorama et Brico Dépaot,
cing chantiers prioritaires afin
d’aller cueillir la croissance

Chez Castorama et Brico Dépét, cing chantiers sont
prioritaires. En permier, les magasins, avec

13 Castorama remodelés en 2024, et 11 autres qui le
seront cette année. Le tout avec un pilotage zone par
zone: agrani t au réduire les syrfares suivent 'es cas,
voire basculer de Castorama o brico uepor. Ueuxiéme
chantier: cibler les professionnels. Troisiéme:

4,64 Mrds €

Le CAen 2024
(2,4 Mrds€

pour Castorama,
2,24 Mrds €

pour Brico Dépbt),
3-6,1%

94 Castorama
Sturce:|Unpishes

développer I'e-commerce (19% des ventes) et la marketplace (14 % des ventes
e-commerce de Castorama en France). Quatriéme: ne pas rater le virage de la
data, de I'1A et du retail media. Enfin: étre prét pour le marché de la rénovation.

DEVELOPPEMENT

«Rien ne laisse penser que

le marché restera durablement
déprimé. Tous les projets de travaux
aujourd’hui reportés, petits ou
grands, finiront par se concreétiser. »
Cedric Ducrocq, PDG de Diamart Group

parc. « Mon barycentre se trouve en magasins,
dans chacun des 145 Leroy Merlin de France, et
c’est pourquoi nous investissons massivement
pour préserver cet actif», insiste Agathe Monpays.

Mettre les indépendants a leur enseigne

Et ¢a bouge, en effet: des magasins plus grands
a Mérignac (33) ou Villeneuve-d’Ascq (59),
d’autres plus petits avec des projets de Leroy
Merlin Cuisine, en région parisienne notamment.
Enfin, deux créations prévues en 2025 : 9500 m?
a Troyes (10) et 5500 m2 a Saintes (17). En tout,
« plusieurs dizaines de millions d’euros sont
investis chaque année dans les magasins »,
précise la directrice générale.

Méme stratégie a Kingfisher. « Nous continuons
le travail d’adaptation de nos points de vente»,
y affirme-t-on. En 2024, 13 magasins ont été
rénovés, sur 94, et 11 autres devraient I’étre
cette année. A cela s’ajoutent des réductions
de surface, comme a Melun (77), ou des réé-
quilibrages, comme a Vigneux-sur-Seine (91),
ou Castorama a laissé place a Brico Dépot pour

agner en efficacité.

Etre plus efficace. Ne plus gaspiller ses forces.
C’est également la ligne directrice de Mr.Bri-
colage, notamment avec sa nouvelle enseigne,
Mr.Bricolage Relais. L'objectif? Inciter davantage
la cohorte des indépendants, adhérents du

« Nos activites
en France,

au premier
trimestre
2025 ont
enregistre une
ameélioration
Pronyressive st
ont fait mieux que le marché
dans un contexte difficile. »

Thierry Garnier, directeur général de Kingfisher

DEVELOPPEMENT

groupement, a arborer un pavillon Mr.Bricolage
sur leur magasin - ils sont actuellement 571,
el 672 si ’'on y ajoute les Briconautes. « Nous
devons renforcer notre ancrage territorial »,
témoigne Christophe Mistou.

En clair, Mr.Bricolage, avec déja plus de
1000 points de vente en France, doit capitaliser
plus encore sur son point fort: celui d’étre
connu et reconnu. Et donc grandir encore. D’oll
Mr.Bricolage Relais. Lancée en début d’année,
I’enseigne compte déja plus de 40 magasins,
avec une deuxieme vague prévue apres 1'été.
«Notre ambition est d’atteindre 70 a 80 points
de vente cette année», assure le directeur géné-
ral, qui précise: « Notre positionnement de
proximité est un avantage. C’est le modéle
gagnant, mais pour répondre aux attentes, il
faut une agilité extréme, zone par zone, tant
sur les formats que sur les gammes. En méme
temps, il faut étre trés organisé, puissant aux
achats et sur la logistique. C’est cet équilibre
entre puissance et souplesse qu’il convient de
sans cesse maintenir. »

Pour une proximité plus visible

Weldom, au sein du groupe Adeo, met en place
la méme approche avec ses magasins adhérents
au Club Partenaires, qui se fournissent aupres
d’elle, mais conservent leur enseigne propre. A
date, il y a 793 magasins dans le réseau, dont
seulement 300 Weldom. L'idée consiste a capi-
taliser sur la force de cette marque. « Nous avons
en téte le cap des 1000 magasins, que nous
espérons atteindre courant 2026. Il y aura alors
sans doute entre 350 et 400 Weldom », indique
Eric Béchu, le directeur général de I’enseigne.
Pour mémoire: il n’y en avait «que» 200 au
début de I'année 2020.

En clair, il s’agit de militer pour une proximité
plus visible. Pascal Prugneau partage le méme
sentiment : « Nos magasins, tenus par des inde-
pendants, sont ancrés dans leurs territoires.
Nous connaissons nos clients et les acteurs locaux,
artisans et prescripteurs, avec qui nouer des
partenariats. C’est la clé pour aller chercher les

Les stratégies

Mr.Bricolage harmonise,
optimise et s’organise pour
ne pas étre attentiste

LUheure n’est plus au gaspillage des forces.
C'est tout I"objectif de la nouvelle enseigne,
Mr. Bricolage Relais (70 a 80 unités d'ici la fin
2025), congue comme un pont entre les indépendants adhérents
et I’enseigne phare. De quoi renforcer 'ancrage de proximité.
L"autre grand chantier est celui de I'offre: qu’elle soit plus simple,
davantage orientée vers les besoins réels des clients.

1,826 Mrds€

Le CATTC en 2024
en France,a-7%
994 magasins
Source: Mr.Bricolage

« Notre positionnement de proximité
est un avantage. Mais il nécessite une
agilité extréme, zone par zone, tant

sur les formats que sur les gammes. En
méme temps, il faut étre trés organisé,
puissant aux achats et sur la logistique.
C'est cet équilibre entre puissance et
souplesse qu'il convient de maintenir.»

s £

Christophe Mistou, PDG de Mr.Bricolage

relais de croissance de demain. » Ces relais sont
bien identifiés: la rénovation énergétique et

«Le marché se rétracte, mais ce n’est pas
du fait des acteurs du bricolage. Les
fondamentaux sont bons. Les Francais ont

toujours en téte ce souci de prendre soin de
leur logement et de se sentir bien chez eux.»

Frank Rosenthal, expert en marketing

I’adaptation des logements au vieillissement de
la population. Deux marchés prometteurs:
30 milliards d’euros par an pour le premier et,
si le second est plus difficile a chiffrer, son
intérét devient évident dés que 1’on pense aux
transformations nécessaires dans les salles de
bains ou les escaliers.

Pour capter ces marchés, les enseignes doivent
étre capables de proposer des solutions com-
plétes, allant des produits a la pose de ceux-ci,
puis au SAV, tout en sachant jouer le role de
facilitateur et de tiers de confiance entre clients
et artisans. C’est complexe, mais diablement
excitant. « Si c’est le marché du siécle, c’est
ausst le casse-téte du siécle», affirme ainsi Agathe
Monpays, qui compléte: « Je compare cela au
digital il y a quinze ans. On apprend en mar-
chant, deux pas en avant, un pas en arriére...
On défriche, on teste des choses. C’est de la
sueur, beaucoup d’investissements — sur cing
ans, nous allons y consacrer 100 millions d’eu-
ros supplémentaires — mais c’est la clé du succés
de demain. » Et il n’y a pas que Leroy Merlin.
Castorama, Brico Dépot, Bricomarché... Tous
affinent leur stratégie. «Il s’agit de s’organiser
pour aller explorer de nouvelles frontiéres: les
services, la clientéle des professionnels, etc. »,
conclut Cédric Ducrocq. It JEAN-NOEL CAUSSIL

(XY N° 2846 | 5 juin 2025

-
@




5
- S
%// "



:]m NC 2850 | 26 juin 2025

Les stratégies

Colruyt: Intermarché

poursuit sa logique

de croissance

Plus de 80 % du parc frangais du numéro un belge devraient tomber dans l'escarcelle
des Mousquetaires, en passe de signer une deuxiéme acquisition d'envergure

aprés Casino. Mais rien a voir avec le rachat de ce dernier, aussi bien du coté du mode
opératoire que de l'enveloppe mise sur la table.

UNE OPERATION AVANTAGEUSE...

= Le Groupement se
renforcera dans deux
régions oi1 il arrive en
troisiéme position. Dans

L'Est, Intermarché n’a ainsi

que 12,89% de part de
marché (C. Leclerc 31,2%

et Carrefour 20,1%) et dans

le Nord, 16,2 % (Carrefour

= La reprise en direct par
77 adhérents permet au
Groupement de ne pas
alourdir son endettement
aprés un rachat de Casino
qui lui a colté 2 Mrds €.

= 'emplacement des
magasins Colruyt en
périphérie des villes va

d'accélérer sur la proximité
rurale avec son enseigne
Contact, déja rodée dans
300 magasins.

= Intermarché pourra gravir
une marche de plus dans

la conquéte de 20% de part
de marché d'ici a 2028,
objectif fixé par Thierry

... MALGRE QUELQUES RISQUES

= Intermarché devra intégrer
1300 salariés supplémentaires.
Or les conditions ne sont

pas les mémes que pour

un groupe intégré.

= Il faudra reconquérir des
clients dans des zones oll
Colruyt patissait d'un manque
de trafic et de notoriété,

27,8% et E.Leclerc 23,2%), = permetire a Intermarché

our beaucoup, c’est une surprise.
L'annonce, au matin du 17 juin,
de I'entrée en négociations exclu-
sives du Groupement Mousque-
taires avec Colruyt a étonné tous
ceux qui pensaient que l'appétit
du numéro trois de la grande distribution ali-
mentaire frangaise élait rassasié. Visiblement,
non! Le voila bien placé pour reprendre la
grande majorité des magasins frangais du belge
Colruyt. Soit 81 des 104 magasins implantés
dans le nord et I'est de la France.
Dans la corbeille, outre les 81 magasins, situés
en périphérie de petites et moyennes villes
essentiellement dans I’Est (Jura, Moselle,
Vosges...), 44 stations-service, 1300 salariés,
mais aucun des trois entrepots et pas de siége.
«Aprés avoir examiné plusieurs options straté-
giques concernant ses activités intégrées en
France, Colnzyt Group a regu le 16 juin 2025 une
promesse unilatérale d’achat du Groupement
Mousquetalres, qui s'engage @ acquérir, pour le
compte de ses adhérents (affiliés indépendants),

ENCORE PLUS DE

PART DE MARCHE
Part da marché en valeur des
Mousquetaires sur les PGC-FLS
Source : Kantar Werldpars|
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$1 Finflation a permis aux
Mousquetaires de grapptiler
des dixigmes de points de
parts de marcheg, le rachat
de 300 magasins Casino
entre 2023 et 2024 a
aecalers les choses

Cotillard, le président,

Ce n'est pas gagné d’avance,

81 magasins du résean intégré frangais de Colruyt
Group, pour un montant total d’environ 215 mil-
lions d’'enros en numéraire. » Voila pour le mes-
sage officiel du communiqué.

