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OBSERVATOIRE DISTRIBUTION ALIMENTAIRE 2010

Les stratégies de communication « anti-crise » du secteur en 2009-2010
Bilan Sémio / Media 2009-2010 adapté a votre enseigne 
 
Face aux nouveaux comportements de consommation, les grandes enseignes alimentaires ont adapté leurs territoires de communications et les ont progressivement fait évoluer afin de répondre au mieux aux nouvelles attentes : recentrage sur l’essentiel, aide personnalisée, facilité d’appréhension des produits, retour à la notion de plaisir, etc.

Quelles nouvelles stratégies ont été mises en place ? Quelles réponses ont été privilégiées ? Quelles idées ont été valorisées ? Ce sont ces questions et ces évolutions que le Planning Stratégique de Kantar Media s’attache à analyser à travers le décryptage des messages publicitaires et des stratégies médias des grandes enseignes alimentaires : E.LECLERC, CARREFOUR (CHAMPION, SHOPI, ED), CASINO (GEANT CASINO, CASINO SUPERMARCHES), MONOPRIX, FRANPRIX, LEADER PRICE, AUCHAN, INTERMARCHE, SYSTEME U, LIDL.
Présentation détaillée de l’étude du Planning Stratégique Kantar Media 
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Contact PLANNING STRATEGIQUE

Françoise HERNAEZ FOURRIER 
Directrice Planning Stratégique

Tel : + 33 1 30 74 87 56 – Email : francoise.hernaezfourrier@kantarmedia.com
I. CONTEXTE & PROBLEMATIQUE 

Dans un contexte morose de crise, d’incertitudes et de pouvoir d’achat en berne, les Français ont établi de nouvelles priorités dans leur consommation. Soucieux de maîtriser leurs budgets, méfiants face aux prix pratiqués par la grande distribution, préoccupés par la gestion de leur quotidien, les consommateurs font des choix de plus en plus rationnels.

Face à ces nouveaux comportements de consommation et subissant également les effets de la récession, les distributeurs ont adapté leurs communications pour renouer les liens de confiance avec leurs clients.

Cette conjoncture difficile a eu un impact en 2009 sur les stratégies de communication mises en place par les distributeurs : recentrage sur les éléments fondamentaux de la distribution, frein sur les activités extensives, redéploiement d’une offre commerciale adaptée à tous les budgets et valorisation des enseignes de proximité.

Ce sont ces évolutions que l’Observatoire de la Distribution s’attache à analyser à travers une étude comparative des messages publicitaires émis par les enseignes.

Le Planning Stratégique de TNS Media Intelligence vous propose donc une analyse des tendances publicitaires et un décryptage des stratégies enseigne par enseigne.

II. METHODOLOGIE GENERALE 

Le principe du planning stratégique de Kantar Media est de déchiffrer les évolutions marketing stratégiques d’un secteur, d’une cible ou d’un média, à travers une analyse croisée SOCIO / SEMIO / MEDIA.

Nous réalisons tout au long de l’année des études sectorielles dans le domaine de de la beauté, des services, de la distribution, de l’alimentaire,… ce qui nous donne une première base d’observation. 

Cette première base nous permet de faire des recherches croisées plus ad hoc – par exemple sur l’identité des enseignes, la place des stratégies corporate, des campagnes promotionnelles, des campagnes relationnelles, des MDD, du cobranding…

Nos études sont fondées sur des analyses croisées : 

· SOCIO : A partir des études consommateurs publiées et d’une recherche bibliographique approfondie, nous décryptons les évolutions des modes de consommation et prenons en compte les grands repères sociologiques qui impactent les marchés ;

· SEMIO : A partir d’une analyse sémio des chartes et des messages publicitaires des grandes enseignes alimentaires, nous cernons les évolutions des stratégies de marques (au niveau linguistique, iconique, scénique) 

· MEDIA : A partir d’une recherche sur les investissements plurimédia, nous déchiffrons les évolutions des usages médias, et essayons de mieux cerner l’émergence de nouvelles stratégies via des études de cas.
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Les analyses s’appuient sur les bases de données du pôle informations, du pôle créations publicitaires et du pôle investissements publicitaires.
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III. LES MODALITES PRATIQUES

Nous effectuons une veille du marché de la grande distribution depuis 10 ans -  par exemple, nous analysons régulièrement les postures des enseignes et les stratégies de marques en présence. 
Ce travail nous permet d’avoir une connaissance globale de ce secteur, notamment des dernières tendances de communication des enseignes alimentaires, qui peuvent être résumées en 3 tendances clés en 2009-2010 :
-Agir au service des clients  (la stratégie de crédibilisation)

-Comprendre les consommateurs (la stratégie de proximité)

-Accompagner la clientèle (la stratégie de facilitation)

L’étude des grandes enseignes alimentaires est structurée en 3 parties :

· Une introduction qui éclaire le contexte socio-économique de l’année 2009- 2010 et effectue un focus sur les consommateurs et la grande distribution, ainsi qu’un rappel des investissements publicitaires.
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· Une première partie qui est consacrée à un bilan des tendances à travers une analyse croisée des publicités des différents distributeurs pour faire ressortir les grands axes de communication utilisées dans la période étudiée.


· Une deuxième partie qui se consacre plus particulièrement à l’analyse des stratégies des distributeurs enseigne par enseigne pour comprendre leurs positionnements et leurs stratégies médias.
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· Une conclusion qui permet de retenir les principaux enseignements de l’étude et ouvre une perspective ad hoc sur votre marque ou votre enseigne.
IV. RECAPITULATIF 

L’étude comprend l’adaptation à vos questions ad hoc sur votre périmètre de concurrence ; elle comprend également une présentation orale de l’étude par un expert du planning stratégique, ainsi que la remise d’un rapport d’étude sous Powerpoint intégrant : 

· Les exemples emblématiques en TV, affichage, presse, radio et internet 

· Un mapping des positionnements de votre environnement

· Les graphiques analysant les investissements publicitaires.

Délais : étude disponible / adaptation ad hoc à votre environnement concurrentiel en 2 semaines


