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Vigueur et efficacité

En octobre, MARKANT Syntrade Schweiz AG fétait son 20° anniversaire & Berne. Le bilan:
dans un environnement difficile, MARKANT Syntrade s’est imposée comme troisiéme pilier du
marché suisse et comme partenaire incontournable du commerce de détail indépendant.

I_e 23 octobre au Kursaal de
Berne, environ 260 partenaires
commerciaux et industriels étai-
ent réunis en assemblée autour
du theme “MARKANT Syntrade
a 20 ans, 20 ans en tant que
pilier de lI’économie privée au
sein du commerce suisse”. Le di-
recteur de MARKANT-Syntrade, Jos
Lanen, a mis en lumiere, dans son
exposé, 1'historique et 1'orientation
future de MARKANT Syntrade
(plus amples informations a partir
de la page 2). De surcroit, le pro-
gramme substantiel de conférences
a fait ressortir des suggestions,
surtout grace aux interventions
de Thomas Hochreutener, chargé
d’enquétes de marché pour GfK, du
conseiller en stratégie Dr. Thomas
Held et de I'auteur suisse de best-
sellers, Rolf Dobelli (page 6).
Dans son allocution de bienve-
nue, le directeur de MARKANT AG,
Franz-Friedrich Miiller, a souligné
I'importance de MARKANT Synt-
rade pour le marché suisse: “Dans
une structure par ailleurs duopole
constituée de deux grandes entre-
prises organisées de maniere cen-
tralisée, une coopération orientée

vers les moyennes entreprises est
indispensable pour assurer 1’égalité
des opportunités et la diversité des
fournisseurs et des produits offerts.”
Selon lui, MARKANT Syntrade s’est
transformée au cours des dix dernie-
res années pour “devenir une alter-
native vigoureuse, efficace et incon-
tournable pour le commercant de
détail indépendant.”

Le groupe se positionne comme
prestataire de services, garant de la
liberté d’action de ses partenaires,
auxquels il procure une efficaci-
té maximum dans leurs achats,

I'organisation et les processus
grace a son important portefeuille
d’offres de services. Miiller a pré-
senté comme exemple “l'initiative
de transparence” du groupe. Pour
répondre au souhait des consom-
mateurs d’obtenir des informations
détaillées et sinceres surles produits,
MARKANT met en place une
banque de données des produits — a
laquelle les partenaires ont gratui-
tement acces. Miiller appelle égale-
ment les participants qui viennent
de l'industrie alimentaire suisse a
soutenir le groupe dans cette tache.

Le directeur de MARKANT AG Miiller souligne le réle “incontournable” du
groupe pour les commercants indépendants.
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INTERNE

Un bilan impressionnant

Au cours des 20 années de son existence, MARKANT Syntrade Schweiz AG a réussi a déve-
lopper substantiellement sa position sur le marché ainsi que son portefeville de prestations de
services. Lors du congrés du jubilé le directeur Jos Lanen a dressé un bilan positif.

) année de la création de MAR-
KANT Syntrade Schweiz AG,
Adolf Ogi était élu président de la
Confédération suisse. Depuis 1993,
le 1¢" aott est jour férié pour les ci-
toyens suisses depuis l‘acceptation
de l’initiative citoyenne. Cette
méme année, le “Pont de Lucerne”

[Kapellbriicke] est presque totale-
ment détruit par un incendie. Le
traité de Maastricht, fondement de
I'Union Européenne actuelle, entre
en vigueur. Dans l'industrie alimen-
taire suisse, on compte encore en
1993 5000 points de vente de com-
mergants de détail indépendants;
Jos Lanen, le Directeur de MAR-
KANT-Syntrade, rappelle ces faits
dans son exposé.

“MARKANT Syntrade a pour
mission de maintenir une
structure de distribution diver-
sifiée et concurrentielle pour
les clients et les producteurs.”

Depuis, il y a eu beaucoup de chan-
gement, spécialement dans le com-
merce de détail. Le processus de
concentration s’est massivement
renforcé dans le secteur. Avec gros-
so modo 2200 sites, le nombre de
points de vente de commercants
indépendants a diminué de moitié

a fin 2012. Plusieurs grands suc-
cursalistes ont été repris par les
deux grands distributeurs Migros et
Coop, le marché de détail de taille
moyenne a vu de ce fait son chift-
re d’affaires diminuer d’environ 10
milliards de CHF. A cela est venu
s’ajouter l'arrivée sur le marché des
deux discounters allemands Aldi et
Lidl qui, a eux deux, totalisent un
chiffre d’affaires d’environ 2,5 mil-
liards de francs.

