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En adoptant le nom de sa maison mére,
I'enseigne Champion a subi bien plus
qu'un lifting. Variété des produits, prix,

déco, tout a changg.

uplacard, le blou-
son rouge, fagon
Michael Jackson
dans «Thriller».
Depuis que Car-
refour a entrepris
de transformer ses Champion
en Carrefour Market, il y a dix-
huit mois, la panoplie des cais-
sitres a pris un sacré coup de
jeune. Et d’élégance: vestes
cintrées, pantalons bien coupés,
jupes ajustées... Une dizaine
de caissiéres ont planché un an
avec des stylistes pour dessiner
cette nouvelle garde-robe —une
quinzaine dc pieces — d’un bleu
marine tout en sobriété, «Cest
plus chicw, sourit 'une d’elles,
dans un magasin parisien.
Comime jes tenues des hites-
ses. les comptes de I'enseigne
ont eux aussi gagné en stan-
ding. En 2009, les supermar-
chés de Carrefour ont attiré
700 000 nouveaux clients et
leurs ventes en France, hors
essence. ont grimpé de 3,8%, |
pour atteindre 7,5 milliards
d’euros. De quoi réjouir Lars
Olofsson, le patron du distribu-
teur, qui cumule par ailleurs les |
mauvais chiffres . les ventes des
hypers ont chuté de 2,9%, cel-
les du hard discount (Ed/Dria)
de 7,5%. Bon £leve, Carrefour !
Market a méme regagné 0,4%
de patt de marché (2 8,3%) sur ‘
ses rivaux, une des meilleures
performances du secteur
Micux qu'Intermarché, Casino
ou Simply Market ‘
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Et ¢ca marche.

Pour décrocher cette mé-
daille, les équipes de Carrefour
se sont entrainées pendant qua-
tre ans. Des 2005, Gilles Petit,
alors directeur de 'Espagne, a
testé la formule de I'autre coté
des Pyrénées. Ses ex-Champion,
en perte, ont renoué avec les
bénéfices. Deux ans Plus tard,
Iexpérience est déclinée en Bre-
tagne, dans le fief de Leclerc.
Nouveau succes. Mi-2008, le
patron du groupe, José Luis
Duran, décide enfin d'«indus-
trialiser» la bascule, Mais il a été
débarqué, faute d'aller assez vite
au goiit des actionnaires. Son
successeur, Lars Olofsson, a
compris la lecon. Dés son arri-
vee, le Suédois a donné un an 2

Arrivé 3 ia téte du groupe
début 2008, Lars Olofsson
a accéléré le déploiement
des Carrefour Marlet.

Le nouveau champion
des supermarches

ses troupes pour relooker le
millier de magasins. Le pari a
mobilisé 200 personnes et coiité
200 millions d’euros. Mais, &
une poignée de Champion prés,
& la fin 2009, il était tenu,
Ladéco? Revue de A a 7.
Pour plus de convivialité, les
murs arborent des couleurs
chaudes, bordeaux ou orange,
ef de gros abat-jour éclairent les
caisses, Les produits frais? Mis
en avant, «Les clients viennent
surtout dans un supermarché
pour acheter des denrées péris-
sables», rappelle Alexandre
Falck, le directeur exéeutif Les
légumes, les fromages et la char-
cuterie figurent ainsi en bonne
place & entrée du magasin.
Idem pour la boulangerie, dont
I'odeur gourmande happe le
client des qu'il franchit la porte.
De grandes banniéres de 1 me-
tre sur 2 vantent les promos sur
les articles de saison, comme le
kiwi vendu cet hiver 0,15 euro.
Quant aux présentoirs des fruits
et légumes, ils sont passés de
deux a trois étages pour offrir,
sur un méme espace, S0% de
produits en plus. Comme les ka-
kis ou les grenades, introuvables
dans les anciens Champion.
Mieux achalandés, les Carre-
| four Market s’efforcent aussi
d'adapter leur offre aux cliente-
les locales. A Croissy-sur-Seine,
dans les Yvelines, la British
School of Paris toute proche
aitire une foule d"anglophones.
Du coup, le magasin propose

uantité de beans, de beurre
| de cacahuéte et de mousses ro-

| ses etrangement sucrées. Un |

hard discounter réde dans les
| parages? Les prix chutent de
i 10%. Pas d'lkea ni de Leroy
| Merlin en vue ? Le supermar-
ché ¢toffe son rayon maison
| a grand renfort de serviettes

Ca

éponge et de nappes fleuries
siglées Carrefour Home.

