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Nielsen 100% Insight ! N°23 - Juin 2013 LE POINT DE VUE DE...



Comment optimiser le développement de l'offre en Drive ?



Gilles Gros, Global Assortment Solutions Leader



Loïc Danel, Client Business Partner



Et si on innovait en supermarché ? 9% d'innovations en moyenne dans l'offre d'un hypermarché contre seulement 6% dans un supermarché1 : les hypermarchés restent le circuit de prédilection pour innover. Intuitivement, on se dit que les HM se prêtent mieux aux lancements de nouveaux produits car il est plus facile d'y entrer une référence additionnelle. Un HM+ a moins à perdre dans un arbitrage innovation / produit existant tandis qu'un mauvais choix dans le référencement en SM peut se révéler très pénalisant et rend les distributeurs timorés sur la gestion des innovations. Pour un fabricant qui n'a pas « fait le plein » en SM, il est plus tentant de rentrer une référence cœur de gamme plutôt qu'une innovation au succès incertain. Pourtant, plusieurs indicateurs laissent penser que les supermarchés sont un excellent laboratoire pour l'innovation ! L'offre plus courte de ce circuit permet aux nouveaux produits d'émerger en rayon avec une stratégie de visibilité à la référence plus soutenue qu'en HM. En moyenne, 45 cm par référence sont alloués en SM pour une innovation contre 32 cm en HM2. Or, on sait à quel point la visibilité est primordiale pour un nouveau produit ! Ensuite et surtout parce que les shoppers plébiscitent les innovations dans ce circuit. Il existe une plus forte élasticité à l'offre innovante en SM qu'en HM3, traduisant une plus forte demande des consommateurs. Enfin, le nombre de magasins est également un argument de poids. Avec 5 702 SM en France contre seulement 1 986 HM4, le parc de supermarchés offre aux innovations un meilleur maillage du territoire ! Comme de surcroît le consommateur découvre bien plus les produits via le linéaire que via la télévision5, ne serait-il pas plus intéressant d'investir dans le média 'linéaire' pour développer la notoriété d'un nouveau produit et en maximiser les ventes ? 1, 2, 3 Source : Nielsen - Assortman, étude menée en 2013 sur 274 catégories du PGC+FLS 4 Source : Nielsen - TradeDimensions, Mai 2013 5 Source : Nielsen, enquête menée en 2012 sur le comportement d'achat de nouveaux produits auprès de 29 000 consommateurs dans 58 pays
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Depuis deux ans, l'explosion du nombre de points de vente Drive est très excitante pour les distributeurs comme pour les fabricants. Cependant, le Drive présente un paradoxe important : il démultiplie les problèmes de coûts logistiques liés à l'offre mais évolue dans un environnement de service gratuit et de choix infini qu'est Internet. L'enjeu de l'optimisation de l'offre devient donc déjà primordial sur ce circuit. L'accès à la donnée Nielsen des ventes réelles en Drive nous permet de répondre aux questions majeures d'une première approche de category management dans ce circuit.



La taille de l'assortiment est–elle un vrai levier pour les catégories ?



1



Aujourd'hui, le nombre de références dans le circuit Click & Drive se situe aux alentours de 3 500 ce qui représente 21% de l'offre d'un hypermarché moyen1. Avec l'offre d'un petit supermarché, le Drive s'adresse néanmoins à un shopper d'hypermarché, une cible familiale 2 habituée à un choix très large et à une promotion abondante.



ce circuit impose des arbitrages. Si certaines catégories ne nécessitent pas de mener le combat du Drive, d'autres sont pénalisées par un choix trop court ; ce sont notamment les catégories d'hygiène (shampooings, gels bain et douche, déodorants), d'entretien (en particulier les 4 lessives) ou les spiritueux .



2



Quel est le rapport de force entre MDD et marques fabricant ?



Au-delà de ces catégories évidentes en Drive, la taille limitée de l'assortiment de



La MDD est sur-performante en Drive sur toutes les catégories, même sur celles où elle est historiquement faible comme sur l'alimentation infantile5 et notamment car elle est sur-représentée en offre. Elle a été introduite massivement et convient parfaitement à la cible familiale des shoppers de Drive. Il existe aussi des raisons plus pragmatiques au succès des MDD dans ce circuit. Elles y sont très souvent privilégiées en visibilité : les MDD sont généralement les premières références sur l'écran, certaines enseignes leur accordent même une rubrique propre et elles bénéficient ainsi d'une double implantation. Enfin, pour toutes les enseignes, le logo de la MDD à côté de la photo du produit augmente l'impact visuel.



