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LES PROMOTIONS JOUENT LEUR ROLE « D’AMORTISSEUR »
EN PERIODE DE RECESSION ET D’'INFLATION

L’année 2008 est maintenant considérée sans conteste comme une

année de rupture de tendance

INTRODUCTION Toutes les catégories de la population ont restreint leurs
L'année 2008 est maintenant considérée sans conteste achats, et les différentes catégories de produits

comme une année de rupture de tendance. subissent d’autant plus la rupture que leur statut les

En effet historiquement, en GMS, la croissance éloigne de « l'indispensable ».

moyenne annuelle du chiffre d'affaires est de I'ordre de
3% que I'on décomposait naturellement en : EVOLUTION DE LA CONsommx;rEungriEEsU;ZosnT\:TTSTASL|MENTA|RES EN 2007 ET 2008

1 % de croissance des volumes, lié pour I'essentiel Total alimentaire Indispensables  Utiles Agréables .
32%

a l'accroissement de la population,

1 % d'inflation, a références constantes sur

I'ensemble des PGC,

1 % d’augmentation de la valeur du panier, par

montée en gamme de la demande.

Or en 2008, et brusquement, la méme évolution (3 %)
cache une modification lourde des comportements :

Les francais achetent moins = - 2 % pour les

Et pourtant, aprés des années de
croissance réguliere de leur CA, les ventes
lls achétent moins cher = arrét total de la sous promotion évoluent peu depuis 2006.

valorisation du panier (0 %) par transfert d’achat,

achats en volume,

entre autres, vers les marques de distributeurs (+ 2

points de part de marché en 2008),

EVOLUTION DE LA PART DU CA SOUS PROMOTION DEPUIS 2000

lls ont été confrontés a une inflation de plus de 4 % e
. . . 173 7
en moyenne, sur les PGC, qui touche en particulier ]
16,6

des produits de base = épicerie, crémerie par 162
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En effet, si 'animation promotionnelle s’est accentuée,
comme le montre la synthése annuelle A3 Distrib (+ 2%
environ, avec une importance accrue des lots virtuels),
I'efficacité promotionnelle, en revanche, diminue

régulierement.

EVOLUTION DE L@CTIVITE PROMOTIONNELLE EN CA, TRAFIC ET OFFRE
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Ce premier constat de calme plat se huance assez
sensiblement quand on observe les différentes familles
de produits. L'évolution des ventes promotionnelles en
unités est beaucoup plus concentrée sur beaucoup de
familles assez basiques, et inflationnistes, et qui plus

est, la pression promotionnelle s’affirme début 2009.

EVOLUTION DE L@CTIVITE PROMOTIONNELLE ( ventes unitaires) PAR GROUPES DE FAMILLES
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promotionnelle s’est davantage renforcée sur des

catégories a valeur faciale faible.

Evolution des Ventes Unitaires sous promotion
selon le prix d@chat unitaire a la catégorie

0,7

0.2 0.2

SUCRES ET AIDE PATISSERIE
ALIMENTS INFANTILES
BIERES ET PANACHES

PATISSERIE INDUSTRIELLE

ALIMENTS POUR ANIMAUX

0,3
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Le phénomene est confirmé par une analyse

de I'activité promotionnelle par enseigne.

En effet, l'utilisation quasi générale de la promotion
comme compensation aux argumentations de prix des
catégories aboutit a une transversalité dans les
enseignes, et la promotion n'apparait pas comme un
levier de prise de part de marché : la baisse ou la prise
de part de marché est indépendante de I'évolution de
I'activité promotionnelle, dans les catégories /
enseignes.

PERFORMANCES DES ENSEIGNES EN BAISSE ET EN HAUSSE
SELON LA VARIATION DE L@CTIVITE PROMOTIONNELLE DES CATEGORIES

Bpdm en baisse O pdm en hausse
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Autrement dit, sur ces produits les achats en promotion
ont permis de maintenir le niveau d'activité malgré

l'inflation. C’est ce qui explique également que I'activité

96,79 96,9% 96,99

total promo ++ promo +

97,1%
96,5%

promo - promo - -
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...de la rupture de tendance de la consommation qui

restent valables avec une reprise attendue parce que :

Les ménages ont géré leur niveau de dépense
au jour le jour, en contrélant le montant de leur
caddie®.

