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JANLONING,
ex-directeurgénérald'Oscaro

Arrive en 2019 au sein du spécia-
liste de la piece détachée automo-
bile en ligne Osearo, Jan Lining ac-
cepte une feuille de route
ambitieuse: participer a la remise
de l'entreprise (rachetée par Parts
Holding Europe) surles rails aprés
son acquisition, renouer avee la
croissance en France et aceélérer
son développement i l'internatio-
nal. « l slagissait de revenir auwx fon-
damentaiwy, de replacer le client au
centre des reflexions et de restarer la
rentabilité de Uentreprise, gage de pé-
rennité », résume le dirigeant. Cet
curophile convaincu, ex-patron
d’Buropcar Allemagne, méle daEincconi, peleiesbinds

Y. 4

=

2002 Jan Loningdevient présidant

connaissance del'e-commerce (ila  pinter

: : oA
com) et expertise Omﬂlcaﬂulc. Vid -
JECERpS 2012 directeur général France

son passage 4 la téte de la marque dalaniaratis YoasRonhear

Yves Rocher. Son credo: l'ouver-  2016: rejoint Europear Mobility Group.
ture i lautre et le travail commun,  2019-2021: JanLéningintégre Oscaro.

« Mon role tient a lorchestration du

callectif, explique-t-il. C'est avec une équipe convaineue
etembarguéegue on pewt accomplirdes miracles, et non
en cherchant a tout iéaliser soi-méne. »

Interrogé sur son quotidien a la téte d'Oscaro, Jan
Loning confirme la double dimension opérationnelle
et stratégique de son poste: «Je fongle en permanence
entreune action a horizon cing minutes et une projection
a@ cing any, wune double casquette que jupprécie tout par-
ticudiérenent. » Pour rétablir un lien fort entre lentre-
prise et ses clients, Jan Léning fait le choix d'accompa-
gner ces derniers tout au long de leur parcours, dans
leur sélection de produits, la recommandation d'ar-
ticles satellites en lien avee leur besoin de réparation.
Le dirigeant préconise également la eréation de tuto-
riels destinés a aider les clients dans le montage de la
picee qu'ils ont commandée. « Le fait de géver lexpé-
rienee client de A.a Z constitue un élément fidélisant, ex-
plique le dirigeant. Cela permet d'instaurerun climat de
confiance. » Autre sucees, le lancement d'une margue
de distributeur il y a quelques mois, tout d’abord cen-
trée sur "huile de moteur, baptisée ¢galement Oscaro.
Jan Loning a I'ambition de compléter son offre de
MDD, afin de « bitirune offre alternative & un prix com-
pénnf, carla compétitivitéd constine lun des piliers d'Os-
caro». En paralléle, pourses 20 ans, le spécialiste de la
picce détachée retravaille sa plateforme de margue, re-
vienten TV etannonce son ouverture ausein d'un nou-
veat pays. De nouveaux leviers pensés parun dirigeant
performant pendant ses deux années de mission, m

Tous droits réservés a I'éditeur
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notamment dirigé Pentité Fnac. 2008: présidentduloueur attomobile

LAURENTDELACLERGERIE,
fondateurde LOLC.com

25 ans d'existence et une organisation toujours plus libre: le
site high-tech LDLC reflete le caractére visionnaire de son
fondateur, Laurent de la Clergerie. « Pay de comité de direction,
pasde reporting, pas de réunions tows les lundis matin. .. Je dirige
sur la base de la confiance et de la délégation . s'amuse le diri-
geant, & la téte de lentreprise avee son frere Olivier de la Cler-
gerie. A €16 2020, Laurent de la Clergerie décide de rationa-
liser le temps de travail via une mesure choc: le passage du
temps de travail & 23 heures hebdomadaires, réparties sur
quatre jours au licu de cing. « dmeliorer le cadre de travail ne
suffit pas», affirme-t-il. Une oceasion d'étoffer les équipes
(1000 collaborateurs) via plusicurs dizaines de créations de
postes dans les services logistiques, la relation client, en bou-
tique. La mesure est mise en place le 25 janvier 2021. Des
convictions qui accompagnent une logigue de croissance ra-
pide: eréation d'une école LDLC, d'un campus, d'un départe-
ment R&D, 80 magasins, 16 enseignes, un chiffre daffaires
annuel de 700 millions d'euros... Le milliard d'curas est attei-
gnable i un horizon de trois a cing ans. Si le dirigeant prévoit
T'ouverture de 100 bowtiques d'ici deux ans, pas question de se
diversifier i tout-va: « On veut rester des spécialistes, ¢'est notre
identité. Nous avons juste créd notre markeiplace pour référencer
les petits produits que Lon ne pewt pas vendre en direct sur le site,
pouréviterque les clients ne se fournissent chez Amazon. »