1, 3, 4 Source : Nielsen - ScanTrack 2.0 : le circuit Drive regroupe les ventes des enseignes Auchan Drive, Carrefour Drive, Cora Drive, Leclerc Drive et Monoprix Drive



Source : Nielsen - Homescan Indice de PDM Drive vs HM des MDD en alimentation infantile = 150



La relation entre l'offre et la performance dans le circuit Drive est très claire. Les meilleures catégories sont globalement celles dont l'offre est la plus développée. Cela peut paraître logique puisque les distributeurs ont évidemment d'abord privilégié les catégories « naturellement » demandées en Drive. Sur les catégories pour bébé comme le coton, l'alimentation infantile ou les couches, ultra performantes en Drive, 45% des références vendues en hypermarché sont aussi présentes en Drive alors que la moyenne PGC+FLS n'est que de 20%3.
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5



Le danger peut alors être une mauvaise cohérence de prix sur la catégorie. Pour la majorité des marchés, le Drive coupe l'offre des produits challengers et notamment des produits entrée de gamme dont le prix se situe entre la MDD et le leader. C'est par exemple le cas



Le drive s'adresse à un “consommateur de HM avec une offre de SM-



“



Indice d'offre et de vente des rayons du PGC+FLS en Drive (vs le circuit hypermarché) Part de marché valeur en Drive 20.8 %



Frais - Crèmerie



5.2 %



Surgelé Salé



9.0 %



Liquides sans alcool



5.6 %



DPH - Papier
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Epicerie Sucrée
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Frais non laitier
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127 138 119 143 95



85 71 55 46 54 60
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104 96 100 96 98



90 Indice de part d'offre Indice de part de marché



Source : Nielsen - ScanTrack 2.0, cumul à date à fin mai 2013, circuit Drive, ventes en valeur



marques leaders est de pouvoir construire une gamme très large autour de leur format principal. Les références « satellites » sont souvent présentes en Drive mais garder une visibilité en « bloc marque » est complètement virtuel. La notion de facing disparaît et toutes les références ont le même nombre de pixels sur l'écran : une référence incontournable a autant de place que le produit d'un intervenant local .
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Une Une marque marque non leader peut-elle p e u t - e l l es'imposer s ' i m p o s en er Drive ? ? en Drive



Sur des marchés où la marque leader et la MDD trustent plus de 60% de part de marché, l'enjeu du Drive pour les autres marques est d'abord d'être présentes. Sur les dentifrices, les liquides vaisselle, l'alimentation infantile, les rasoirs, les pâtes ou les compotes, les marques qui ont moins de 10% de part de marché en HM+SM ne font pas le plein de distribution en Drive7.



des cafés, des compotes ou de l'alimentation infantile8. Pour les petites marques avec un positionnement spécifique, le Drive est plutôt un espace d'opportunité. Certaines enseignes fortement ancrées dans leur environnement local ont la volonté de soutenir les produits locaux, bio ou éthiques. A l'instar des MDD, ces produits sont souvent signalés par des vignettes spécifiques et peuvent même bénéficier d'une double implantation, une fois dans la rubrique Bio, la rubrique « produits locaux » ou celle des produits sans allergènes... et une fois dans leur rayon d'origine.
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Faut-il une une offre spécifique Faut-il spécifique auDrive Drive?? au



