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[ Monoprix vise
% le Ju Ste PIlX

Plombée par un chiffre d'affaires en baisse, I'enseigne de proximité cherche _,i
un nouveau souffle. Le bout du tunnel pourrait passer par une redéfinition de
'image prix, le distributeur étant, en la matiére, loin derriere ses concurrents.
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onoprix recoit un

million de clients

chaque jour. Pas

mal par les temps

qui courent. D’au-
tant que lenseigne n'est pas connue
pour pratiquer des prix bas, Chére,
donc, mais qualitative. Et située dans
85 % des villes de plus de 50000 ha-
bitants. Cette stratégie a été payante
puisque I'enseigne est devenue n® 1
en centre-ville et a réalisé 3,66 Md€
de chiffre d'affaires en 2008, Mais la
crise est passée par la et Monoprix
ne progresse plus. Le distributeur
stagne en part de marche (2,2 % au
1 semestre 2009 selon TNS World-
Panel), mais continue d'ouvrir des
magasins: six Citymarché et une
quinzaine de Monop'. Pire, il chute en
chiffre d’affaires: - 2,7 % au 3° tri-
mestre et - 2,1 % en cumul depuis le
début de I'année.

Un état-major remanié

« Depuisla fin dela loi Galland, les
rapports de priv se sont fortemerdt
creuses et sont sans dowle trop in-
portants aujourd hui pour ne pas
mellre en danger Uenseigne», ob-
serve Cédric Ducrocq, pdg de laso-
ciété de conseil Dia-Mart. Preuve
que tout ne va pas bien: Monoprix a
procédé a un remaniement de son
état-major, allant jusqu’au départ,
en octobre dernier, du pdg, Bernardo
Sanchez Incera. Qui reprendra le

o

La MDD représente 30 % des volumes et 20 % du CA en alimentaire.
Son poids o beaucoup progressé dans les catalogues de 'enseigne.

S'agissant

de la publicité,
Monoprix o
réduit la voilure :
-3,4 % surles
neuf premiers
mois de l'année
(source

TNS Medid
Intelligence).

Monoprix vise le juste prix @

flambeau ? Un ancien industriel,
comme chez Carrefour? Possible. .
Pour reprendre la main sur les prix.
Car le distributeur a bien compris
que pour lui aussi, désormais, le prix
est le nerf{ de la guerre.

La demiére étude shopper d'IRIne
laisse d'ailleurs planer aucun doute::
le temps consacré i la lecture des
prix passe de 35 %en 2008 2 60 % en
2009! Autre enseignement impor-
tant de cette étude: la proportion
des achats d'impulsion sur la caté-
gorie PGC tombe a 13 % (contre 23 %
en 2005). Moralité: le consomma-
teur compte ses sous. Monoprix se
voit done contraint de s'adapter a ce
changement de comportement!

Les MDD plus présentes

«La stratégie publi-promotionnelle
de l'enseigne s'adapie @ la crise,
constate Elisabeth Exertier, direc-
trice associée de l'institut Le Site
Marketing. Pour preuve, le nombre

de catalogues a augmente: 55 sur

les newf premiers mois de Uannde,
contre 42 en 2008. » Autre ensei-
gnement important: le nombre de
références est en chute libre, &-31 %.
« Cela signifie que Monoprix effec-
tue un recentrage. On remargie au
passage que Uépicerie sucrée de-
vientlerayon prédominant, au dé-
triment de la parfumerie », analyse
Frank Rosenthal, consultant indé-
pendant. Conclusion: la publi-pro-
motion se normalise chez Monoprix.
« Les prix et les promos sont la pour
monitrer que Uenseigne fait des ef-

forts, gu'elle ne se désiniéresse pas

des prix», note Cédric Ducroeq. Eli-
sabeth Exertier remarque que «le
poids des MDD a aussi considéra-
blement progressé dans les catalo-
ques de Uenseigne ».

