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Une part de marché en hausse continue depuis six mois, grace a des clients
plus nombreux et plus fidéles. Leclerc écrase la concurrence en tapant fort
en promo tout en restant le moins cher sur toutes les composantes du
panier alimentaire. Aprés une année 2016 a + 3,4 %, le distributeur prévoit un CA a
+ 3 % en 2016, gréce a une mobilisation sur tous les fronts. Rénovation des hypers, ani-
mation du drive et grosse ambition sur le non-al, via notamment I’e-commerce.
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Leclerc reste

en premiére ligne

sur les prix

AL

Promo: Leclerc sort

la grosse Bertha
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La rénovation
des magasins
au pas de charge

rore 2O

L'ITW de Michel-
Edouard Leclerc
sur l'offensive
e-commerce

de Leclerc

12

Leclerc fait
parler l[a poudre

acreée offensive ! Leclerc
acloturé 2015 avec une
belle progression de ses
ventes et aligne depuis
le mois d'octobre les
gains de part de marché comme a
la parade. Concrétement, le Mou-
vement a déclaré un chiffre d’af-
faires en hausse de 3,4 % I'an der-
nier (hors carburant), soit une
augmentation de 1,1 Md€ sur 12
mois, grace a la vitalité de toutes
ses forces en présence.
Apresune année 20144+ 32 %, le
drive a poursuivi sa stratégie de
conqueéte et encore bondi de 20 %,
pour 2,4 Mds € de CA. Silapoussée
est plus forte sur les sites mar-
chands (+ 29 %), les concepts ma-
gasins (Brico, Espace Culturel, etc.)
participent aussi al'effort de guerre,
avec des ventes a + 4,4 % (pour
2,5 Mds €). Mieux encore, le vais-
seau amiral qu'est1'hyper a contri-
bué pour 55 % a la dynamique de
I'enseigne.
Depuis six mois consécutifs, Le-
clerc bouscule la concurrence avec
une part de marché qui grimpe a
chaque période (cf tableau ci-
contre). Le record a été établi en

Les performances en chiffres

pourle tA totalen 2015
pour le circuit drive
pour les concepts magasins

pour les sites marchands

pourla béft de marché PGC frais LS

)

pourle taux de nourriture
pour le budget moyen dépensé par client

pouf la fréquentation des magasins

Source: E. Leclerc et Kantar Worldpanel CAM Février 2016.

octobre avec un gain de 1,3 pt, mais
I'enseigne s'est illustrée en février
avec un joi + 0,9 pt. Cette
constance lui permet de dépasser
le cap des 20 % sur une année
pleine (20,3 %). Ce résultat flatteur
est le reflet de performances solides
sur tous les plans. Image, clientéle,
parts de marché par rayon, Li-
néaires fait le point.

Performant

sur tous les rayons

Numeéro un sur tous les grands
rayons des PGC frais LS, Leclerc a
progressé sur chaque front sans
exception sur 12 mois, avec la meil-
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leure performance sur la saurisserie
etlamarée LS (+ 1pta19,9%). Le
distributeur n'a que tres peu de fai-
blesses: 18,7 % sur le traiteur LS
pour son plus mauvais score, le seul
sous la barre des 19 %. A l'inverse,
il est trés performant sur I'entretien
(21,4 %) et surtout sur 1'hygiéne
beauté, avec une part de marché
de 24,2 %, consolidée de 0,7 pt en
un an.

Des clients plus nombreux
et plus fideles

Laréussite commerciale de Leclerc
n'est pas un feu de paille mais s'ap-
puie sur du solide. Car l'indépen-



Hllustration: Eric Schiavinato

dant attire toujours plus de clients,
qui lui sont plus fidéles. D'aprés
KantarWorldpanel, 61,7 % des mé-
nages ont frféquenté ses hypersen
2015. C'est prés de 10 pts de mieux
que son premier poursuivant In-
termarché, avec une augmentation
de0,5ptenunan (+ 3,4 % en valeur
brute, selon l'enseigne)

Leader en fréquentation, Leclerc
est aussi numeéro un en fidélisation,
avec un taux de nourriture de
32,9 %, en hausse de 0,5 pt. Laplus
forte de la distribution. Concréte-
ment, les clients qui fréquentent
Leclerc lui accordent un tiers de
leur budget alimentaire. Le pour-
suivant, Systéme U, pointe & 28,3 %.
Etavec une dépense moyenne an-
nuelle de 941 € par ménage client,
le distributeur breton est encore
de loin le meilleur (17 % de mieux
que le numéro deux U). Ce budget
aencore progressé de 2 % en 2015.
Plus intéressant encore, Leclerc
parvient & améliorer la fidélité de
ses clients les plus accros, qui dé-
pensent déja le plus. Is sont 23 %
(+ 1 pt en un an) & débourser plus
de 70 % de leur budget alimentaire

dans'enseigne (soit 2 379 £ par an
en moyenne). Pour info, chez son
meilleur concurrent (encore U), ces
foyers en or ne comptent que pour
19 % de la clientéle,

Une image ultra-positive

Leclerc fait le plein de clients car
Leclerc plait, beaucoup ! Depuis
des années, le distnbuteur gagne
toutes les médailles ou presque sur
les criteres d'image. Il est en pre-
miére ligne sur la cote d’amour
(7 pts devant le numéro deux Au-

Part de marché

chan selon Kantar), sur la promo-
tion, le passage en caisse, la qualité
produit ou encore la carte de fidé-
lité Et s'iln'occupe que la troisiéme
place sur le prix, c'est derriére les
discounters Lidl et Aldi !