Au-delà du recrutement sur sa zone de chalandise, la priorité d'un Drive est d'augmenter la valeur du panier moyen. En effet, le coût unitaire de la préparation étant assez incompressible, la rentabilité du site va dépendre de sa capacité à faire acheter plus par occasion. On est donc ici dans une problématique différente d'un magasin classique qui préférera toujours développer la fréquence des visites au stockage. L'augmentation du panier moyen en Drive peut passer par une offre plus adaptée à ce circuit, en particulier sur les catégories reines du Drive. Développer une offre de gros formats permettrait de répondre à cette problématique. En effet, quand ils sont proposés en Drive, les plus gros formats rencontrent un succès certain : sur la plupart des catégories de l'alimentaire comme du DPH, leur indice de rotation est supérieur à 9 celui d'un hypermarché . Finalement, la question inhérente à ces interrogations est la suivante : la mission du Drive est-elle spécifique sur une offre particulière ou doit-on y retrouver l'intégralité de l'offre disponible en hypermarché ? Le Drive ne va certainement pas échapper à une inflation du nombre de références dans les prochaines années. C'est le sens historique que tous les circuits ont suivi depuis une quinzaine d'années. Les améliorations technologiques (robotisation par exemple) vont réduire les coûts de préparation et permettre de complexifier la commande en augmentant le choix des références.



En drive, il n'y a “qu'un seul facing par référence



Cette double implantation est purement virtuelle. Elle n'a aucun coût et s'épargne tous les problèmes de logistique de la double implantation physique en magasin.



“



Pour les marques leaders, la réalité est différente d'un magasin physique. S'il existe toujours une prime aux leaders, c'est uniquement celle de la présence6. Les leaders ont en revanche un énorme challenge en Drive : la visibilité. En hypermarché, la force des



Cette perspective ne doit pas occulter qu'aujourd'hui le Drive est déjà à un tournant de son existence : il est à l'heure où les distributeurs commencent à s'atteler à l'optimisation de leur assortiment et où le category management des fabricants peut prendre tout son sens.



6, 7, 8, 9 Source : Nielsen - ScanTrack 2.0, analyse menée sur la période de janvier à mai 2013
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Les leviers de performance de la publicité TV Joëlle Mondo, European Ad Solutions Senior Lead Clémentine Fischer, Responsable Marketing Mix & Media, France



([email protected]) ([email protected])



Quand on sait que le ROI brut moyen d'une campagne TV en France est seulement de 0,31€ pour un euro investi1, travailler à maximiser l'impact des campagnes publicitaires tout en réduisant leur coût apparaît comme un double objectif ambitieux mais nécessaire. La mesure quantitative de la performance des publicités permet d'identifier quelques pistes…2



Comprendre ce qui fait la force d'une campagne



Bien calibrer la puissance de la campagne Parallèlement, la programmation



Pour répondre à cette question, Nielsen utilise un indicateur de performance basé sur la mémorisation3, l'appréciation de la publicité et l'intention d'achat4. Cet indicateur ne reflète pas directement l'impact de la publicité sur les ventes mais traduit son potentiel à influencer le comportement du shopper. In fine, les deux notions sont intimement liées 5 . Mais quels facteurs sont les plus déterminants dans la performance d'une campagne publicitaire ?



s'impose comme un facteur de performance tout aussi important que la qualité de la création. Toute l'attention consacrée au media planning est donc largement justifiée.



Soigner la programmation



To u t e f o i s , u n i n v e s tissement trop important peut conduire à un effet de saturation réduisant l'efficacité du GRP et donc la rentabilité de la campagne. Bien que chaque cas soit différent, au-delà de 130 GRP par semaine, le risque de saturation existe7 et il est nécessaire de l'évaluer : les GRP supplémentaires peuvent ne plus permettre d'accroître la couverture de la cible visée et il vaudrait mieux, selon les cas, répartir les GRP sur plus de semaines ou basculer une partie des investissements sur d'autres médias.



La qualité de la création est essentielle… pas sa durée ! Contrairement à ce que l'on pourrait penser, la durée d'un spot n'a qu'une influence marginale sur la performance d'une publicité… à partir du moment où le message est bien passé ! En conséquence, les annonceurs ont raison de réduire la durée de leurs spots, le plus souvent de 30 à 15 ou 20 secondes. En procédant de la sorte, ils réduisent le coût de leur campagne sans en altérer l'impact ce qui conduit à un ROI en moyenne 34% supérieur6. Toutefois, considérant que la qualité de la copie pèse un quart de la performance d'une campagne TV, il est essentiel de veiller à ne pas détériorer la création en écourtant la copie. C'est pourquoi il paraît judicieux de développer des spots spécifiques sur des formats courts plutôt que de « raboter » un format long. 1,7 Source : Nielsen - base d'expérience PMM, 200 marques de PGC+FLS étudiées de 2008 à 2013 2 Source : Nielsen - IAG / TV Brand Effect, analyse des facteurs de contribution à la performance publicitaire menée aux Etats-Unis sur plus de 1 500 marques de PGC+FLS ; TV Brand Effect est disponible en France et permet de mesurer en temps réel la performance d'une campagne publicitaire. 3 Mémorisation générale, mémorisation de la marque et mémorisation du message