Monoprix adopterait-il done, pour
la premiére fois, la méme siratégie
que ses concurrents? « Pas totale-
ment, répond Eric Trousset, direc-
teur marketing pole investissements
publicitaires TNS Media Intelligence.
Ses MDD ne représentent en effet
quie 11 %du budget investi en pluri-
média sur les neuf premiers mois
de Uannée, contre 25 % en 2008, »
De plus, Monoprix a choisi de se dé-
marquer en diffusant 11 campagnes
co-brandées. « Oe qui lii permet
dlasseoir son positionnement (un
large choix) face a une enseigne de
proximite comne Franpric», con-
mente-t-il. Pour autant, les efforts

de I'enseigne restent largement en »
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Le panier moyen
de I'enseigne
de proximité
s'éleve @15 €
et double avec la
carte de fidélité.

10 Gilles Danger

deca de ceux de ses concurrents.
« Traditionnellement, les GSA dé-

pensent entre 20 et 30 % de leur

budget dans le wmedia courrier. Or,
Monoprixw'investit que 5 %», sou-
ligne Eric Trousset.

in résumé, Monoprix continue de
promouvoir son image premium tout
en lachant quelques promos. Ce qui
Iui vaut cette mise en garde de Cédric
Ducrocq: « Celles-ci ne doivent pas
serviy de cache-misére. Les écarls de
privsurle permanent doiveni res-
ter acceptables!» Y compris sur le
Net. D’ailleurs, Monoprix I'a bien
compris puisqu'il propose sur inter-
net des prix identiques & ceux prati-
qués dans ses magasins... avec du
service en plus.
Lenseigne offre en effet des délais
ultra-courts: pour toute commande
passée avant 14h 00, 1alivraison est
effectuée le jour méme. « Une pro-
messe rendue possible par le pic-
king, directement réalisé dans le
magasin le plus proche du client.
Ce qui permet a Monoprix de se pas-
ser d'entrepét, el done de n'entrai-
ner aucun coil supplémentaire»,
explique Frédéric Boublil, directeur

en charge de la grande distribution
chez Solving International. Il rap-
pelle aussi que Monoprix s'appuie
sur son expertise acquise aupres de
Telemarket, lequel, pendant des an-
nées, s'est approvisionné chez elle,
« Ce qui lui a offert un bon poste d’ob-
servation avant de se lancer. »

Un site performant

Etl'expérience a été bien mise a pro-
fit, comme le souligne le dernier ob-
servatoire sur les cybermarchés
mené par l'agence Yuseo. « Mono-
prix.firest le site marchand le plus
en adéquation entre la performance
mesuree et la satisfaction déclarée
des utilisatewrs. Il enregistre un
tawy identique pour les dewx de
5.3 %, indique Jean-Pierre Le Borgne,
directeur de développement de
Yuseo. Autrement dil, les consom-
mateurs retrouvent les valeurs et
les promesses de Uenseigne sur le
site, le tout en accord avee son image
pri. Ce quivw'est pas le cas d'autres
cybermarchands, qui complent jus-
qu'a 20 points d’écart entreles deux
tndicateurs! » Il est vrai que I'ensei-
gne apris le parti de concentrer son

1986 |
Créationde ©
la marque
- Monoprix
- Gourmet
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La culture de Monoprix dans le textile est ancienne. Et ses différents
dirigeants ont toujours détenu une expertise forte du secteur.

offre sur le web en proposant quel-
que 12000 références majoritaire-
ment alimentaires et de continuer &
miser sur le non-alimentaire dans
son réseau physique. Notamment
sur le textile qui représentait, en
2008, 14 % de son chiffre d'affaires.
Or, depuis le début de l'année, ce
segment pénalise ses ventes. Une
premiere pour cette enseigne.
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Sa culture dans le textile est an-
cienne, puisqu’elle remonte a Prisu-
nic, racheté en 1997. Et ses différents
dirigeants ont toujours détenu une
expertise forte du secteur. Jusqu'au
dernier en date, Bernard Sanchez In-
cera, qui avail fait ses armes chez Vi-
varte et Zara. Aujourd’hui, grice &
lui, 150 personnes travaillent au de-
partement textile. Ce qui a un coiit.
La encore, plutot que de chercher
des prix bas, Monoprix tente la re-
valorisation de son offre.