L'attractivité de Leclerc est aussi
saluée par |'étude annuelle du ca-
binet OC & C Strategy Consultant
En 2015, elle est encore1'enseigne
de grande surface alimentaire pré-
férée des Francais et se classe ala
15° place tous secteurs de la dis-
tribution confondus. Leclerc est a

égalité avec U sur les services, mais
truste la premiére place sur 'en-
caissement, la rapidité et la sim-
plicité du parcours client, le conseil
et I'intégration multicanal.
Autant d'atouts que les adhérents
auront encore a ceeur de défendre
en 2016. Commandant en chef des
troupes, Michel-Edouard Leclerc
adéja fixé les objectifs : une hausse
de 3 % du chiffre d'affaires et un
gain de 0,3 pt de part de marché.
Les adversaires sont prévenus. m
Patricia Bachelier

La progression de Leclerc est forte depuis six périodes
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Illustration : Eric Schiavinato

Leclerc reste en premiere

ligne sur les prix

Points clés

» Fort pouvoir de négo et
co(t outil bas sont les nerfs
de la guerre menée par
Leclerc sur le prix.

» Malgré 'agressivité des
adversaires, ['enseigne ne
lache rien sur tous les types
de paniers

ariposte aura été cinglante.
L Provoquées par Géant sur

les prix depuis 2013, et par
la concurrence dans la foulée, les
troupes Leclerc ont du serrer les
rangs pour rester fideles & ' ADN
de I'enseigne, étre le moins cher
D'aprés le palmareés exclusif Linéai-
resPrix, le distributeur conserve la
téte sur tous les types de paniers :
MDD, marques majeures, mineures
et zone marché (cf ci-dessous et
plus de détails dans Linéaires
n°321). Avec une baisse sensible
de cesindices au premier semestre
2015 parrapport a 2014, comme un
bras d'honneur aux alliances ad-
verses a l'achat.
Leclerc surveille désormais Géant
comme le lard sur le feu. Pour

Leclerc sur tous les fronts

preuve, ces mémes indices se sont
relachés dans chaque camp sui-
vant une symeétrie parfaite au se-
cond semestre. Sur les paniers
MDD, marques majeures et mi-
neures. Car il est évidemment exclu
pour I'état-major de Leclerc de lais-
ser 1'espoir a Casino que Géant
puisse clamer étre le moins cher
Une question de principe et de

symbole.

Combat de cogs

Mais ce combat de cogs, dévasta-
teur a certains égards, est finale-
ment regardé d'assez loin par les
adhérents eux-mémes. Déja parce
quepresde 80 % d'entre euxn'ont
pas de Géant dans leur zone de
chalandise. Ensuite parce quel'en-
seigne ne pese pas sur le plan
concurrentiel. Enfin parce que
Géant n'est pas la seule menace.
« Quand vous rentrez chez Leclerc,
le prix bas est un peu marqueé au
fer rouge sur votre front, 1appelle,
amuse, cet adhérent nordiste. Et
votre parcours de directeur vous
permet de bien maitriser le sujet
lorsque vous étes devenu patron. »
Defait, la commission prix maison
veille au grain et gare a celui qui

Ca castagne en négos

La formidable capacité de Leclerc & rester le moins cher tient autant & ses
colts de structure faibles qu'a ses performances a lachat. « La différence
entre les acheteurs Leclerc et les autres, c'est qu'ils négocient avec leurs
tripes de chefs d'entreprise, analyse cet industriel. Mais ¢a va méme au-
dela. Dans les box, ils sont en meute et il y a une vraie bataille d'ego pour
étre celui qui a obtenu le meilleur dossier. On est dans U'hyper émotionnel,
ce qui conduit malheureusement & des dérapages parfois inacceptables, »
Les négos 2016 n'auront pas échappé a la régle et ont méme atteint des
sommets d'intensité. « Cette année c'est simple, chez Leclerc comme
ailleurs, c'était de la déflation, a prendre ou 4 laisser, sans contrepartie. il n'y
avait plus de négos », poursuit cet habitué des box.

dépasse 'indice 96,5 sur sa zone
de chalandise lors des quatre
vagues annuelles d'Opus Nielsen.
Mais del'aveu des adhérents, rares
sont ceux qui sont pris en faute. La
force de Leclerc est d'ailleurs de
parvenir & garder cette homogeé-
néité de performances prix, alors
méme que le niveau est déja éleve.
L'agressivité de I'enseigne tient
autant a sa puissanceal'achat qu'a
une gestion au cordeau des maga-
sins, ou la culture du résultat est
trés forte. « Le propriétaire d'un hy-
per, qui a des emprunts sur Ie dos,
se pose forcément toujours plus de
questions qu'un directeur salarié
», analyse cet adhérent d'lle-de-

France. « Ona un énorme avantage
chez Leclerc, les charges de struc-
tures sont tres légeres, ce qui laisse
plus de marge pour réinvestir dans
les prix », compléte son camarade
en région Centre

Nul doute que les performances
des demiers mois, partagées par
l'immense majorité des magasins,
leur auront redonné un peu d'air
Les gains de volume apportant la
masse de marge bienvenue pour
compenser les efforts sur les prix,
et en remettre encore une louche
si besoin. Au vu de l'intensité des
négos, voila les Leclerc bien affiités
pour 2016 =

Patricia Bachelier

P ey i
MARQUES MINE

Source: Linéaires avec a3distrib a partlr de différents paniers relevés au second semestre 2015 ; MDD (73 références), marques (73 références majeures et 70 références mineures), zone marché (88 références en
boucherie, fruits et iégumes, fromagerie et charcuterie coupe, boul-pét, étal marée).
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Promo: Leclerc
sort la grosse Bertha

‘attillerie lourde Miche!-

Edouard Leclerc avait admis

aVoir un peu trop relaché la
promo en 2014 et s'étre fait sur-
prendre par la concurnrence. La feuille
de route pour 2015 étart claire et Je
Tetour en premiere ligne fut... ton-
uant ! Un virage 4 180° avec la stra-
iegie affichée i n'y a pas si long-
temps, (Ui consistait a faiwre moins
de promo et plus de prix bas
Maus cetie fois, ¢'est fromage et des-
sert. L'enseigne a réinvesti sur les
prix (cf page précédente) et dopé
3 pression tract de 22 % en un an,
selon la pige a3distrib. La hausse la
Dlus spectaculaire de la disinbution,
avec un gain de 1,5 pt de part de
voix prospectus (14,4 %).