Si 82 % des sala-
riésde LDLC dé-
clarent se lever
avee  enthou-
siasme le matin
pour aller re-
joindre leurs col-
legues, Laurent
de la Clergeric
réve de modéles
ceonomigues en-
core plus enga-
geés. Il apouram-
bition de tancer
un concept de
ferme avec des
agriculteurs sali-
riés, bénéficiant
cux aussi dela se-
maine de quatre
jours. « [l fatit se concentrer sur un modéle de ferme de petite waille
etdont le modéle soit duplicable ¢t rentable v, précise le patron
convaineu, EL, pourquoi pas. un fast-food végétarien, pour
wmanger vite et bon », suggére-1-il 7 m

1694: dinlsmédalscol ariuradsshimlashvsh
#lectronique de Lyon. )

1966 -créationde LOLC.com & Lyon.

2021:p £ 4joursdetravall pour 32 heures
hebdomadaires.
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ELISE DUCRET,
Chief Marketingand Digital Officer de L'Oréal

Passage 4 la téte de la marque NYX, bascule vers des fonc-
tions de management d'infloence. aceélération des usages
digitaux lors de la erise sanitaire. .. Tout au long de ses
22 ans de carriere au sein de L'Oréal. Elise Ducret vit de
nombreuses révolutions. La Chief Marketing and Digital
Officer. entrée en tant qu'assistante a ladirection du recru-
tement international chez L'Oréal, s'est amtoformée i la
eréation de bases de données et de sites internet ef a pro-
gressé jusqu'i prendre la téte de fa direction digitale de la
margque L'Oréal Paris en France,
puis gérer laccompagnement de la
transition digitale des 56 marquesdu
groupe. «Laccompagne les margues
dans Vaceéldration de leur stratdgie
e-commerce, mats également dans
Futilisation de la data consonima-
tewers of CRM pour améliorer leffica-
cité de leurs campuagnes médias et le
cibluge dex sollicitations », précise-t-
elle. Lacrise sanitaire a constitué un
catalyseur de la transformation pu-
mérique, grice au développement
de live streamings et de masterclass,
notamment : « Le volume de conver-
sations Sur s noy iouchipoints a éé
mtltiplic par S0 ¢t nous avons recrité
environ L7 million de nouveanx
consommareurs v, se réjouit Elise
Dueret. Une évolution permise par
le développement de nouveaus ser-

vices (essai de cosméliques en réa- 1908, Bise Ducretoccupsle posts dechef
virtuelle, ou diagnostic de peau)  deprojetdigital RHauseln del'Oréal,
développeés grice au rachat de lave-  2009:HeadofDigital/CRM/e-tusiness

lité
tail tech ModiFace. Celle quise d-  S0réalParisFrance.
; :

particulier pour ses fonctions de dj- ~ Gonsumer Division.
rectrice généralede lamarque NYX  gnei oficer.
Professional Mikeup: « Tou était &

crdercar la mardue n'existalt pas en France, I fallait monter
Véquitpe, tronver Femplacement des bowrtiques, définirla stra-
tégie commerciale, lancer la conpmunication sur les réseatx
soctauwx... De véritables missions entrepreneuriales, mais
avee fes moyens du groupe L'Oréal », se remémore-t-elle, In-
terrogée sur son style managérial, Elise Ducret affirme
privilégier le partage. pour « ne laisserpersonne au bord de
lerrenare », et lavulgarisation des messages technigues, afin
qque « towt e monde puisse appréhender les sujets de fagon
simples». Sa feuille de route pour 20227 Lévaluation des
nowveaux business, l'amélioration constante de la connais-
sance consommateurs, la poursuite du travail de la data
pour micux déterminer le ROI des actions menées. notam-
ment. Des challenges dont raffole cette multispéciali

Tous droits réservés a I'éditeur

_ : 20115 :nommée directrice générala
it comme une “fonceuse passion-  danNyXProfessional Makeup.
née” avoue avoir éprouvé un intérét 2077 : Directorof New Business LOréal

