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  AVANT PROPOS


  Les cinquante bougies de l’hyper…


  Eu égard à mon double passé de distributeur et de journaliste, je me devais en cette fin d’année 2013, d’apporter ma pierre blanche à l’anniversaire d’un concept bien de chez nous, l’hypermarché.


  À, sa venue au monde, il était considéré par les experts d’Outre Atlantique comme, vivant certes, mais non-viable. Tant il leur semblait antinomique à maints points de vue. Et comme, aux âmes bien nées, la valeur n’attend pas le nombre des années, à peine ses premiers pas accomplis, l’hypermarché, ce « bâtard incongru », fit école et même, brillante école. Ses disciples, après des premières implantations royales, lui firent découvrir les meilleurs recoins de France. Vint ensuite la grande évasion, vers des terres lointaines, où bien souvent, on ne l’attendait pas. Le succès était au rendez-vous encore que parfois durement atteint.


  Ce livre se devait dans un premier chapitre de « parler commerce » ne serait que pour placer l’hypermarché dans ses différents contextes. Ce faisant, également pour tenter une explication à la venue de cet OVNI (Objet Vendant Non Identifié,) S’ensuit dans mon livre une série de réflexions sur l’environnement commercial dans lequel s’est épanoui pendant cinquante ans, cette nouvelle race de magasin. Elle a si bien su faire mentir ce stupide adage : « A l’impossible nul n’est tenu ». En tournant les pages de ce livre, son lecteur trouvera des rappels sur les enseignes qui firent flores dans l’univers « Hypermarchique ». On découvrira, sans doute avec plaisir, un rappel des entreprises qui ont été étroitement liées à ce phénomène marchand. La parole est donnée à la quasi-totalité de ces pionniers de l’hypermarché qui font partie des « Grandes voix du commerce ». On les retrouvera sans aucun doute avec plaisir. Le mien serait, cher lecteur, que vous ayez pu, en me lisant, trouver quelque intérêt à vous associer à ce cinquantième anniversaire de l’hypermarché. Un concept dont la France a tout lieu de se montrer fière.


  PROLOGUE


  par François Malaterre

  Il était une fois le succursalisme…


  Diplôme d’HEC en poche, François Malaterre franchit en 1966 la porte du syndicat des MAS (Maisons à Succursales Multiples-4, place des Saussaies à Paris). Il ne se doutait, alors, certainement pas que ce premier emploi le conduirait à battre un record de fidélité à un même employeur, le succursalisme. Entré chef des services économiques et financiers, il devient secrétaire général, puis délégué général des MAS. En 1986, il participe activement au rapprochement avec la FEDIPAC, elle, association majeure des grossistes de France. FEDIMAS est créée, il en devient le numéro deux, derrière Charles Urbain, lui président. Quand, en 1995, se constitue la FCD (Fédération des entreprises du Commerce et de la Distribution) par rapprochement de FEDIMAS et du GNH (Groupement des Hypermarchés) c’est tout naturellement que l’ensemble du commerce composant cette institution le confirme au poste de délégué général. La pertinence de ses analyses, les préconisations aussi efficaces que mesurées qu’il formulait faisaient de lui un des « incontournables » du commerce français dont, retraite prise, il restait sans aucun doute une des personnalités les plus écoutées. En son temps, nous lui avions posé la question : Depuis trente ans, vous vivez, vous observez, vous conseillez ce monde, hier encore, très fermé du succursalisme. Comment expliquer certaines disparitions spectaculaires, mais aussi l’émergence de brillantes réussites ?


  Pourquoi avoir placé les réponses à une telle question dans un ouvrage dédié à l’hypermarché ? Tout simplement parce que les faits sont là. Le succursalisme a joué un rôle prépondérant dans l’apparition de ce nouveau concept qu’était cette très grande surface appelée rapidement « hypermarché ». Nous laissons François Malaterre répondre.


  Les échecs d’un certain nombre d’entreprises succursalistes, aujourd’hui disparues, même oubliées, ont pratiquement toujours été précédés de grands, même de très grands succès. Je citerai au nombre des disparus : Les Comptoirs français, les Familistères, Docks Rémois Goulet Turpin, les Economiques de Reims. Ces quatre entreprises, au demeurant toutes basées à Reims, le berceau du succursalisme, ont été étroitement liées aux origines de cette profession, et pendant de nombreuses années, considérées comme de très beaux fleurons du mouvement succursaliste français. La première entreprise à succursales fut l’Economique de Reims créée en 1866. D’ailleurs, en 1966, notre syndicat professionnel en a fêté le centenaire. En fait on a retrouvé depuis, un prédécesseur, un ancêtre aux Economiques de Reims ! Il s’agit, d’Alexandre Grimaud de la Reynière, qui fut le penseur du mouvement succursaliste, même s’il est plus connu pour ses penchants à l’endroit de la gastronomie. Il avait eu l’idée d’offrir à des prix stables et économiques, des épices et autres denrées coloniales aux populations dans plusieurs magasins. C’étaient les premières succursales.


