BOULANGERIE-VIENNOISERIE

Les marques nationales
doivent reagir

ETUDE Lessor continu des marques de distributeurs fait ressortir les faiblesses
du marketing des marques, surtout du coté de la viennoiserie. Sur les deux marchés,
des initiatives récentes montrent pourtant que la réaction est possible. Et payante.

Donner du sens a la marque
La désimplication

des consommateurs a ouvert
une bréche pour les premiers
prix des GMS et les hard-
discounters. Le réveil

des marques nationales
impose de réinjecter du sens
et de la valeur dans leur offre,

Créer de nouveaux réflexes I
Le nomadisme, l'instant

apéritif, les assortiments a
théme, les concepts de
tartines: a l'exemple du pain
préemballé, de multiples pistes
restent 4 explorer pour donner
de nouvelles raisons dacheter

des marques.
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es affaires vont mal pour

les marques nationales

de pain préemballé erde

viennoiserie en grande

distribution. Les pre-
mieres ont perdu I'an passé plus
de 7millions d'euros de chiffre
d'affaires par rapporta ce qu'elles
avaient engrangé en 2005. Une
mauvaise performance qui inter-
vientdans un contexte de marche
plutét favorable. Il progresse de
1,7 %. Pour les secondes, I'addi-
tion est encore plus salée. I1
manque 33 millions d'euros au
compteur du pole marques. Mais,
4 leur décharge, ces derniéres
évoluent dans un marché enclina

RECREER DES DIFFERENCES

S'inspirer de la tradition
boulangére

¢ Laxe plaisir-gouwrmandise
estun levier de débanalisation |
attendu par les clients.

Les succés de la Fournée dorée
en viennoiserie et des Tartines
malines de Jacquet

en panification en témoignent.

Réinvestir en publicité

La course aux volumes a
montré ses limites, la
surenchére promotionnelle
aussi, La revalorisation du
marché passe par celle des
images des marques, et donc
par 'optimisation du couple
innovation-communication.

la dévalorisation persistante
(-1,7 % tous produits confondus,
aprésles-3%de 2004 etles- 5%
de 2005).

Succés des produits
d'enseignes

Le constat est dur, d'autant plus
que, sur chacun des deux rayons,
ce sont les signarures leaders qui
ontdumal amener le bal. Harry’s
qui, par la voix de son président
Alain Strasser, s'était pourtant
promis de faire de l'année de son
40 anniversaire celle du retour &
wUNe croissance supériewre a 5 %»
(LSAn° 1943), perd ainsi 6,5 mil-
lions d'euros sur la panification,
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autrement dit sur son ceeur de
métier, et plus de 13 millions d'eu-
ros sur la viennoiserie. Partie re-
mise donc. Méme sanction pour
Pasquier, «la» marque historique
desbrioches et autres pains au lait
en hypers et supermarchés, voit
son chiffre d'affaires annuel
amputé de 6,7 millions d’euros.
Ajoutons a cela le repli drastique
de marque La Boulangére sur la
viennoiserie et celui, plus tem-
pere sil'on se fie a I'évolution po-
sitive des 4 derniéres périodes
2006, de Jacquet sur le pain pré-
emballé (- 3,3 millions d'euros),
et|'on saisit mieux le mal-étre ac-
tuel des marques dans cet univers
de I'épicerie. Il reste & com-
prendre pourguoi.

Encore derniérement, la dyna-
mique du hard-discount pouvait
servir d'explicaton & cescontre-
performances. « Prenons l'exem-
ple de la viennoiserie, commente
Frédéric Valette, directeur d'uni-
té chez TNS Worldpanel. Le profil
consommateur de ce type de mar-
ché, familial et assez modeste, est
enadéquation avec Uoffre d'une en-
seigne comme Aldi. D'olt la percée
observée par ce circuit depuis le dé-
but des années 2000. » Elle a cul-
miné dansles panels 4 la fin 2005,
avecalaclé, une prise de partdes
hard-discounters de l'ordre de
18% envaleuretde 25%envolu-

me. Mais elle est, depuis cette
date, sur une tendance baissiére
sous l'effet, ici comme ailleurs,
des gammes premiers prix lan-
cées par la grande distribution.
Une réaction payante en 'occur-
rence: les MDD, sur le pain pré-
emballé comme sur la vien-
noiserie, sont incontestablement
les grandes gagnantes du mo-
ment avec un gain cumulé de
presque 30millions d'euros par
rapport a 2005. Tous segments
confondus, 95% de la croissance
2006 leur sont imputables, et
I'évolution du raux de peénéira-
tion suit le méme mouvement.
Pour preuve, les 49,8 % qu'elles
affichent désormais sur la vien-
noiserie, sont quasiment
10 points au-dessus de Pasquier.
Le rapport de force n'est certes
pas tout a fait le méme, mais cela
commence 4 faire beaucoup.

Redonner des raisons
d'acheter
La concurrence a donc eu beau
changer de visage, rien n'a vrai-
ment bougé sur le fond pour les
marques nationales: sur cesdeux
rayons, le consommateur les bou-
de de plus en plus. Et si tel estle
cas, c'est peut-étre tout sim-
plement parce qu'elles ne sedui-
sent plus assez.
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