208 Elise Ducret devient Chief Marketing

GARY ANSSENS,

fondateuret CEQ
dAlitricks

Certains entreprencurs savent se relever, Gary Anssens est
de ceux-li. A 20 ans, ce sportifalors Etudiant en STAPS a
un grave accident de VT T et perd 'usage de la marche du-
rant une année, « 4 Visste de cola, f'ai en une formidable
poussée dénergie et ai lancé ma premiére entreprise,
Smallnx.com, puis wne seconde, swivie d'alltricks.com,
consacrée aux segments du vélo, de la course @ pied et de
Tourdoor d'éé s, résume le fondateur. Aujourd’hui,
Alltricks stocke plus de 70000 références dans ses propres
entrepits, compte 260 collaborateurs pour 1.7 million de
clients et s'est implantée 4 linternational (France, Es-
pagne, ltalie, Allemagne. Belgique francophone, 4 hau-
teur de 20 a 25 % du chiffre daffaires annuel de lentre-
prise). Une marketplace vient compléter l'ensemble:
100000 références additionnelles, en provenance de four-
nisseurs sélectionnés, a l'image de la marque belge Cow
Bow. Alltricks lance également plusicurs margues propres,
a l'instar de Lebram, spécialisée dans le textile dédié aux
cyelistes, Gary Anssens croit 4 lenrichissement du lien
avec sa communauté de clients via une présence sur les

evénements du secteur el la multiplication de services dé-
diés: « Nous proposons des assurances contre la casse ou e
v, dles stages de perfectionnementd la pratigue cyclise, des
dossards powr e marathon de Paris, maois également des tu-
toriels en figne dédiés an ehoix de marériel ou ¢ la préparation
physigue », explique le dirigeant. Cet antodidacte mise
aussi sur le service en boutigue, comme ['étude posturale.
qui consiste i placer des électrodessur le client afin de dé-
finir avee lui la meilleure posture pour améliorer son
confort et ses performances sur son vélo. 11 donne égale-
ment la priorité a l'omnicanal via le programme de fidéli-
sation Premium et 'installation de bornes digitales en
point devente, o« Jusqua 20 % du chiffre daffaires dis ma-
gasiny estréalisé en digital v, indigque Gary Anssens. Lesré-
sultats suivent : Alltricks connait une croissance de 62 %
entre 2019 et 2020, une activité rentable, un volume d'af-
faires de 132 millions d'euros sur la marketplace en 2019,
pour seulement 10 millions d'euros levés en trois fois, Sile
deéveloppement des boutiques physiques est en partie di 4
la prise de participation majoritaire de Decathlon au capi-
tal, Gary Anssens a dson palmargs le rachat de Troe Vélo,
dédié ala seconde main et finalisé au mois de février, Mal-
gré son agenda chargé, ce pére de quatre enfants a trouvé
le temps de eréer ln French Tech Paris Saclay il y a deux
ans, en compagnie de sept cofondateurs, Gary Anssensin-
vestitdailleurs dansune dizaine de start-up, Autodidacte
miris convainew de Nimportance du partage. m

2005: Gary A fondesap 1 aprise, Smallmx.com
apréssonbaccalauréat,

2008; Hfonde Alltricks.com,

2019 cofondateurda laFrench TechParis Saclay,

2020 baardmember deDecathionGroupUnited.

2027 rachatde TrocVelo.
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FANNY MOIZANT,

cofondatrice et présidente
de Vestiaire Collective

Depuis le lancement de Vestinire Collective i Paris en oc-
tobre 2009, Fanny Moizant, cofondatrice de la plateforme, a par-
couru du chemin, ausens propre comme figuré. Passée par Paris
¢t Londres, établic i Hong Kong, la dirigeante, qui se décrivait
comme « e ferde lance des expansions a Uinternational », codirige
desormais F'équipe de direetion aux cotés du CEO Max Bittner.
Fanny Moizant, passionnément engagee contre la surconsomma-
tion et lasous-utilisation de vétements, veut convainere les 11 mil-
lions de * fashion activists™ d' « acheter moins, achetermicuy, porter
plus et vendre plus ». Grice a son implication,
la licorne Vestiaire Colleetive se lancera en
Corée du Sud début 2022 (soutenue par le
fonds d'investissement Korelya Capital) et
poursuit son expansion aux Etats-Unis, En
mars 2021, l'entreprise leve 178 millions d'eu-
ros eLvoit le groupe Kering entrer 4 son capi-
tal, & hauteur de 5 %. Pour Fanny Moizant,
l'une des raisons de cette croissance rapide est
alamélioration de lexpérience wiilisatenr [...]
tanelis que le secteurde la mode de seconde main
connait un fort essor, porté par l'engagement
dcologique [...] toujours plus fort des fetines gé-
| nérationy et parune croissance des achats surles

