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UN AN APRES AVOIR BASCULE DANS LE "ZERO PROSPECTUS"
“Vivre sans prospectus (mais avec des promos),
cest mieux que bien "

Par Jean-Claude Pénicaud, adhérent Leclerc Lucon La Belle Vie (85)
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er avril 2021. La date avait
1 (peut-étre) des airs de
blague... I n'en était rien ! De
ce jour, Leclerc Lugon « La Belle Vie »
se passerait donc des prospectus.
18 million dexemplaires annuels
dont personne —moi le premier—ne
pouvait évaluer avec certitude leffi-
cacité. 67 tonnes de papier consom-
mées a I'heure ou, chacun, dans son
action et sa responsabilité, doit envi-
sager sous un jour nouveau sa
consommation de « ressources ».
Bien s(ir, dans cette décision — partagée
par lensemble de encadrement pour
se prémunir de la « folie » individuelle
d'un seul homme - le risque était
partout : dérouter des clients fideles ;
mettre & mal des années a béatir une
situation de leadership local ; fragiliser
une entreprise et, in fine, les emplois
qui vont avec.
Pour sen prémunir, deux décisions

structurantes. D'abord, maintenir le
niveau dengagement promotionnel
de I'hypermarché pour défendre la
seule posture qui vaille vue du dlient :
pas de prospectus certes, mais
toujours autant de promos ! Ensuiite,
le maintien de l'engagement finan-
cier précédent pour assurer la réus-
site de la transition. Ce faisant, pour
le chef dentreprise, il sagissait bien
davantage d'assumer sa responsabi-
lité (de transition vers une consom-
mation plus responsable) que
d'améliorer des ratios financiers a
court terme.

A I'heure « d'appuyer sur le bou-
ton », javais néanmoins trois scé-
narios en téte : 1/ un déclin massif
de lactivité de I'hypermarché qui
aurait conduit a un retour en arriére
inexorable ; 2/ un léger repli, signe
que le momentum n'était pas encore
totalement le bon et quil faudrait

une belle dose de persévérance ! ;
3/ une trés légere croissance, méme
a peine supérieure a zéro, auquel cas
les clients enverraient I'extraordinaire
message de leur maturité.

Un an plus tard, le bilan est sans
appel. Quel que soit l'indicateur
(chiffre d'affaires, part de marché
locale, satisfaction dlients, etc.) et
l'assiette retenue (I'hyper seul ou
le site dans son ensemble avec le
centre-auto, la parfumerie, l'espace
culturel, etc.), I'expérience est
concluante. Trés concluante méme,
nen déplaise aux oiseaux de mau-
vaise augure ! Sur un an, le chiffre
daffaires est trés légerement positif
(+ 0,2 %) ; sur deux exercices, il lest
franchement (+ 6,8 %). La part de
marché locale ? Respectivement
+0,7 ptet + 21 pts. Les ventes sous
promo ? Quasi stables. Preuve que
labsence de prospectus nempéche
en rien les clients de nous préférer,
parmi une concurrence nombreuse
(Intermarché, Super U, Lidl, Aldi,
Action, etc.). Surtout si la fin de la
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distribution saccompagne de péda-
gogie ET de nouveaux leviers de
contactibilité. Ce que naturellement
nous avons mis en place.
Quen retenir ? D'abord, que le
prospectus a une utilité... margi-
nale, particulierement si les fon-
damentaux du point de vente (a
commencer par le prix) sont au
rendez-vous. Ensuite, et surtout,
que le sevrage (dont personne ne
conteste sérieusement la nécessité
eu égard aux enjeux écologiques et
économiques) est simplement pos-
sible. La suppression des sacs
plastiques, il y a vingt ans, suscitait a
lorigine les mémes doutes ou les
mémes ironies. Lhistoire a rendu son
verdict. Cest précisément parce que
C'était impossible que Leclerc I'a fait.
Et déclenché un mouvement den-
semble. Vingt ans plus tard, un nou-
veau chantier est 13, devant nous.
Parce ce que « vivre sans prospectus
(mais avec des promos), cest
mieux que bien ! ».

Jean-Claude Pénicaud
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