Pertes opérationnelles

Le suspense aura duré quatre petits mois. C'est
a la mi-février que les rumeurs d'un désenga-
gement de Colruyt, numéro un belge arrivé en
France en 1996 a la faveur du rachat du grossiste
régional Ripotot, originaire du Jura, commencent
a courir. 1l faut attendre un mois et demi pour
que Colruyt, groupe familial habitué a la dis-
crétion, confirme le 1* avril avoir regu des
«marques d'intérét». Et s’épanche sur les raisons
de ses réflexions. « Les activités sont sous-di-
mensionnées pour pouvoir bénéficier des medl-
leures conditions d'achat et pour pouvoir convrir
les frais généraux et logistiques », explique le
groupe, qui achéte avec la centrale Francap.
Depuis trois ans, la filiale frangaise qui réalise
715 millions d'euros de chiffres d’affaires (dont
515 dans I'alimentaire selon les estimations de

DU RENFORT DANS I'EST DE LA FRANCE
Sourea : Gelruyt
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NielsenlQ), auxquels s’ajoute une activité de
grossiste pesant 200 millions d’euros, enregistre
des pertes opérationnelles. Autour de 70 millions
d’euros cumulés sur les trois derniéres années.
Les fameuses «marques d'intérét» viennent des
trois indépendants frangais, en grande forme
depuis le début de I'inflation, E. Leclerc, Coopé-
rative U et donc Intermarché. Dans la derniére
ligne droite, la coopérative présidée par Domi-
nique Schelcher sort du jeu. Noél Zierski, consul-
tant aprés avoir travaillé chez E. Leclerc et Inter-
marché, avance une explication: « La puissance
financiére des associés U est moins importante
que celle des adhérents Intermarché, » Ils auraient

Dans ces magasins de 970 m*

en moyenae, Intermarché compte
installer Netto ef Contact,

« Ce projet est possible grace aux
adhérents en mesure de proposer
directement des offres pour le rachat
de ces magasins. Cela conforte notre
dynamique de conquéte de part de
marche, tant sur le parc historique
que via l'intégration de magasins. »
Thierry Cotillard, président du Groupement Mousquetaires.

§
I
:
g
:
2
&

aussi proposé de reprendre moins de magasins.
Mais ce qui joue en faveur de I'enseigne de
Bondoufle, c’est son organisation. « C'est la mieux
adaptée parmi les indépendants pour effectuer
un rachat car elle dispose de structures en amont
lui permettant une action collective. » Le grou-
pement I'a déja démontré deux fois avec le rachat
de Bricorama puis de 300 magasins Casino.

Reprises avec les murs

Le paralléle avec la reprise de Casino s’arréte
la. Cette fois, le mode opératoire choisi différe
complétement. En premiére ligne, les adhérents,
chaleureusement félicités d'ailleurs par wun
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Les stratégies

Fin 2024, Colruyt a repris 5" 40 magasias
de la chaine Delitraiteur en Belgique.

i m Thierry Cotillard, a la manceuvre pour
ce rachat avec Christophe Chineau, président
d’Intermarché et de Netto, Lionel Peluhet, vice-
président, et deux présidents de région ITM
Alimentaire de I'est de la France, Caroline Nickler
et Alexandre Loizeau. Ce sont eux qui ont
convaincu 77 adhérents de se porter acquéreurs
des 81 magasins, 4 la fois pour les murs et les
fonds de commerce. «80 sont vendus avec l'im-
mobilier, un seul avec un bailleur externe»,
précise une source proche du dossier. Ce qui
facilite grandement les choses.

Lors du rachat de Casino, Intermarché s’est
retrouve en face de bailleurs tiers, avec des
loyers élevés, ce qui explique notamment qu’il
a di se séparer d’une trentaine de magasins.
Reprendre les magasins Colruyt avec les murs
intéresse évidemment davantage les adhérents,
méme si les sommes en jeu ne sont pas trés
élevées, ceux-ci étant implantés dans des zones
périurbaines. Une méthode que Cédric Ducrocq,
fondateur du cabinet Diamart, juge «maline».
« Ramené a chaque adhéreni, cela donne un
tnvestissement moyen de 3 millions d’euros
chacun. C'est quasiment indolore. » D'ailleurs,
selon lui, ¢’est aussi ce qui a pu faire la diffé-
rence avec E. Leclerc. «Ils ont trois fois moins
d’adhérents. C'est moins facile de digérer une
centaine de magasins pour eux. »

«Ce rachat est une bonne affaire
pour les Mousquetaires. Non
seulement le prix est raisonnable,
mais les pertes opérationnelles de
Colruyt France seront comblées par
leffet taille sur les frais transversaux,
de siége et d’'approvisionnement. »
Clément Genelot, analyste retall chez Stifel

RACHAT

Colruyt se recentre sur le marché belge

Avec 11 milliards d’euros de CA, Colruyt domine le marché belge
(29% de part de marché), devant Ahold Delhaize et Carrefour.

Méme 5’il a baissé de 5% sur le dernier exercice clos le 31 mars
2025, le résultat d'exploitation reste élevé (446 M €), ainsi que le
bénéfice net (337 M €). Mais moins quavant, ce dernier ayant chuté
de plus de 60% I'an dernier. Le résultat net des activités poursuivies
s'affiche en baisse de 9%, & 334 millions d'euros. De quoi donner
des frayeurs & ce groupe familial, qui préfére se recentrer désormais

L'OFFRE DES
MOUSQUETAIRES
POUR 215 M€

81

Le nombre de magasins
Colruyt sur 104

L4

stations-service

1300

salariés sur 2 200

Des offres d’embauche
pour 175 salariés des
entrepdts de Colruyt

Source: Groupament Mousquetalres

sur son propre maiché, ce qui ne l'empéche pas de mener des
acquisitions. Fin 2024, le champion belge a repris 40 magasins
Delitraiteur, un an aprés avoir racheté 54 magasins Match et
Smatch... en Belgique, désormais une valeur siire.

Aux yeux de Colruyt, I’absence de portage
constitue aussi une garantie supplémentaire,
Deux autres éléments ont d0 faire pencher la
balance en faveur des Mousquetaires. D'une
part, son expérience avec Casino lui a permis
de montrer sa capacité a intégrer prés de 300 ma-
gasins et 10000 salariés. D"autre part, sa posi-
tion d'outsider dans les deux régions (12,8 %
dans l'est et 16,2 % dans le nord de la France)
ot Colruyt est implanté devrait favoriser le feu
vert donné par 'Autorité de la concurrence.

L'atout de la proximité

Pour Thierry Cotillard, a la téte du Groupement
Mousquetaires depuis deux ans et demi, la vic-
toire est belle. « Tout cela conforte la dynamique
de conquéte de parts de marché prise par les
Mousquetalres ces dernters mots, tant sur le parc
historique que via U'intégration de nouveaux
magasins », n’a-t-il pas manqué de se féliciter.
$’acheter quinze ans de croissance grace a Ca-
sino ne lui suffit pas pour titiller le duo
E. Leclerc-Carrefour. L'objectif reste les 20 % de
part de marché d’ici & 2028. Aller chercher encore
deux points, ce n'est pas rien. Colruyt lui apporte
0,25 point, qui pourrait se transformer en 0,35,
selon les calculs des patrons d’Intermarché.

Le seuil de 20 % n'est pas un hasard. Pour
Clément Genelot, analyste retail chez Stifel,
c'est méme clé: « 20 % leur permettront de
peser davantage face aux fournisseurs. » L'opé-
ration est un joli coup aussi parce qu’Intermar-
ché va pouvoir se renforcer sur des terres ot il
arrive en troisiéme position derriére Carrefour
et E. Leclerc, et coiffer au poteau ce dernier sur
la proximité, I'un des deriers créneaux porteurs
de la grande distribution. Le Groupement compte
en effet remplacer le panonceau Colruyt par
deux de ses enseignes, Netto et Contact, desti-
nées aux territoires ruraux.

RACHAT

Ce pas supplémentaire dans la stratégie offen-
sive de Thierry Cotillard se fait a peu de frais.
A 215 millions d’euros, pour un chiffre d'affaires
total de 715 millions d’euros, carburants com-
pris, cela donne un multiple de 0,3 fois les
ventes. « Pour une chaine d'hypermarchés, ce
serait un peu cher payé, note Clément Genelot.
Les ratios tournent plutét autour de 0,2 fois les
ventes, mais pour des supermarchés, plus valo-
risés, cela peut monter jusqu’a 0,4 ou 0,5 fois
les ventes. » Pour mémoire, Intermarché et Au-
chan ont acheté 313 magasins Casino pour
1,35 milliard d’euros en janvier 2024, soit 0,3 fois
les ventes. Murs compris, ce qui est le cas pour
Colruyt, cela se transforme évidemment en
bonne affaire, d’autant que la structure de téte
d’Intermarché n'aura pas a supporter un endet-
tement supplémentaire puisque ce sont les
adhérents qui achetent.

Des magasins en bon état

Le rachat de Colruyt peut-il s’avérer risqué?
Sur le papier, pas vraiment. « L'étal du parc de
Colruyt n'a rien a voir avec Castno, estime
Cédric Ducrocq. Beaucoup de magasins sont
récents. » De fait, releve Noél Zierski, « entre
2018 et 2025, le nombre de magasins Colruyt
en France est passé de 35 a 104 points de vente,
ce qui montre que le belge y a cru jusqu’a récern-
ment». Et cette enseigne, rentable en Belgique
avec un ratio résultat d’exploitation sur chiffre
d’affaires de 4,1 %, maintient ses investisse-
ments élevés (479 millions d’euros sur le der-
nier exercice). Reste une inconnue: quelies
sommes devront engager les adhérents, une
fois I’affaire en poche? Selon nos informations,

Encore une occasion ratée pour E. Leclerc

E. Leclerc serait-il maudit? Depuis deux ans que le grand
chambardement dans [a grande distribution alimentaire a

commencé, le numéro un de la distribution alimentaire n'y participe

pas. Tout au plus a-t-il réussi & mettre la main sur Cora et Match

au Luxembourg (2 hypermarchés et 25 Match et Smatch), mais c'est
tout. Noél Zierski, qui connait bien la maison pour y avoir travaillé
comme directeur marketing, estime que le mouvement n'est pas
organisé pour mener de telles opérations. « E. Leclerc a peu de
structures en amont pour pouvoir racheter un ensemble de magasins,
contrairement @ Intermarché. » Certes, le mouvement coprésidé par
Michel-Edouard Leclerc tutoie les 25% de part de marché en France
et sort de dix ans de croissance ininterrompue, mais, comme le dit
le consultant Cédric Ducrocq, « les arbres ne monten! pas jusqu’ou
ciel. E. Leclerc o trois fois moins d’adhérents qu'lntermorche,

ce qui complique un rachat potentiel, Il leur faut trouver des relais

de croissonce ». Les 104 magasins Colruyt n’en seront pas un.

