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Le zoom du mois n°19 : 7 Facteurs clés de succés 2010
en image-prix

Resumé de mon intervention du 15 avril chez Yacast pour 'avant-premiére PancTrade 2010 ;

Facteur clé de succes n® 1 le juste prix sur le juste canal au juste moment.

Facteur clé de succés n®2 : éviter de trop grands écarts sur les prix et de forts yovos surla proma.

Facteur clé de succés n™3 : plus que jamais, il faut ancrer des croyances sur les prix

Facteur clé de succés n°4 : Refuser les incohérences, &tre dans [a logique parfaite des clients.

Facteur clé de succés n®s : Se décider plus gue jamais a simplifier.

Facteur clé de succés n®6 : Travailler, révéler et mettre en évidence sa "Value for money”

Facteur clé de succés n®7 ; Plébisciter tout ce qui renforce la confiance, éliminer tout ce qui est destructeur
de confiance.

Pour plus de renseignements sur 'étude
PanoTrade : hitp:iwww.lesitemarketing.comilsmcarpo/cmsiuploads/FilelpdiiBDC_Panotrade2010_2 pdf

Rubrigue réalisée en partenariat avec Le Site IMarketing,

“E T e ARKETING oM
\\*g'l

Par Frank Rosenthal - Publle dans . Le zoom 'du mois

Ecrire un commentaire - Partager I]



Retail- dlstrlbutlon, le blog

Frank Rosenthal Conseils #ﬂc

Le zoom du mois n°18 : A quand plus de S|mpI|C|te en
promo ?

Je reste persuade que le facteur clé de succés numéro 1 sur la promo reste et restera la simplicité (qui

permet d'ailleurs une exécution magasin plus parfaite pour les eptimistes ou moins défaillante pour les plus
réalistes).

C'estle bon sens gu'on ne cesse dentendre dans toutes les discussions entre professionnels. pourtant,

trés souvent linverse se produit, la complexité devient sans cesse plus forte, pour &tre concret, prenons un
exemple.
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Sur ce recent prospectus d'une enseigne que vaus recaonnaitrez figure et c’'est normal 560 produits sur 72
pages. Ce qui est plus complexe cest 'empilage de 44 meécaniques promo différentes (Remises cares 5,
10, 20, 30, 40, 50%) mais aussi remise sur la carte en cagnotte (ex: 5€), mais aussi 20% de remise
immeédiate en caisse, des gros volume, 20% gratuits, 5% sur les produits MDD avec |a carte, les opérations
speciales ;viande hachée, ruban adhésif, pigces détachées, les jours 100% promo de la cuisine et jallais
oublier toutes les opérations trade..le bavoir acheté pour le réhausseur offert, un bundle HP gu'on peut bien
siracheter en ensemble ou & l'unité et qui mixe remise immédiate et différée, le summum de la
complexité. .

Tout ceci n'est qu'un court résume.

Onwoit la grande difficulté de bien comprendre 1a promao. Le PanoTrade de 2010 révéle aussi quelgues
chiffres qui permettent de mieux expliquer ce que pensent les consommateurs. LA aussi prenons un
exemple, on sait depuis assez longtemps que linflation pergue est plus forte que linflation réelle. Surles
prospectus, le prix moyen des produits communiqués ne cesse de baisser. Le consommateur qui lit
forternent ce média et reconnait son influence devrait donc percevoir cette haisse.

Qui, mais il suit les prospectus des enseignes d'hypers, il pourra constater (ici, Cest plus facile avec Le
PanoTrade 2010} que e prix moyen des produits communiqués en décembre 2009 est de 6 78 € (plus éleve
gque d'hahitude et normal en fonction de la consommation alimentaire pour les fétes). Ce prix mayen
redescend & 4,35 € en janvier 2010, rien de plus normal. Mais le voila reparti 4 la hausse 37, 37 € en février
2010 et le voild qui s'effondre de nouveau 3 3,91 € en mars 2010.

Comment le consommateur en lisant ses prospectus peut-il percevoir une baisse réguliére et durable 7
Demain, fin de cette semaine consacrée & la promo avec les facteurs clés de succés en 2010 en image-prix.
Dans quelgues jours, sort mon nouvead livre "Mieux piloter sa relation client” aux Editions Dauvers,
http:ifwnerw. olivierdauvers fr mais je reste passionné et en réflexion permanente surtoutes les
problématiques de promo et dimage-prix, vous pouvez d'ailleurs pour échanger ou creuser sUr mes points
me contacter : hitp:ifwww frank-rosenthal.com

Pour plus de renseignements sur I'étude

FPanoTrade : hitpfwwow lesitemarketing. comilsmeoarpa/cmsiuploads/File/pdiiBDC_Panotrade2010_2 pdf
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Le zoom du mois n°17 : le discours prix s'intensifie
fortement

Tout d'abord, on n'a jamais autant parlé de prix, tant les médias, que les consommateurs mais surtout la
communication prix ne cesse de s'intensifier (ce gui est un signe de bonne santé, plus la concurrence est
forte, plus la vigilance surles prix pratiqués est forte).

