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APRES LECLERC, INTERMARCHE MET LES MARQUES NATIONALES EN SCENE

Les marques, leurs repéres

Les marques sont bien des
repéres pour les enseignes.
L'actuelle campagne
d'Intermarché vient le rappeler.

arques et enseignes sont
bien les meilleures ennemies
du monde. Les unes ne

pouvant vivre sans les autres. Bt.. vice
versa | Ennernies, elles le sont par principe.
Car de la confrontation entre marques
et enseignes dépend la répartition de la
valeur ajoutée. C'est la base méme du
commerce depuis la nuit des temps (en
conséquence, pas de quoi pousser des
ais dorfraie 3 I'évocation de cette
“confrontation”...). Mais, au-del,
marques et enseignes sont des alliées
par nécessité. Pour les marques, les
points de vente sont autant de débou-
chés potentiels. Pour les enseignes, les
marques représentent le “sel des assor-
timents", rendus parfois trés fades par
I'omnipotence des MDD.  Plus sym-
bolique encore de cette interdépen-
dance, 'utilisation des marques dans la
communication des enseignes : sur les
prospectus certes, mais voild encore
une pratique aussi ancienne que le
commerce lui-méme ; sur les affiches
institutionnelles, voila qui est plus riche

d'enseignements. Leclerc est désormais |

Vient de

Pourquoi
dépenser plus ?

Bien se repérer pour bien acheter

coutumier du fait pour vanter les
mérites de ses marques propres.
Intermarché 'utilise cette semaine pour
nourir sor “combat contre la vie
chere". Dans les deux cas, les marques
sont des repéres pour les enseignes.
Des repéres indispensables, incontour-
nables méme. En effet, comment
mieux justifier la rason d'étre d'une
marque de distributeur "qu'en référen-
ce a." ? Sauf & considérer que les
marques d'erseignes sont de véritables
marques, pleines et entires (ce qui
seraitle signe dinique d'une crise d'uto-
pie digue). De méme, comment nour-
rir un argumentaire de combat des prix
autrement qu'en utilisant ces produits
vedettes des rayons, comparables d'un
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magasin 4 lautre 7 Qu'Intermarché
soit agressif sur le yaourt Paturages,
c'est bien. Quiil “casse" ke prix de
['Actimel {ou en tous les cas qu'il le pro-
mette...), c'est mieux.

Cette utiisation du poids et de l'image
des marques par ces deux enseignes
prend également un relief particulier
dans une perspective historique. Il faut
en effet se souvenir de ces batailles
homéniques dans les années 1980
entre Leclerc et Intermarché d'un coté,
les industriels de l'autre pour savourer
cette "réconciliation” publicitaire. En
dépit des violents conflits passés, c'est
la preuve que ces enseignes ont bien
besoin des marques. Au moins comme
reperes... 0. DAUVERS

pﬂIJP-ﬂum Liu.ﬂ' ELLES
H.ﬁ
u ch'-B'& a VIE UJ.I:HF 1

P msnm“ﬂ“f

) ECOMARCHE JIE CHERE

v
T0US UNIS CONT TRE LA

_'='!!'
'| W e
Fa

€ ecomarchE D INTERMARCHE | )
LT __ﬂP " 2
TOUS UNIS CONTRE LA VIE CHERE

[ PouRaUOI LES MARDUES

| ECHAPPERAIENT-ELLES

AU COMBAT

| CONTRE LA VIE CHERE ?

O ECOMARCHE 2" INTERMARCHE
Il Tuus UNIS CONTRE LA VIE CHERE ||

Tranches de vie commerqale &diton 2006

Une année a arpenter ies magasins, décoder les stratégies des enseignes,

énlucher les prospectus. 2
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