Dévalisé

en quelques jours

Sile nombre de tracts est resté quas
stable (+ 1,8 % pour 501 au total).
avec un volume d'UB en hausse de
v sgulement » 12 %, la puissance de
fel est montée de plusieurs crans
Car Leclerc a réalisé 10 tracts na-
tionaux supplémentaires en un an
(42). avec méme deux opé de plus
surles mois d'avnl et septembre Au
passage, l'enseigne a maintenu un
niveau élevé de Nip agressive avec,
comme en 2014, 29 % des opérations
concernées par de la remise imme-
thiate. contre 20 % pour la moyenne
des hypers.

Dn l'aura compris, le volet pIomo
expliquel'essentiel de la dynamique
tommerciale du groupementi, mais
limpact majeur aura ét¢ celui de
T'opération de rentrée « Les supers
bouvoirs d’achat ». Avec quatre
TTacts & swvre, entre le 22 septembre
&t le 24 octobre, cumulant prix ca-

nons et remise immeédiate du méme
calibre Résultat, la part de marché
de Leclerc a gnmpé de plus d'un
point a I'automne

i Les clients ont immédiatement
1éag! et se sont précipités en ma-
gasin lorsqu'ils ont vu les tracts
dans leur boite aux lettres ou sur
intemet, s'étonne encore Eric
Etienne, adhérent a Vitry (94), dont
le magasin est en téte des Leclerc
parisiens sur cette opé. La réponse
est tres rapide quand I'attente est
forte ce qui est le cas dans un

Points clés

» Leclerc a dopé sa pression
tractde 22%enunan,
avec 10 opérations natio-
nales de plus, pour 42

au total. !

» L'enseigne monte
encore en puissance sur
ses opérations majeures,
Beauté, rentrée et Foire
aux vins.

contexte de pouvoird'achat tendu
[l fallait avoir bien anticipé pour dé-
tenir le stock suffisant. »

Certains se sont fait effectivement
surprendre « Aumoment de passer
les commander. je pensais y étre alle
trop fort. Au final, je me suis fait dé-
valiser en quelques jours, témoigne
ainsi cet adhérent champenois. Jau-
1ais pu commander presque deux
fois plus. 1

Leclerc a aussi té 1mbattable sur
lafoire aux vins d'automne, Toujours
largement numéro un, 1l a cartonné,
avec un chiffre d'affaires de 93 M€
enhausse de 5 %, selon le magazine
Rayon Boissons. Le numéro deux,
Intermarchg, est 20 M€ derriére et
les enseignes concurrentes d hypers
sont en recul.

Méme succés grandissant pour
'ope Beauté du mois de mai. « Le
rayon beauté/hygiéne est un point
fort pour I'enseigne. La part de mar-
ché y est de 23,6 % et durant les
deux semaines de l'opération, elle
monte méme & 46,7 % et 37.3 % »,
écrivait ainsi Michel-Edouard Le-
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~ L'opération Supers pouvoirs
d’achat de rentrée, portée par quatre
tracts puissants, a dopé la part de marché
de Leclerc de plus de 1 pt cet automne.

clerc sur son blog a l'occasion du
déploiement du nouveau concept
début 2015,
« C'est complétement fou ce qu'il
Se passe en magasin, confirme Tho-
mas Pocher, propriétare d'un petit
hyper dans la banlieue lilloise. C'est
simple, je fais la moitié du chiffre
d'affaires annuel du rayon beauté a
cette occasion. On a I'offre le prix,
la théatralisation qui vont bien et
les clients sont au rendez-vous. »
L'an dernier, I'enseigne a grappillé
encore 0,5 pt de marché sur le rayon
(24,0 %).
Evidemment, le challenge pour 2016
est de repasser en positif sur des
historiques élevés « Les brnefs
promo sont encore plus exigeants
que I'an dernier, avec des Nip tou-
jours plus agressives, et pas seule-
ment sur la rentrée L'année a déja
démarré fort », témoigne cet indus-
triel de I'épicerie, habitué des box
de négos.
Leclerc ne pourta pas reprendre les
concurrents par surprise et doit donc
avoir les bonnes munitions pour
contrer la riposte attendue. Un par-
fumn de surenchére plane. .. Maisles
adhérents sont confiants et I'en-
seigne affiche déja sa sérénité sur
la foire aux vins d'automne « Nous
visons les 100 M€ d'ici un ou deux
ans»,declarait ainsi le mois dernier
4 Rayon Boissons, Didier Coustou,
adhérent & Saint-Magne-de-Cas
tillon (33) et responsable d'un des
GT vins du Galec. m

P.B.
Source: Pige prospectus a3distrib, CAM 01/2016



La rénovation des magasins
au pas de charge

#» Leclerc réinvestit

massivernent dans ses
hypers, avec une priorité
surla zone marché.

