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DISTRIBUTION

 promotion

Les grandes lecons de [a promo

Linéaires décode I’évolution de la promo avec le Site marketing, spécialiste
de la pige prospectus, a I'occasion de la sortie de son PanoTrade, « bible »
annuelle sur le sujet. Un an de promo résumé en cing questions.

1. La pression
promotionnelle
diminue-t-elle ?

L'année 2009 avait marqué un tour-
nant historique avec une pression
promotionnelle (prospectus) en
baisse de 5,2 %. Mais la tendance
s'est inversée au premier trimestre,
avec un retour a I'accroissement
de la pression des enseignes, me-
surée a + 15 % par le Site marke-
ting. Dans le détail, le nombre de
références proposées en catalogue
reste en net recul (- 16,5 %), mais
la diffusion des catalogues conti-
nue, elle, de progresser (+ 3,1 %),
expliquant ceretoura la croissan-
ce. Le mouvement constaté en ce
début d’année est inverse a celui
observé début 2009 ot la diffusion
des tracts baissait sérieusement
(-17 %) alors que I'offre produits
grimpait de 21 %.

Le chiffre a retenir: [a pression pro-
mo aré-augmenté de 15 % au pre-
mier trimestre 2010.

2. Les prix des références
en promo baissent-ils ?

Oui et de facon trés nette. Deux
phénomenes s'additionnent. Pri-
mo, les produits proposés en pros-
pectus dans I'alimentaire (PGC et
frais LS) sont plus économiques.
Le prix moyen d’un article en tract
s'établissait 3 3,80 € au premier
trimestre 2010 contre 4,10 € deux
ans plus tot. Secundo, les avan-
tages consentis par les enseignes
et/ou les industriels vont crois-
sant. L'écart entre le prix « brut »
affiché et le prix «net » (tous avan-
tages inclus) atteignait en moyen-
ne 12 % en 2008, il s'établit cette
année 318 %. Pour les clients, le
prix de revient effectif d’un article
alimentaire sur catalogue a ainsi

» 3 initiatives pleines d’avenir

Le Site marketing a sélectionné trois opérations symboligues de |'évolution récen-
te de la promotion, dans trois enseignes leaders. « Outre la quéte de fidélisation, on
releve plusieurs tendances 4 fravers ces initiatives, analyse son président, Pierre
Denis. D'abord, la recherche de simplicité logistique, pour limiter les colits. Ensui-

i ; Pierre Denis,
te, le caractere immédiat de ces offres (deux sur trois) et le fait qu'elles soient non  president du

mesurables par la concurrence pour des méecaniques comme la garantie promo de  Site marketing

Leclerc et Proma Libre de Carrefour. Enfin, notons qu'elles échappent totalement

aux industriels, »

Septembre 2009
La garantie promo Leclerc

Principe : Leclerc rem-
bourse automatiquement
& ses clients la différen- |
ce entre le prix promo |
des concurrents et ses
prix & lui, s'il est plus |
cher,

L'analyse de I'expert:
« Leclerc se comporte
en leader, siir de ses
prix, 1a garantie promo
est une stratégie de
conquéte. Elle refléte

la volonté de Leclerc

d'aller davantage vers

une politique d'every day low price, de fond de rayon,
ce qui est confirme par la nette baisse de l'intensite
promo chez Leclerc en ce début d'année (- 15 %). »

aes meilleurs prig

Février 2010
Promo Libre de Carrefour

| Carreinur mvente

56, Via d6S DONS | 100k emeoninr e =

Septembre 2009

100 % remboursé d’Auchan

Principe: La totalité Ioo Ioo

des articles du cata- |
B CE EATALDGUE
logue est rembour- | N "rveousse

d'achat. La somme &
globale est partagée
en quatre bons de
valeur égale, va- i
lables chacun sur | _ :‘Z
une semaine.