D e m a n i è re é v i d e n t e , l e n i ve a u d'investissement publicitaire impacte significativement la performance d'une campagne publicitaire : plus la marque est présente à l'écran, plus elle a de chance de toucher largement sa cible.



Ainsi, investir sur les bons types de programmes et, parmi eux, ceux qui sont les plus en affinité avec la cible et/ou la marque qui communique est essentiel pour la réussite d'une campagne TV. Ceci étant posé, la notion la plus importante dans la programmation s'avère être l'engagement du téléspectateur avec le programme qu'il regarde. Concrètement, plus il est attentif au programme, plus il est réceptif à la publicité. De ce fait, on constate que la fidélité d'un téléspectateur à un programme améliore significativement la mémorisation des messages publicitaires ! 4 Cette mesure de performance est définie de manière standard dans Nielsen TV Brand Effect. 5 Il a été montré lors de la conférence 'Media Measurement 7.0' organisée par l'Advertising Research Fundation que les indicateurs mesurés par Nielsen TV Brand Effect sont corrélés à l'impact sur les ventes calculé par un modèle de marketing mix.



L'opportunité du plurimédia Ainsi, la synergie de plusieurs médias peut dynamiser la performance d'une publicité TV. Ce facteur est même plus important que d'autres comme, par exemple, la position du spot au sein de l'écran publicitaire. Toutefois, la qualité d'exécution en matière de couverture de cible (complémentarité des médias) et de création joue un rôle prépondérant. En somme, la programmation soignée et puissante d'une copie de qualité est la meilleure garantie pour communiquer efficacement le message souhaité. Pour autant, on ne saurait se passer d'un concept et d'un positionnement produit clairs et pertinents. Ce n'est qu'à ce prix que la publicité pourra efficacement contribuer au succès ! 6 Source : Nielsen - base d'expérience PMM, comparaison du ROI des copies 30 sec. vs 20 sec.



Repères : Le cycle de vie du shopper ([email protected])



Michaël Watine, Client Business Partner



La structure démographique de la population évolue rapidement : on ne compte plus aujourd'hui que 28% de foyers avec enfants contre près de 39% il y a 30 ans1 ! Le taux de natalité en France a beau être l'un des plus élevés d'Europe occidentale, la génération « papy-boom » devient un enjeu majeur sur certains marchés. Une revue d'effectif des foyers français selon leur stade de vie nous révèle comment le comportement du shopper PGC+FLS évolue tout au long de la vie.



Les 7 stades de vie



Pré-familles Couples ou célibataires de moins de 35 ans, sans enfants.



Jeunes familles Familles avec enfants, tous ayant moins de 6 ans.



Familles grandissantes Familles avec au moins un enfant entre 6 et 11 ans.



Familles établies Familles avec enfants, ayant tous plus de 11 ans.



Post familles Couples ou monofoyers avec au moins un membre entre 35 et 54 ans, sans enfants. Couples âgés Couples avec au moins un membre au-delà de 55 ans, sans enfants.



Monofoyers âgés Monofoyers de plus de 55 ans, sans enfants. 1



% des foyers français



2



€



Poids dans les dépenses PGC+FLS



Cette cible dépense assez peu à chaque visite (en moyenne, seulement 25€ par ticket) mais vient aussi souvent en magasin que les familles (93 visites par an).



7,9 %



€



6,1 %



L'arrivée d'un premier enfant bouleverse les habitudes : ils sont déjà 32% de cette cible à utiliser l'e-commerce alimentaire contre 16% pour l'ensemble de la population !



6,8 %



€



9,8 %



13,8 %



€



20,4 %



10,5 %



Une consommation plus ciblée et un retour à la fréquentation des enseignes de proximité (Monoprix : indice de performance 193 sur cette cible, Franprix : 202).



