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C'EST LE PIRE DES SCENARIOS

Au secours, les prix remontent

La baisse des prix tant annoncée
ne serait-elle qu‘une promesse
en l'air ? Dix semaines aprés
I'entrée en application de la loi
Dutreil, si les PVC sur tracts ont
réellement baissé, le fond de
rayon est toujours inflationniste.

a baisse promise n'aura donc

pas (encore 7) eu lieu... Fire,

depuis quekques mois, les prix
des grandes marques ont repris leur
tempo historique. A Rennes par
exemple, ol le magazine “RENNES
CONSO" amis sur pied un observatoi-
re des prix depuis le printemps 2004,
les prix sont de nouveau orentés 4 la
hausse depuis I'été 2005, confortant
en cela de nombreux constats natio-
naux. Bt l'entrée en application de la loi
Dutreil n'y a rien changé, n'en déplaise
4 son ministre-initiateur.
Dans le détal, cette inflation d'en-
semble cache de nombreuses dispari-
tés. D'un coté, des produits Bgitime-
ment inflationnistes, envolée de la
matiére premiére oblige. Uhuile d'olive
Puget par exemple : 5,65 < en moyen-
ne sur 2004/2005, 696 € ce mois-d
en rayon. De ['autre, des références qui
ont profité des accords Sarkozy pour se
repositionner — parfois violemment —
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fin 2004. Exemple, parmi d'autres, les
bonbons Menthe Claire ou le riz bas-
mati Taureau Ailé (- 10 %). Mais ces
cas mis a part, une majorité de réfé-
rences parmi les incontoumables des
assortiments évolue entre +1 et + 3 %.
Bien loin de I'objectif affiché.

En fait, pour Iheure et & l'exception
notable de quelques magasins (notam-
ment dans |'Est de la France pour
Leclerc) la bataille promise se réduit aux
prospectus. Sur les premiéres semaines
de l'année, la pige A3 Distrib a mesuré
une déflation, sur les produits compa-
rables, proche de 4 %. C'est certes un
reflux significatf, mais mité au temps
de la promo.

Les marques et les enseignes n'au-
raient-elles donc pas pris la mesure du
désamour des consommateurs, mani-
festé par un recul des chiffres d'affaires
sur nombre de catégories ? Clest mal-
heureusement ['évidence. Les mémes
causes produsant les mémes effets
comment imaginer qu'une stratégie
aussi duale assodant prix promo cassés
et prix fond de rayon revalorisés soient
la bonne réponse 4 la crise de consom-
mation que sublssent les marques et les
enseignies. |l faut avoir observé ces
jours demiers en hypermarchés ke Yop
41,73 €, les 4 Danette 3 1,62 £ ou
encore le Coca-Cola & plus de 130 £
pour juger de l'aveuglement des opé-

rateurs. Quiimporte de savoir qui en
est responsable... Les marques qui,
dans de nombreux cas, ont forcé le
passage pour revaloriser leurs tarifs, his-
toire de se prémunir face & d'éven-
tuelles nouvelles demandes des ache-
teurs 7 Probable... Les enseignes qui
jouent le grand écart des PVC espérant
redarer leur image-prix sur le seul levier
des promos 7 Sans doute. Mais dans
tous les cas, c'est oublier que I'histoire
du commerce démontre qu'il est dura-
blement impaossible de déconnecter
limage-prix de la réalité des étiquettes
au jour le jour.
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