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La filial española del grupo de distribución francés Carrefour trata de competir en un sector que en los últimos años tiene un actor principal que ha dejado mudos a todos: el sueco Ikea.

Carrefour ha optado por el bajo coste como alternativa. Así, la compañía ha entrado de lleno en los muebles de auto montaje, con diseño y precios muy competitivos. Bajo el eslogán «Tu casa, el mejor lugar» señala que se trata de una iniciativa ideada por la filial española, que también ha estado al frente del diseño de los productos.

Aunque la empresa no desvele detalles, la estrategía de potenciar el segmento del mueble y la decoración puede ser beneficiosa para el grupo por dos vías. Por un lado, atraerá nuevos clientes que hasta ahora eran ajenos a Carrefour y, por otro, conseguirá un efecto arrastre. Con ello, la cadena francesa puede lograr que un potencial consumidor que acuda a un hipermercado para adquirir artículos para el hogar, en una misma compra, se convierta en cliente de alimentación, droguería, etc.

Habrá que esperar para conocer el impacto del relanzamiento del segmento de artículos para el hogar dentro de sus hipermercados. Sin embargo, los hiper siguen siendo la clave del negocio de Carrefour en España, ya que más de la mitad de su volumen de ingresos depende de esta actividad. En concreto, aportan 8.598 de los 14.059 millones de euros que facturó la multinacional en España el pasado año.

La idea de fortalecer el segmento de la decoración y el hogar se enmarca dentro de un planteamiento de Carrefour que va más lejos.

La multinacional anunció el pasado mes de septiembre que iba a rediseñar el concepto de hipermercado, en un modelo de negocio que llevaba meses testando en varios países, entre ellos en un local de Madrid.

Bajo la denominación Carrefour Planet, el grupo francés trata de reformular la experiencia de compra. Un objetivo que se traduce en modificar la división de secciones de sus establecimientos y permitir que en ellos se celebren más actividades: desde un desfile de moda, presentaciones de nuevos productos o clases de cocina.

Una estrategia que debe llevar a cabo en un momento de plena crisis que, sobre todo en España, ha propiciado el crecimiento de los súper de barrio.