  Pour revenir aux échecs, il est toujours plus facile de les expliquer à posteriori qu’en temps réel. On peut observer que plus le temps passe et plus les interprétations, les explications des échecs varient. Constat, qui, bien évidemment, n’est pas uniquement propre au succursalisme.


  Les causes des échecs sont parfois contradictoires. Certains succursalistes ont eu tort d’avoir eu raison trop tôt ; faire la course en tête quand on se retrouve, le seul à courir, peut laisser l’impression d’avoir pris un faux départ. Goulet Turpin a été la première maison à succursales à ouvrir en France un libre-service à Paris en 1948, dix ans plus tard, ces mêmes rémois ouvraient en région parisienne, à Rueil-Plaine, le premier supermarché. Deux mois plus tard, c’était au tour des Docks de France de créer deux supermarchés toujours en banlieue parisienne, soit : Athis-Mons et Sceaux.


  Il n’existe pas, à vrai dire, d’explication globale pour comprendre le déclin puis la quasi-disparition de nombre d’entreprises succursalistes. Si quelques fois ; des querelles intestines au sein des actionnariats familiaux ont conduit certaines entreprises à leur perte. Mais, il n’y a pas eu d’épidémies, de phénomènes d’ensemble comme les dinosaures en connurent. Chaque fin a ses raisons ; certains succursalistes ont su rebondir, certaines autres entreprises se sont même constituées sous forme succursaliste. La formule avait donc du bon. Dans nos métiers, si la gestion des détails est importante, on peut toute fois remarquer : combien de la qualité des hommes dépendent en réalité le succès et l’insuccès. Le commerce est une affaire d’homme, il est la somme d’un ensemble de métiers qui nécessitent d’avoir les moyens de ses ambitions. Par moyens, certes ceux qui procèdent de capacités financières comptent pour beaucoup. Condition nécessaire évidemment, mais pas suffisante au côté d’indispensables qualités managériales Ceux qui ont bien réussi, et qui d’ailleurs ont souvent repris les autres, apparaissent, la plupart du temps, nantis d’une sorte de prescience de l’avenir de leur profession. L’intuition reste très importante dans les métiers du commerce. Henry Toulouse a été aux Docks de France un entrepreneur particulièrement intuitif. Il y en a eu d’autres, tous grandes figures de la profession succursaliste. Il convient notamment de citer : Gérard Mulliez (Auchan), Pierre Guichard (Casino), André Bouriez (Sanal-Sadal) à Nancy, Raymond Gouloumès (Comptoirs Modernes) au Mans mais aussi : aux deux frères Dian d’Amiens, à Gérard Seul (Euromarché). Je me garde d’oublier : Jean Cam et François Legouez (Rallye), Robert Arlaud (Continent) Michel Montlaur et son enseigne éponyme. Ces dirigeants d’entreprise avaient sans aucun doute le même grand talent et une évidente prescience de leur métier.


  Mais l’intuition n’était pas une condition suffisante pour réussir, il fallait être opiniâtre et vouloir conduire un grand dessein. Le succès c’est un savant cocktail combinant un ensemble de qualités. Mais comment oublier le destin qui pèse sur la réussite ou l’insuccès des hommes et partant des entreprises.


  Derrière chaque émergence, se trouve, certes, toujours une très grande volonté, mais une volonté partagée par toute une équipe. C’est bien pour cela que le succursalisme est un univers particulier où les pionniers sont légions. On leur doit : le premier libre-service, le premier supermarché, et même au fond le premier hypermarché. Le Carrefour de Sainte-Geneviève-des-Bois était une formidable initiative de Marcel Fournier, certes, mais partagée avec des succursalistes de Lagnieu, les établissements « Badin Defforey ». En l’absence de Marcel Fournier, Jacques et Denis Defforey, la face du monde des hypermarchés aurait été changée. Peut-être pas dans le bon sens, on peut le penser. Les trois protagonistes de Carrefour ont eu raison en même temps. Or, dans le commerce, il faut avoir raison au bon moment ; c’est là tout son intérêt, son charme, mais aussi les difficultés du métier. Pas sérieux, s’abstenir.


