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CARREFOUR VEUT DEVENIR LE COMMERCANT ALIMENTAIRE DE REFERENCE

Cher Georges...

e mois demier, en détaillant
L les résultats 2016 de

Carrefour, vous avez égale-
ment affiché la nouvelle ambition
du groupe : devenir le commer-
cant alimentaire de référence. Une
révolution somme toute logique qui
convient désormais de rendre juste...
légitime.
Logique car, ne vous en déplaise,
I'hyper des pionniers n'est plus. Et
depuis bien longtemps dailleurs...
Le "tout sous le méme toit" qui défi-
nit bien davantage le concept de
I'hyper que la seule (grande) surface
nest plus qu'un aimable souvenir.
Combien de vos hypers proposent
réellement (‘dignement” devrais-je
dire) le plus large éventail possible
de catégories non-alimentaires ? Et
quitte a étre provocant (mais, autant
que moi, vous appréciez exercice ce
me semble), combien de vos hypers
ont présenté Ian demier une copie
positive sur le “non-al” ? Faut-il les
doigts d'une ou deux mains pour les
compter ? Jai mon idée..

Le non-alimentaire se meurt ?
Vive l'alimentaire !
Dit autrement : le non-alimentaire se
meurt ? Vive lalimentaire ! Voila en
quoi la nouvelle ambition de
Carrefour est finalement on-ne-
peut-plus logique. Avec, en guise
dargument massue que vous avez
martelé, la part de lalimentaire dans
les ventes totales du groupe : 83 %.
Sous-entendu, en dépit des appa-
rences, Carrefour est toujours un...
épicier. Premier retailer européen,
certes, mais épicier d'abord !
Pour devenir ce commercant
alimentaire de référence, vous avez,
cher Georges, identifié cinq leviers :

la qualité accessible (en clair, le rap-
port qualité/prix), le savoir-faire en
produits frais, le bio et les produits
tracés (filieres), les MDD et le sour-
cing. Cinq leviers qui ont un point
commun : totalement ou pour une
large part, ils sinscrivent dans une
logique descendante. Définis, déci-
dés, modélisés tout en haut (de la
pyramide), appliqués tout en bas.
Avec, hélas, la perte en ligne inévi-
table.

En fait, @ mes yeu, il manque une
brique essentielle a I'édifice :
I'exécution en magasin. Nul ne
peut sauto-désigner ‘commercant
alimentaire de référence”. Seul le
dlient le décide. Ultime patron qui,
tel un Saint-Thomas des temps
modernes, ne croit que ce qu'il voit :
ruptures (encore trop présentes),
promos absconses, prix incompré-
hensibles et autres incongruités dont

Carrefour :
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Qualité
accessible a tous

L’alimentaire représente 83% du CA du Groupe en 2016
(en croissance de plus de 4% en

t alimentaire de référence

2016

vous trouverez, cher Georges,
quelques “cartes postales” ci-joint...
Comme autant de pistes sur les-
quelles recentrer l'excellence opéra-
tionnelle, pour une expérience zéro-
couture.

La meilleure des stratégies

n‘a de sens que par l'exécution
Aucune de ces tranches de vie com-
merciale ne vous surprendra.Nous
en avons déja tant partagées..
Toutes rappellent une méme évi-
dence. La meilleure des stratégies,
y compris donc celle de devenir le
meilleur épicier, n'a de sens (et de
perspectives) que par Iexécution en
points de vente. Sur le carrelage.
Aussi, laissez-moi vous suggérer un
sixieme levier : le Penser-Client. Ou
comment ne pas signer une promo-
tion sur du Mont d'Or “la sélection
du charcutier” (inspirez fort avant de

tourner la page... ), bannir définitive-
ment les promotions en lot virtuel
sur des produits déja en lots “phy-
siques’, chainer enfin les gencods
de produits identiques pour le client,
éviter de présenter “de saison”
un melon du Maroc a 329 € en
avril, etc. Bref penser dlient jusque
dans le dernier geste.Celui qui fait
qu'une stratégie sera—ou non —un
succes. En ce sens, cest avant tout un
projet managérial.
Vous le savez Je le sais. A I'heure de
passer le relais a la téte de Carrefour,
glissez-le comme une ultime recom-
mandation a celui qui, in fine, portera
votre ambition en bandouliere. Et
peu importe qui il sera dailleurs.
Pierre, Paul ou... Jacques.

Olivier Dauvers
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LA SELECTIOM DU
CHARCUTIER

Pas trés “pro”

le charcutier

qui sélectionne

les promos... fromages.
Si?

Forcément difficiles a comprendre

les promos en lot virtuel 2+1 sur des

lots physiques, ici de 4. Question donc a vous,
cher Georges, “le meilleur de Carrefour” (forcé-
ment, sinon vous n’en seriez pas a la téte) :
pour 12,60 €, j’ai combien de boites ?

Méme produit (une tablette de chocolat Lindt 70 %

noir intense), mais deux prix : 1,21<€ et 1,40€.

Soit la bagatelle de 15 % d’écart environ. Pourquoi ?
Parce qu’il y a deux gencods différents et qu’ils n’ont pas
été chainés. Forcément une défaillance que le client
acheteur du produit verra. Ce qui ne le confortera pas
dans l'idée que Carrefour est I'épicier de référence !
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Ah, les prix ! Le premier
élément grace auquel le client
juge une offre... §'il le comprend
évidemment. Dong, ici,

des moutardes Maille
aromatisées : parmesan et
basilic, herbes vertes, etc.
Pourquoi donc les prix évoluent
de 4 a 6 € environ le pot, sauf

la version Estragon qui est 4 fois
moins chere a 1,33 € ?
Partageriez-vous le diagnostic
d’un prix... déconnant ?
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En fond de rayon
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+15% GRATUIL

T

Promo sur la margarine Fruit d’Or : 50 % d’économie grace a ma carte de fidélité. Sans compter les 15 % de produit “gratuit”.
La bonne affaire. Pas tout a fait... En rayon, le format standard (510 g) est moins cher que le prix de départ de la promo : 2,21 € vs
2,34 €. D’évidence, le cadeau n’en est pas completement un. Rarement ce qu’on attend de son commergant préfére.



Rien de grave ici mais l'illustration que le Penser-Client
est avant tout un projet managérial. Dans 'exemple, le
stop-rayon a bel et bien été posé par un homme (ou une
femme du magasin). Un employé que personne

n’a visiblement sensibilisé au Penser-Client.

Car, en laissant a sa place I'étiquette initiale, il créé
nécessairement un doute sur un sujet juste...
anecdotique : le prix !
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“C’est la saison !”. Mon primeur désigne les produits
de saison. Comme pour attirer mon attention. Encore
faut-il qu’il en soit lui méme un expert (des produits
de saison). Ce qui n’est pas le cas du melon
marocain en avril.
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