« LU'organisation des Mousquetaires,
qui dispose de structures amont,
lui permet des opérations de
rachat, contrairement a E. Leclerc,
qui n'est pas organisé pour.

Et pour Colruyt, c'est une solution
rassurante et facile. »

Noél Zierski, conseil auprés de dirigeants

Les stratégies

permettre de limiter
le< frais de transition,

I'enveloppe tourne autour de 500 euros par
metre carré pour Intermarché, et 440 pour
Netto. Ces montants pris en charge par le Grou-
pement sont complétés par les investissements
supplémentaires des adhérents. Pour Casino,
le montant du ticket s’élevait a 1 100 euros du
metre carré. Gageons que cela sera un peu
moins pour Colruyt, les magasins étant en
meilleur état que Casino. Avec un rendement
moyen de 7300 euros par métre carré, station-
service comprise, leur relance sera aussi vrai-
semblablement beaucoup moins périlleuse que
celle du stéphanois, d’autant qu’'Intermarché
a toutes les clés pour réamorcer la machine.
« Le groupement connait bien ce concept com-
mercial sur moins de 1000 m? et pourra redy-
namiser le trafic grice a sa notoriété », estime
Frank Rosenthal, expert en marketing.
Quid des 23 magasins Colruyt non repris par
Intermarché et de ses trois entrepdts? 15 auraient
requ des marques d’intérét sérieuses, assure le
groupe belge. Certains concurrents éconduits
pourraient remettre une piece dans le juke-box,
d’autant que Colruyt reste engagé dans deux
autres affiliés Francap: Codifrance, qui appro-
visionne 3000 magasins de proximité, et Degrenne
Distribution (1800 magasins de proximité). w
MAGALI PICARD
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COLRUYT ' LES MOUSQUETAIRES

Rachat de magasins Colruyt en France:
Intermarche poursuit sa logique de croissance

Plus de 80 % du parc francais du numéro un belge devraient tomber dans I'escarcelle
des Mousquetaires, en passe de signer une deuxiéme acquisition d’envergure apres
Casino. Mais rien a voir avec le rachat de ce dernier, aussi bien du c6té du mode
opératoire que de I'enveloppe mise sur la table.

.| © Colruyt




L'offre des Mousquetaires pour 215 M € Pour beaucoup, c’'est une surprise. L'annonce, au

matin du 17 juin, de I'entrée en négociations

81 magasins: Gyt 103 exclusives du Groupement Mousquetaires avec

44 stations-service Colruyt a étonné tous ceux qui pensaient que I'appétit

B du numeéro trois de la grande distribution alimentaire francaise était rassasié.
1300 salariés sur 2 200

Visiblement, non ! Le voila bien placé pour reprendre la grande majorité des magasins

Des offres d’embauche pour 175 salariés des francais du belge Colruyt. Soit 81 des 104 magasins implantés dans le nord et I'est de la

entrepdbts de Colruyt France

Source : Groupement Mousquetaires Dans la corbeille, outre les 81 magasins, situés en périphérie de petites et moyennes

villes essentiellement dans I'Est (Jura, Moselle, Vosges...), 44 stations-service, 1300

salariés, mais aucun des trois entrepdts et pas de siege. « Apres avoir examiné

plusieurs options stratégiques concernant ses activités intégrées en France, Colruyt

Group a regu le 16 juin 2025 une promesse unilatérale d’achat du Groupement

Mousquetaires, qui s’engage a acqueérir, pour le compte de ses adhérents (affiliés

indépendants), 81 magasins du réseau intégré francais de Colruyt Group, pour un

montant total d’environ 215 millions d’euros en numéraire. » \oila pour le message

officiel du communiqué.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal



Pertes opérationnelles

Le suspense aura duré quatre petits mois. C'est a la mi-février que les rumeurs d’'un

désengagement de Colruyt, numéro un belge arrivé en France en 1996 a la faveur du

rachat du grossiste régional Ripotot, originaire du Jura, commencent a courir. Il faut 2 52
attendre un mois et demi pour que Colruyt, groupe familial habitué a la discrétion,

confirme le ler avril avoir recu des « marques d'intérét ». Et s’épanche sur les raisons

de ses réflexions. « Les activités sont sous-dimensionnées pour pouvoir bénéficier des

meilleures conditions d’achat et pour pouvoir couvrir les frais généraux et logistiques ».
) ] . _ ) B Colruyt se recentre sur le marché belge
explique le groupe, qui achete avec la centrale Francap. Depuis trois ans, la filiale
francaise, qui réalise 715 millions d’euros de chiffres d’affaires (dont 515 dans
I'alimentaire selon les estimations de NielsenlQ), auxquels s’ajoute une activité de
grossiste pesant 200 millions d’euros, enregistre des pertes opérationnelles. Autour de

70 millions d’euros cumulés sur les trois dernieres années.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal



Avec 11 milliards d’euros de chiffre d'affaires, Colruyt domine le marché belge (29
% de part de marché), devant Ahold Delhaize et Carrefour. Méme s'il a baissé de
5 % sur le dernier exercice clos le 31 mars 2025, le résultat d’exploitation reste
élevé (446 millions d'euros), ainsi que le bénéfice net (337 millions d'euros)). Mais
moins qu’avant, ce dernier ayant chuté de plus de 60 % I'an dernier. Le résultat net
des activités poursuivies s'affiche en baisse de 9 %, a 334 millions d’euros.

De quoi donner des frayeurs a ce groupe familial, qui préfere se recentrer
désormais sur son propre marché, ce qui ne 'empéche pas de mener des
acquisitions. Fin 2024, le champion belge a repris 40 magasins Delitraiteur (photo),
un an apres avoir racheté 54 magasins Match et Smatch... en Belgique, désormais
une valeur sdre.

Les fameuses « marques d'intérét » viennent des trois indépendants frangais, en
grande forme depuis le début de l'inflation, E. Leclerc, Coopérative U et donc

Intermarché. Dans la derniere ligne droite, la coopérative présidée par Dominique
Schelcher sort du jeu. Noél Zierski, consultant apres avoir travaillé chez E. Leclerc et
Intermarché, avance une explication : « La puissance financiere des associes U est
moins importante que celle des adhérents Intermarché. » lls auraient aussi proposé de
reprendre moins de magasins. Mais ce qui joue en faveur de I'enseigne de Bondoufle,
c’est son organisation. « C'est la mieux adaptée parmi les indépendants pour effectuer
un rachat car elle dispose de structures en amont lui permettant une action collective. »
ajoute Noé€l Zierski. Le groupement I'a déja démontré deux fois avec le rachat de
Bricorama puis de 300 magasins Casino.

Keprises avec 1es murs

Le parallele avec la reprise de Casino s’arréte la. Cette fois, le mode opératoire choisi
differe complétement. En premiere ligne, les adhérents, chaleureusement félicités
d’ailleurs par Thierry Cotillard, a la manceuvre pour ce rachat avec Christophe Chineau,
président d’'Intermarché et de Netto, Lionel Peluhet, vice-président, et deux présidents
de région ITM Alimentaire de I'est de la France, Caroline Nickler et Alexandre Loizeau.

Ce sont eux qui ont convaincu 77 adhérents de se porter acquéreurs des 81 magasins,
a la fois pour les murs et les fonds de commerce. « 80 sont vendus avec I'immobilier, un
seul avec un bailleur externe », précise une source proche du dossier. Ce qui facilite
grandement les choses.

Lors du rachat de Casino, Intermarché s’est retrouvé en face de bailleurs tiers, avec des

loyers élevés, ce qui expliqgue notamment qu’il a d se séparer d'une trentaine de
magasins. Reprendre les magasins Colruyt avec les murs intéresse évidemment
davantage les adhérents, méme si les sommes en jeu ne sont pas tres élevées, ceux-Ci
étant implantés dans des zones périurbaines. Une méthode que Cédric Ducrocq,
fondateur du cabinet Diamart, juge « maline ». « Ramené a chaque adhérent, cela
donne un investissement moyen de 3 millions d’euros chacun. C’est quasiment indolore.
» Dailleurs, selon lui, c’est aussi ce qui a pu faire la différence avec E. Leclerc. « /s ont
trois fois moins d'adhérents. C’est moins facile de digérer une centaine de magasins

pour eux. »




Aux yeux de Colruyt, I'absence de portage constitue aussi une garantie supplémentaire.
Deux autres éléments ont di faire pencher la balance en faveur des Mousquetaires.
D’une part, son expérience avec Casino lui a permis de montrer sa capacité a intégrer
prés de 300 magasins et 10 000 salariés. D'autre part, sa position d’outsider dans les
deux régions (12,8 % dans I'est et 16,2 % dans le nord de la France) ou Colruyt est
implanté devrait favoriser le feu vert donné par I'Autorité de la concurrence.

Latout de la proximité

Pour_Thierry Catillard, a la téte du Groupement Mousquetaires depuis deux ans et demi,
la victoire est belle. « Tout cela conforte la dynamique de conquéte de parts de marché
prise par les Mousquetaires ces derniers mois, tant sur le parc historique que via
l'intégration de nouveaux magasins », n’a-t-il pas manqué de se féliciter. S’acheter
quinze ans de croissance grace a Casino ne lui suffit pas pour titiller le duo E. Leclerc-
Carrefour. L'objectif reste les 20 % de part de marché d’ici a 2028. Aller chercher encore
deux points, ce n’est pas rien. Colruyt lui apporte 0,25 point, qui pourrait se transformer
en 0,35, selon les calculs des patrons d’'Intermarché.

ENCORE PLUS DE
PART DE MARCHE

Part de marché en valeur des
Mousquetaires sur les PGC-FLS

Source: Kantar Worldpanel
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Le seuil de 20 % n’est pas un hasard. Pour Clément Genelot, analyste retail chez Stifel,
c’est méme clé : « 20 % leur permettront de peser davantage face aux fournisseurs. »
L’'opération est un joli coup aussi parce qu’intermarché va pouvoir se renforcer sur des
terres ou il arrive en troisieme position derriere Carrefour et E. Leclerc, et coiffer au
poteau ce dernier sur la proximité, I'un des derniers créneaux porteurs de la grande
distribution. Le Groupement compte en effet remplacer le panonceau Colruyt par deux
de ses enseignes, Netto et Contact, destinées aux territoires ruraux.

