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sur une sélection de fournitures
scolaires indispensables”

C'est bien

parce que
cest vous.

Ce nlest pas une surprise, au mois de septembre,
le théme de la rentrée est un des plus exploités par
les marques et les enseignes pour profiter du C.A.
lie au stockage des denrées de premiére nécessité
apres la pause estivale, du C.A, d'équipements des
écoliers et étudiants... Traditionnellement,

des mi-aoiit, les enseignes déploient des actions
commerciales agressives. Une partie de leurs
fournisseurs y participent pour profiter de ces
fortes opérations trafic et rendre visibles leurs
marques méme si elles nappartiennent pas aux
catégories directement impactées par les listes de
courses de rentrée des clients.

Apreés un premier semestre difficile pour une
majorité d'acteurs du marché de la grande
consommation, Le Site Marketing a cherché a
savoir si la rentrée était loccasion de déployer de
nouvelles armes promotionnelles pour tenter de
redresser |a barre avant le mois de décembre.
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LA PROMO !

Par Elisabeth Cony-Exertier
Directrice associée du Site Marketing, pige publicitaire Hors Média & Intermet
elisabeth.exertier@lesiternarketing.com

ARME N°1: LE PRIX

Les couches |égales successives (Dutreil, Galland, LME..) visant graduellement a rendre
les politiques prix des enseignes plus transparentes et faire du client final le bénéficiaire
des baisses de prix obtenues par les négociations industrie-commerce pourraient avoir
eu comme conséquence la fin des NIP (que lon pourrait désormais appeler VIP: Vieux
Instruments Promotionnels ... car ils sont “Nouveaux” depuis le lancement du Ticket Le-
clerc il y a une dizaine d'années!). Autre conséquence de ces différentes lois, le re-
tour a des offres promotionnelles plus explicites: prix barrés, quantité augmentée a prix
identique ou remisée (lots physiques, promotion girafe..)... Las! Les enseignes craignent
le prix net affiché qui rend toute comparaison de prix possible entre les enseignes, et
alors ot faire sa marge?
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Déjeuner a1 euro

De leur coté, les hard-discounters nont pas le choix: ils
n'ont pas les moyens de déployer les armes de haute
technologie que constituent les cartes de fidélité qui im-
pactent toute la chaine de gestion des enseignes (méga
bases de données reliées en temps réel aux systémes de
caisses, associées a des équipes dexperts pointus...). At-
taques de plein fouet par les enseignes non hard qui ont
deployé un arsenal de solutions anticrise (Gamme Car-
refour Discount, développement des remises immédiates
(Rl} déclenchées directement en caisse au détriment dof-
fres réservées aux perteurs de carte ou des offres diffé-
rées), les hard-discounters ripostent sur le prix et rien
que le prix. Chez Lidl, la communication prix a été cen-
trée sur le prix par repas et par personne : déjeuner a
moins d'1 € par personne ou gouter @ moins de 0,50 €
constituent, produits a lappui, une promesse explicite
pour le consommateur. Mais cela ne suffit sans doute pas
a lenseigne qui n'hésite pas a saligner sur les outils qui
ont prouvé leur efficacité chez les confreres hyper-
rmarcheés et supermarchés: les offres de type lot virtuel,

Hors hard-discount, de quelle maniere les enseignes com-
muniquent sur le prix 2 la rentrée? Leffet liste, amorce en
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2008, samplifie lors de cette rentrée 2009: Geant pro-
met une rentrée moins chére quen 2008 dés le mois de
juillet. Dans son catalogue “Le bon calcul pour {a ren-
trée’, Systeme U exploite la liste des “essentiels de la
rentrée” avec un comparatif de prix en maintien, pro-
gression ou baisse en 2009... Gageons que la moyenne
renforce 'image de "bon éléve des prix" de l'enseigne,
surtout en valorisant clairement la caution du gouver-
nement a [origine de cette initiative®.

“Les fournitures scolaires essentielles pour la rentrée
2009 ont été identifiées pour parmettre aux familles de
les acheter au méme prix quen 2008. Le ministére, la
PEEP, Familles de France et des enseignes de distribu-
tion se sont associées pour garantir le prix des essen-
tiels de la rentrée 2009."

Intermarché poursuivant sa communication aupres des
familles avec son concept de Discount Utile quiil tra-
duit sous forme dengagement: “Tous les enfants peu-
vent d'équiper a moins de 20 €”
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