  PREFACE


  L’homme qui inventa le commerce moderne


  Je vous le donne en dix… Je vous le donne en cent… Je vous le donne en mille…Mais c’est Aristide Boucicaut bien sûr ! Il a semblé tout à fait opportun de réserver le temps d’une préface à celui qui, il y a tout juste 161 ans, inventa « le commerce moderne », animé dans toute l’acception du terme d’un sens prémonitoire exceptionnel. Né le 14 juillet 1810 à Bellême dans l’Orne, encore adolescent, il est commis chapelier aux côtés de son père qui tient belle boutique dans sa petite ville natale. La cohabitation sous un même toit n’étant pas toujours évidente, il quitte l’entreprise familiale un beau jour de l’année 1828 pour suivre un marchand de bonneterie ambulant.


  En 1828, il s’installe à Paris et entre en 1834, comme jeune vendeur dans le magasin de nouveautés au Petit Saint Thomas, rue du Bac. Fulgurante ascension pour notre arpète, manifestement doué pour le commerce ; il devient rapidement second de rayon, puis acheteur en chef du rayon châles. Il tombe alors amoureux d’une petite crémière d’origine provinciale, Marguerite Guérin. De mariage, pas question ; les parents d’Aristide n’ont pas la moindre envie de voir leur fils épouser une fille d’un autre milieu. On disait à l’époque « déclassée ». Aristide et Marguerite vont vivre en concubinage jusqu’en 1848, année qui vit le couple finir par passer devant Monsieur le Maire. Situation matrimoniale régularisée après la naissance en 1839 d’un fils Anthony-Aristide. La fermeture du Petit Saint Thomas laisse Aristide sans emploi. Le hasard faisant bien les choses, il rencontre les frères Videau qui viennent de créer dans le même quartier, à l’angle de la rue de Sèvres et de la rue du Bac un magasin de mercerie nommé « Au Bon Marché ». Aristide est embauché, et d’emblée séduit ses employeurs avec lesquels il partage les mêmes goûts pour le commerce moderne, dont la révolution est en marche. Pour vendre mieux, il faut vendre beaucoup, pour vendre beaucoup il faut se contenter de faibles marges. Ce syllogisme est parfaitement partagé par les frères Videau et celui qui devait devenir leur associé. En 1852 une association est décidée entre eux, Aristide y plaçant toutes ses économies et la vente d’un héritage, soit 50.000 francs. Le 1er juin 1853, une nouvelle société est constituée (Quatre rayons, une douzaine d’employés, un chiffre d’affaires 450.000 francs). Elle prendra la dénomination « Videau frères et Aristide Boucicaut ». L’objet de cette SNC (Société en Noms Collectifs) est « l’exploitation de la maison de nouveautés Au Bon Marché 22 et 24 rue de Sèvres au Capital de 441.120 francs ». Ladite SNC avait pour principe de fonctionnement le réinvestissement de tous les bénéfices dans l’affaire. L’idée d’un nouveau Bon Marché germait de plus en plus dans la tête bouillonnante d’imagination d’Aristide, devenu le « patron » incontesté. Encouragé, en cela, par sa femme Marguerite Guérin, il ambitionne la création d’un vaste magasin moderne, où tout doit être pensé et conçu pour favoriser les achats de la clientèle féminine. Venez, regardez et touchez mesdames, car ici on pratique le « Libre toucher ». Aristide avait un penchant bien affirmé pour une « théâtralisation » de ses espaces de vente, qui ne pouvait que multiplier les tentations d’achat. Des vendeurs et vendeuses parfaitement qualifiés se devaient de prodiguer, à tout moment, des conseils aux clientes. La société de consommation était en route. Le 31 janvier 1863, Aristide Boucicaut rachète les parts de ses associés pour 1 million et demi de francs. Seul maître à bord, le couple Boucicaut entreprend, sur des plans de l’architecte Louis Charles Boileau secondé par l’architecte Gustav Eiffel, la construction des bâtiments qui existent encore aujourd’hui. La surface finale du magasin atteindra 52.800 m2. Disposant de surfaces commerciales, record pour l’époque, la famille Boucicaut va pouvoir donner libre cours à une stratégie commerciale innovante. Cette dernière n’a pas pris une seule ride :


  – Entrée libre et affichage des prix ;


  – Organiser des périodes dédiées aux fortes ventes stimulées par les grands rendez-vous calendaires (Jouet en décembre, le Blanc en janvier) sans oublier les périodes de soldes saisonnières ;


  – Échange et reprise des marchandises ;


  – Ventes par catalogue dans le monde entier ;


  – Livraison à domicile.