Ce pas supplémentaire dans la stratégie offensive de Thierry Cotillard se fait a peu de
frais. A 215 millions d’euros, pour un chiffre d’affaires total de 715 millions d’euros,
carburants compris, cela donne un multiple de 0,3 fois les ventes. « Pour une chaine
d’hypermarchés, ce serait un peu cher payé, note Clément Genelot. Les ratios tournent
plutét autour de 0,2 fois les ventes, mais pour des supermarchés, plus valorises, cela
peut monter jusqu’a 0,4 ou 0,5 fois les ventes. » Pour mémoire, Intermarché et Auchan
ont acheté 313 magasins Casino pour 1,35 milliard d’euros en janvier 2024, soit 0,3 fois
les ventes. Murs compris, ce qui est le cas pour Colruyt, cela se transforme évidemment
en bonne affaire, d’autant que la structure de téte d’'Intermarché n’aura pas a supporter
un endettement supplémentaire puisque ce sont les adhérents qui achétent.



Des magasins en bon etat

Le rachat de Colruyt peut-il s'averer risqué ? Sur le papier, pas vraiment. « L'état du
parc de Colruyt n'a rien a voir avec Casino, estime Cédric Ducrocq. Beaucoup de
magasins sont récents. » De fait, releve Noél Zierski, « entre 2018 et 2025, le nombre
de magasins Colruyt en France est passé de 35 a 104 points de vente, ce qui montre
que le belge y a cru jusqu’a recemment ». Et cette enseigne, rentable en Belgique avec
un ratio résultat d’exploitation sur chiffre d’'affaires de 4,1 %, maintient ses
investissements élevés (479 millions d’euros sur le dernier exercice).

Reste une inconnue : quelles sommes devront engager les adhérents, une fois I'affaire
en poche ? Selon nos informations, I'enveloppe tourne autour de 500 euros par metre
carré pour Intermarché, et 440 pour Netto. Ces montants pris en charge par le
Groupement sont complétés par les investissements supplémentaires des adhérents.
Pour Casino, le montant du ticket s’élevait a 1100 euros du metre carré. Gageons que
cela sera un peu moins pour Colruyt, les magasins étant en meilleur état que Casino.
Avec un rendement moyen de 7300 euros par metre carré, station-service comprise,
leur relance sera aussi vraisemblablement beaucoup moins périlleuse que celle du
stéphanois, d’autant qu’Intermarché a toutes les clés pour réamorcer la machine. « Le
groupement connait bien ce concept commercial sur moins de 1000 m? et pourra
redynamiser le trafic grace a sa notoriété », estime Frank Rosenthal, expert en

marketing.
Quid des 23 magasins Colruyt non repris par Intermarché et de ses trois entrepots ? 15

auraient recu des marques d'intérét sérieuses, assure le groupe belge. Certains
concurrents éconduits pourraient remettre une pieéce dans le juke-box, d’autant que
Colruyt reste engagé dans deux autres affiliés Francap : Codifrance, qui approvisionne
3000 magasins de proximité, et Degrenne Distribution (1800 magasins de proximitée).
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Une opération avantageuse... Encore une occasion ratée pour E. Leclerc

* Le Groupement se renforcera dans deux régions ou il arrive en troisieme E. Leclerc serait-il maudit ? Depuis deux ans que le grand chambardement dans la
position. Dans I'Est, Intermarché n’a ainsi que 12,8 % de part de marché (E.

Leclerc 31,2 % et Carrefour 20,1 %) et dans le Nord, 16,2 % (Carrefour 27,8 %
et E. Leclerc 23,2 %).

grande distribution alimentaire a commencé, le numéro un de la distribution
alimentaire n'y participe pas. Tout au plus a-t-il réussi a mettre la main sur Cora et
Match au Luxembourg (2 hypermarchés et 25 Match et Smatch), mais c’est tout.

= Lareprise en direct par 77 adhérents permet au Groupement de ne pas Noél Zierski, qui connait bien la maison pour y avoir travaillé comme directeur
alourdir son endettement aprés un rachat de Casino qui lui a coGté 2 milliards marketing, estime que le mouvement n’est pas organisé pour mener de telles
d'euros. opérations. « E. Leclerc a peu de structures en amont pour pouvoir racheter un

« L'emplacement des magasins Colruyt en périphérie des villes va permettre & ensemble de magasins, contrairement a Intermarche. »

HIlCTRENEREARRE SCIEPerSHIIeH praENisEe CraveetSaEmERec =iy Certes, le mouvement coprésidé par Michel-Edouard Leclerc tutoie les 25 % de part
déja rodée dans 300 magasins. . : . 5 s ;
de marché en France et sort de dix ans de croissance ininterrompue, mais, comme
= Intermarché pourra gravir une marche de plus dans la conquéte de 20 % de le dit le consultant Cédric Ducrocq, « les arbres ne montent pas jusqu’au ciel. E.
part de marche d'ici a 2028, objectif fixé par Thierry Cotillard, le président. Leclerc a trois fois moins d'adhérents qu’lntermarché, ce qui complique un rachat
potentiel. Il leur faut trouver des relais de croissance ». Les 104 magasins Colruyt

... malgré guelgues risques
g q q q n'en seront pas un.

= Intermarché devra intégrer 1 300 salariés supplémentaires. Or les conditions
ne sont pas les mémes que pour un groupe intégré.

= |l faudra reconquérir des clients dans des zones ou Colruyt patissait d'un
mangque de trafic et de notoriété. Ce n’est pas gagné d'avance.







Les lecons de leadership et d’innovation de la
CEO de Best Buy

Le vendredi 24 janvier 2025 | Enseignes

Lors du salon NRF a New York, la CEO de Best Buy, Corie Barry, a partagé
sa vision d’un retail en pleine transformation, insistant sur la nécessité
d’innover tout en restant fidele aux valeurs fondamentales de lU'enseigne.
Analyse de Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.

Une conférence tres attendue avec la CEO d'une des plus fortes enseignes ameéricaines. -
© D.R.
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Dés son entrée en scéne, juste apres l'intervention du légendaire Tommy Hilfiger, ova-
tionné par la salle, Corie Barry, CEO de Best Buy depuis six ans, a mis en lumiere les va-
leurs fondatrices de I'entreprise, établies par Dick Schultz : apprendre a travers les défis
et embrasser le changement. Des principes qu’elle considére plus pertinents que ja-
mais dans le contexte actuel.

Puis, elle s'est employée a commenter la vitesse du changement avr.c ur raxumé des
cing dernieres années a la téte de Best Buy. Le public rassemblé a New York a décou-
vert une approche inédite concernant les conseillers : « Au lieu d’avoir un employé atta-
ché a un magasin, il peut servir quatre magasins différents, en fonction de I'évolution du
profil de la demande, de méme que les responsables se déplacent dans les magasins, se-
lon les besoins. »

Développer la capacité d’adaptation des équipes

Elle a ensuite évoqué les évolutions des comportements, soulignant qu‘aujourd’hui, le
consommateur achéte de maniére radicalement différente et affiche des attentes nette-
ment plus élevées en termes de services. « [Is sont également bien plus ouverts a es-
sayer de nouvelles expériences. Par exemple, lorsque mon pére s'est mis a faire ses
courses en ligne, il se rendait sur le parking de son magasin pour qu'on lui dépose les pro-
duits directement dans son coffre. » C'est a ce moment-la, dit-elle, qu’elle a compris que
le monde avait définitivement changé.

Interrogée par Matthew Shay, délégué général de la NRF, Corie Barry a développé sa vi-
sion du management dans un monde en constante évolution : « Nous vivons dans une
époque ou le changement simultané est devenu la norme. Les équipes ne doivent pas
chercher la réponse parfaite, mais plutét développer leur capacité d’adaptation. Elles ont
besoin de flexibilité, tout en aspirant a une certaine stabilité ou prévisibilité. Bien que
ces notions puissent sembler opposées, elles sont en réalité profondément complémen-
taires, comme les deux faces d’'une méme piéce. »




Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 |

L'incarnation de la marque par les conseillers

Corrie Barry a annoncé et expliqué le « rebranding » de la marque Best Buy (avouons
que la marque en avait bien besoin).« Nous avons besoin d'une marque qui évolue. Nous
devons communiquer autrement, avec un ton plus contemporain, reflétant ce que nous
sommes aujourd’hui plutét que ce que nous étions. J'aime profondément cette marque. »

Face a un public de passionnés du retail, Corie Barry a utilisé son temps pour
convaincre « Best Buy se pose des questions et implique ses collaborateurs pour ré-
pondre a cette question : et si le changement était tout ? Notre réponse est devenue la fa-
con dont nous voulons que les gens nous voient, et c’'est notre slogan, qui s’appelle « Ima-
gine That ». Pour moi, « Imagine That » incarne ce que nous voulons que nos collabora-
teurs fassent. Nous avons besoin que nos employés partent de ce qu'ils savent et le tra-
duisent en ce qui compte pour le client. Notre marque, c'est la fagon dont vous vous pré-
sentez chaque jour et c’est l'incarnation parfaite de ce qui fait la spécificité de Best Buy. »

Elle partage une réflexion sur le role et I'évolution des magasins, soulignant leur impor-
tance cruciale durant la pandémie et, depuis, leur positionnement renforcé comme lieux
d’expériences incontournables. Elle poursuit ses réflexions : « Notre objectif est d'enri-
chir la vie grace a la technologie. Ce n'est pas un slogan. C'est littéralement la raison pour
laquelle nous existons sur cette planéte. Notre objectif est d'enrichir la vie grace a la tech-
nologie. Nous y parvenons en I'humanisant. »

Pour conclure sur sa vision du management a long terme, elle confie : « Je m’efforce de
rester centrée sur l'idée que ma présence ici, bien que temporaire, est une opportunité
pour laisser la meilleure empreinte possible. Et jai la chance de pouvoir le faire avec une
équipe exceptionnelle. »




La nécessité d'écrire un nouveau chapitre audacieux

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

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

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

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

conviction positive sur I'avenir de

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

se concentrera désormais sur le « meilleur rayon »,

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

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

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

a l'automatisation des entrepots.
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S'inspirer du succes de Bloomingdale's

Tony Spring a rappelé sur la scéne de Shoptalk son travail chez Bloomingdale's : élargis-
sement de 'offre de produits de luxe, amélioration de la qualité de ses assortiments et
aménagements des magasins. Ces recettes qu'il compte appliquer @ Macy’s ont contri-
bué a obtenir un NPS trés favorable pour Bloomingdale’s.

La fermeture de 150 magasins Macy's...

Décision spectaculaire, 150 magasins Macy’s vont fermer au cours des trois prochaines
années. lIs représentent 25 % de la superficie de I'enseigne, mais « seulement 10 % de
son chiffre d'affaires », a révélé Tony Spring.

...et Uouverture de 30 points de vente pour Blue Mercury et 15
Bloomingdale’s

Pour Macy’s, le plan ambitieux détaillé par Tony Spring est peut-étre la derniére opportu-
nité. Mais son CEO expérimenté et connaisseur de la maison s'est donné des moyens
sur le plan commercial pour redorer le blason de son enseigne phare. A suivre dans les
magasins et les parts de marché. 2024 devrait apporter bien des réponses sur l'avenir
de Macy’s Inc.