16,2 %



€



15,3 %



29,8 %



€



26,7 %



18 %



€



11,1 %



Avec 41% de leurs dépenses consacrées aux MDD, cette cible ressort comme la plus « MDD-phile ». Salaires de « début de carrière » et souvent plusieurs enfants à charge.



La part des marques nationales remonte légèrement sur cette cible (61% des dépenses), sans doute influencée par les enfants - devenus « adolescents prescripteurs ».



7,5 %



€



Ce qui les distingue



Cette cible senior a un pouvoir d'achat au-dessus de la moyenne : c'est celle qui consacre la plus forte part de ses dépenses aux marques nationales (65%).



Un peu plus sous pression de pouvoir d'achat (une seule retraite, voire minimum vieillesse), la part des MDD remonte de +2 pts vs les couples âgés pour s'établir à 37%.



Source : INSEE ; 2 Source : Nielsen - Homescan, Total France (tous circuits)



Vous souhaitez réagir à l'un de ces articles ou obtenir de plus amples informations sur leur contenu ou nos solutions ? Vous pouvez contacter directement l'auteur de l'article en question ou bien nous écrire à : [email protected]
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Insight 

We call this strategy â€œInnovation Happens Elsewhereâ€� (IHE). What Happens ... She will tell you about how some people begin simply as users and how some will become more .... organizations to do this workâ€”but for their own purposes. The ...
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Insight: 

connected to Linux might include system administrators concerned with installing and configuring the Linux operating system on various types of computers.
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scenario 2015 - Nielsen 

6Les Nations Unies ont dÃ©cidÃ© de proclamer la pÃ©riode de 10 ans commenÃ§ant au 1er janvier 2005 Â« DÃ©cennie pour l'Ã©ducation au service du dÃ©veloppement ...
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[image: alt]





11 JUIN 12 JUIN 13 JUIN 
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ACDC-100 TRMS ACDC-100 

3. inspektera och testa mÃ¤tsladdarna fÃ¶r att se om de Ã¤r trasiga eller om anslutningen Ã¤r intermittent. fÃ¶rutom byte av batteri eller testprober, ska alla reparationer ...
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POLICY INSIGHT No. 18 - Willem Buiter 

Dec 18, 2007 - Treasury, the Bank of England and the Financial. Services Authority (FSA) ... subject to a sequential service (first come, first served) constraint figured ..... management, can, in principle, be aligned better in a suitably designed .
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Petits pois carottes. Filet de colin Ã  la. ProvenÃ§ale. Ratatouille pommes vapeur. Rognons sauce. MadÃ¨re. PÃ¢tes. Poulet de la ferme de la longue haie. PurÃ©e de.
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BTX 100 BTXL 100 Series 

9008861015. 5*. Temperature Probe. 9004238215. 9009013005. 6*. Anode - Alum. 9003892005. 6A*. Anode - Mag. 9001829005. 7*. Inlet Tube. 9006422005.










 


[image: alt]





A CROSS-LINGUISTIC INSIGHT ON AGENTIVE NOUN 
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Paradoxical activities. Insight into the relationship 

Alternatively, as suggested by Schlag-Rey et al. ..... responses in monkey cerebral cortex. I. Modulation in ... High-quality printouts (from PDF files). Links to other ...
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Calendrier de Paiement 2018 â€“ Intouch Insight 

Calendrier de Paiement 2018 â€“ Intouch Insight. PÃ©riode du : Date de Paiement. 24 dÃ©c â€“ 6 jan. 12 jan. 7-20 jan. 26 jan. 21 jan â€“ 3 fÃ©v. 9 fÃ©v. 4-17 fÃ©v. 23 fÃ©v.










 


[image: alt]





explaining compliance parker christine nielsen vibeke lehmann dbid a2t3o9 












 


[image: alt]
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Nielsen Symphonies Nos 2 & 3 Sir Colin Davis - Amazon Web ... 

James Mallinson producer. Classic Sound Ltd ..... Music et le Gabrieli Consort, et a donnÃ© des rÃ©citals avec James. Baillieu au Wigmore ... Jeremy Watt. Flutes.
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