» Les caves de maturation
et la fraiche-découpe fruits
et [égumes sont les
nouvelles stars du trad.

lus de 260 magasins rénovés
P depuis 2014. Les « bons

vieux » hypers ont contribué
4 55 % de la croissance de Leclerc
I'andemier et ont vocation & encore
jouer les locomotives dans les mois
a venir. L'enseigne pourra notam-
ment compter sur les 65000 m2sup-
plementaires acceptés en commis-
sions (CDAC et CNAC) en 2015,
selon une étude exclusive de Li-
néaires (plus de détails page 16).

Parmi les projets, figurent six créa-
tions, sur des surfaces de 1800 &
3700 m2.

Hyperactifs et conquérants sur le
drive, les adhérents se mobilisent
dong, en paralléle, pour conserver
les clients dans leurs magasins. Avec
une prioriteé donnée a la zone mar-
ché. « On avait sans doute un peu
l4ché ce combat-la ces dernieres
années, analyse Jean-Paul Marty,
une figure du Mouvement qui a ré-
nové son magasin de Cahors (46),
avec deux ans de travaux. Les
clients attendent aujourd hui du ser-
vice et plus de relations avec les pro-
fessionnels en magasin. Lesrayons
traditionnels sont un vrai moyen de
différenciation, d'autant que la
concurrence est trésactive : les spg-
cialistes comme Grand Frais ou
O' Marché frais, mais aussi Lidl qui
monte en gamme. »

Ainsi, Jean-Paul Marty a doté son

magasin de presque tous les der-
niers concepts du moment: bar &
olives et fraiche-découpe aux fruits
et légumes, fumoir 4 saumon, cave
de maturation & la boucherie, stand
pétisserie. Lequel est méme équipé
d'unautomate, le gyrocrépe, qui fait
des crépes a la demande.

Plan de formation
ambitieux sur le trad

La démarche de 1'adhérent de Ca-
hors est loin d'étre isolée. Elle s'ins-
crit méme dans un élan collectif de
réenchantement de la zone marché
avec un maximum de services pro-
posés. Une approche nouvelle, a for-
tiori sur la zone marché ou l'initiative
individuelle a toujours été de mise
dans le Mouvement.

Les derniéres rénovations vont
toutes dans ce sens, avec au mini-
mum !'adoption de la cave de ma-
turation en boucherie Citons ainsi

les Leclerc de Fagniéres (51), Mou-
lins (03), Saint-Paul-lés-Dax (40),
Mont-de-Marsan (40), Sélestat (67),
Romorantin (18), Bordeaux Char-
trons (33), LaTeste-de-Buch (33) ou
encore Saint-Gaudens (31) parmiles
réalisations spectaculaires.
Cemouvement généraln'enest qu'a
ses débuts. Ila été lancé début 2015
al'issue d'une convention nationale
dédiée au frais. « On n'a pas la part
de marché qu’'on devrait avoir sur
ce rayon. Mais un énorme travail a
6té réalisé par les équipes nationales
sur chaque métier du trad, pour dé-
velopper les surfaces consacrées,
apporter du service et améliorer la
professionnalisation », reconnait cet
adhérent de la région Centre, dont
le magasin sera en travaux en 2017.
Pas de concept clé en main pour ce
nouveau chantier, mais une boite
a outils mise a disposition des ad-
hérents. Avec des données de mar-

Quand Leclerc pousse les curseurs sur la zone marché

Esprit salon de thé

Entre le stand patisserie et la boulangerie, Leclerc Mont-de-Marsan (40)
sert des macarons maison, du thé en vrac et du café torréfié sur place.

Fruits & légumes starisés
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Le Leclerc de Cahors (46) joue teffet miroir aux fruits et légumes avec un meuble trés design.
Effet whaou garanti.




 des tendances conso, des so-
ons en merchandising, PLV et
bilier ou encore un référentiel
ormation.

aus avons unereflexion aboutie
la politique de formation sur le
s trad confirme Bertrand Le
ne, adhérent a Saint-Amand-les-
1x (59), en charge de la commis-
1 Valeur formation metiers au
ec. Il s’agit d'un plan de forma-
15 qualifiantes — des CQP no-
1ment — pour faire monter en
npétence nos collaborateurs tra-
llant aux rayons trad. C'est un
sstissement treés important, avec
volet de e-learning que nous de-
lerons bientot. »

ncours
meilleur boucher

¥ a aussi un volet important de
nmunication sur ses metiers,
npléte Jacques Vallois, qui est

cave qui clague
ve de maturation du Leclerc Fagniéres

associe pédagogie et look ultramoderne.

Concepts rayons en rafale

Si la zone frais est une priorité de Leclerc
pour les années & venir, l'enseigne multiplie
les concepts préts & lemploi pour les adhé-
rents. A limage de la beauté, dont le nou-
veau visage offre une présentation du ma-
quillage nu (sans blister), digne d’un
Sephora. Les espaces textile, arts de la table
ont bénéficié d'une rénovation récente, avec
la présence notamment de podiums valo-
risant les offres, Lifting aussi pour le rayon
sport, avec une nouvelle gamme de textile
dédiée et des univers plus structurés, par ==~
type de sport. « Le client est rassuré, cela

Rayon Bolssons

donne une image plus professionnelle avec un univers bien délimité et identifié au sein du magasin. Nous avons de trés
bons échos », se félicite Ronan Guillou, le directeur du Leclerc Fagniéres. Lequel a terminé sa rénovation en novembre,
avec la derniere version de tous les concepts non-al, ainsi qu'une zone marché a la pointe.

adhérent 4 Bordeaux et membre du
GT communication du Galec. 90 %
des magasins fabriquent leur pain
sur place et peu de gens le savent.
On ne valorise pas assez n1os savoir-
faire aupreés des clients, ¢'est dom-
mage et 1l faut que cela change. »

Ainsi, les visites des labos sont en-
couragées, tandis que des opéra-
tions sont prévues pour mettre en
lumiere les offres premium, telles
que lesraces a viande au stand bou-
cherie par exemple. Dans ce méme
esprit, vient d'étre créé en interne
un concours désignant le meilleur

Grande marée

Leclerc Romorantin (41) consacre 16 métres & sa
paissonnerie, dont une partie en meuble

refrigéré.

boucher Leclerc (voir en rubrique
boucherie, page 87).