réseanx sociauy. » Plusicurs projets lui tiennent i cozur: laneutra-
lité carbone, prévue pour 2025 pour les activités de l'entreprise,
la participation des collaborateurs i des groupes de travail en fa-
veur de la diversité et de 'inclusion, le développement technolo-
gique (amélioration de Ta personnalisation des offres). La levée
de fonds permet notamment d'embaucher des équipes dédices a
I'nmélioration de l'expérience client via la data, au sein d'un nou-
veau hub technologique, & Berlin, Interrogée sur sa vision entre-
prencuriale, Fanny Moizant met en exergue la nécessité d'allier
wagilied ef mumanité, de s'entourer ef de faive grandiv les talents, de
prendre 1 00 déeisions par jour, » Ladirigeante s'engage également,
encompagnie deséquipes de Vestinire Colleetive, aux eotés de plu-
sicurs associations caritatives, parmi lesquelles The OR Founda-
tion, dans le cadre d'un laboratoire de recyclage des textiles et d'un
programme de souveraineté alimentaire, et Stonewall, ceuvrant
pour les droits de la communauté LBTQLA+ & travers le monde.
Enfin, l'entreprencuse veille i faire avancer les talents féminins,
toujours minoritaires dans univers de La tech s« Aw sein de Vestiaire
Collective, nous recensons plus de 60 % de fermmes. Nous avons re-
eruté une directrice dudéveloppement durable etinclusion detut 2020
ot parmi les cing missions d'inclusion lanedes aupres des collabora-
tewrs, Lune est consacrde a lévolution professionnelle des fenmes, «m

2007 diplomée del'école Neama, Fanny Molzant travallle snsuite
pour John Galitana, Dim, Mexx et Venilia.

2007 elle estdiplémée de lnstitut fr isdel de

2000 ellecré POy ) 2,V ST e

2077 installation 8 Hong Kong, aprés Paris et Londres, pour mener
l'expansionde lentreprise en Asie-Pacifique.
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ROMAIN ROULLEAU,

Chief Marketing, Digital & Customer Officer
Castorama

DigitalStrategy Kingfisher France

« Le réveil d'une belle endormie », ¢'est ainsi que qualifiec Ro-
main Roulleau le renouveau de Castorama. Depuis
denx ans, ce spécialiste de 'e-commeree impulse la trans-
formation digitale de l'enseigne du groupe Kingfisher,
« Nous avons opéré un repositionnement complet en accélé-
rant la digitalisation er en modemisant notre offre ef nos ser-
vices, souligne-t-il, Lapproche et le comportement des
consommatenrs ont totalement ehangé. Le client pewt avoir
besoin potr une typologie fde produits] de commencer ses
achats ontline puts de pourstivee en magasin et inversement i
Taide d'unowiil mobile, parexemple. » Le commerce en ligne
est passé de 8 4 21 % du chiffre daffaires et 1 million de
commandes ont été réalisées sur le drive en 2020, « Nowus
avons atteint une croissance de 6 %, une performance supé-
riewre @ celle dumarché, pointe le directeur digital, £t nous
continuons a gagnerdes parts de marché, » Cesderniers mois,
de nombreux chantiers axés sur le parcours client ont é1¢
lancés: la recherche visuelle sur le site, la livraison 4 domi-
cilevia le ship-from-store, lavente a distance de cuisines. ..
« La rupture générée avee la crise du Covid sest répercutée

Tous droits réservés a I'éditeur

dans notre mode de fonetionnement, indique
le patron du digital. D'un fonctionnement
assez clussigue, nOUS SoMmes passés a une
prise dedecisionwlerarapide et agile, basée sur
une prise de risques mesurés. l nest pas pos- \

sible de tout border lors du lancement d wn ser- \\ \ o
vice ot d'une activité. Levemple parfaitestle \

drive sans contact en mars 2020 via 3000-6000 références.
Nous avons analysé ce que les clients cherchaient en élargis-
sant progressivement la gamme. » Fort de ses expéricnces
passées, Romain Roulleau a également insufflé une plus
forte culture digitale i ses équipes via lacollaboration avee
des start-up (NeedHelp, Syte., ). Cet ¢té, Castorama lan-
cera unassistant vocal via une appli pour accompagner ses
clients lorsqu'ils sont en train de bricoler avec des contenus
pédagogiques pilotés i la voix. « Nowus possédons de nom-
brewy tutoriels de bricolage sur notre site fortement consulte,
indique-t-il. Linteraction vocale permettra d'interagir et de les
consulter lorsgu'on fait des travaux et gue généralement nous
avons les mains prises. » Autre projet, le lancement d'une

