El [ N° 2448 | 23 février 2017

Les stratégies

L’'inimitable atmosphere
de Trader Joe’s fait un carton

Racheté par Aldi en 1979, ce distributeur iconoclaste mise sur un mélange d’ambiance
décontractée et d’offre de produits bons, originaux et a bas prix. Avec, a la clé, des clients
enthousiastes et des performances financiéres apparemment hors du commun.

LES POINTS FORTS

= Une ambiance
inimitable, colorée
et propre a chaque
magasin.

= Une offre
restreinte mais
néanmoins pointue
et ultratravaillée.

= Des prix
accessibles grace

a un positionnement
MDD revendiqué.

es couleurs, du fun, des
D produits originaux et iné-

galables, a prix bas: la
visite dans un magasin Trader
Joe’s est toujours marquante,
tout comme la décoration de
chaque magasin. Adaptée au
quartier ou a la ville d’implan-
tation, elle rend chaque lieu
unique. Cette chaine de super-
marchés, qui compte au-
jourd’hui plus de 450 magasins
aux Etats-Unis, a été créée en
1967, en pleine période hippie,
par un certain Joe Coulombe.
Le Joe de Trader Joe’s, d’ailleurs.
D’ou le personnel habillé de
chemises a fleurs et I’atmos-
phére détendue qui regne en
magasin. Le concept a d’ailleurs
suscité I’admiration de Theo

Albrecht. A tel point que le
cofondateur du hard discounter
Aldi a racheté Trader Joe’s en
1979. Mais il a eu l'intelligence
de laisser le modele se déployer
aux Etats-Unis sans interven-
tionnisme.

Mutisme sur les chiffres

Une décision gagnante, car
aujourd’hui I’enseigne est citée
en exemple outre-Atlantique,
avec un chiffre d’affaires au
metre carré bien supérieur a
15000 dollars par an, beaucoup
plus que le déja tres rentable
Whole Foods. Ces données ne
sont pas officielles, Trader Joe’s
ayant hérité de la légendaire
discrétion d’Aldi en matiere de
chiffres. Derriére la «coolitude»
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apparente, le business reprend
ses droits. Méme le chiffre d’af-
faires reste inconnu, avec des
estimations qui le situent autour
de 10 milliards de dollars, voire
de 13 milliards. « Nous ne répon-
dons pas aux interviews, ce n’est
pas dans les habitudes de la
maison», indique a LSA le ma-
nager d’un point de vente.

Ce mutisme s’explique peut-étre
par la volonté de ne pas donner
trop de billes a la concurrence.
«Il n’y a pas de retailer au
monde qui ait le méme modéle.
D’habitude, on a soit le bien-
manger, soit le discount, soit
Uambiance. La, on a les trois »,
analyse Yves Marin, directeur
au cabinet de conseil Wavestone,
qui poursuit: « L’assortiment est
court, avec des produits exo-
tiques. C’est tres centré sur le
food. Il y a des rituels comme
la cloche (pour prévenir de l'ou-
verture d’une caisse ou faire des
annonces), les chemises a fleurs,
le vocabulaire cool. Cela génere
de la fidélisation. Il y a moins
de turnover et, au final, c’est
extrémement profitable». s

.
De P’extérieur, rien ne distingue

ce supermarché d’un autre. Et pourtant,
c’est un personnel portant des chemises
a fleurs qui travaille dans ces rayons.
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Plus de 450

magasins

1000 m2

La surface moyenne

4000 a 5000

L’assortiment
de références,
presque
exclusivement
en MDD

18000 $

Le CA estimé par m2
(1734% par pied
carré), selon

un rapport

de 2014 de JLL
Source: LSA

muim Cette chaine de super-
marchés régionaux, avec des
magasins qui jaugent en
moyenne 1000 m?, possede un
assortiment court et particulié-
rement travaillé, concentré sur
les produits sains -ou plutot
sur les produits dépourvus d’in-
grédients controversés. Depuis
2007, fini les colorants artificiels,
ar6mes, conservateurs et OGM.
Les fruits et 1égumes, le frais et
la bio sont trés présents. Et le
pilier de la réussite est partout:
il repose sur la MDD Trader
Joe’s, qui représente a vue d’ceil
plus de 90 % de ’offre. Ce qui
ne ’empéche pas d’étre traitée
comme une véritable marque,
avec des déclinaisons pour les
produits italiens, francais ou
asiatiques.

Incroyable satisfaction client
Les emballages sont tres soignés,
avec un cOté assumé et revendi-
qué de découvreur de saveurs
(le coté trader, a traduire par
aventurier). Et, en matiéere de
maitrise des cofits, le choix de
la MDD permet de commander
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les produits directement aux Adaptée au quartier

fabricants, sans intermédiaire.
A New York, LSA a interrogé
quelques consommateurs a la
sortie du magasin de Chelsea.
Ils ont un point commun: ’en-
thousiasme vis-a-vis de la chaine.
«Les produits sont bons, et les
prix aussi. Et le fait d’avoir une
seule marque rend les choses plus
simples. J'ai d’ailleurs recom-
mandé Trader Joe’s a mes amis»,
témoigne 'un des clients. Dans
ces conditions, rien d’étonnant

la déco rend chaque
magasin unique.

«La premiére fois c!ue
je suis entré d_anslup ‘
de ces magasins, jat :
tout de suite éte etonne
ar lambiance. Toutes
les affiches elt msg:‘p'tmns
t faitesalamamn:
?::der Joe’s ap;{artr\re\grtn ?e ?\d\ Nord.
ses sont les es,
332? ?m assortiment tres Mcggtenu,
quast uniquemgnt dela :
C’est un trés joli concept.»
dl France

Michel Biero, cogérant de Li
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ou a la ville d’implantation,
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a ce que le Net Promoter Score,
instrument de mesure de la satis-
faction client, dépasse 50 pour
cette enseigne. Ce score est excep-
tionnel dans la distribution ali-
mentaire, ou il est plutét compris
entre 10 et 30 pour des opérateurs
comme Tesco ou Carrefour.
«C’est un modele tres dur a co-
pier. Il posséde une culture forte,
et a lintelligence de rester régio-
nal pour garder cette taille hu-
maine. En revanche, c’est un
modele fermé. Plus on Uétire,
plus il se dilue», tempére Yves
Marin pour Wavestone. Ce qui
explique une croissance réguliere,
mais sans a-coup, avec une en-
seigne qui s’est progressivement
étendue hors de son fief de Ca-
lifornie, pour couvrir aujourd’hui
la majorité des Etats américains.
En 2013, Trader Joe’s ouvrait son
400° magasin, contre 70 unités
en 1995. En 2016, derniers
chiffres connus, ’enseigne a
ajouté 16 nouveaux points de
vente a son parc. Et compte bien
s’installer dans de nouvelles
villes tout au long de I’année. m
MORGAN LECLERC, A NEW YORK
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