  Aristide Boucicaut eut même l’idée géniale de construire l’hôtel Lutétia pour accueillir les riches clients étrangers. Sa société, par ailleurs, faisait montre de préoccupations sociales très avancées pour l’époque. Comme la fermeture du magasin le dimanche (On croit rêver) sachant que ladite fermeture ne deviendra une obligation qu’en 1906. Il avait installé une cantine véritable restaurant d’entreprise apprécié de son personnel. Il mettait à la disposition de ses jeunes employés des petites chambrettes. Et l’ensemble du personnel disposait d’une assistance médicale, de congés payés, d’une formation continue et de cours du soir. Des plans de promotions de carrière existaient pour chaque employé et régulièrement examinés avec les intéressés. Mieux encore, en 1876 une caisse de prévoyance et de retraite des employés fut mise en activité. Et que dire, pour l’époque, d’un système d’intéressement aux bénéfices, complétant les salaires de base déjà appréciables par rapport à ceux des métiers du commerce.


  Aristide Boucicaut eut une influence considérable sur le monde de la distribution. Le Bon Marché fit belle école à Paris et dans le monde entier, notamment aux Etats-Unis. En l’espace de quelques années de nombreux magasins parisiens ouvrent, copiant à qui mieux-mieux la formule commerciale du Bon Marché. Ainsi convient-il de rappeler : le Louvre en 1855, le Bazar de l’hôtel de ville (BHV) en 1856, A la Belle Jardinière en 1856, Le Printemps en 1864, La Samaritaine en 1869, Les Galeries Lafayette en 1894.


  Placer en préface cette présentation d’Aristide Boucicaut nous a semblé une option opportune. Notre livre dont le lecteur va commencer la découverte se veut en quelque sorte un cadeau pour marquer le cinquantième anniversaire d’un concept original, l’hypermarché. Ses inventeurs, tout comme le couple Boucicaut, ont mis en œuvre une stratégie commerciale innovante, répondant aux règles fondamentales du marketing, soit la réponse à la sempiternelle question « Quel produit pour quel marché ? » Le Bon Marché avait pour cœur de cible les dames de la haute société, nanties de gros moyens financiers. L’hypermarché cible le plus grand nombre d’acheteurs : les classes modestes qui ont grand besoin de profiter de prix « dramatiquement bas », dont les gens aisés, voire très aisés raffolent. Le couple Boucicaut, connaissant jusqu’au bout des doigts la psychologie féminine, savait qu’un assortiment haut de gamme dédiée à des dames de grande classe serait très rapidement recherché par d’autres acheteuses de catégories sociales de niveaux différents. L’envie est sans frontière. Les inventeurs de l’hypermarché se doutaient, à raison, que les consommateurs les plus aisés seraient tentés par cette quête aux moindres coûts.


  CHAPITRE I

  LE COMMERCE CET ÉTÉRNEL INCONNU


  1. Les prémices d’une grande épopée


  Après la dernière guerre, le monde succursaliste, en France, a considérablement participé au relèvement du commerce de détail à dominante alimentaire. On reconstruisait tant bien que mal les magasins sinistrés. Les succursales d’une taille moyenne de 40 m2, chaque fois que faire se pouvait, étaient agrandies et transformées en libres-services, notamment depuis 1948. Cette année-là, le premier magasin de ce style fut ouvert à Paris sous l’enseigne « Goulet Turpin ». Les installations logistiques bénéficiaient, elles aussi, d’investissements importants. Il convenait de pouvoir héberger des assortiments en croissance permanente : produits laitiers, fruits et légumes sans compter les nouveaux produits d’hygiène, toilette mis sur le marché. Les centrales de référencement, d’achat et de services reprenaient, au fil des ans, une importance incontournable. Malheur était pour l’entreprise voulant rester isolée. Les centrales PARIDOC et LOCEDA avaient été constituées avant la guerre, pour les succursalistes. La SAPAC, elle, était destinée à Prisunic. Du temps de sa splendeur, Paridoc, constituée en 1929 a compté jusqu’à 22 sociétés adhérentes (Les MAS : Maisons à Succursales Multiples).