MILIBOO 3047061600524
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Py A e\

boutique de seconde main, « Nowy sonmes la premiére en- 2006 enchar

seigne d orvrir e bowtigue de bricolage de seconde main (ma- bjectif
Joritairement surle digital avee des relais en magasin). Celasing-
crit parfuiterment dans nos engagements RSE et dans nowe  charge dudigitalotd

SNCF.com,

. fo ek

pperlepremier portall

e illata

daerésar

2013:entant queSe;lu

train.

r Vice-President pourlegroupe Accoren

ca, ole

postred enseigne de proposerun panel complet de solutions via |danslatransfor digital fiiéepar St B
le neuf, lalocation et la seconde main. » Lesclientsseront ingi- g(l;:;tedu@muee Ry e

s R R TR e diracteur g group: ama,
|Ittsil ilppm:ls.rlespmdunsqu||:an uhll:«.nF pas{enbon i...hll)i.n hargedudigitaletdefexpér Jlent, et déploleunestratégle
échange d'un bond'achat, Un patron au fort leadership | m feanale pour | bled hés enEurope.

2018 : Romain Roull ajointh ieKingfisher Francs,
2001 Remainf daair piatat stilestanchargad PRI dumerketing
e-commerce B toB ausein deRaja. st tvitésclient del'enseigne Castorama,
ELODIEPERTHUISOT,

Tous droits réservés a I'éditeur

Chief E-=Commerce, Digital Transfarmation
and DataOfficerde Carrefour

Janvier 2018, le P-dg
Alexandre Bompard an-
nonee son plan de trans-
formution “Carrefour
200227 avee la forte ambi-
tion de devenir le leader
de l'e-commeree alimen-
taire en France, en réali-
sant un chiffre d'affaires
de plus de 4milliards
d'euros, Le défi est de
taille pour le distributeur
en retard dans sa transfor-
mation omnicanale. Elo-
die Perthuisot, alors chez
Frnae Darty, rejoint Carre-
fouren tant que directrice
marketing et clients. « Quand vous avez gotié i la transfor-
mation fauy cores dAlexandre Bompardy, vous avez envie
d'embrayer, pointe-t-elle. Ce premier poste m'a permis de
comprendre le fonctionnement de la grande distribution et
de povirsuivee les sujers omnicanaux e digitoux. » Un an et
demi plus tard, elle devient également directrice exéeutive
e-commieree ¢t supply chain pour la France, et conduit le
développement accélere ducommerce enligne. Elle pilote
Ace titre Factivité des drives et services de livraison, et di-
rige les équipes digitales de Carrefour en France, tout cn
conservant ses anciennes fonctions, Puis en mars 2021,
Elodic Perthuisot est nommée directrice e-commerce,
data et transformation digitale & léchelle du Groupe. Une
ascension plutdl évidente pour cette dirigeante dont les
fonetions ont toujours é1¢ trés omnicanales (France Billet,
Fnae Darty, etc.). «Je suis tomhde dans le digital quand
[ étais petite », plaisante-t-elle. Les résultats sont probanis.
En 2020, le distributeur a enregistré un chiffre d'affaires
de 78,6 milliards d'euros, en hausse de 7.8 %, sa meilleure
performance depuis une vingtlaine d'années. L'e-com-
meree alimentaire a augmenté de plus de 70 % dans le vo-

lume daffaires, 4 2,3 milliards d'éuros, et le NPS en hausse
de 20 points. « Cette crise sanitaive a stimudé la créativitd et
Finnovation via le lancement de services innovants pour ré-
pomdre awy nouvelles attentes des consommatenrs » précise-
t-elle. Effectivement, les annonces se multiplient: parte-
nariats avec Uber Eats et Deliveroo, Pickup drive et
consignes automatiques avee La Poste (possibilité de reti-
rer ses commandes alimentaires et non alimentaires dans
un lieu de progimité)... Et un objectil de 2000 points de
vente e-commeree d'iei b fin de 'année. Chagque magasin
est libre de mettre en place le service le plus adapté i sa
zone de chalandise (drive voiture, drive picton, livraison a
domicile, livraison express en une heure, etc.). Dernier
projet phare, le lancement en juin de Carrefour Links,
nouveau secteur d'activité centré sur la data. Cette plate-
forme vise a mieux répondre aux attentes des ¢lients ¢n