« Ce concours n'est qu ‘une premiere
étape, précise Bertrand Le Come.
Pour valoriser tous les métiers du
frais trad, nous mettrons en place
en 2017 d'autres concours du méme
type en boulangerie, patisserie, etc. »
Si le national joue pour la premiére
fois un réle moteur sur la zone mar-
ché, I'émulation fait toujours son
ceuvre sur le terrain, avecl'échange
de bonnes pratiques a la clé sur les
concepts porteurs. « J'ai prévu de
créer un atelier de fabrication de

chocolats comme celui du Leclerc
Landemeau», témoigne ainsi le Bor-
delais Jacques Vallois, qui propose
déja des crépes et sushis maison et
fume son saumon.
Le Leclerc breton a aussi fait des
adeptes dansla maniére de valoriser
ses gammes faites maison, qu'il
signe de sa propre marque, Les pro-
duits du Leck. Ils sont ainsi plus
d'une dizaine de Leclerc de la Scar-
mor a diiment « markéter » leur offre
Nul doute que l'idée fait déja son
chemin ailleurs. m

Patricia Bachelier
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Jambon séché sur place
Au Leclerc de Cahors (46), le jambon est vieilli et séché
sur place. Un savoir-faire rare en hyper.

Photos: Ll}iealres et i?ayon Boissons
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" ' Michel-Edouard Leclerc
SLERVIEY président de ' ACDLec. '

Vous ouvrez un site de
parapharmacie ces jours-ci.
Pourquoi ce choix?

L'objectif global de Leclerc d'1c1
2020 est de doper le business, ali-
mentaire et non alimentaire, via
tous les canaux possibles : les cor-
ners au sein des hypers, les
concepts magasins dans les gale-
ries et les sites internet dédiés, qui
S'appuient sur l'expertise des ma-
gasins physicques rénoves.

Sur la parapharmacie, nous lance-
I0nS ce site mi-avril avec pour com-
mencer environ 2 200 références et
nous irons chercher en priorité les
clients qui jusqu'alors n'avaient
pasacceés a notre offre. Le potentiel
est énorme puisqu'iln'y a que 225
parapharmacies Leclerc aujour-
d'hui.

Est-ce le début d'une vraie
offensive de Leclerc sur
I'e-commerce en dehors

du drive, qui accapare
aujourd’hui I'essentiel de
votre activité sur internet?
C'est effectivement la premiére
pierre d'un projet trés ambitieux.
Hors drive, I'e-commerce repré-
sente moins de 100 M€ de chiffre
d’affaires dans 1'enseigne. Nous
avons par exemple deux sites qui
marchent trés bien. E.Leclerc Op-
tique vise le potentiel du site de
Marc Simoncini (Sensee ND.LR.).

[Rointsclesiet. .../ d

» Leclerc affiche de fortes ambitions sur internet, avec une

B l al'occasion de ['ouverture de la
I ”L{ parapharmacie en ligne ce mois-ci.

_—

nouvelle organisation et de gros moyens.
#» Unsite Leclerc Sport ouvrira quelques semaines aprés

celui de la parapharmacie.

E Leclerc Voyage pese une tren-
taine de millions d'euros. Et capte
en outre une clientéle qui génére
un tiers des 450 millions d'euros de
CAenagence. L'e-commerce pése
aujourd 'hui pres de 6 % du chiffre
d'affaires de Leclerc, il a vocation
a atteindre 10 % d’ici 2020.

Comment fédérer des
patrons d'hypers autour

du commerce digital qui

leur fait d'une certaine

facon concurrence?

Ce fut le théme majeur de notre
Congrés qui s'est tenu & Stockholm
en juin 2015. Plus de mille adhé-
rents et collaborateurs ont cogité
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sur les grands chantiers numé
riques et la creation d'une organi-
sation ad hoc pour le digital. Pour
tout vous dire, je craignais un peu
la fracture générationnelle ou la ré-
ticence des adhérents qui viennent
d'investir lourdement dans leurs
magasins. Mais j'ai constaté avec
satisfaction que les adhérents ne
comptalent pas laisser filer un tel
marche a la concurrence.

IIs ont raisonné pour le site para-
pharmacie comme ils1'ont fait pour
le drive: puisqu'il y a des risques
de cannibalisation, autant les mai-
triser et les compenser en allant
chercher du chiffre d'affaires global
et de nouveaux clients. Mieux, dans
cette stratégie qui va conforter na-
tionalement Leclerc, les magasins,
qui seront autant de points de re-
trait, vont voir leur fréquentation
renforcee.

Le succés du drive a sans
doute contribué a faire
évoluer les mentalités

dans ce sens, les adhérents
ayant peu la main sur le
fonctionnement du site,

la politique d’offre

ou encore la promo.

Le développement del'internet est
le fait d'une équipe d'adhérents,
eux-mémes exploitant des hypers.




L'enjeu, ¢'est que la stratégie digi-
tale soit pilotée par des personna-
lités ayant une vraie légitimité au
sein du Mouvement. Ce qui est le
casavec lanouvelle équipe : Steve
Houliez est 1'un des artisans du
succeés du drive, Thierry Aumont
est président de la Banque Edel et
a élaboré la stratégie commerciale
avec Guillaume Roman, qui incame
la génération digitale.