Avec I'arrét de la marque
Champion, la nouvelle enseigne
profite en etfet 4 plein des mul-
tiples labels développés par le
groupe dans ses hypers. On en
compte une bonne dizaine, du
bavoir Carrefour Baby au net-
tovant écolo Carrefour Agir bio.
Avantage ? La centrale d’achats
approvisionne désormais les
grandes et les movennes surfa-
ces avec les mémes produits.
Elle est donc mieux armée pour
négocier avec les fournisseurs.
Et le client s’y retrouve * pour
une simple pate feuilletée, il
a I'embarras du choix, de la
Numéro 1 & 0,48 zurc a la

Carrefour bio a 1,85 euro, en
passant par la Carrefour Dis-
count, la nouvelle star des mar-
ques de distributeurs (MDD).
Draprés une enquéte récente de
la revue «Linéaires», cette
gamme de 400 produits du quo-
tidien est 30% moins chére, en
moyenne, que les autres MDD.
Gréce & elle, les Carrefour Mar-
ket donnent le sentiment au
consommateur d’étre compéti-
tifs. Une image flatteuse car,
sur les grandes marques, I'en-
seigne n'est pas la mieux clas-
sée. Siles prix sont logiquement
supérieurs a ceux des hypers
de la maison mére, de 4% envi-
romn, ils sont aussi plus élevés
qu'a Intermarché ou Super U.
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Moralité - on peut vendre plus
cher que d’autres el gagner
quand méme des clients...

Méme le maillot
Champion du Tour de
France a été rebaptisé

Ce tour de force doit évidem-
ment beaucoup 4 la puissance
du nom Carre?our, autrement
plus attractif que Champion.
«Avec Leclerc, c'est la plus belle
marque du secteur», assure Oli-
vier Dauvers, expert en grande
distribution. Selon une étude
du cabinet TNS Worldpanel,
plus de 60% des foyers frangais
«aiment beaucoup, voire énor-
mément» I'enseigne bleue et

5agnés en un angracea
des méthodesd
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rouge, et plus de 40% sont per-
suadés qu'elle propose «beau-
coup de promotions». Entrete-
nue a grands frais par la branche
hypers — 266 millions d’euros
investis en pub I'an dernier - la
cote d’amour pour I'enseigne a
logiquement bénéficié aux su-
permarchés. Ces derniers se
sont méme offert le luxe de
réduire leur propre budget ré-
clame: 50 millions d’euros en
2009, contre 65 millions d’euros
I'année précédente pour les
Champion. En adoptant la
méme carte de fidélité que leurs
grands freres, ils ont méme ap-
porté un vrai plus aux clients.
Quand 'ancien programme
proposait de cumuler des points

From & la coupe, pla- La nouvelle carte ds fidelite Depuis dodze mois, Fi i
-I?n':;?fsm" Egtumr donnie droit d das rmmises bogmamhéaéhémrﬁm

f - alimentaire 2 ate immédiates sur plusisurs aved les 1800,
ovriée & 11000 refémnces coniaines degmduph’?‘? b ety

Dont Carrefour Discount.

a chaque achat pour gagner
des cadeaux, le nouveau, es-
tampillé Carrefour Market,
donne des réductions immédia-
tes de 5% sur une sélection de
produits. «C’est plus efficace
pour attirer les foules, surtout
en période de crise», note Frank
Rosenthal, consultant en mar-
keting. Restait une épineuse
question: comment rebaptiser
le maillot de meilleur grimpeur
du Tour de France, sponsorisé
par Champion depuis 19937
La direction a opté I'été dernier
pour «Carrefour» tout court.
Mais que les fans de vélo se ras-
surent: pas question de suppri-
mer les pois rouges.
Claire Bader +

Mars 2010 Capital 41



