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Le prospectus créve I'écran

LES FAITS. Depuis janvier
2007, les enseignes multiplient
les opérations promotionnelles
et, logiquement, les prospectus.
Alors que la télévision devait,
selon certains, entrainer un reflux
des prospectus au nom des arbi-
trages budgétaires, c'est tout |'in-
verse qui se produit. De janvier a
mai, la pression promotionnelle a
progressé de 13 % selon A3
Distrib.

e prospectus avait tout pour

étre la victime de l'année.

Victime de la télévision au pro-
fit de laquelle devaient s'arbitrer les
budgets des enseignes. Victime
d'une certaine overdose avec un
nombre d'opérations promotion-
nelles toujours en forte croissance.
Et, air du temps oblige, victime de
son bilan écologique, objectivement
peu avantageux : de 1000 a 1 500
tonnes de papier pour une opéra-
tion nationale d'une grande
enseigne d'hyper..
Mais la victime résiste... Mieux,
depuis le début de I'année, le pros-
pectus créve I'écran ! La télévision a
certes englouti plus de 150 millions
d'euros bruts, mais manifestement
pas au détriment du prospectus. La
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pression promotionnelle, telle que
mesurée par A3 Distrib (intégrant le
nombre d'opérations promotion-
nelles et leur puissance), progresse
toujours fortement : + 13 % de jan-
vier a mai, soit dans le tempo histo-
rique. Certes, quelques enseignes
ont revu a la baisse les tirages de
leurs documents. Mais, dans le

DES ENSEIGNES

méme temps, elles augmentaient
trés sensiblement le nombre de pro-
duits mis en avant et le nombre
d'opérations. Al'heure du bilan,
pour les enseignes d'hypers et de
supers, 2007 devrait se solder par
plus de 3 000 opérations (hors ini-
tiatives locales). Enorme ! Et le lea-
der en parts de voix (Carrefour) a

clairement montré la voie : en
cumul & fin mai, sa pression promo
progresse de 18 %.

PubTV:

pas de quoi assurer

le trafic de la semaine

La résistance du prospectus ne sur-
prendra que ceux qui voudront bien
I'etre... Car la télévision, aussi puis-
sante soit-elle, ne peut rivaliser avec
le dépliant promotionnel. En I'état
actuel de la réglementation, les
enseignes n'ont souvent rien de
mieux & servir que quelques miévre-
ries publicitaires (et les belles images
qui vont avec). “La vie est plus faci-
le" ici, “les caissieres plus sou-
riantes” ... Parfait pour soigner
I'image (et notamment pour ceux
qui en manquaient). Mais pas de
quoi assurer le trafic de la semaine.
Ce sur quoi le prospectus ou la PQR
sont encore difficiles a battre.
D'ailleurs, signe qui ne trompe pas,
I'adhésion des cadres en magasins a
la communication TV ne cesse de
reculer depuis... janvier. En début
d'année, 85 % d'entre eux préfé-
raient la TV aux autres médias pour
promouvoir leur enseigne (source :
Marketing Scan). En mai, ils
n'étaient guére plus d'un sur deux...

Une journée de décryptage avec les meilleurs experts de
la distribution et de la promotion des ventes et le
temoignage de représentants des grandes enseignes.

Les informations tiennent compte pour I'essentiel des

résultats d’'études du 1er semestre 2007.

Toutes les interventions sont fondées sur une approche
comparative des différentes enseignes d'hypermarchés
et de supermarchés.
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La convergence “click” et “mortar”

se poursuit. Aprés avoir ouvert leur
propre boutique (C’est le cas de
C-discount et Pixmania notamment),
nouvelle étape avec la convergence
des moyens de communication.
Certains cybermarchands n'hésitent plus a

singer les enseignes traditionnelles pour
assurer leur trafic. Exemple avec Pixmania
qui s'essaye aux joies de la
communication “prix-produit” sur deux
medias tres mass-market, que

ne renieraient pas Boulanger ou Saturn :
le prospectus et 'affichage.
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une question au moins aussi cruciale
pour les enseignes que la énieme
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