’analyse de I'expert: « C'est une initiative puis-
sante, réussie en termes de vente, la prise de paro-
le est forte 4 défaut d'élre originale, car le systéme
promotionnel n'est pas identifiable a I'enseigne. Cet-
te opération est en ligne avec la stratégie du « tou-
Jjours plus » d’Auchan: animations commerciales:
massives, multiplication des mécaniques et des offres.
Mais l'efficacité est-elle toujours au rendez-vous 7 »

i j Principe: sur un rayon donné (deux par vague), le troisieme produit

oM OL'BRE | achets (le moins cher) est remboursé aux clients,

red i e

Carrefour {

gl eat. e UV

| L'analyse de I'expert: « Carrefour reprend la main en communication
'| l! avec une opération originale. Mais cette mécanique ne peut pas deve-
| ‘I nir centrale dans ia stratégie car son impact est trop limité sur le ter-
i iI rain (deux rayons concernés, faible bénéfice sur le pouvoir d'achat des
| clients). Promo Libre est symbolique de fa volonté de Carrefour de s'af-
T ~ franchir des contraintes logistiques liges aux lots physiques. Tout doit

Bire « virtuel » désormais. A ce titre les remises progressives virtuelles de Carrefour Market (remise croissan-
te en fonction du nombre de produits achelds) sont & la fois adaptées au shopper et potentiellement puissantes. »
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ges Immediats ou différés inclus

s6de14 % en deux ans (3,10 €
360€). Cesdonnées tradui-
onc 3 la fois le souci des en-
s de proposer des articles
sibles (MDD notamment)
ot lintensité croissante de la ba-
promotionnelle.

aretenir: les divers avan-
mmédiats ou différés, dégra-
tle prix d'un article de 18 % en
yenne, un chiffre en hausse
nte depuis deux ans.

Quelles enseignes
rinvestissent

promo ?

logiquement eu égard a leur
d'attraction, les enseignes
pers sont celles qui investis-
tle plus en promo. Le circuit
icentre prés de 70 % (69,3 %)

Prix prospectus

Prixnet*  Dégradation |

]
de la pression prospectus globa-
le. Lenseigne Leclerc fait excep-
tion avec une part de voix prospec-
tus (14,3 %) sensiblement inférieure
a sa part de marché et surtout un
trés net relichement en ce début
d'année (- 5 pts vs 2009). A linver-
se, Carrefour reste trés sur-inves-
tisseur. Lenseigne totalise 3 elle
seule 26,4 % de la pression pro-
motionnelle nationale, c’est deux
fois plus que son poids réel sur le
marché! Auchan est peu ou prou
dans le méme cas de figure, avec
une part de voix de 15,8 % au na-
tional. Aleur échelle, Géant (6,4 %)
et Cora (4,8 %) sont également sur-
représentés, Toutes les enseignes
de supers sont en retrait: 8,7 % de
la pression prome pour Intermar-
ché, 6,0 % pour Super U, etc.

Le chiffre 3 retenir: les hypers to-
talisent 69 % de la pression pro-
mao, Carrefour s'actroyant plus de
26 %  lui seul.

4, Les MDD gagnent-elles
du terrain sur les
marques ?

Alinstar de leur part dans les ventes,
en croissance constante, les MDD
se font de plus en plus présentes
dans les catalogues: 22,5 % de I'offre
en hypers et 23 % en supers. Dans
les deux circuits, les marques propres
ont grignoté 4 points aux marques
nationales au cours des trois der-
niéres années. Sans grande surpri-
se, c'est Géant qui pousse le plus
ses produits, avec 27 % de part
d’offre en tract, quand Auchan est
encore 3 moins de 17 %. En supers,
Casino culmine 3 34,5 %, devant Su-
per U (27 %).

Le chiffre retenir: |a part des MDD
dans I'offre prospectus atteint
23 %, ce qui est assez cohérent
avec leur part de marché.

métier
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5. Quelles mécaniques
promo sont en vogue ?
Phénomene majeur de I'année
2009, le retour en force des réduc-
tions immédiates (RI) se traduit
clairement dans les chiffres. En
2008, les Rl ne représentalent que
6,6 % des offres en prospectus. Au
premier trimestre 2010, elles attei-
gnaient déja 22 %! Leur émergen-
ce se fait au détriment de deux
autres mécaniques: s'agissant des
offres dites «industriels », les pro-
duits gratuits perdent 4 points
(10,6 % & 6,6 %) et s'agissant des
offres dites «enseignes», les offres
cartes chutent de 23216 % en deux
ans (-7 pts). A linverse, les lots phy-
siques (12 %) et les lots virtuels
(21 %) ne sont pas affectés par la
montée en puissance des remises
immédiates.
Le chiffre i retenir: les remises im-
médiates explosent, elles s’oc-
troyaient déja 22 %o des offres en
prospectus au 1 trimestre 2010.
Florent Vacheret
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