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Le roi du sport est aussi le roi des
étiquettes ! Décathlon peut en effet
revendiquer une trés bonne image
prix, révele la derniére étude du
cabinet OCE&C. Pour preuve, le
différentiel entre prix percus et prix
réels atteint des sommets chez le
distributeur, avec une image prix
7,5 % plus favorable que le marché.
Lenseigne de sport accentue en plus
son avance, enregistrant un score
supérieur de 3,5 points sur I'année.

«Décathlon actionne 'ensemble des
leviers qui lui permettent de construire
a faible coit une excellente image
prix: les prix d'entrée les plus bas avec
des produits de qualité correcte, des
MDD puissantes et innovantes et un
environnement magasin somme toute
trés discount », résume Guy-Noél
Chatelin, chez OC&C.

Décathlon a aussi largement
intensifié sa communication sur les
prix, associée @ des explicotions
techniques et claires. Ainsi, depuis le
début de l'année, il a dépensé

36,5 M€ (+ 21%) en quadrimédia,
alors que le n°2 frangais, Intersport,
a baissé sa garde. Ce dernier aen
effet diminué son budget de 4 %
depuis le début de I'année,

{1 14,2 M€. Sport 2000 et Go Sport
restent loin derriére, avec
respectivement 6,8 M€ et 2 M€.

YCICCISt spécialiste de la pige
publicitaire plurimédid (cinéma, presse,
radio, affichage, internet, télé} fournit
aux professionnels 'exhaustivité

des diffusions des messages publicitaires,
leurs tarifs, positions, etc., ainsi

gu'un aceés aux

créations publicitaires, ya

Par Christelle Magaud
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Du 1% au 31 octobre 2009
Enseignes 5 R TV hertziennes
Systeme U 28ME
Intermarché 2ME
But 13 ME
Décathlon E=is e o —LENE S TSty
Leclerc i o= oo O TIME
T e i v P e o | 0,9 M€
Plus Hnkeibational Sl - SiRE LTI 1,2 M€ M
= e —— 0;7 M€ =L = O,BMQ
Mlstergmml . 1ME o =
Carrefour 04ME =i - 0,5ME

Source | Baromeétre Yacost, Du 7 au 31 octobre 2009, Les budgets mdnqués dans le tubleuu [ dessus sont

des montants bruts.

Spécialistes en hausse, généralistes en baisse

Toutes les GSA affichent des budgets TV en
baisse sur octobre : - 8 % pour Systeme U, a
3,3 M€, - 29 % pour Intermarché, & 2 M€,
et- 66 % pour Leclerc, 01,5 ME. A contrario,
les GSS, But et Décathlon en téte, accentuent
leurs dépenses ; +15 % pour But, G 1,3 ME,
+ 51 % pour Décathlon, @ 1,5 M€, + 43 %
pour Cuir Center, 61,3 M€, +10 % pour

Plus International, 61,3 M€... Que peut-on
en déduire ? Peut-tre les GSA nont-elles
plus autant besoin du petit écran qu'avant,
leur image étant aujourd’hui bien percue,
comme le révele Ipsos ; les cing enseignes
testées arrivent en téte du classement
derriére Intermarché (indice 66, + 18 points
et Leclerc (indice 64, + 21 points).

Du 1¢ au 31 octobre 2009

CSa & GSS ® TOP 10 INVESTISSeMEenTS PLURIMEDIA

[Enseignes Budgets
Intermarché =N 339 ME
Carrefour _22INe
g ANET -
17,2 M€
G A 12,3 M€
_10AME
Carrefour Market __54Me
Bricomarché 2 - a3Me
Bt sealiiiafy SRR S el _42ME
Monoprix 3,7ME

Saurce | Barometre Yocost. Du 1™ ou 37 octubre 2009, Les budgets plurimédia regroupent fes chaines hertziennes et

thématiques, la radio, le cinéma et |o presse,

Image prix: Carrefour piétine derriére Leclerc

Malgré ses efforts, Carrefour, qui a amélioré
son image prix de 0,9 point en 2009, reste
plus cher dans l'esprit des consommateurs
que la moyenne du marché. Surtout par
rapport & Leclerc, considéré comme 4 %
moins cher que le marché. Pourtant, les
prix Carrefour sont désormais compétitifs !
Et I'enseigne ne cesse de le foire savoir:

22,1 M€ de dépenses en quadrimédia. Pou
espérer remonter la pente, Carrefour devr;;
tenir sa stratégie dans la durée et
poursuivre ses campagnes type recette &
moins de 1€. D'autant que le hard-discount|
renforce sa communication, & I'image de
Leader Price; qui o dépensé 10,4 M€ en
quadrimédia, soit une hausse 239 %!
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La LME estpassé!pﬂﬂﬁ,. i
les- industriels ne' g
I totalité des promo
les distribute
Parts de voix 2009
Supermarchés 2008 2009  Ecart
A 1,40% 0,60% -0,80%
rrefourMarke‘t 0% 280% 28%
Cosine  1,80% 2,40% 06%
Chumplcm 4% 250% -15%

|ntermurr.hé 0% M30% 13%
Monoprix ~ 4,60% % 2,30% -23%
Simply Market O, 10 10% 030% 02%
Superu 720% 6,80% -04%
. 40% 110% -0,3%

L6 SThpgiceTINg #on Lo Site Marketing, créé en 2001,
codirigé par son fondateur
Pierre Denis et son assatige Elisabeth Cony-Exertier,
est spécialisé en pige publicitaire hors média & internet
. avec 2 services : La pige 360 hors-média et Les yeux du net.
Bilan catalogues 2009 | 1e Site Marketing réclise un CA de 1,5 M€ et compte

. 1 une centoine de clients parmi i lesquels des enseignes,
Octobre 2009 QOctobre 2008 | Evolution H des agences de ion et des
Supermarchés Nombre (%) Nombre (%) Nombre ' lesitemarketing.com, lesifemarketingblog.com et
Atac 0 0% 2 5% -2 ey
m"efo“" Mﬂl“l(&t_ 3 10% 5 4% =2 5 Méthodologie Lo pige publicitaire hors média est réafisée
Casino 3 10% 3 8% 0 kL qréice & un panel plOprl e e 400 personnes en France,
Ch_glp_ﬁﬂ 5= 1 3% 6 16% =B } i ente par an et I'utilisation de
Intermarché 5 7% 7 19 % =2
Monoprix 5 7% 3 8% 2 1 e colcul de part de voix, te pres 1 promotio nne!l
glEPW Market 3 7% 1 3% 1 décodage des tendances en termes de création et e
SX=S 8 eille du Site Marketing pigent et analysent
Sﬁf u 6 21% 6 16 % 0 argues et des ensei
Supemmarché Match 4 14 % 4 N% 0 S ailings et e-mailings
29 100 % 37 -8 de Lo pige 360 hors-média.
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