Dans ce contexte, le role de MAR-
KANT Syntrade Schweiz AG n’en
devient que plus important. “Notre
mission consiste a encourager les
efforts communs et solidaires des
sociétés commerciales indépen-
dantes afin de maintenir la struc-
ture de distribution diversifiée et
hautement concurrentielle”, dit
Jos Lanen. Le groupe a rempli cette
mission de facon convaincante au
cours des 20 années écoulées dans
son role incontesté de troisieme pi-
lier du marché suisse.

Articles de marques et marques de distributeurs MARKANT Syntrade 2009 - 2013

100 %

Part des marques de distributeurs (en %)
dans les canaux Année actualisée semaine 28/2013

2009

Réglement central
- 20 membres au total
-CA 1,8 milliard CHF
- 1 million de justificatifs

Ensemble des services

- 555 contrats fournisseurs

Ensemble des services
2013

Réglement central
- 30 membres au total (plus)
- CA 2,4 milliards CHF
- 1,4 million de justificatifs
- 680 contrats fournisseurs
- 460 food
- 220 non-food (doublé)
Caution 100% (améliorée)
15% utilisent I’optimisation
des paiements (NOUVEAU)
Chaine de processus EDI
- 65 fournisseurs REMADV
- 85 % EINVOICE (y compris Web-Edi)
- 200 ORDERS fournisseurs (NOUVEAU)

_ - 450 food
50 % — - 105 non-food
| N Assurance insolvabilité
(]
_ 3
=
[%}
7 UC) Chaine de processus EDI
- o - 45 fournisseurs REMADV
0% - © -70 % EINVOICE
Total Migros  COOP Denner  MARKANT z
= Marques de ..
distributeurs 55,6 78,9 48,1 28,5 10,7 o)
= No names 37 0,7 3,5 4,8 17,6 =
= Marques 40,7 20,4 48,4 66,7 71,6 u°>

-50 % MMB (NOUVEAU)
-35 % ZAS
-B2B et B2C (NOUVEAU)

Source : MARKANT
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“Notre groupe continuera a
grandir et par ses services
a améliorer l'efficacité et la
compétitivité de ses parte-
naires.”

De A comme Avec a V comme Volg,
le groupe réunit aujourd’hui plus de
30 partenaires commerciaux puis-
sants. Parallelement, MARKANT
Syntrade coopere avec 700 fournis-
seurs. “Affirmant son engagement
en faveur de l'article de marque, le
groupe symbolise la diversité dans
les rayons des magasins”, déclare
Jos Lanen. Cela met en relief la dif-
férence avec les autres commerces
de détail suisses qui proposent un
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pourcentage de marques propres
nettement plus élevé et un pour-
centage de‘articles de marque net-
tement moins élevé (cf. graphique).
Par cette offre de services, MAR-
KANT Syntrade s’efforce princi-
palement de diminuer les cotts
d’organisation et de processus de
ses partenaires commerciaux et in-
dustriels. Le succes de cette stratégie
est corroboré par le nombre crois-
sant de membres qui font appel aux
services diversifiés de la centrale du
groupe. A titre d’exemple, I'extréme
progression de l'utilisation des ser-
vices Electronic-Data-Interchange
par les partenaires (cf. tableau).
La base de données des articles

INTERNE

Cadre adéquat pour un congrés

du jubilé réussi. Le 23 octobre 2013,
260 partenaires industriels et com-
merciaux de MARKANT Syntrade
Schweiz AG se sont retrouvés au
Kursaal Bern.

20
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(Zentralartikelstamm —

ZAS) et
MARKANT mediaBASE sont des
services efficaces offerts également
par le groupe.

C’est en évoquant le dévelop-
pement global que Jos Lanen a
exprimé ses remerciements aux

partenaires présents pour une
coopération couronnée de succes:
“Notre groupe continuera a grandir
et a offrir a ses partenaires de nou-
veaux services intelligents afin de
renforcer l'efficacité et la compéti-
tivité et diminuer les coits.”