Ces trois adhérents, entourés par
des équipes de pros, sont a la téte
d'une structure autonome du Galec.
FElle a obtenu les coudées franches
pour investir en contrepartie d'une
totale transparence, qui reste une
valeur forte chez Leclerc.

Trés concretement, quels
bénéfices les patrons de
magasins vont-ils en tirer?
Dans le cas de la parapharmacie
en ligne, comme des autres sites,
nous avons défini une redistribu-
tion des gains auprés del'ensemble
des adhérents, y compris ceux qui
n’ont pas de para dans leur galerie.
Le principe est simple: la marge
générée tant au point de retrait que
par la livraison a domicile sera ré-
partie au prorata du nombre dere-
{raits effectués en magasin. En clair,
plus un magasin organisera de re-
traits de commandes, plus il ga-
gnera. C'est incitatif, mais si ¢a
n'est le bon systéme au bout du
compte, on en changera!

Quels sont vos autres projets
de site a court terme, en plus
de Leclerc parapharmacie ?

Nous allons ouvrir un site E. Leclerc

Leclerc
a la conquéte du jouet

Leclerc a décidé de s'at-
taquer au jouet. L'en-
seigne réalise de trés gros
scores a Noél, y compris
face a des spécialistes,
mais a encore beaucoup
a gagner sur le perma-
nent. Les équipes du Ga-
lecenont fait un marché
clé pour doper l'activité
non-al de l'enseigne,

DR

sous la houlette d'Olivier Huet, adhérent a Chateaudun (28). Avec un concept
a déployer en magasin ou en galerie. Proposé aux adhérents il y a six mois,
ilen a déja séduit une trentaine, dont Jean-Paul Oger a Moulins, qui a ouvert
le tout premier Leclerc jouet dans la galerie de son nouvel hyper.

Sport dans la semaine du 6 au
12 avril. 1l va fonctionner en deux
temps. D’'abord en mode événe-
mentiel. Nous voulons profiter plei-
nement des retombées dela coupe
d'Europe de foot. Et rapidement, il
va étoffer son offre commerciale.
La création de ce site s'inscrit dans
le déploiement d'une marque E.Le-
clerc Sport, al'intérieur de nos ma-
gasins et dans les galeries.

D'ici un an et demi, nous aurons
aussi revu nos autres sites, multi-

média, culture, vin, etc. L'équipe
intemet fonctionne de plus en plus
enmode start-up. Le Galec, lui, pro-
fite deI'ambition multicanale pour
serenforcer dansla vente et le mar-
keting. C'est un peu unerevolution
pour une structure jusqu'alors prin-
cipalement dédiée a l'achat, a la
négo et au sourcing.

Quels moyens Leclerc
a-t-il engagés pour
s'imposer sur le digital ?

17 sites marchands

Le drive réalise prés de 95 % du CA de Leclerc sur internet, mais 'enseigne
y est active avec pas moins de 16 autres sites: Leclerc Espace Culturel,
Multimédia, Voyages, Vins, Location, Volumineux, Optique, Tétéphonie,
Bijoux, Traiteur, Photomoinscher, La Billetterie, e-cadeau, Reglo TV,
Energie moins chére, La carte carburant pro. Tous ont vocation & étre
revisités d'ici un an et demi pour tre plus attractifs et performants.
L'offensive de Leclerc démarre avec la création de deux nouveaux sites ce
muois-ci, dédiés a la parapharmacie et au sport.
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J'ai parlé I'an dernier d'un inves-
tissement d'un milliard d'euros
pour le multicanal, et 10000 créa-
tions nettes d'emploi entre 2014
et 2016. A I'heure actuelle, deux
tiers des coopératives régionales
font leur mue pour mieux servir les
magasins et les commandes par
internet.

Le renforcement des équipes na-
tionales et la refonte des sites ne
représentent pas le plus gros poste
del'enveloppe, le nerf de la guerre
reste lalogistique : 500 M€ y seront
investis et le mouvement est déja
largement enclenché avec la
construction d'entrepdts ultramo-
demnes, orchestrée par les centrales
régionales. La Scapalsace a ouvert
la voie, la Scapest y a consacré
120 ME, et les nouvelles plate-
formes en Scadif, Scapnor, Scapar-
tois ou en Socara sont en cours de
réalisation.

Le circuit drive a progressé
de 20 % en 2015 chez Leclerc.
Quels seront les leviers de
croissance en 2016 sachant
que le nombre d'ouvertures
devrait encore baisser?

Le drive arrive effectivement a ma-
turité chez Leclerc avec prés de
600 sites. Il devrait y avoir encore
une trentaine d'ouvertures cette
année. Nous conservons un gros
potentiel de recrutement sur les
sites existants par I'animation com-
merciale et le développement de
l'assortiment. m

Propos recueillis
par Patricia Bachelier



au jour le jour

Monoprix monte en puis-
sance sur le e-commerce

Chez Monoprix, les retraits en
magasin sont réservés aux
petits paniers et les gros pleins
sont surtout fivrés a domicile.
Afin de soulager les points de
vente, qui préparent toutes les
commandes en picking,
Monoprix a inauguré un premier
entrep6t a Gennevilliers (92),
destiné & assurer toutes les
livraisons a domicile de l'ouest
parisien.

Une croissance specta-
culaire pour Biocoop

Avec des ventes en hausse de
17% l'an dernier (768 M€ de CA
Sous enseigne) et un parc quiva
dépasser les 400 unités courant
2016, Biocoop se joue de la crise.
Le spécialiste se vante méme de
réduire ses marges, pour rendre
le bio plus accessible. De fait,

la marge de Biocoop SA, la téte
de réseau, est passée de 21,2 %
en2014a209%en 2015
(CAmoins colts d'achat et de
transport).