Quelgues exemples significatifs :
Les investissements en média des enseignes progressent (en brut) selon Yacast de plus de 8% en 2009,
Ine performance incrovakle quand an regarde les autres secteurs et la tendance. Mais, le fait de vouloir

contrer le hard discount et les campagnes de Carrefour, Auchan, Intermarche...ont dopé les
investissements.

Le prospectus n'est pas en berne, puisque le hors média représente dorénavant 79% des investissements
totaux des distributeurs et qu'a lui seul, |e prospectus dépasse les 50%.

Enfin, quand on regarde sur le premier trimestre 2010, un florilége des premiéres de couverture avec un
nuage de tags, cela se passe de commentaires.
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Pour plus de renseignements sur 'étude
FanaTrade : hitpiwww lesitemarketing.comilsmcorpo/cmsiuploadsFilepdiBOC_Panotrade2010_2. pdf
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Le zoom du mois n°16 : les questions cles sur les
prospectus

Un sujet délicat tant les habitudes concernant ce média sont ancrées.

Ala guestion, Quest ce qui est stratégique dans un prospectus 7 Pierre Denis, Président du Site Marketing
répond

- la cohérence entre |a 1ére de couverture et le reste du catalogue, on voit d'ailleurs sur cet itemn des
différences notables entre enseignes.

- Le choix du nombre de produits et la diffusion. Par exemple, Carrefour propose 5 versions par catalogue,
selon la version dans laquelle figure un produit, les résultats peuvent étre bien différents.

- Le choix de l'offre produit et de l'ordonnancement.

L'émergence est aussi une question sensible 3 se poser. Pour les marques nationales, celles-ci devient de
plus en plus complexe car en 3 ans, les marques nationales ontreculé de 4.5 points 3 74,6% de 'offre sur
les PGEC FLE (produits de grande consommoation frais libre service). En fait, les enseignes exposent de plus
en plus les MDD, leur part d'offre augmente et utilise leur prospectus pour promouyvair au sens propre et
figuré leurs MDD. Une vraie logique qui correspond a celle des clients qui mettent aussi selon les
enseignes entre 20 et 40% du nombre de produits achetés en MDD...dans leurs chariots.

Enfin, une des questions clés reste les liens entre promo et image-prix. Peut-on travailler ces deux
stratégies en méme temps 7 Dans le contexte promotionnel de 2010, quels sont les facteurs clés de succés
en image-prix ?

Je reviendrai sur ces questions dernain, puisque cétait en partie le théme de mon intervention lors de la
conférence d'avant premiére de PanoTrade 2010,

Pour plus de renseignements sur I'étude
PanaTrade : hitp2iwww lesitemarketing.comismeorpa/cms/uploads/File/pdfiBOC_Panotrade2010_2 pdf
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Le zoom du mois n°15 : Le prospectus plus influent que
jamais ?

Al'occasion de la sortie du PanoTrade 2010 du Site Marketing, une conférence en avant premiére a réuni le
15 avril dans les locaux de Yacast, industriels et enseignes avec des interventions des dirigeants du Site
Marketing et 3 experts : Francois Laurent, co-président de I'Adetem et auteur du

blog http:dfmarketingisdead.blogspirit.comd, Thierry Spencer, co-fondateur de

Testntrust, http:fwwew testntrust.com et auteur du blog de référence surla relation

client hitp:isensduclient.blogspot.com! et pour ma pan, jintervenais sur un sujet bien connu des lecteurs du
hlog : les liens entre image prix et promaotion.

Surles 4 prochains jours, vous allez avoir un “digest” de ces interventions.

Faour commencer, il estfrappant de voir les derniers chiffres de performance des prospectus. Ce support est
un média trés souvent contesté, mais toujours plébiscité par les consommateurs. Une récente étude
LUDATMS Sofres dont je me suis fait I'écho le confirme Le prospectus moyen le plus influgnt pour acheter ou
SE renseigner

Les chiffres commentés par Le Site Marketing et Pierre Denis son présidentvont dans le méme sens ;

Trols années de tests(™) : le catalogue est blen vivant

Sur 2009, 77 operations nationales testées avec 500 consommateurs, répondant a chague {ois 4 en test
d'appreciation des catalogues dans la semalne de clature de ces opératlons, donnent les enselgnements

Sufvants.

m 4 souviennedt de recevir des catalogues

ki lisent les catalogues (base : se souviennent de |'avodr recu)

el isitent Menseipne dont 12% unigueement grace au catalogue (base ;. se souviennent
de Paveir feci)

% .
= visitent l"enseigne et achetent au mobns un prodult en prospectus (base © visite de 'enselane|

| [*) Pasz Test quantitatif kabal Lefitabarketing / Opinion Way aupras da 500 clients d'une anseigna majaurs de la G4}

Four plus de renseignements sur I'étude
FanoTrade : hitpfwww lesitemarketing.comismecorpo/oms/uploads/File/pdfBDC_Panotrade2010_2 pdf
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