Jos Lanen, Directeur
de MARKANT Syntrade
Schweiz AG.

Jos Lanen est Directeur de MAR-
KANT Syntrade Schweiz AG, sise
a Pféffikon, depuis 2009. Dans
cette fonction, il apporte son sou-
tien aux commerces de faille mo-
yenne pour une gestion efficace
et pérenne.
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TENDANCES

Marché en mutation

Le commerce de détail suisse poursuit sa mutation. Le chiffre d’affaires stagne, le nombre des
entreprises commerciales indépendantes est & la baisse. Les achats des consommateurs suisses &

I'étranger ou en ligne font chuter considérablement le chiffre d'affaires des commerces traditionels.

ne part croissante du chiffre

d’affaires total réalisé sur les
biens de consommation quotidiens
se fait en dehors du commerce de
détail traditionel suisse, commente
Thomas Hochreutener, Directeur de
la division commerce de l'institut
d’études de marché GfK Switzerland
AG, pendant le congres du jubilé de
MARKANT Syntrade Schweiz AG.
Selon des enquétes effectuées par
GIK, les consommateurs suisses
ont dépensé presque neuf milliards
de francs sur la seule année 2012
dans les pays étrangers limitrophes,
en majorité en Allemagne et en
Italie. En outre, le marché en ligne
est toujours en effervescence, il a
progressé de 7,5 pour cent au cours
de I'année et a atteint (ventes par
correspondance comprises) un vo-
lume de 5,7 milliards de CHE. Ceci
est a considérer dans un marché
globalement en stagnation. Apres
avoir enregistré un repli de 1,6 pour

cent de son chiffre d’affaires en
2011, le commerce de détail suisse
a progressé au cours de la derniere
année de 0,5 pour cent — ce qui re-
présente un taux de croissance réel
de 0,6 pour cent, compte tenu d'un
taux d’inflation légérement négatif.

“Qualité des produits, conditions
de production et responsabilité
sociale de I’entreprise prennent
de plus en plus d’importance
pour le client.”

La faible conjoncture en termes
de chiffre d’affaires se reflete aussi
dans les résultats des grands com-
merces de détail suisses. Parmi les
cing premieres entreprises, seuls les
discounters Denner et Aldi Suisse
ont dégagé un chiffre d’affaires po-
sitif de 2011 a 2012 (cf. graphique).
Toutefois les grands succursalistes
parviennent a conquérir de plus
en plus de parts de marché. La

tendance a la concentration se
poursuit, méme si le rythme est
plus modéré depuis 2005: dans
le secteur alimentaire, le nombre
des commerces de détail indé-
pendants s’effrite (cf. graphique),
I'approvisionnement de proximité
est repris de plus en plus souvent
par les grands succursalistes — par
le biais de modules spéciaux tels
que stations-service et convenience
shops de TopShop ou Avec.

Pour les années a venir, 'expert de
GIK, Thomas Hochreutener, prévoit
seulement une faible croissance du
chiffre d’affaires pour le commerce
de détail. Par contre, les surfaces
commerciales vont augmenter de
maniere disproportionnée, comme
le prouve le nombre de centres
commerciaux prévus en Suisse. En
gros, 25 centres sont actuellement
en phase de planification. Hochreu-
tener présume que d’ici a fin 2015,
environ 700 000 metres carrés




Thomas Hochreutener,
GfK Switzerland AG

Hochreutener est responsable de
la Division Commerce de |'Institut
d’études de marché GfK Switzer-
land AG. Il est le cofondateur du
“Schweizerisches Marketingforum”
et éditeur de la documentation an-
nuelle “Detailhandel Schweiz”.

supplémentaires de surfaces de
vente seront disponibles.

De surcroit, le commerce de détail
suissedevra, au coursdesprochaines
années, faire face a deux défis, selon
I'opinion de Hochreutener. Plusi-
eurs événements, tels que le scan-
dale de la viande de cheval, ont in-
cité les consommateurs a attacher
plus d‘importance a la qualité des
produits, aux conditions de pro-
duction et a la responsabilité sociale
de lI'entreprise.

“Les entreprises doivent se trans-
former en commerces a stratégie
multicanal, capables de fournir
aux clients des services complets
au niveau de tous les canaux de
distribution.”