créant des expériences plus perse es et perti
en magasin comme en ligne. Les challenges pour Elodie
Perthuisot sont nombreux mais la ligne directrice est

claire. « Lenjeu est decomprendre lévolution des comporte-
ments de nos clients dans les jours, les semaines, les mois qui
viennent. I va falloir continuer & s‘adapter, épondre d ces
évolttions. vm

2010:d daecabinetdi edelaCultureetdela

communication,

2012: présidents de France Billet {groupa Fnac).

2013 rdirectri cialaFr condutt | formation
l ledi clales,

2016: directricecommerciale Fnac Darty, opéralafusion

post: i i i ! marketpl

deFnacetDarty.

2018 : rejointlegroupe Carrefour (CMO).
2020 directrice e-commerce Carrefour France.

2021 :dir dataet transh iondigital
duGroupe Carrefour et membred ité exdoutif. L
d't ila platef data: Carrefour Links,
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CATHY COLLART GEIGER,
Présidentedirectricegénéralede Picard Surgelés

Cathy Collart Geiger
ceuvre tous azimuts, A
peine nommée, cette di-
rigeante “pur produit
de la grande distribu-
tion" présente — en sep-
tembre 2020 - aux ac-
tionnaires  (Lion
Capital et la famille
Zaouri) un ambiticux
plan de croissance.
« L'entreprise réalise
1.5 milliard de chiffre
daffaires, objectif est
d'atteindre les 2 milliards
d'ici cing ans, en 2026 », indique cette patronne au fort dynamisme.
Lacrise sanitaire aoffert une embellic au leader des produits surge-
1és. « Le marché éiait en régression ces dix derniéres années et Picard
réalisait une croissance de 0,6 % ces it derniéres anndes, explique-t-
elle. La ¢rise sanitaire nous a apporté de nowvelles opportunités [de
marché]. » En 2020, la société a progressé de 15 % et durant le pre-
mierconfinement les ventes en ligne se sont envolées, en hausse de
64 % ! 500000 nouveauxclients ont ainsi ¢1€ encartés. Néanmoins a
son arrivée, Picard n'est pas véritablement armée pour répondre &
cette croissance omnicanale. Seulement 25 % du territoire hexago-
nal étaient couverts par la livraison & domicile, le click and collect
nétait pas propose. le site marchand et lapplication mobile dispo-
saient de fonctionnalitésvieillissantes. Les chantiers nécessitent une
transformation digitale extrémement rapide pour surfer sur ce
contexte trés favorable: « La part de marché des surgelés en ligne est