  Au lendemain de la dernière guerre, les structures de gouvernance des succursalistes se modifient. L’énorme prédominance des services d’achat qui était de règle avant la guerre perd de la hauteur. On reconnaît, enfin, la nécessité de donner de l’importance aux fonctions commerciales. Avant la guerre, c’étaient les acheteurs, souvent « administrateurs délégués » dans leur entreprise, qui menaient le bal.


  Dès 1947 des voyages d’études vers les USA sont organisés. A Dayton, un fabricant de caisses enregistreuses NCR propose pour les Européens des séminaires qui font grandes recettes. Ils sont animés par un bateleur exceptionnel Bernardo Trujillo, avocat de formation et de nationalité Colombienne, précieux collaborateur de NCR. Les entrepreneurs succursalistes du monde entier adhèrent en force à des associations professionnelles d’origine française, telles : AIDA (Association des Industries de la Distribution Alimentaire) suivie trois ans plus tard du CIES (Comité International des Entreprises Succursalistes). Ces deux « Institutions du commerce » ont le même géniteur Henry Toulouse, le patron, sans partage encore que sans titre, du groupe Docks de France. « Monsieur » Jacques Pictet son homme lige qui était depuis 1945 le Secrétaire général de Paridoc anime, entre autres activités, le « Conseil Vente et Publicité », véritable aile marchante regroupant les activités de conseil déployées par Paridoc.


  L’AIDA, constituée en 1952, se voulait une entité internationale regroupant toutes les catégories d’entreprises, sans distinction d’importance, appartenant au commerce intégré ou à l’univers des indépendants. Condition sine qua non, il fallait appartenir au monde de l’alimentation. Dès sa création, l’AIDA prit l’initiative d’accueillir également des producteurs et des importateurs. Henry Toulouse et Jacques Pictet voulaient faire de cette structure associative un lieu de partage, d’échange, dédié au « commerce moderne », pris dans sa plus large acception, amont et aval. De même, s’y retrouvent très vite : des entreprises privées ou publiques, des chercheurs, des représentants de l’enseignement et, fait exceptionnel à l’époque, des représentants des instances les plus représentatives des consommateurs.


  Quant au CIES (1953) association fille naturelle de l’AIDA, sa signification était : « Comité International des Entreprises à Succursales », soit les MAS (Maisons à Succursales Multiples). Pourquoi fut-il constitué ? Peu après la création de l’AIDA, les entreprises à succursales de l’époque estiment qu’il devient opportun, voire nécessaire, de mettre en place, au plan international, une structure de concertation et d’échanges professionnels leur étant exclusivement réservée. « Nous voulons rester entre nous, le succursalisme n’ayant rien à voir avec d’autres métiers du commerce… » Henry Toulouse (Docks de France) et Jacques Pictet, secrétaire général de la centrale Paridoc furent les promoteurs de ces deux associations.
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Non sans une pincée d’incertitude, les trois inventeurs de
’hypermarché, quand ils ouvrirent pour la premiére fois
es portes de leur trés grande surface de vente a Sainte-
Geneviéve-des-Bois étaient, sans aucun doute, fort loin de
penser que 18 250 jours plus tard, la France compterait 2 ooo
hypermarchés, issus du modéle de base. Un concept qualifié
parles doctes experts américains de « vivant, mais non-viable ».
Trés nombreux sont, de nos jours, les pays ol il est possible de
aire ses courses dans un hypermarché.

Ce livre présente une double ambition. Celle de rendre
hommage aux pionniers de ’hypermarché, les hommes et les
entreprises, qui contre vents et marées pendant la premiére
phase de vie de « ’hyper » — ses dix premiéres années —, ont
démontré avec un succés croissant que « l'impossible » ne
concernait pas la France. Son autre ambition, plus didactique,
est de placer ’hypermarché dans le contexte évolutif du
commerce pris dans sa plus large acception. L’hypermarché
est le résultat d’une vraie démarche marketing, qui répondait,
répond toujours et répondra demain a la sempiternelle
question : « Quel produit ? Pour quel marché ? » Sans le
savoir, en 1963, Marcel Fournier, Jacques et Denis Defforey, tel
Monsieur Jourdain avec sa prose, ont fait du marketing sans le
savoir. Comme ils ont eu raison !

Claude Sordet est un ancien dirigeant succursaliste
(Economique de Rennes et Société armoricaine de grandes
surfaces). Il fut ensuite directeur général des rédactions
du groupe de presse LSAtout en restant le président d’une
chaine d’hétels a vocation économique qu’il avait créée.
Membre de ’Académie des sciences commerciales depuis 1989, il est
président honoraire de I’Association pour I’histoire du commerce.
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