Lululemon, la marque canadienne qui
STRATEGIE révolutionne le sportwear international

RETAIL

Le mardi 21 janvier 2025 | Enseignes

Lors du salon NRF, Lululemon, marque canadienne emblématique, a dé-
voilé sa stratégie pour révolutionner le sportwear international. Sous la
direction de Calvin McDonald, elle vise a doubler son réseau et son chiffre
d’affaires en cing ans, en misant sur Uinnovation et une forte culture d’en-
treprise. Analyse de Frank Rosenthal, expert en marketing du commerce.
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Lululemon, la marque de sport canadienne qui vise 20 milliards de dollars en 2030.- © D.R.
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Calvin McDonald, CEO de Lululemon, vétu de la téte aux pieds des vétements de sa
marque a fait sensation a New York. Non pas par sa tenue, mais par son style et son
punch. Il a effectivement marqué les esprits en annonc¢ant que I'enseigne canadienne,
qui compte actuellement 700 points de vente, prévoit de doubler son réseau dans les
cing prochaines années. Lobjectif est également de doubler son chiffre d'affaires, qui a
déja atteint les 10 milliards de dollars. Calvin McDonald a su transtor.ner '.ululemon
depuis son arrivée il y a six ans, apres avoir présidé Sephora America. A G arrivée, la
marque enregistrait environ 3 milliards de dollars de chiffre d'affaires. Aujourd’hui, ce
montant a plus que triplé, témoignant de la performance remarquable réalisée sous sa
direction.

Dans une salle comble de 5 000 personnes, cette annonce a apporté une note réconfor-
tante, s'inscrivant parfaitement dans I'ambiance dynamique et effervescente de I'édition
de cette année du salon NRF. Le dirigeant a ensuite pris le temps de détailler sa feuille
de route pour les six années a venir.

Doubler a nouveau le chiffre d’affaires

« La marque et ses possibilités de croissance et d’innovation sont considérables », a de-
claré M. McDonald. Apres le yoga pour femmes, la marque propose désormais des pro-
duits pour hommes et des vétements pour le tennis, la randonnée, le golf et I'entraine-
ment. La marque va concentrer ses efforts sur pas moins de 26 catégories, parmi les-
quels le tennis et le golf. On est bien loin des débuts de la marque au Canada quand elle
proposait dans les salles de gym des tenues de yoga. Selon son CEO, la croissance
continue de lI'enseigne repose sur son approche unique de I'innovation, portée par des
produits différenciés qui renforcent l'identité de la marque.



Chez Lululemon, I'innovation débute par une analyse approfondie de I'activité du client,
de ses attentes émotionnelles et de ses besoins encore non comblés. Qu'il s'agisse du
choix des tissus ou de la fonctionnalité des produits, ces éléments fondamentaux
servent de socle aux équipes pour imaginer et concevoir des solutions novatrices. Un
exemple marquant d’'innovation concerne le lancement d'une gamme compléte de
chaussures de sport spécifiquement congues pour le pied des femmes. Cette décision
est née du constat surprenant que, dans l'industrie de la chaussure, les modeles fémi-
nins étaient souvent basés sur le pied masculin. Une approche pertinente pour répondre
a un besoin jusque-la ignoré.

Poursuivre Uexpansion mondiale

Aujourd’hui, prés de 25 % des ventes de Lululemon sont réalisées en dehors de son
pays d'origine, le Canada, et de son principal marché, les Etats-Unis. Le CEO affiche
une ambition claire : « Il n'y a aucune raison pour que ce chiffre ne passe pas a 50 % ».

En 2025, Lululemon prévoit d'ouvrir un magasin en ltalie. La marque prévoit également
de s'implanter au Danemark, Turquie, République tchéque et Belgique. A terme, elle envi-
sage également de se développer en Inde, en Corée et au Japon, a déclaré
M. McDonald.

Enumérant avec fierté les prochains pays ot Lululemon s'implantera, Calvin McDonald
déclare :« Je veux véritablement faire de cette marque une présence globale a I'échelle
mondiale ».
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Une forte culture d’entreprise et une stratégie d’innovation produits

Le CEO a affirmé lors de son intervention : « Je suis passionné par le recyclage des tex-
tiles, la circularité et une industrie éthique respectant ses fournisseurs. Nous avons pris
l'initiative d’investir dans des entreprises et des technologies qui nous permettront de res-
ter les principaux leaders dans ce domaine ».

Coté ressources humaines, Lululemon vise a se hisser parmi les meilleures entreprises
des classements « Great Place to Work » (meilleur endroit pour travailler). La marque
souhaite prouver gu'il est possible de concilier une performance élevée avec un équi-
libre organisationnel, une approche qu’elle considere essentielle pour attirer et fidéliser
les talents.

Une image qui va de plus en plus se reproduire dans le monde au cceur des villes et dans
les centres commerciaux

A New York, le CEO de Lululemon a révélé les clés de la réussite de la marque : une iden-
tité forte, un statut de challenger sur 26 marchés, une expansion internationale rapide et
une différenciation produit fondée sur la « science du ressenti », mettant en avant le tou-
cher unique des matiéres utilisées. Calvin McDonald cite, parmi les succes embléma-
tiques de Lululemon, le pantalon ABC, congu a l'origine pour les coachs. Ce modeéle est
devenu l'un des plus polyvalents pour la clientele masculine, porté aussi bien au bureau
gu'en déplacement, dépassant largement son concept initial.

En conclusion, dans un salon dominé par la tech, Calvin McDonald précise : « Nous ne
sommes pas une entreprise technologique. Nous sommes une entreprise de vétements
qui utilise la technologie pour se différencier et mieux servir nos clients. Laccés direct
aux données de nos clients, grace a notre modéle D2C, est un atout majeur. Nous explo-
rons également les possibilités de I'|A pour optimiser la conception, la logistique et le ser-
vice client ».






TikTok Shop : quels premiers enseignements de
sa présence aux Etats-Unis ?

Le mardi 1 avril 2025
Marketing

Ecoutez cet article
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Présent au salon Shoptalk de Las Vegas, Uexpert en marketing du com-
merce Frank Rosenthal partage ses observations sur TikTok Shop. Apres
18 mois d’activité aux Etats-Unis, la plateforme de social commerce livre
ses premiers enseignements, alors qu’elle se lance cette semaine en
France.
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TikTok se classe déja en 8¢ position sur les sites e-commerce américains. - © D.R.
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Alors que cette semaine marque le lancement de TikTok Shop en France, la plateforme
de social commerce opére depuis septembre 2023 sur le marché américain. Apres 18
mois d’activité, plusieurs enseignements peuvent étre tirés. La progression est specta-
culaire, notamment dans l'une de ses catégories phares : la beauté. TikTok Shop y oc-
cupe déja la 8¢ position parmi les sites e-commerce aux Etats-Unis (suure = : Shoptalk
2025).

TikTok Shop s’est appuyé dés son lancement sur une base solide de 150 millions d’uti-
lisateurs américains de TikTok. En France, les 25 millions d'utilisateurs pourraient
donc jouer un role déterminant dans les semaines a venir.

Des résultats remarquables malgré une incertitude politique

Méme si l'incertitude demeure quant a l'identité du futur actionnaire majoritaire améri-
cain - condition exigée par I'administration Trump pour permettre a I'entreprise de pour-
suivre ses activités - TikTok Shop continue de se développer. Lors du salon Shoptalk,
qui s’est tenu du 25 au 27 mars 2025 a Las Vegas, la plateforme a dévoilé sur son
stand, I'un des plus visités des 11 000 participants, des chiffres particulierement
impressionnants :

74 % des utilisateurs de plateformes sociales et vidéo considéerent que les contenus
générés par les créateurs présents sur TikTok Shop sont authentiques (source :
TikTok/Ipsos Commerce Landscape Study 2024).

Du point de vue des performances marketing, TikTok Shop offrirait jusqu'a deux fois
plus de retour sur investissement que les autres plateformes médias. C'est ce que ré-
vele une étude Nielsen MMM menée sur sept catégories de produits, aussi bien dans
les grandes surfaces spécialisées (Big Box) que dans les magasins spécialisés, notam-
ment dans la beauté.



Par ailleurs, 64 % des utilisateurs de TikTok déclarent avoir effectué au moins un achat
apreés avoir vu une publicité ou un contenu vidéo directement sur TikTok Shop. Et 80 %
d’entre eux affirment que la plateforme les aide a découvrir de nouvelles marques ou a
retrouver des marques qu'ils connaissent et apprécient déja (source : TikTok Marketing
Science US Commerce Landscape Study, octobre 2024, conduite par Ipsos).

« Drive Commerce Everywhere » : une promesse incarnée

Cette promesse, mise en avant de facgon trés visible sur le stand a Shoptalk, repose sur
un écosysteme entierement repensé, ou la vidéo - point fort de TikTok, et donc de Tik-
Tok Shop - occupe une place centrale. Ce format permet de multiplier les passerelles
entre les différents canaux : online, plateforme TikTok Shop, retail media, mais aussi
magasins physiques. Les créateurs jouent ici un réle clé en relayant les produits qu'ils
découvrent.

Une stratégie omnicanale avec un ancrage physique

Les tests menés aux Etats-Unis avant le lancement officiel avaient démontré que la lar-
geur de l'offre constituait un élément stratégique. Dix-huit mois plus tard, TikTok Shop
continue de recruter pour élargir cette offre - et pour cela, investit aussi le commerce
physique.

Le samedi 22 mars, au centre commercial Westfield Century City, I'un des principaux
malls de Los Angeles, TikTok Shop organisait un événement d'envergure visant notam-
ment a recruter de nouveaux créateurs, renforcer son offre de contenu, élargir les possi-
bilités de retail media, et bien sir accroitre ses commissions sur les ventes.
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Lévénement, baptisé « Spring Glow-Up », proposait plusieurs animations, telles que :

- Un live shopping animé par l'influenceuse star de TikTok Shop, Stormi Steele, qui avait
franchi en juin 2024 le cap du million de dollars de ventes lors d'une seule session de
livestreaming.

- Des offres exclusives, des promotions et des remises supplémentair :s, a1 e~ jotam-
ment une réduction additionnelle de 5 % valable pendant toute la durée de I'événement.

- Un dispositif de recrutement sur place, avec un point d’enregistrement pour les créa-
teurs et influenceurs souhaitant rejoindre la plateforme en tant que vendeurs ou
contributeurs.

- Une scene dédiée pour se faire photographier et partager I'expérience sur les réseaux
sociaux.