Le commerce et lindustrie se
doivent de retrouver la confiance
perdue en donnant une nou-
velle orientation a leur politique
d’entreprise et en pratiquant une
politique d’information exhaustive.
Hochreutener: “Il faudra des an-
nées pour reconstruire ce qui a été
détruit en quelques minutes.” La
tendance au shopping en ligne est
un défi supplémentaire, elle met les
entreprises dans 1’obligation de se
transformer en commerces a straté-
gie multicanal, capables de fournir
aux clients des services complets au
niveau de tous les canaux de distri-
bution. Cela n’implique pas seule-
ment une réorientation en termes
d’organisation, mais également
de gros investissements dans leur
propre technologie d’information.

TENDANCES

Commerce de détail en Suisse 1990 — 2012

CA : taux de variation en %

1.5% 1,5%

-1,5%
1996

-1,6%

1990 1992 1994 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Source : BAK Basel, février 2013 © GfK 2013 Detailhandel Schweiz 2013 Thomas Hochreutener

Palmarés du commerce de détail 2013

(sans I’étranger, ni les carburants et combustibles) - Food et Non Food
Variation 2011 : 2012

CA en millions de CHF

. Migros

. Coop

. Denner [y compris satellites),
. Manor

. Aldi Suisse (estimation)

. Volg Gruppe

. Landi

lkea

0V ® N O A W

. Valora

10. Dosenbach-Ochsner

1) Tous les points de vente portant |'enseigne Coop (Coop super- et hypermarchés, Coop City, Coop Bau + Hobby,
Coop Vitality, Coop Pronto, coop@home.ch)

Source : GfK Switzerland © GfK 2013 | Detaihandel Schweiz 2013 | Thomas Hochreutener

Processus de transformation dans le commerce de détail suisse

Processus de transformation dans le commerce de détail suisse

Détaillants indépendants secteur alimentaire  Stations-service et convenience shops

(magasins spécialisés non compris) (kiosques non compris)

-

1399 1581 1622 1657 1661

1985'1990'1995'200020052010'2011'2012 2005'2009'2010'2011'2012

Source : © GfK 2013 | Detaihandel Schweiz 2013 | Thomas Hochreutener
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PERSPECTIVES

D’autres

mondes

Informations et inspirations sous une perspective inhabituelle: Rolf Dobelli, auteur de best-

sellers, Dr. Thomas Held, conseiller en stratégie et le violoniste virtuose Miha Pogacnik ont
apporté un caractére particulier au congrés du jubilé de MARKANT Syntrade.

ous faisons systématiquement

des erreurs de raisonnement,
nous nous soumettons a l'autorité
et succombons a linstinct gré-
gaire: ces qualités humaines re-
lativement répandues bloquent
ou du moins diminuent la facul-
té de jugement des entreprises et
de leur personnel. Au cours de la
manifestation anniversaire, Rolf
Dobelli, auteur suisse de best-sel-
lers, a étayé ses theses a l'aide de
différentes études scientifiques.
Exemple de soumission a l’autorité:
dans un protocole expérimental,
les participants pouvaient infliger
des électrochocs a une personne
assise derriere un mur (naturelle-
ment imaginaire) — augmentant
la décharge de 15 a 450 volts qui
sont mortels. L'acteur derriere le

Plaidoyer pour un mode de pensée
clair: Rolf Dobelli, auteur de best-
sellers.

mur réagissait chaque fois avec les
plaintes appropriées, des gémisse-
ments qui s’amplifiaient en cris de
douleur et d‘agonie. Dans ces con-
ditions, les participants ont mis fin
a lI’expérience bien avant la déchar-
ge fatale.

“La soumission a l’autorité dans
la vie quotidienne de I’entreprise
conduit souvent @ de mauvaises
décisions.”

Dans une autre variante de
I'expérience, les participants étaient
incités par un professeur ayant le
comportement autoritaire corres-
pondant et harcelés par ses argu-
ments pour qu’ils augmentent la
décharge, la le résultat est totale-
ment différent: plus de la moitié des
participants a l’expérience étaient
préts a infliger a la personne assi-
se derricre le mur des décharges
mortelles de 450
volts. Jusqu'ou peut
conduire cette sou-
mission a lautorité
dans la réalité, Do-
belli lillustre avec
I'exemple du crash
d’un avion a Ténériffe
en 1977. Du fait de la
hiérarchie qui regne
dans le cockpit, le co-
pilote n’osait pas faire
remarquer au com-
mandant de bord une
faute grave et fatale.
Au quotidien dans
I'entreprise, explique
Dobelli, de nombreu-

Elle a modéré la manifestation avec
compétence: Daniela Lager, journaliste
a la TV suisse.

ses fausses décisions sont prises parce
que les employés — que ce soit par
conviction ou par opportunisme —
ont un comportement obséquieux
vis-a-vis de leurs supérieurs.

