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EN AVANT-PREMIERE, QUELQUES TRANCHES DE VIE COMMERCIALE...

Le béetisier de I'année 2009

La vie commerciale recéle parfois quelques perles. 2009 a généré son lot d'images insolites, de concours de circonstances improbables,
d'énormités, bref de pépites ! En guise de “bétisier de I'année”, quelques images extraites de la nouvelle édition de I'ouvrage
“Tranches de vie commerciale” d'Olivier Dauvers, disponible lundi 11 janvier. Histoire de méditer sur le “Penser client”.

Chiche la baisse de prix

Les excés (économiques) des fétes sont parfois difficiles a digérer.
Rien de tel, pour démarrer année, qu’un p'tit régime minceur. La
bonne nouvelle est donc I3, en rayon : les prix baissent, en tous les
cas pour les produits Carrefour, annoncés «moins chers qu’en
2008 ». Et soucieux de conjuguer affirmation et démonstration (la lacu-
ne habituelle des opérations baisse de prix), Carrefour y va de ses prix
barrés. Objectif : marquer les esprits. Va donc pour le saumon fumé
Atlantique royalement dégriffé de 2,60 € a... 2,59 €. Ou, par exemple
- étrenne encore plus chichement accordée -, le saumon fumé
d’Ecosse a 4,98 €, soit un centime de moins que l'offre précédente.
Ceux qui se sont empiffrés de saumon fumé pour le réveillon n’auront
pas a le regretter !

Le regard client est ce qu'il manque trop souvent aux enseignes. Affirmer urbi

et orbi des baisses aussi insignifiantes n'a évidemment pas grand inté-
rét. Surtout lorsque les gondoles sont littéralement recouvertes de

stop-rayon du méme acabit, aussi peu... démonstratifs.

Recherche pigeon
désespérément

Lancé en grande pompe, Carrefour Discount débarque sur les
gondoles avec les égards d’un éléphant dans un magasin de por-
celaine. En clair, sans détour. Tant pis pour les produits que le posi-
tionnement de la nouvelle gamme va bousculer, voire condamner.
Stratégie Iégitime de rouleau-compresseur ou bétise absolue ? Une
certitude : implanter Phuile de tournesol Carrefour Discount a 1,19 €
sans démarquer la version Numéro 1, pourtant sa voisine de tablette,
est une aberration commerciale. Sauf, bien siir, a prendre le client
pour un pigeon.

Limage dune marque — méme de premier prix — est un précieux tré-
/ sor: Et la sacrifier une errewr: Cest pourtant leffet induit ici. Pour
navoir pas osé démarquer le produit Numéro 1 (et donc renoncé a

30 centimes par bouteille), ce magasin perd beaucoup plus : laperception de
Numéro 1 par ses clients. Qui, de fait, nen est plus la proposition la moins chere.




e A vot’ bon coeur

Le caritatif a la cote. Pour les marques et les industriels, s’associer
a une noble cause est a la fois un excellent moyen de travailler leur
image (non, ils ne s’intéressent pas qu’au profit et le bien-étre de
Phumanité les concerne au premier chef...) et une bonne occasion
de se singulariser en rayon. Puget a choisi d’aider «les enfants a
mieux vivre a Phopital» via Passociation marseillaise Le Blé de
PEspérance. Touchant ! Juste ce qu'il faut pour louer Puget de
Pavoir fait. D’autant que la marque va plus loin, se proposant de
reverser a P'association 10 centimes par bouteille achetée. Parfait.
Reste a savoir qui paye quoi... La bouteille concernée est affichée 4
centimes plus chers que le produit classique. Faudrait voir a pas
prendre le client pour un gogo. Ou alors... lui proposer un recu fis-
cal pour «don aux ceuvres ».

Tournis

A Clermont-Ferrand, il y a, d’un cété, un Leclerc étonnement
silencieux (Padhérent, Michel Buchard, a banni toute signalé-
tique) et, de Pautre, un Géant Casino qui cause pour deux ! Au
point (c’est souvent le risque) d’en donner le tournis. Exemple sur
le café. Pour toutes les références ou presque, Géant pense utile
d’en rajouter. Certaines bénéficient de 'engagement prix bas
(6 références sur ce seul élément). D’autres ont vu leur prix bais-
ser, ce qui rajoute trois informations : le prix avant, le prix apres et
Pimportance de la baisse... D’autres, enfin, bénéficient d’une offre
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Attention, danger !

Principe de prévention aidant, le
rappel de produits est désormais
une procédure courante. Ce Leclerc
a choisir d’y consacrer un panneau
complet, probablement aunomde la
transparence de Finformation due
aux clients. Une bonne initiative a
une condition néanmoins : qu’aucun
client - trop curieux ! - ne se mette
en téte de lire toutes les informa-
tions mises a disposition. Auquel
cas, leffet serait inverse tant la
communication est anxiogéne. Au
choix ce jourda : une sauce curry
qui «contient un colorant interdit» ;
un pistolet électrique basse pres-
sion qui présente «un danger

potentiel de décharge électrique» ;
des sachets de poélée de champi-
gnons pour lesquels «un probléme
de gonflement laisse envisager une
non-conformité bactériologique» ;
une machine a café dont «la mon-
tée de la pression peut provoquer
son éclatement et, éventuellement,
occasionner des blessures par pro-
jection» ; du couscous qui présente
«un phénoméne de bombage» et
enfin un gorgonzola potentielle-
ment contaminé par la listeria. A
part ca, évidemment, faire ses
courses chez Leclerc ne présente...
aucun danger !

(cross)merchandising

sensoriel

Le cross-merchandising n’a, en principe, que des avantages. Pour le
commercant, c’est Poccasion d’accroitre son chiffre d’affaires, grace a
des ventes généralement non programmées. Pour le client, c’est un véri-
table pense-béte. Le meilleur exemple ? Les croiitons a proximité immé-
diate des briques de soupe. Mais, comme souvent, le trop devient vite 'en-
nemi du bien. Les enseignes ayant, en effet, toujours la plus grande diffi-
culté a autolimitation. Exemple ici... Aprés le pas-trés-nutritionnellement-
correct avec les confiseries en «cravate» dans le rayon sodas, le carré-
ment stupide avec les tire-bouchons au ceeur des bag-in-box, voici donc le
cross-merchandising sensoriel. Boursin et Croc odor ont donc un point
commun : Podeur. Lun dégage, l'autre absorbe. Finement joué !
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Lobjectif n'est problablement pas la, mais limage de Boursin en prend un
sériewx coup sur le nez | Et dire, pourtant, que la marque, comme !ns autres,
payé sa place en rayon. Juste pour étre le parfait faire-valoir de Croc odor...
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