Un nouvel acteur qui fait bouger les lignes du retail

En 18 mois, TikTok Shop a démontré sa capacité a recruter, vendre, générer du contenu
et de l'influence. Ce nouvel acteur redéfinit les codes du commerce et s'impose déja
comme un moteur de transformation du retail. Une dynamique a observer de prés en
France.
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Singapour, le hub asiatique du retail innovant
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tlla technologie seule
iIecrée pas un avantage
. concurrentiel”

Dans une interview accordée a Gondola, Frank Rosenthal, expert en marketing et en
commerce, revient sur I'année écoulée et évoque les tendances attendues en 2025. “Le
Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosengi@lasin physique est loin d'étre mort et fera son retour. De plus, le retail media offre d’énormes
opportunités, avec des marges colossales !”
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Au oours des dix dernleres années, les magasins
sans oash ont falt 'objet de nombreuses
experimentations, Amazon Go en téte. L'annee
demlere a pourtant marque un tournant : Amazon
a ferme oertains magasins, Aldl 2 deolde d’amréter
le te<t de son oonoept Soan&Go a Utreoht...
Comment Interpretez-vous oela ?

Pour répondre a cette question, il faut remonter au moment o
Amazon a ouvert son premier magasin Amazon Go en 2018,
Peu de temps apres, on apprenait dans la presse américaine

que pas moins de 3.000 magasins ouvriraient aux Etats-Unis

d’ici 2021. Début 2025, il ne reste qu'une quinzaine d’Amazon
Go. Amazon a en outre fermé plusieurs d'entre eux P'année
derniére, ce qui prouve que le concept n'a pas vraiment
fonctionné. Je ne pense pas que cela soit dua la technologie, car
elle fonctionne parfaitement, je I'ai testé moi-méme a plusieurs
reprises, mais plutot a des problémes liés aux fondamentaux.
Amazon Go n'a pas donné a Amazon un avantage concurrentiel
décisif, surtout en termes de proximité. Certains élements sont
cruciaux dans les magasins de proximité : 'emplacement est
bien siir essentiel, car le magasin doit étre proche des clients,
mais l'offre doit aussi étre adaptée au public cible, il ne doit
pas y avoir de rayon vide et le parcours client doit étre fluide.
Ex c'est la quAmazon Go n'a pas toujours eté au rendez-vous.
Les sandwichs par exemple étaient parfois en rupture dés 11
heures du matin. Ca ne peut pas arriver dans un magasin de
proximité ! La technologie peut atre bien meilleure que chez
les concurrents, si pour autant on ne respecte pas les principes
fondamentaux du commerce et du magasin de proximite,
cela ne fonctionne tout simplement pas. Les consommateurs
pe voov. pas au magasin pour la technolnrie, mais pour des
produits de qualite, et s"ils ne les trouvent pas, ils ne reviennent
pas. La technologie peut donc apporter un plus, mais elle ne
suffit pas a elle seule a foumir un avantage concurrentiel.
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Comment oe conoept peut-ll fonotlonner d'apras
vous ?

Je pense quiil faut utiliser la technologie differemment et ne
plus la rendre obligatoire, ce quAmazon a bien compris Chez
Amazon Fresh, des magasins d'environ 3.000 m?, ils utilisent
également la technologie du ‘fust Walk Out’. Mais le concepty
a eté adapté en 2023. Alors qu'auparavant, la technologie était
imposée aux clients, comme chez Amazon Go, depuis deux
ans, les clients peuvent choisir la technologie qu'ils souhaitent
utiliser. lls sidentifient soit par le biais de la ‘Dash Cart’ du
chariot connecté soit par leur carte bancaire, leur paume de
main, par l'application Amazon ou soit ils ne s'identifient pas
du tout. Bien entendu, le processus de paiement différe en
fonction de la technologie choisie. Les consommateurs qui ne
s'identifient pas doivent toujours passer par la caisse physique.
En resumeé, vous choisissez la technologie qui va vous faciliter
la vie et qui guidera votre parcours client, et ¢a, clest nouveau.
Le fait quAmazon propose toutes ces technologies est un
changement important et que le client puisse choisir celle qui
lui convient le mieux, est un avantage décisif.

Comment voyez-vous I'avenir des magasins
physiques ?

Idéalement, nous nous dirigeons vers le meilleur du retail, avec
une forte théatralisation du marché du frais et de l'artisanat
specialise. Dans l¢ méme temps, nous faisons appel a la
technologie pour simplifier le parcours du client et créer plus
d'interaction. Les chariots connectés joueront un role important
a cet égard, par exemple dans le secteur alimentaire, meme
si cela nécessite des investissements. Grace a ces chariots
connectes, les clients peuvent verifier a tout moment le montant
de leurs courses, ils n'ont plus besoin de peser les produits
grace aux balances intégrées, ils n'ont plus besoin de placer
leurs produits sur le tapis roulant a la caisse, ce qui réduit
également les files d'attente aux caisses... Pour les retailers, il
v a aussi des avantages. Ik peuvent par exemple proposer des
wiisages; tout au long du parcours client. Si un client achéte des

“Contrairement
a ce que tout le

monde dit, je ne vois

pas l'intelligence
artificielle comme
une tendance.
Pour moi, ¢c’est un
moyen d’améliorer
les choses, pas un
objectif en soi.”

chips, il peut utiliser le chariot connecté pour se voir proposer
un soda par exemple. Grace a ce soutien du retail media, vous
pouvez facilement fidéliser les dients. Supposons qu'un client
ait pour 35 euros de produits dans son chariot, mais qu'il recoive
une notification Iinformant que s'il achéte pour plus de 50
euros, il benéficiera d'une réduction immédiate de 5 eurs
Jusqu'a présent, il était seulement possible d'encourager les
prochaines visites en magasin grace, entre autres, a des bons
d’achat differés, mais grace au chariot connect, il est possible
d'encourager les achats en temps reel.

Je pense donc qu'a l'avenir, les magasins seront encore plus
equipés de technologies telles que la technologie du Just Walk
Out’ et le chariot connecté, mais que nous conserverons en
méme temps I'aspect humain. Il y aura toujours de la place pour
les employés qui aideront les clients a poursuivre leur chemin
avec le sourire, pour les antisans...
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“Nous sommes
trop déependants de

I’économie et devons
générer nous-memes
des revenus. Cela peut
se faire en fidélisant les
clients, mais aussi par
le biais du retail media
pour lequel des marges

colossales de 80 %

peuvent étre realisées.”

Cela signifie-t-ll aussl [a fin des magasins
autonomes ?

Je suis trés prudent quant a P'avenir des magasins autonomes.
Aujourd’hui, tous les grands retailers ont testé les magasins
autonomes. Pensez par exemple & Tesco en Angleterre, Carrefour
et Auchan en France, Aldi aux Pays Bas.. Ils ont tous une chose
en commun : ils ont fait des tests pour apprendre, mais ils
n'ont pas réussi  s'adapter / déployer le systéme. Les magasins
autonomes ne sont pas aussi autonomes qu'ils en ont 'aix Les
caisses sont automatiques, mais il faut par exemple toujours
du personnel pour réapprovisionner les rayons. Les frais de
personnel restent donc élevés. En outre, on peut se demander
quelle est la valeur ajoutée d'un magasin autonome en plein
jour, disons au cceur de Londres ? (est bien sur different a 3
heurss du matin, quand tous les magasins sont fermés. Mais il

ne faut pas oublier que les consommateurs recherchent avant
tout une offre attrayante et une bonne expérience client. Le fait
de ne pas voir de personnel leur donne moins envie d'entrer
dans un magasin autonome.

On répete depuls des années qu’un retaller doit
avolr une stratégile phygitale pour réussir, maizs Il
y a dez magasins oomme Aotlon, qul enregistrent
d’exoellents résultats, méme 2'lis se oonoentrent
essentlellement sur Paspeot physique. Comment
I'expliquez-vous ?

En genéral, il faut miser a la fois sur le volet numérique et sur
le volet physique. Un retailer physique qui n'a pas d'activite
numeérique est menace a long terme. D'autre part, les pure
players qui n'investissent pas dans les magasins physiques ne
jouiront pas de la meme visihilite. On constate que les pure
players qui réussissent sur le long terme sont ceux qui finissent
par ouvrir des magasins physiques, il suffit de regarder les Etats-
Unis Pour réussir en tant que retailer, il faut donc se concentrer
sur Jes deux aspects. 1l faut trouver le bon équilibre. Les clients
doivent pouvoir choisir s'ils préferent acheter leurs commandes
physiquement, les retirer en magasin ou se les faire livrer 2
domicile. Limportance de I'e commerce ne cesse d'ailleurs de
croitre. En France, par exemple, I's commerce représente 11 %
desventes totales, tous secteurs confondus. Dans I'alimentation,
ce chiffre est de 10 9% Vous ne pouvez donc pas I'ignorer en tant
que retailer, 3 moins d’avoir une bonne raison en termes de
modele d'entreprise.

Action, et d’autres discounters low-cost comme Primark, font
partie de ces exceptions. Ils doivent appuyer principalement
sur leurs prix bas et leur assortiment. La gamme change
constamment et les produits ont une valeur faciale trés faible,
ce qui favorise les achats d'impulsion en magasin. Par exemple,
Action propose quelque 14 catégories quon retrouve tout au long
du parcours client. Les activités de Pe-commerce, en revanche,
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sont trés difficiles pour les discounters low-cost parce qulelles
ne sont pas rentables. Tout d'abord, il faut avoir une bonne
logistique ~ il faut avoir des entrepats et gérer les commandes.
Et deuxizmement, il y a le probleme des cotts de livraison.
Supposons que vous ayez un panier de 10 euros chez un
discounter Jow-cost et que vous fassiez livrer votre commande
a domicile pour 7 euros, la valeur en termes de perception du
prix n'est plus la méme. Pour eux, il y a aussi un probléme
de rentabilité car il est dans leur intéret d'avoir le plus grand
nombre de clients en magasin pour acheter leurs produits.
Primark contoume ce probléme en proposant par exemple du
click and collect. Chez les discounters low-cost, I'e commerce
est donc phutot une activité peripherique.

Dans I'aviation, on a vu que les aoteurs low-oost
ont Imposé leur modéle a tout le monde. Pensez-
vous qu'll en sera de méme pour le refall ?

Je ne pense pas. La pant de discounters low-cost est déja
énorme. Voyez par exemple la position de Lidl et Aldi sur la
scene mondiale : ils sont en train d'&largir considérablement
leur parc. Mais pensez aussi a des acteurs comme Primark ou
les nouvelles boutiques en ligne asiatiques Shein et Temu,
ces retailers low-cost qui sont en train de conquérir une
bonne partie du marche. D'un autre coté, les “Dollar Stores’
ne se portent pas bien en Amerique parce qu'ils sont moins
attrayants — ce qui est surprenant.