GUILLAUMELACHENAL,
CEQde Miliboo

Guillaume Lachenal n'est pas un entrepreneur comme un autre. [l
n'a pas non plus le profil classique du dirigeant d’une société web. Pas
d'écoles de commerce ou d'ingénicur, ni méme le bac, mais une fibre
dentrepreneur et un sens des affaires tres fort.« Le coté entrepreneui-
rial est maladif chez moi, plaisante-t-il.Jai monté des entreprises toute
ma vie. » Passionné d'informatique, il crée sa premiére société i
20ans... mais dans lesannées 90, Dans les années 2000, apres lachat
d’'une maison, il réalise qu'il existe peu de sites d'ameublement en
ligne. « Ce marché dimeuble n'éiait quasiment pas adressé surinternet,
pointe le dirigeant. Vente-Unigue, doit son nom, ne proposait alors
qu'un seud produit par semaine. Et contrairement a l'informatique, le
metble—sectenr de plusicurs dizaines de milliards de chiffre d'affaires -
permetencore de réaliser d importantes marges, » Miliboo nait en 20035,
« Pt supprimé toute la chaine d intermédiaires en traitant en direct avee
les usines, principalement en Asie. Nous concevons et distribuons nos
produits sans tiers », explique ce patron hyperactif. Des prix compe-
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passée a 10 % en 2020contre 7 % auparavant », illustre Cathy Collart
Geiger. Trés vite, la dirigeante met I'enseigne en mouvement. Pre-
mier chantier, la multiplication des canaux de courses. Dés no-
vembre, la livraison & domicile est adressée i toute la France via un
partenariat avec Chronofresh. Le click and collect est déployé dans
700 points de vente et sur Uensemble du réseau (1040 magasins), d'ici
lafind’année. Picard signe également un partenariat avec Deliveroo
pour la livraison express en 30 minutes, en région parisienne. « Nous
langony un vrai plan de conquéte pour chercher de nouveax clients,
souligne-t-elle, Nows devons prendre en compte tous les bassins de
consommation, magasin parmagasin, pourretravailler les parcours de
courses, le merchandising, les familles de produits.... » La dirigeante au
profil d'entrepreneuse aime relever des défis, Ellesouhaite ainsi dé-
velopper l'international malgré des expériences pas toujours heu-
reuses pour Pentreprise (Picard avait di fermer la Suisse, a revendu
I"Ttalic etla Scandinavie). » Nows veulons v retourmer avec une stratégie
extrémement simple via le shop-in-shop. Nous arrivons sous la forme
d'un corner dans les pays que nowus voulons adresser (indice de consomi-
miation élevé en surgelés), en partenariat avec un retailer qui fait sens
porrnous. » Picard sest ainsiassociée i Marks & Spencer i Dubaiet
Hong Kong. A son arrivée en juin 2020, le chiffre d’affaires de
'e-commerce ne représentait que 2 %. Aujourd’hui, il se situe entre
4et 5 %. Prochain objectif: atteindre les 10% d'ici 2026, m

1994: entrechez Auchanentantquechef derayon,
2010 directrice marketingchez Auchan,

201122014 expéri Chin directriceréglonale, membre

delaDg Auchan Chine.

2016: directrice del'enseigne Intermarché Hyper puis Dg.

2018 retour chez Auchan Fi quedirectriceclient, i tion, marque
etconcapts commerciaux pourrevisiter les fond duec
construirelesstratégi lalesdesfor hyper, proxi etdigital
élaborer les parcoursdi phygl ind différents formats.

Juin 2020: P-dgdePicard.

titifs et une expédition en 24-

72h complétent la réussite du

modele. Seize ans plus tard,
Miliboo réalise un bénéfice

net de 1.8 million d’euros en

2020, aprés une introduction

en Bourseen 2015, Lesventes

en ligne ont bondi de 37 % !
pour un chiffre d'affaires de

41 millions d'euros pour
Pexercice 2020-21 (cloturé en

avril dernier), Et une marge a —
faire palir nombre de distri- 3 .

buteurs: autour de 63 %.

« Nowus maitrisons parfaitement towte la chaine et ¢'est le plus difficile,
souligne Guillaume Lachenal, Notre i de marge e cesse de s ame-
liorer. Miliboo a ét¢ taillée pour faire plusteurs dizaines de millions de
venttes, voire plusienrs centaines. » Entre-temps, le dirigeant « aux
1001 idées » s'est lancé dans le retail physique en ouvrant des bou-
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tigues connectées a Lyon et it Paris, dont la derniére en juin, - générateur de chiffre daffaires -, ou le mobilier pour enfants. »

duns le quartier de Rivoli en plein renouveau. « Nows sommes
arrivés a un réglage entre le site e-commeree, les magasins, la ges-

Guillaume Lachenal n'est pas présde sarréter ! m

tion des flux, gui marche trés bien. » Le dirigeant envisage lou- 1997 BulllaumeLachenal fond i NetWork

Ci

S oo i hasdes A

emier fournisseur ¥,

w:Tmrc de nouveaux flagships danslles gmn‘dcs wllles fran- £ o st rachetde en 2001,
gaises (Marseille, Nice, Bordeaux, Lille). « Néanmaoins, nofre 2002:/créeTaptoo, sociétéspécialiséedans) dith i
objectifn'est pas de créer unréseau de 50 boutiques, précise-t-il,  matérielinformatique.

Nous ouvrirons de maniére opportuniste si nous trouvons de

sur

2005; i erée Miliboo, marque fr ised bilierd I

L 204

période. Lastr

beauy emplacements. » Cette annce, Miliboo prévoit d'aug-  gueciaMilbootik connectée parisianne.
menter sensiblement la profondeur de gammes de certains 2015 :entréeen Bourse sur Euronext Growth.

produits (actuellement 2 300 références). « Depuis trois ans,

2019 : partenariat media for equity entre Millboo et MB.

