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DÉ RAPAGES (MAIS PEUT-ÊTRE PLUS POUR LONGTEMPS ... ) 

FRANCE, 
HAN DÉCHA 

----~-,-· - s dominant sur l'hypermarché, le groupe nordiste s'est endormi sur ses 
__ = 'a pas vu le modèle se fissurer. Du coup, il doit mettre les bouchées doubles. 

QUELLE POUR SE RELANCER? 

Plonger dans une 
guerre des prix agressive, 
~ çon Géant ou Leclerc 

0 Renforcer l'alliance 
avec Système U et intégrer 
ses hypermarchés 

E) Rénover les hypers 
et moderniser les rayons 
non alimentaires 
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ans la banlieue 
de Lille, l'hy­
per Auchan de 
Villeneuve­
d'Ascq tient du 
monument 
historique. Cet 
emblème de 

l'âge d'or de la grande distribution, 
planté là depuis 1977, se trouve à 
cinq minutes de voiture du siège 
d'Auchan, le fiefMulliez, la famille 
fondatrice du groupe. Mais ces der­
niers mois, les habitué 'y per­
draient presque! Au rayon textile, 
une boutique de costumes sur me­
sure a poussé en avril, avec prise de 
mesures dans une cabine bardée 
de caméras. Plus loin, un espace 
cadeaux flambant neuf aligne des 
jarres de bonbons et de la vaisselle 
tendance. Un étage plus bas, une 
boucherie ouverte a remplacé le 
mur de bacs à viande réfrigérés, et 
un stand propose des légumes frais 
prédécoupés. Bref, ici, on teste une 
batterie de nouvelles idées pour 
appâter le chaland. Il faut dire qu'il 
y a urgence. Dans ce magasin, les 
ventes ont chuté de 185 millions 
d'euros en 2012 à 165 millions l'an 
dernier: -10,8% en deux ans ... 

VILLENEUVE-D'ASCQ n'est pas un 
cas isolé. Alors que le géant nordiste 
prospère à l'étranger (63% de son 
business), notamment en Chine et 
en Europe de l'Est, en France, ses 
hypers sont à la peine. Au premier 
semestre 2015, son chiffre d'affaires 
accuse - 2,9%, après une baisse de 
2,2% en 2014. «A ce niveau-là, c'est 
une gifle, une déculottée mons­
trueuse», s'alarme l'expert en 
grande distribution Olivier Dau­
vers. «Les résultats sont au-dessous 
de nos attentes et le resteront sans 
doute cette année», concède Em­
manuel Zeller, porte-parole d'Au­
chan France au sein de la direction. 
Quant au nombre de clients, après 
un regain en début d'année, il a re­
chuté cet été. Très déstabilisé par la 
guerre des prix et le retour en forme 
de Carrefour, le groupe a vu ses 
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63% DU 
CHIFFRE 

D'AFFAIRES 
RÉALISÉ À 

L'ÉTRANGER 

• 49 
HYPERS 

OUVERTS EN 
CHINE EN 2014 

~ 
57 

HYPER$ 
RACHETES 

EN POLOGNE 
EN2014 

• 84 
HYPERS 

ET~l~i~;~R-
EN RUSSIE 

Auchan s'est 
enfin lancé 

dans la bataille 
de la proximité 

à Paris. Objectif : 
porter son parc 

de35A2pas 
à 100 fin 2016. 

marges fondre. Pour preuve, la part 
variable des cadres et des caissières 
a baissé del' équivalent de trois mois 
de salaire en cinq ans : «On est pas­
sés de 17,2 à 14,2 mois», calcule 
Pascal Saeyvoet, délégué FO. 