Carrefour Bio: le concept
prend de I'épaisseur

sur laccélérateur pour Carrefour
Bio. Aprés avoir ouvert cing
magasins en trois ans, le
distributeur va déployer en 2016
unmodele en location-gérance,
sur des surfaces agrandies. Un
B¢ Carrefour Bio a été inauguré
le mois dernier et le parc devrait
compter dix unités a ta fin de
['année, sur Paris et sa premiére
couronne.

+ surwww.lineaires.com

LEVENEMENT
Carrefour boucle
une bonne année 2015

Carrefour poursuit la bonne dyna-
mique qu'il affiche depuis trois ans.
En 2015, le résultat opérationnel cou-
rant (ROC) du groupe au niveau
mondial progresse encore de 2,4 %
(& changes courants). Une perfor-
mance qui fait écho a la bonne tenue
du chiffre d'affaires (76,9 milliards
d'euros), en hausse de 3 %.

Cette progression du résultat opé-
rationnel est encore plus flatteuse
ataux de change constants (+ 7 %),
tirée par I'Europe hors France
(+33 %) et ' Amérique latine (+ 23 %).
EnEurope, le redressement del'Es-
pagne et de I'Ttalie explique cette
bonne santé, tandis que ' Amérique
latine enregistre un chiffre d'affaires
et un résultat trés bien orientés. Les
taux de change défavorables limi-
tent toutefois ses progressions a
2,9 % pour le CA et 6,9 % pour le
ROC.

Résultats

Les chiffres clés de Carrefour en 2015
CAHT

France 36272 M€

Europe hors France 19724 M€

Amérique latine 14290 M€

Asie 6659 ME

Fonctions globales

ROC: résultat opérationnel courant.

En France, le ROC (- 6,4 %) subit
l'impact conjugué del'intégration
de Dia, de la hausse de la taxe sur
les surfaces commerciales et du
transfert des loyers des galeries a
Carmila. Une fois ces effets corrigés,
Carrefour revendique un ROC en
croissance de 1,8 % dans I'Hexa-
gone.

En Asie, Carrefour explicue la chute

Evol, ROC vol.
+26% 1191 M€ -64%
+28% 567 M€ +334%
+29% 705 M€ +69%
+59% 13ME -B87,0%

~31M€ —
 2445M€  +24% |

Al

Had
B’

Source: Carrefour

du ROC (-~ 87 %) notamment par
poursuite de son repositionneme
en Chine, dans le but de s'adaptel
1'évolution des modes de consor
mation.
Aufinal, le résultat opérationnel co
rantreprésente 3,2 % du chiffred’
faires du groupe, un taux stable p
rapport a2014. m

Arnaud Monni

Chiffre d'affaires

Systeme U fait mieux avec moins

Systéme U annonce un chiffre d 'af-
faires TTC pour I'année 2015 en
croissance de 2,3 %,a 18,93 Mds €
hors carburant, sur un parc qui s'ef-
fnte légérement. Malgré la forte de-
préciation des prix des carburants,
ledistributeur parvient 4 maintenir
un CA total de 23,45 Mds € (23,51
Mds € en 2014).

Alors qu'il perd en solde net neuf
points de vente (dont deux Hyper U)
et que l'inflation sur I'année 2015
est quasi nulle, le distributeur dé-
gage 420 M€ supplémentaires de
ventes, voyant sa part de marché
grimper de 0,1 point, 4 10,4 %.

La proximité capte désormais plus
de 9 % de l'activité des Magasins
U et enregistre des taux de crois-

Ventes

Les chiffres clés de Systéme U en 2015

Hors carburant

- Hyper U 68 -2
- SuperU 763 +1
- U Express 326 +11
- Utile 403 -18
- Marché U 6 -3

CATTC 2015 Evol.
3,47 Mds€ =
13,53 Mds€ +19%
1,52 Md € +10,1 %

355 ME +176%
63 M€ nc

Source: Systeme U. Chiffre d'affaires par enseigne hors carburant

sance a deux chiffres, tandis que
les Hyper U se stabilisent et que les
SuperUgagnent + 1,9 %. 15 points
deretrait ont été ouverts surI'année,
portant le parc de drives et assimilés
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a 640 sites. Mais I'activité e-co
merce décolle mollement, & seu
ment + 4,6 % (426 METTC). »

Amaury Beaul



EZXETd Enseignes

Auchan Holding solide mais sous pression en 2015

Auchan Holding a annoncé pour
'015 un chiffre d'affaires de 54,2
vids€enhaussede 1,56% (+ 1,7 %
1change constant). L'entité Auchan
letail totalise a elle seule 97 % de
‘activité du groupe (le reste se par-
age entre Immochan et Oney). A
‘hange constant, l'entité Retail a
1 ses ventes progresser d'un petit
-1,2%.

J'est une performance en demi-
einte eu égard au rythme d'ouver-
ure toujours soutenu du groupe
+ 38 hypers en Chine, + 8 en Rus-
1e). L'expansion a ainsi généré 3 %
le croissance 4 elle seule. A maga-
1ns comparables et hors essence,
\uchan Retail affiche - 1,2 % en
015.

iur le plan financier, les fondamen-

taux d'Auchan restent sains. Le ré-
sultat d'exploitation courant - hors
eléments non récurrents - affiche
une croissance de 5 %. Mais le 1é-
sultat d'exploitation « strict » affiche
unreculde6,3 % a 1109 M€, enrai-
son notamment d'une lourde
charge de restructuration en Italie
(54 ME€) et de la dépréciation de cer-
tains actifs immobiliers (pour
59 ME).