Ils ont limité les achats confort ou plaisir pour
se concentrer sur I'indispensable.

lls ont maintenu leur niveau d’achat en
promotion, mais ils ont privilégié les catégories
inflationnistes (ou a valeur faciale faible).

Les études « Shopper » montrent que les
doutes des consommateurs sur les avantages
prix des gros conditionnements affectent aussi

les promotions.
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CONCLUSION POUR LES DISTRIBUTEURS

La méfiance des consommateurs oblige a une grande
clarté et une grande simplicité de I'offre promotionnelle

« réelle » ou « virtuelle ».

La politique d'assortiment, et en particulier I'offre des
formats, doit reposer sur une bonne connaissance des

profils de clientéle, dans chaque zone de chalandise.

Le juste équilibre entre le prix fond de rayon et le prix

promo est plus que jamais d’actualité.

Le Shopper voit habituellement la promotion comme une
récompense de sa fidélité au magasin, tout autant que
comme une raison d’en changer. Cette récompense ne

se substitue pas a une stratégie de positionnement prix.

CONCLUSION POUR LES INDUSTRIELS

Le retour a une inflation plus raisonnable et a une
baisse des prix sur le court terme, doit faire utiliser a
nouveau la promotion pour son réle d’impulsion, de

suggestion de I'essai.

L’'innovation est jugée par le consommateur,
dorénavant, sur son rapport utilité / prix : la promotion
reste un levier privilégié de I'animation nécessaire
autour de I'innovation.

La justification de I'offre des marques dans des
assortiments rationnalisés oblige a comprendre
I'efficacité de I'offre promotionnelle catégorie par

catégorie.
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LES SOLUTIONS IRI UTILISEES
POUR CETTE ANALYSE

INFOSCAN CENSUS® PROCHAINE PUBLICATION

InfoScan Census® est | outil privilégié d analyse et de

LES PRODUITS PREMIUM
UNE ETUDE INTERNATIONALE

compréhension des marchés des PGC pour les
industriels et les distributeurs. InfoScan Census® est

construit a partir de la collecte quotidienne des données

de plus de 5700 points de ventes représentant 97% du IRI a élaboré une étude sur les produits premium en

CATP des hypermarchés et supermarchés et de la période de difficultés économiques.

collecte mensuelle des ventes du Hard Discount. Les L'analyse porte sur les produits des principaux pays

commerciaux, les reponsables produits, les décideurs europeens ainsi qu'aux Etats-Unis.

disposent ainsi de la matiére premiére indispensable a

la compréhension des performances des marques et
des points de ventes. InfoScan Census® éclaire les

décisions et argumentations de tous les professionnels.

SHOPPER INSIGHT

Pour les équipes marketing et ventes des fabricants et

Pour toute information

_ . . . Pascale Mérida
distributeurs, Shopper Insights est un service qui repose

Pascale.merida@infores.com

sur des méthodologies d études Ad Hoc quantitatives et

qualitatives. Shopper Instights apporte aux utilisateurs la

. . . IRl France
compréhension du comportement d achat des clients ou

4 rue André Derain
78244 Chambourcy cedex

consommateurs dans leur choix des points de vente et
des marques pour des décisions marketing et

merchandising.

KEY ACCOUNT DATA

InfoScan Marché Enseigne est la déclinaison d InfoScan

Census® pour chacune des enseignes "en
transparence" qui, aujourd hui, représentent plus de

70 % du CATP Hyper / Super. Les directions
commerciales, les responsables comptes-clés, les
category managers, ont besoin d InfoScan Named
Account Data pour optimiser les performances de la
catégorie, des marques, des points de vente de chaque

enseigne, considérée comme un marché a part entiere.
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