D’une maniere générale, j’ai du mal a croire qu'il n'y aura plus
que des retailers low-cost & 'avenit Les gens recherchent les
marques, la ot ils auront un plus grand choix. Cela va aussi
dependre du niveau de concurrence dans les différents pays
et des habitudes culturelles. En France, par exemple, la part
de marché des discounters low-cost est montée en fleche
jusqu’a 13 %, et on continue d'observer un pic malgre la forte
pmgression de Lid! ces derniéres anmaes. Cela dépend donc
vraiment de 'évolution des habitudes culturelles,
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La Belgique oonnait une véritable vague de
franohisations. Comment envizagez-vous I'avenir

du marohe du retall alimentaire ?
Je pense que cette tendance se poursuivra al'avenir: de plusen 2 7 3

plus de foodretailers passeront a des modéles autonomes, car
ils ont clairement des avantages Tout d'abord, le retail est une
affaire de marche local, comme dans I'alimentaire, ot un Belge
ne mange pas la meme chose qu'un Espagnol ou un Italien.
1l faut donc des gens qui opérent au niveau local pour mieux
répondre aux besoins locaux, avec un assortiment adapté,
Par ailleurs, les indépendants, qui sont propriétaires de leur
magasin, vonty investir davantage pour qu'il soit plus attractif,
qu'il offre une meilleure ex périence au client, qu’il génére plus
de trafic et qu'il rapporte donc plus de revenus, tout cela le rend
| Py 'Tﬂg-‘“ bR ¥ plus compétitif par rapport a d'autres chaines. En France, les
iy 3o S iSawl v > exploitants de magasins indépendants représentent déja plus
de 50 9% du marché. 1l s’agit d"une tendance durable. En cutre,
les groupes de retail intégrés qui optent pour des magasins
franchisés en retirent également des avantages économiques,

car le franchisé devient investisseur.

Y a-t-ll des ohoses dans le retall qul vous ont
surpris au oours de I'année &ooulée ?
Le plus surprenant c'est le manque de positionnement des
entreprises. Nous vivons dans un monde on Poffre abonde : la
concurrence a té multipliée partout par ’acces a I's- commerce,
Que vous viviez en Amérique, en Belgique ou au Japon,
vous pouvez acheter des produits n'importe ol La densite
commerciale est extremement forte, laissant peu d'angles morts
surlemarché, Pourtant, les métrescarrés necessent d’augmenter:
des rénovations ont lieu partout et les enseignes agrandissent
leur espace de vente. On multiplie par ailleurs le nombre de sites
marchands, ce qui signifie que les consommateurs du monde
entier peuvent choisir dans une offre énorme. Dans ce monde-1a,
Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal il est important pour le retailer d'avoir un bon positionnement,
mais je remarque 2 ma grande surprise que bon nombre de
retailers nen ont pas.
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Auchan en est un bon exemple. Ses demiéres campagnes
publicitaires étaient toutes axées sur le théeme du plaisir,
mais lorsquon entre dans leurs magasins, on s'apercoit que
ce positionnement ne correspond pas a la réalité. Ce qui me
frappe, d'ailleurs, c'est que beaucoup d'entreprises en difficulte
ont un point commun : elles manquent d'attractivite et cela
est di 2 un mangue de positionnement. Je ne comprends pas
que les entreprises continuent sans se positionner, sans faire
connaitre leur différence sur le marché 1l est prouvé qu'un
positionnement clair est payant. Dans le secteur du textile, par
exemple, on constate que les marques qui réussissent le mieux,
comme Zara et Uniglo, sont extremement bien positionnées.
Cela montre donc que le positionnement est aujourd’hui une
condition nécessaire pour réussir dans le retail

Y a-t-ll d’autres ohoses que vous vous refenez de
20247

Tout d'abord, je pense que le retail est de plus en plus dépendant
de l'économie et de sa santé. Les événements géopolitiques ont
eu un impact significatif sur Péconomie et donc sur le retail
La cissance a stagné et les entreprises sont confrontées a
des difficultés.

De plus, le role de la legislation s'sst accru. Le legislateur
européen crée de plus en plus de lois, de regles, de directives,...
auxquelles le marché doit se conformer. Pensez entre autres a
I'e-commerce, qui est de plus en plus réglementé, mais cela vaut
aussi pour les entrepats, les heures d'ouverture des magasins,
T'environnement... A tous les niveaux, il y a de plus en plus de
regles. Tout devient phus complexe, plutdt que plus simple.

Selon vous, quelles sont les nouvelles entreprizes
de retall que nous devrions sulvre de prés ?

D'une par, je pense qu'il faut surveiller de pres les boutiques
en ligne chinoises, telles que Temu et Shein, pour comprendre
pourquai les dients, a quil'on conseille constamment d'ignorer

D'autre part, il existe aux Exats Unis un grand nombre de retailers
innovants qui valent vraiment la peine parce qu'ils changent les
régles du jew. Pensez, par exemple, a Glossier sur le marché de
la beauté ou a la chaine de magasins d’optique Warby Parker
Ils proposent quelque chose de totalement nouveau dans leur
domaine, le révolutionnent et parviennent a étre attractifs, a
la fois en ligne et en magasin. Iis se distinguent des autres en
proposant une nouvelle offre, en creant des communautés, en
offrant une attraction, une expérience spéciale...

En oe qul conoemne I'e-oommeroe, on volt des
plateformes comme Vinted qul se portent tréz
blen. Quelles auires tendanoes observez-vous en
ligne ?

1l y a tout d'abord une tendance majeure dans I'e commerce :
le commerce mobile, qui devient de plus en plus dominant. On
constate que les sites web qui ne sont concus que pour le PC et
donc pas pour le mobile ne fonctionnent pas bien. Si les gens
consultent quand méme ces sites via leur teléphone portable,
les pages se chargent lentement, le site n'est pas tres reactif...
Ce qui fait automatiquement fuir les dients. Clest la-dedans
que les retailers doivent absolument investir.

Une deuxieme tendance que jobserve est celle des places de
marché. Cest un sujet trés important : beaucoup de chosesvont
se produire a ce niveau dans les prochaines années. Pourquoi ?
A mon avis, tous les sites web voudront un jour ou Fautre créer
des places de marché pour essayer d’elargir leur offre et de
generer plus de ventes. Sivous étes par exemple un magasinde
sport et que vous proposez soudain aussi des articles de plein
air ou des articles pour la maison, vous ferez plus de chiffre.
Les places de marché offrent donc une gamme plus large
et une plus grande rentabilite, bien qu’il y ait un revers a la
médaille. De nombreux clients achétent des produits sur votre
site web parce qu'ils vous font confiance. Mais aujourd'hui, il
n'est pas toujours facile de voir que le site marchand vend des
produits de marchands tiers, ce qui peut poser des problemes,
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Supposons qu'une erreur se produise lors de la livraison, la
place de marché nen est pas responsable, il faut se touner
vers le vendeur final. Et cela pourrait freiner la confiance des
consommateurs. Le secteur doit donc encore bien réflechir a
l'avenir des places de marché et se demander s’il faut laisser
la relation client au vendeur tiers. Le vrai probléme de l'e-
commerce sera donc qu'il va devoir de plus en plus prouver
sa rentabilité,

Toujours 2 propos de 'e-oommeroe : quelles sont,
selon vous, les tendanoes en termes de oanaux ?
Je constate que la vidéo et les médias sociaux sont de plus
en plus intégrés a 'e-commerce. C'est nécessaire, parce qu'il
y a encore des sites de P'e-commerce ol les produits sont
présentés comme il y a dix ans Heureusement, il existe déja
de nombreux sites web qui misent sur cette tendance. On voit
ainsi apparaitre de nombreuses boutiques virtuelles en ligne :
elles ont le décor et le parcours client d"un magasin physique,
mais avec les avantages de l'e=commerce. Un bon exemple
est le Sam's Club de Walmart, qui a créé un magasin virtuel
specialement pour les fetes, ou F'on peut faire des achats en
ligne. Quelle expérience, vraiment tres bien faite ! Sam's Club
montre comment I'se commerce peut progresser et créer plus
dexpérience en integrant la video, les medias sociaux, les
podcasts... Cela attire plus de monde.

D'autre part, il ne faut pas non plus perdre de vue TikTok Aux
Exats-Unis, c'est un succes phénoménal. Les gens adorent cette
plateforme parce qu'ils peuvent y créer des vidéos de maniere
tres simple, les poster, les visionner, partager des avis, etc. mais
aussi parce qu'il est trés facile de passer de la vidéo a l'achat.
La facilite d'utilisation et Pexpérience sont cruciales ici et les
sites de I'e-commerce peuvent en tirer des enseignements, car
ils sont encore trop souvent des sites de vente statiques.

Enfin, quelles tendanoes pouvons-nous attendre
en 2025 ?

Avant de partager mes attentes en matiere de tendances,
permettez-moi d’insister sur le fait que je ne considére pas
Tintelligence artificielle comme une tendance. Lintelligence
artificielle est bien stir a I'ordre du jour, mais je ne la vois pas
comme une fin en soi, mais comme un moyen de faire mieux
les choses Par exemple, gérer des assortiments, optimiser
la relation client, automatiser certaines choses, etc. Elle sera
donc de toute facon utilisée partout a 'avenir.

Une autre tendance est le retour en force du magasin physique.
Pendant la Covid, on a souvent dit que la fin du magasin
physique était proche et que I'=commerce allait triompher.
(C'est plutdt le contraire qui s'est produit. Le magasin développe
progressivement de nouveaux réles. Il peut notamment servir
de centre de préparation des commandes ou d'accueil du
client. La chaine de magasins Target, par exemple, a déja
annoncé qu'elle souhaitait étendre ses magasins aux Etats-
Unis, d’'une part pour mieux mettre en valeur I'offre, mais
aussi pour que les magasins répondent mieux aux besoins
des consommateurs, pour pouvoir gérer tout ce qui a trait a
I'omnicanal depuis les magasins. Voila un bon exemple qui
prouve que les magasins ne seront donc plus de simples points
de vente comme ils ['8taient auparavant.

Une autre tendance ? On parlait autrefois de multicanal, puis
d'omnicanal, mais aujourd’hui, surtout aux EtatsUnis, on
parle de tommerce unifie’ (unified commerce). En d'autres
termes, nous allons essayer de faire du commerce de la
maniére la plus fluide possible. Quel que soit le client ou le
canal quil utilise, 'ensemble du processus d'achat doit atre
aussi fluide que possible en utilisant des données acquises via
les differents canaux utilisés par le client.
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La troisieme tendance est Pimportance de lexpérience
client. On va utiliser la technclogie pour rendre Pexpérience 2 7 6
client encore plus facile et plus spectaculaire. A noter : les
entreprises doivent contribuer @ rendre I'ensemble plus
performant et plus efficace, et a améliorer la relation client.

La technologie doit vraiment apporter une valeur ajoutée,
comme dans le cas du chariot connecté, par exemple.

Une autre tendance importante est I'engagement des clients.
1l faut laisser les consommateurs parler de ce qu'ils ont vecu,
que ce soit en bien ou en mal, les laisser participera laviede
'entreprise, échanger des idées, faire partie de communautés.
En bref, créer plus d'engagement. Colruyt Group a déja pris
des mesures importantes. L'entreprise investit notamment
dans I'education a la nutrition dans les écoles. Je constate
néanmeins que le secteur alimentaire a encore beaucoup de
travail a faire dans ce domaine.