LES ENNUIS ont commencé en 
2012, quand Géant Casino a décidé 
de sacrifier brutalement ses prix, 
allant jusqu'à rattraper Leclerc. 
Lequel en a remis une couche, bien­
tôt suivi par Carrefour. «Nous avons 
décidé de ne pas entrer dans cette 
guerre folle, irrationnelle, qui ne 
profite à personne», raconte fun­
manuel Zeller. 1ai Auchan a pour­
tant été obligé de uivre le mom·e­
ment début 2014, à reculon , ans 
communiquer, avec une bai e 
moyenne de 2,3% selon le pane­
listes. Elle est restée sans effet no­
table sur la fréquentation de e 
hypers tandis que la guerre de prix 
se poursuivait. I.:enseigne dispo e 
pourtant d'atouts, avec ses rayon 
«self-discount» et des tarifs attrac­
tifs sur le frais. 
I.:autre problème - de taille - d'Au­
chan est sa spécialisation dan le 
très grands hypermarchés. Ceux-ci 
dépassent souvent les 10 000 mètre 
carrés, le record du secteur. Or ce 
immenses hangars n'ont plus le 
faveurs des consommateurs à l'ère 
d'Internet. «I.:époque où on venait 
avec plaisir y faire ses courses en 
famille est finie, c'est vécu aujour­
d'hui comme une contrainte», ana­
lyse Bertrand Gobin, bon connai -
seur de l'empire Mulliez. «Auchan a 
été le meilleur sur l'hyper pendant 
des décennies, et a donc compris 
plus tard que les autres la maladie 
de ce format», note Olivier Dau vers. 
La maladie? Celle qui touche le 
«non-alimentaire», cet espace ba­
zar qui va des vêtements aux té­
léviseurs, en passant par les valises. 
Ces rayons subissent la concurrence 
impitoyable del' e-commerce, et éga­
lement celle de magasins théma­
tiques agressifs, les «category kil­
lers». «On trouve maintenant des 
1000 mètres carrés spécialisés dans 

le rangement», pointe Emmanuel 
Zeller. Difficile de lutter. 
Auchan tarde aussi à retrouver ses 
marques après une lourde réor­
ganisation interne. Pour alléger ses 
coûts, l'enseigne vient d'achever 
un plan de départs volontaires de 
800 cadres de magasins, soit un sur 
six. Des postes de chef de rayon et de 
secteur surtout, dont une partie du 
travail a été redéployée avec l'em­
bauche de 560 employés de base, 
appelés à prendre plus d'initiatives. 
«Dans les faits, cela revient surtout 
à faire le même boulot avec moins 
de gens , juge Guy Laplatine, délé-

é CFDT . ..\ Perpignan, par exem­
ple, le nombre ecadre a étédivisé 
par de t de 50 à 25. I.:ap­

ent de linéaires en 
____ ~----·--complexe. «On se re­

c ain cas avec des 
. -midi; on pour­
: planche , ironise 

• ...,.,..._,.-..,,.._ . .\lor on met en 

SS RER estroupesetre­
chine, elle s'attelle à son 

reconquête. Il y a le chantier 
erme, la refonte des maga­

. o croyons en l'hyper, mais 
p a celui d'il y a dix ans, qui est 
con amnéadépérir», tranche Em­
manuel ZelleL D'abord, remuscler 
le ra_·o frai , comme cela a été 
fait a -illeneuve-d'Ascq ou à Gap 
avec des sran boucherie et froma­
gerie pl appé · ants. Mais le gros 
du rra,'ail concerne le non-alimen­
taire. Auchan va développer ses 
marque originales, qui seront au 
cœur de l'as ortiment, comme De­
cathlon le fait avec Quechua», dé­
crypte Olivier Dauvers. Pour les 
produits high-tech, la nouvelle reli­
gion est le «cross-canal». En clair, un 
client pourra commander une télé­
vision en ligne et venir la chercher 
en hyper, ou bien la tester dans un 
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IL FAUT CINQ MOIS 
POUR CONVERTIR 

UN HYPER U 
EN AUCHAN 

Cinq mois avant 
A Gap, qui a vécu cette 

transformation, une équ ipe d 'une 
dizaine de salariés d'Auchan est 
enue informer les 185 employés 

du magasin . Comme ils sont 
salariés d 'un indépendant, leur 

statut ne changera pas. 

Quatre mois avant 
Le remplacement du système 

informatique U par celui d 'Auchan 
est étudié. C'est une opérat ion 

habituelle pour Auchan, qui pro­
cède déjà ainsi pour des rachats 

d 'enseignes à l'étranger. 

UNE DIRECTION 
FRANCE SANS 

MULLIEZ 

ARNAUD 
MULLIEZ 
Peu impliqué, le 
fils du fondateur 
Gérard Mulliez 
a quitté la 
présidence 
d 'Auchan 
France il y a 
près d 'un an . 