Séduire les modeuses
Comment ? En prenant des créateurs
de mode comme tétes de gondole,
Lienseigne ponctue ainsi réguliere-
ment son rayon prét-a-porter de col-
lections concues en collaboration
avec les griffes chouchoutes des
jeunes femmes. C'est ainsi que les
marques Erotokritos, April May,
Anne-Valerie Hash... ont pris leurs
quartiers chez Monoprix. Une bonne
maniére de se forger une image ten-
dance et séduire une clientéle ur-
baine, jeune et branchée. Ef de jus-
tifier un certain prix! @

Christelle Magaud
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Monoprix vise le juste prix @

enseigne est

a contre-courant

Frank Rosenthal, expert dans la communication point de vente
et fondateur de FRC, décrypte la stratégie de Monoprix.

Points de Vente — Comment jugez-vous
la stratégie de Monoprix?

Franck Rosenthal - Faire ses courses
chez Monoprix cotte plus cher, mais
le rapport qualité-prix constitue un
argument de poids qui a su résister,
meéme en période de forte inflation.
Toutefois, aujourd'hui, la concur-
rence est plus rude sur le crénean
de la proximité (U Express, Marché
Franprix, Chez Jean, Carrefour
City...). Monoprix, qui détient un
taux de nourriture tres bas, moins de
20 % (contre 30 % pour Leclere, par
exemple), doit donc se défendre.
Mais cest difficile pour lui, ear il est
attaqué sur plusieurs fronts en mé-

me temps.
b

e

Lesquels?
D'un cOté les supermarchés, qui se
rénovent a vitesse grand V. Ce qui
constitue une concurrence nouvelle.
De l'autre, les enseignes de textile,
qui proposent désormais de trés
bons rapports qualité-prix.
Pourquoi, en effet, aller chez
Monoprix, qui propose en
promo des pullsen cachemire
469 € alors qu'Uniqlo, égale-
ment situé en centre-ville, a
une offre identique 439 €7
Cela pénalise d'autant plus
Tenseigne qu’elle tirait jus-
qu'a présent une bonne
partie de son trafic de
son offre textile.

e Monop Store,
le Monoprix idéal?

ttrouver le meilleur de
Monoprix ? Chez Monop
Store. Voila, en résumé,
lavocation de cette enseigne
au magasin unique, situé a Bercy
Village, a Paris XII°. Pour autant,
Tenseigne ne s'est pas arrétée la:
quitte & inventer un nouveau
concept, autant aller jusqu’au bout
ot tester une offre de restauration
avec 80 couverts assis et
bénéficiant d’'une entrée dédice.
Mais il y a d'autres nouveautés
dans ce point de vente. Car c'est
T'originalité du lieu: il rassemble
plusieurs magasins sous un méme
foit, Avec des caisses également
disséminées par espace: presse,
restauration rapide, bazar. ..

Trés bien agencé, Monop Store
bénéficie d'une exposition idéale

dans une rue pietonne, sans

concurrence, en plein centre-ville
&t dans une zone fréquentée tous

« Nous visons avee nolre equipe:
de 61 collaboratewrsaumn chiffre
d'affaives annuel de 10 M€, avait
précisé Patrice Campe, directeur

commercial régional Monoprix,

lors de l'inauguration. Un objectif
qui en dit long sur les perspectives
réelles de ce concept, qui pourrait
bien préfigurer la nouvelle identité
des magasins Monoprix: toujours
haut de gamme, plus urbains, mais
sans promotion ef encore plus
segmentants. La juste équation? @
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