“L'art nous donne la capacité de
jouer avec le feu. Cela peut étre
utile dans le business.”

Les exposés des autres intervenants
pendant le congres du jubilé avaient
pour sujet la capacité d’innovation
au sens large du terme. Le violo-
niste et conseiller en stratégie slo-
vene bien connu, Miha Pogacnik,
établit un lien entre l'art et la force
innovante de l’entreprise. Virtuose



Analyse de la capacité d’innovation sociale:
Dr. Thomas Held, conseiller en stratégie.

exceptionnel, Pogacnik est dans
son élément aussi bien sur la scéne
musicale que dans les forums de
management du monde entier.

A son avis, un artiste doit avoir
la faculté de se concentrer tota-
lement sur son morceau et il doit
s’approcher au maximum de la per-
fection pendant son interprétation.
Pogacnik transpose cette approche
au domaine du business et ex-
plique: “Celui qui, par exemple, suit
le conseil des experts de McKinsey
de mettre en ocuvre, des le lundi
suivant, 63 nouveaux processus, ne
peut se concentrer sur une innova-
tion importante au niveau straté-
gique.” Pour Pogacnik, il est certain
que la créativité et I'inspiration, en
liaison avec la capacité de se con-
centrer sur l’essentiel, prendront
de plus en plus d’importance dans
un contexte économique et social
ou les changements s’accélerent et
la sécurité diminue. Ces qualités
constituent la base de la force
d’innovation, de la compétence et

de l'aptitude a travailler
en équipe des hommes
et des entreprises. A cela
vient s’ajouter la dispo-
sition au risque: celui
qui veut imposer des
innovations, que ce soit
dans le monde de l‘art
ou des affaires, doit avoir
le courage d‘essayer des
choses nouvelles, inha-
bituelles et de prendre
des risques. “L’art nous
donne la capacité de jou-
er avec le feu — cela peut
étre utile dans le mon-
de des affaires”, affirme
Miha Pogacnik.

L’analyse macroéco-
nomique du théme innovation a
été traitée par Dr. Thomas Held,
conseiller en stratégie et ancien
Directeur de “Think Tank Avenir
Suisse”. “Aujourd’hui on fait plus de
recherche, mais avec moins de
résultats, constate l'expert. Selon
son point de vue, la numérisation
apporte des progres dans le sens
de “plus petit, plus
rapide, plus
ple”. Toutefois les
retombées  écono-
miques ne sont
pas a mettre au
méme niveau que
les grandes vagues
d’innovation histo-
riques déclenchées
par I'invention
de la machine a
vapeur, des che-
mins de fer ou de
I'électricité. La ten-
dance a la nostalgie,
I'accumulation des
réformes, l‘aversion

sim-

PERSPECTIVES

aux risques dans une société vieil-
lissante: selon Dr. Thomas Held, ce
sont les raisons essentielles qui font
que les “battants” perdent du terrain
face a ceux qui font de I’obstruction
ou qui ont des états d’ame.

“Les “battants” perdent du ter-
rain face a ceux qui font de
I’obstruction ou qui ont des états
d’ame.”

De ce fait, I’expert voit des nuages
noirs se profiler sur la volonté et
la capacité d’innovation sociale et
d’entreprise. La force d‘innovation
est tout particulierement absente
en politique. Dr. Thomas Held:
“Nous avons urgemment besoin
d’innovation en politique, par
exemple pour surmonter la crise
financiere et pour faire avancer
I'Union Européenne vers un avenir
plus serein.”

Fait le lien entre le monde de I’art et
celui du management: le violoniste
virtuose Miha Pagacnik.
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Communication compacte

Des fleurs pour Madame: le directeur de MARKANT, Franz-Friedrich Miller, remercie la

présentatrice Daniela Lager, la soirée est consacrée & la communication multilatérale.
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