; : & oot At
notre croissance s'est faite surun périmétre constant en termes de :nglﬂ'?;g'am,,;;m’ i e n""l;;"\:;;l

catalogue, pointe le dirigeant. Nois allons rajouter quelques
centaines de références notapunent dans le mobilier de jardin

NATHALIEMESNY,

directricedesactivitésde MonoprixOnline
(MonoprixetSarenza)

Dans le milieu du digital, inutile de présenter Nathalie Mesny. Son
CV parle pour elle.« Lefil rouge, o st le client sous towdes ses facettes »,
résume cette patronne i I'énergic communicative. Aprés avoir offi-
cié dans le temple du marketing chez Unilever, ¢lle poursuit sa car-
riére durant dix ans au sein de Carrefour a différents postes de di-
rection. Puis, elle prend ladirection d'Oxybul Eveil et Jeux, avant de
retrouver le groupe Carrefour en tant que CEO de Rue du Com-
merce (racheté alors parle distributeur). En 2019, nouveau cap pour
Nathalic Mesny, Le groupe Monoprix fait appel a cette spécialiste
du digital pour accélérer sa transformation et diriger sa nouvelle fi-
liale. Un poste nouvellement eréé de direetrice générale exéeutive
de Monoprix Online, entité regroupant lensemble des ventes en
ligne du Groupe (alimentaire, beauté et mode) 4 la suite du rachat
du pure player Sarenza. «JJai la chance de gérer simulianément
trois types de modéles tés différenes: Ve-ccontmeree alimentaire avee
Monaprix Plus, celui du commerce en ligne omnicanal pour la partie
made, beauté et maison et le pure player spécialiste de la chaussure et
du prér-a-porter », souligne-t-elle. Un scope trés large. Arrive alors la
crise sanitaire. « 2020 a été une année trés particudicre, le-commerce
a évidemment explosé, explique cette dirigeante sans langue de bois.
Nows avons di nous réinventier, innover, Nous avons surfoul réussi a
deanter nos clients non pas comme des “dépensenrs” d'argent en ali-
mientaire, mode oy chaussuyes mais comme des personnes se retrouvant
confrontées a des difficultés terribles, » Parmi les initiatives mar-
quantes, Monoprix a été le premier 4 lancer un “portail blanc™, un
service de livraison prioritaire a destination du personnel soignant
étendu lors du deuxieme confinement (¢n novembre) aux personnes
vulnérables. « Nows avons traité 15006 commandes pendant les deux
s du premier confinement, souligne Nathalie Mesny, également
présidente d'une association de patients insuffisants rénaux dialysés,
Renaloo. Nows avions un devoir de citoven, cela a dépassé la margue
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el méme le business &
court terme.» Lo méme
année, Monoprix inau-
gure un centre de distri-
bution de 36000 m*
“O'Logistique” entiére-
ment robotisé via la so-
lution ¢lé en main de
Iacteur britunnigue
Ocado pour une livrai-
son.J+1 (sept jours sur sept) et dans un créneau d'une heure. « Un
assortiment (28000 références) et une amplitude horaires les plus larges
du marché. » D'ici fin 2021, le distributeur ambitionne les 15 % de
chiffre d'affaires dans le commerce en ligne alimentaire. « Nous de-
vons devenir le teader en He-de-France via la liveaison domicile s,
pointe-t-elle. La feville de route de la dirigeante est chargée. Autres
objectifs ? wAchever lensemble des services ommnicanatx pour la mode
et puis poursuivie le développement ¢t rayonnement de Sarenza. » m

1907 diplomée de 'Essec, Nathalie Masny rier indi
groupeUnileverenévoluant entant quedi duCategoryM
1996 el i peCarrefour dlatétedelad desAchats PGC

avantd'étrenommée en 2005, directricemarketing, communication et margue,

2008 : attiréepar 'activitéde il, elle fonde en 2008 lecabinet Brandt & Retall
1 P degrands group . ey

lapartie marketing et marque.

2071 retour dans leretall. Elledevient directrice générale d'Oxybul Evell et Jeux,

anciennemant filiale 10 Group.

2015 elleregjoint & nouvesuCarrefour commedirsctrice del'e-commerce

nen alimentaire Carrefour Franceavantde prendrela présidence

de RueduCommerce.
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etallersenkr

2019: NathalioM i Jodirectri b
deMenoprixOnlirie sregroupant! e 8
deMonoprixet Saranza,
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