La derniere tendance est le développement des revenus. Cet
aspect devient de plus en plus important, car les entreprises
sont de plus en plus dépendantes de I'economie. Deux grands
piliers permettent de générer des revenus : la fidélisation
de la clientéle et le retail media. Pour la fidélisation, il faut
veiller a ce que les clients dépensent plus chez vous que
chez vos concurrents. Pour le retail media, s%il est bien
négocié avec les industriels et bien exécuté en magasin des
marges significatives peuvent étre obtenues. Dans le secteur
alimentaire, les marges sont actuellement trés limitées, de
T'ordre de 2 9. En revanche, si 'on considére le retail media,
on constate que des marges colossales d’environ 80 %
peuvent etre realisées. Les retailers peuvent donc miser
massivement sur ce nouveau marche a l'avenir !

Lisa Goethuysen @
Revue de presse 2024
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Dans les magasins new-yorkais la tech
devient transparente
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FAO SCHWARZ,

A New-York les magasins reviennent en force avec une théatralisation et un
merchandising soignés et les technologies sont rendues invisibles aux yeux des clients,
ou disparaissent.

Revue de presse 2024 au 30 juin 2025 Frank Rosenthal

A New-York les magasins reviennent en force avec une théatralisation et un
merchandising soignés et les technologies sont rendues invisibles aux yeux des clients,

ou disparaissent.

I * | Ecouter cet article \

Moins nombreux cette année & se rendre a la grand messe new-yorkaise du commerce et
de la tech américaine, les Francais présents au dernier Retail’'s Big Show ont ramené dans
leurs besaces quelques bonnes idées a prendre et a reproduire. Méme si dans «le pays ou le
commerce est roi», comme le qualifie le consultant Franck Rosenthal, qui a écrit plusieurs
ouvrages sur le sujet, les modes et habitudes de consommation ne sont pas tout & fait les
mémes qu'en Europe. L'état du marché déja n'est pas non plus comparable. Apres le «retail
apocalypse», comme le titrait la presse américaine il y a quelques années avec la disparition
des grands malls, mais qui traduisait plutét une profonde mutation du secteur, la croissance
du retail se poursuit. Avec les ventes hors magasin et en ligne, elle s’établit & 3.6 % en 2024
selon les chiffres de la National Retail Federation. Pendant la « holiday season », toute la
période des fétes a partir d’'Halloween, les ventes auraient enregistré une hausse de plus
4% par rapport a 2023. Pour 2025, cette progression devrait atteindre ce méme
pourcentage selon un rapport récent du cabinet Bain & Company. «Le e-commerce
enregistre une croissance d’'un peu moins de 8%. Quand on regarde les neuf catégories
suivies et étudiées, dont le sport, le bricolage etc. il y en a sept qui sont en croissance et
deux qui sont stables ou & zéro», relate Franck Rosenthal, venu présenter avec Nicolas
Diacono, ses observations sur ce marché lors d’'une matinée des Jeudis de la Retail Tech
consacrée au salon Retail’s Big Show.
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La techno se fait discréte

Le retail physique résiste et continue de progresser et les enseignes américaines
réinvestissent dans leurs magasins. «New York a toujours été un laboratoire mondial pour
les nouveaux concepts de magasins. A cause du Covid et du télétravail, le quartier de
Manhattan s’était vidé. Aujourd’hui, alors que les grandes entreprises font revenir leurs
salariés au bureau, les magasins réinvestissent Manhattan», affirme Mike Hadjadj, co-
fondateur de La Retail Tech. «Mais ils ne le font pas de la méme maniére. Comme les colts
salariaux ont augmenté, ils ont préféré réduire les horaires d’'ouverture tout en offrant la
méme qualité de service». Si de nouveaux concepts fleurissent, la techno se fait discrete.
Franck Rosenthal, Nicolas Diacono et Mike Hadjadj qui ont visité de nombreux magasins
lors de leur séjour & New-York, ont ainsi sélectionné quelques concepts davantage
intéressants par leur merchandising que par les innovations technologiques qu'ils
proposent.

FOODS 'DAILY SHO
LwAH%ng COMPLETE & COHERENTE

.
hym

Les grandes ambitions de Skims

Whole Foods, I'enseigne alimentaire acquise par Amazon en 2017, s’essaie, par exemple, a
la proximité, avec un point de vente de 850 m2. Un format habituel en France mais qui est
moins répandu a New-York apres les nombreuses fermetures des CVS et Walgreens, ces
chaines de pharmacies américaines qui jouent aussi le réle de magasin de dépannage pour
Ialimentation. «<Dans ce Whole Foods Daily tout est cohérent. C'est un événement parce que
c’est la premiere fois depuis le rachat par Amazon, qu'il y a quelque chose d’intéressant.
Alors que dans les Amazon Go, la référence @ Amazon était partout, il n’y a cette fois pas un
seul logo Amazon. Seul le systeme de paiement avec la paume de la main est présent. llIs
reprennent tous les engagements de Whole Foods sur une surface évidemment trés réduite
et c'est un exploit», estime Franck Rosenthal.




SKIMS
LA LINGERIE INCLUSIVE

Un autre concept remarqué par ces professionnels c’est Skims, la nouvelle marque de
lingerie inclusive de Kim Kardashian. Apres avoir lancé une douzaine de « shop in shops, »
elle s’est installée sur la 5e avenue en face d'un Victoria’s Secret avec en vitrine une statue
dénudée, «étonnante quand on connait le puritanisme des Américains». Ici tout est basé sur
le positionnement inclusif avec des mannequins de toutes formes, de toutes tailles et
couleurs (sauf pour les hommes, tous représentés avec des bustes tout en muscles). «Les
produits sont encore moins chers que chez Victoria's Secret et 'ambition de la marque est
d’ouvrir autant de boutiques dans le monde que H&M». Le design est soigné avec «des
mobiliers arrondis pour mettre en avant le corps et les formes de la femme et les valoriser».
Associée & 35%, Kim Kardashian a fait un appel & sa communauté pour trouver un nom qui
lui ressemble.
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DEVENEZ UN TOP MODEL CHEZ TELFAR

JEUDIS DE LA RETAN T

Foot Locker s’essaie au retail media

Autre magasin remarqué par les professionnels : le nouveau concept new-yorkais du géant
de la chaussure Foot Locker, installé au croisement de Broadway et de la 6e avenue. Le
point de vente se différencie des autres magasins & I'enseigne avec des corners dédiés aux
marques. |l veut aussi se positionner sur le marché porteur du « retail media instore » et
accueille des écrans un peu partout. Mais il ne tient pas ses promesses, selon Mike Hadjadj,
avec des publicités qui défilent au milieu d'offres concurrentes. Dans un tout autre registre,
le magasin Telfar — impossible & imaginer en France car il filme les clients dans leur parcours
sans leur demander leur permission — a I'objectif de les faire défiler ccomme si vous étiez
la Fashion Week». Vendant uniquement sur le web & ses débuts, la marque au style unisexe
a implanté son flagship & Soho qui propose une large collection de produits mode et
accessoires sur plus de 900 m2. Un assortiment d’écrans numériques diffuse en temps réel
des séquences du magasin et chacun peut se voir sous différents angles et se mettre en
avant. «Le slogan « Ce n’est pas pour vous, c'est pour tout le monde » est respecté», selon les
trois observateurs.
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Le magasin de produits outdoor Yeti embarque pour sa part les visiteurs dans la nature
américaine, avec des glaciéres, des mugs personnalisables et des murs de gourdes de
toutes les couleurs «donnant I'envie d’acheter les produits pour partir en pique-nique au
bord de la riviere». Datant de 1862, le magasin de jouets FAO Schwarz multiplie ses
animations. Quand, par exemple, un client achéte une Jellycat, une peluche en forme de
burger, un vendeur fait semblant de la cuire, la met dans un packaging et la sert comme au
McDo. Ce magasin reste une institution a New York et se visite méme si on n'a rien a y
acheter. D'autres boutiques ont marqué les esprits comme le «petit magasin temporaire» de
Vuitton, de 7000 m2 tout de méme et «encore plus beau que I'ancien parce qu'il est plus
moderne et qu'il semble accessible avec a chaque étage des ambiances différentes».
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LOUIS VUITTON
LE POP UP PLUS BEAU QU'UNE BOUTIQUE

La plupart de ces magasins new-yorkais ont comme particularité de disposer de play-lists
musicales dédiées et globalement, la tech est transparente. Elle vient en support pour
l'efficacité du magasin. «Tous les gadgets digitaux qui ne marchent pas, font fuir les clients.
Les bornes d'ailleurs ont disparu. Et désormais chaque enseigne a son appli. Celles-ci sont
beaucoup plus téléchargées aux Etats-Unis», remarque Nicolas Diacono. Les concepts avec
des promesses simples sont parfois les mieux appréciés. Franck Rosenthal cite cette
enseigne de stations-service géantes «Buc-ee's» dont le positionnement marketing est de
proposer, en plus d'autres services, des toilettes propres 24 heures sur 24.
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sur la zone marché
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«L’activation commerciale d’'Intermarcheé est trés efficace sur la zone marché»

Trois questions a Frank
Rosenthal, expert en
marketing du commerce

Quels sont les clés

de réussite des
Mousquetaires ?

Cela fait quatre ans que
nous enregistrons une
baisse des volumes dans
l'alimentaire masquée

par la hausse des chiffres
d’affaires en raison de
I'inflation. Ce qui entraine
une multiplication des arbi-
trages des consommateurs.
Lobjectif pour chaque
distributeur est d'augmen-
ter son taux de nourriture,
en clair, faire dépenser
plus chez soi par rapport

montre agressif en jouant
sur tous les tableaux: en
réalisant de la croissance
externe, mais aussi
organique.

La croissance externe
nest-elle pas la principale
raison?

Avant de parler de crois-
sance externe, ils ont réali-
sé avec Auchan et Casino
une alliance aux achats
quileur permet d’étre plus
compeétitifs. Avec l'acqui-
sition de Casino, ils ont
gagneé en croissance ce qu’il
aurait fait normalement

en 15 ans. Une opération
de cette envergure est trés
rare dans 'Hexagone. Il est

groupement a augmenté sa
proximité avec les Francais,
avec un magasin implan-
tétousles10km.llya
forcément un effet de taille
avec des gains de part de
marché. Sans oublier que
les unités reprises n'ont pas
éterénoveées. Les Mous-
quetaires en ont donc sous
le pied s'ils réalisent des
investissements pour les
rendre plus attractifs.

Comment expliquez-vous
la croissance organique
dIntermarchée?

Remettre la zone marche
au coeur du magasin avec
le concept Fabmag est a
mon avis un choix trés

commerciale trées efficace.
En termes de prix et de pro-
motion, Cest certainement
cette enseigne qui effectue
le meilleur travail au niveau
desrayons trad avec par
exemple les 10 % sur les
fruits et légumes le week-
end sur la carte de fidélite
ou des produits marqueurs
trés bien placés pour
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