____ .._,:..._ 

VINCENT 
MIGNOT 
Pur produit 
Auchan et 
directeur général 
France depuis 
2010, il conduit 
la stratégie 
Cap 2020. 

Deux mois avant 
Des spécia listes de l'aména­

gement commercial dir igent les 
travaux: arrivée de nouveaux 

meubles fermés pour le frai s et le 
surgelé, installation d 'un rayon 
poissons tradition avec fumoir, 

création d 'une cave à saucissons ... 

showroom aménagé en magasin et 
se faire livrer à domicile. «Sur l'élec­
trodomestique, on est encore en 
réflexion, trois tests très différents 
vont être lancés», explique Emma­
nuel Zeller. A Petite-Forêt, dans le 
Nord, ce sera un aménagement 
d'enseigne spécialisée, type Fnac. 
A Nogent-sur-Oise, une offre ultra­
discount de produits vendus nus ou 
avec options. Et à Maurepas, un es­
pace doté d'écrans et de conseillers, 
relié à un gros entrepôt attenant. 
Une sorte de petitAmazon ! 

L'ALLIANCE avec Système U, en 
chantier depuis un an, doit aussi 
renforcer l'enseigne. Elle va d'abord 
lui permettre de peser plus lourd 
dans les négociations avec les four­
nisseurs. «Leclerc ou Carrefour bé­
néficient de conditions d'achat leur 
permettant de faire la différence sur 
le discount. Nous n'avions pas d'au­
tre choix que d'atteindre cette taille 

Quinze jours avant 
Les commandes de produits U 
sont stoppées, et les nouvelles 

livraisons sont faites par la 
log istique Auchan, dont les 

produ it s sont intégrés en rayon. 
Les fournisseurs locaux sont 
gardés autant que possib le. 

critique», plaide l'enseigne. La cen­
trale d'achats Eurauchan négocie 
également pour U et gère désormais 
22 milliards d'achats, contre 11 au­
paravant. L'accord porte pour l'ins­
tant sur les grandes marques, et plu­
sieurs spécialistes estiment qu'il 
génère un gain de 1 à 1,5 point des 
conditions d'achat. Ce qui a déjà per­
mis au nordiste d'afficher des résul­
tats positifs au dernier semestre. 
Une deuxième étape, examinée 
par l'Autorité de la concurrence, 
consiste en une quasi-fusion entre 
les deux distributeurs: outils infor­
matiques, réseaux logistiques, et 
même échange de magasins. «On 
explore tout ce qu'on pourrait met­
tre en commun», explique Emma­
nuel Zeller. Surtout, chacun va se 
concentrer sur ce qu'il sait faire 
le mieux. Dans les trois ans, une 
cinquantaine d'Hyper U, gérés par 
des indépendants, pourraient pas­
ser sous bannière Auchan, en 

LejourJ 
Le 15 septembre, le magasin 

f lambant neuf accueille ses clients 
sans avoir fermé ses portes un 

seul jour. Fruit de l'alliance entre U 
et Auchan, une cinquantaine de 

basculements de ce type 
pourraient avoir lieu en trois ans. 

franchise, un modèle nouveau pour 
le groupe. Auchan est très intéressé 
par ces formats plus petits , de 
3 000 à 5 000 mètres carrés, qu'il 
n'exploite pas encore. Quant à ses 
Simply Market, peu performants, 
ils se convertiront en Super U, le 
spécialiste de ce format. 

RESTE À TROUVER un nouveau 
slogan, susceptible de faire reve­
nir les clients. «Et vous, la vie, vous 
l'aimez comment?», demande Au­
chan dans sa dernière campagne 
publicitaire. Moins concret que son 
ancien message, «Vivons mieux, vi­
vons moins cher». Ce thème taraude 
la direction marketing, qui, selon 
nos informations, prépare pour 2016 
une vaste campagne de pub sur le 
thème des prix bas. Le but: prouver, 
via un indicateur indépendant, que 
le vrai Caddie type des Français est 
moins cher chez l'oiseau qu'ailleurs. 
En voilà une idée ! 0 
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