Des gains de marge

gréce aux accords avec
Systéme U et Metro
Satisfaction toutefois, la marge
commerciale du groupe s'améliore,
passant de 23,0 a 23,5 % du CA.
« Une partie significative, bien que
difficilement mesurable de fagon

précise est attribuable aux accords
avec Systéme U et Metro », com-
mente Xavier de Mézerac, le secré-
taire général d'Auchan Holding.
Essence incluse, le CA d’'Auchan
Retail en France (18217 M€) a re-
culéde 2,7 %1'an demier. L'essentiel
tient & la contre-performance des
hypers, qui affichent — 2,2 % selon
nos informations, mais hors carbu-
rant cette fois (dont I'impact est né-
gatif en 2015).

Wilhelm Hubner, président du di-
rectoire d’Auchan Holding et DG
d'Auchan Retall, croit a la relance
des hypers par |'offre, en particulier.
« Vu la superficie de nos magasins,
1l faut que I'on surperforme sur cet
Item », lche-t-il. La zone marché,
en particulier, doit étre au coeur de

la reconquéte : « Nous devons étre
trés puissants sur les produits frais
traditionnels, c'est essentiel. »

Le reste de I'Europe occidentale
(9649 ME) est toujours a la peine

aussl, largement plombé par 1'Ttalie. |

Avec un chiffre d'affares a - 9 %
en euros, la zone Europe de I'Est
(10366 ME) affiche un recul en
trompe-1'ceil, lié 41'évolution défa-
vorable du rouble face a1'euro. Hors
effet de change, I'Est inscrit au
contraire une jolie progression a
+9 %. L'effet inverse se produit en
Asie ou la croissance publiée &
+23,2 % (14500 ME€) correspond en
réalité a un gaind'activité de 5,1 %
en monnaie locale. m

Florent Vacheret

Chiffre d'affaires.
Ventes en repli
pour les Mousquetaires

Le chiffre d'affaires du groupement des Mousquetaires, en 2015,
est de 39,7 Mds €, contre 40,1 Mds € en 2014 (soit une baisse de
1 %). Hors carburant, toutefois, les Mousquetaires peuvent
afficher une légeére croissance, de 0,9 %. Dans les grandes masses,
le pble commerce du groupement se contente désormais de
35,7 Mds € de CA (36,2 Mds € en 2014), tandis que le pole industriel
Agromousquetaires, au contraire, voit ses ventes progresser de
4%, a4 Mds €.

Au sein du pdle commerce, les enseignes alimentaires Inter-
marché et Netto réalisent ensemble 33,1 Mds € de CA et 25,5
Mds hors carburant (en croissance de 0,7 %). En France, hors
carburant, les ventes d'Intermarché sont toujours en progression
(+ 0,7 %), mais & un rythme qui s'affaiblit d’année en année:
+74%en 2012, + 3,2 % en 2013, + 1,7 % en 2014.

Pour la premiére fois depuis longtemps, le groupement se félicite
des performances enregistrées par Netto: a périmétre constant,
le CA progresse de 1,9 % en 2015, I'enseigne bénéficiant d'un
« developpement remarquable de son trafic clients ». Le parc
perd encore des magasins, mais |'hémorragie ralentit : avec 301
unités fin 2015, Netto n'a perdu « que » 7 sites sur l'année. L'en-
seigne comptait 340 magasins en 2012. m

':omp}es . .
Jes resultats en nette baisse pour Casino

e chiffre d'affaires consolidé de Casino
progressé de 1,6 % & taux de change
onstant (46,1 Mds €) en 2015, mais le
istributeur affiche un résultat net part
ugroupe négatif de 43 M€. Le résultat
et normalisé est néanmoins positif &
12 ME€ (- 26 %), soit une maigre marge
e 0,9 % du CA. Casino invoque des
résultats impactés principalement
ar le ralentissement économique au
1ésil et les effets de change ».
31ésultat opérationnel courant (ROC)
baissé de 35 % I'an demnier,a 1,4 Md €.
asino tente néanmoins de rassurer
s investisseurs en signalant le « re-
ressement significatif » du ROC en
‘ance au second semestre 2015 :
34 % par rapport au S2 2014, 4 390 M€,
lobalement néanmoins, sur I'en-
'mble de I'année, 'EBITDA (726 ME€)
le ROC (337 ME€) en France accusent
15 baisses respectives de 13 % et 15 %.
15ino met en avant les « demiers ef-
ts » des baisses de prix au premier
mestre 2015 chez Géant Casino et

Leader Price. Des baisses qui n’auront
pas permis de redresser les comptes
malgré un trafic client en progression
de 1,9 % I'an demnier et des ventes ali-
mentaires a + 1,1 %.

Le ROC a aussi chuté de 21 % pour les
activités alimentaires en Amérique du
Sud. Al'inverse, il a progressé de 8,6 %
enAsie o Big Ca craché 7 % de marge
opérationnelle (contre 1,8 % pour la
France). Casino a beau parler d'une
« stratégie de rotation des actifs » a
propos de la cession de Big C en Thai-
lande (et celle prévue au Vietnam), ces
ventes sous la contrainte (attaques du
fonds spéculatif Muddy Waters, inquié-
tudes sur le niveau de la dette de Ca-
sino) sont un créve-ceeur pour le dis-
tributeur.

Pour 2016, Casino confirme ses objectifs
de poursuite de son désendettement
et d'amélioration de sa rentabilité no-
tamment en France avec un ROC au-
dela des 500 M€. w

Frédéric Carluer-Lossouarn Benoit Merlaud
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