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L'avenir incertain
des marques de distributeurs

LES MARQUES DE DISTRIBUTEURS ONT QUITTE, PEU A PEU, LEURS HABITS DE COPIES DES
GRANDES MARQUES POUR SE POSITIONNER SUR LE HAUT DE GAMME. MAIS LA CRISE EST LA...

9 Odile Chanut et Gilles Paché

a marque de distributeur (ou encore
L MDD) est souvent présentée comme

une maniére de vendre beaucoup
moins cher des produits d’une qualité
proche de celle des fabricants de marques
nationales. La réalité des choix stratégiques
des distributeurs semble pourtant de plus
en plus éloignée de cet idéal consumériste.

En effet, si les « produits libres » lancés en
avril 1976 par Carrefour visaient a faire
aussi bien que les marques nationales mais
avec un prix plus attractif, quitte a purement
et simplement les copier (selon la logique
du « me too product »), les évolutions ulté-
rieures ont conduit a I'émergence de MDD
thématiques positionnées haut de gamme
et participant a la consolidation de I'image

Odile Chanut et Gilles Paché sont respectivement maitre de conférences et professeur en sciences de gestion a l'univer-
sité de la Méditerranée (Aix-Marseille 2). lls appartiennent tous deux au Centre de recherche sur le transport et la logis-

tique (CRET-LOG), localisé a Aix-en-Provence.
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du point de vente. Assimiler exclusivement
la MDD au « combat contre la vie chere »

semble donc pour le moins réducteur et
mérite débat.

Dans un article publié dans Rayon boissons
du 25 janvier 2008 sous le titre « Les MDD a
la rescousse du pouvoir d’achat! », on peut
pourtant lire, chiffres a I’appui, que les
MDD ont vu leur prix en euros constants
singulierement baisser sur cinq ans en
France. Mais la question d"une poursuite de
cette tendance est posée, compte tenu de la
diminution des marges sur les marques
nationales. Entre octobre 2006 et oc-
tobre 2007, le redressement des prix des
MDD au rayon liquides est d’ailleurs véri-
fié a la fois par AC Nielsen et par les rele-
vés de Rayon boissons, indiquant une
inflexion d’autant plus significative que le
positionnement discount des MDD, voulu
par les enseignes, n’est peut-étre pas aussi

évident qu’on ne I'imagine. Irrésistible mon-
tée en gamme ou retour aux sources du prix
bas? Les MDD sont aujourd’hui, en France,
a la croisée des chemins.

La MDD face a I’évolution

des formats de vente

Tout comme certains distributeurs, en sui-
vant le modele de la roue de la distribution,
se sont lentement « embourgeoisés » en
améliorant leur offre de produits et services,

Ces marques de qualité a moindre coiit
ont beaucoup évolue. Entre premier prix,
coeur de gamme, premium et militante, quatre
générations coexistent aujourd’hui.

Cette évolution de portefeuille a
accompagné I'embourgeoisement de la
grande distribution, ot les MDD ont été une
arme dans le rapport de force avec les
industriels, puis dans la concurrence entre
enseignes et entre formats de distribution.

Conjuguée avec la récession des
économies occidentales la menace du hard
discount rebat les cartes. Et I'offre a présent
plus qualitative de ses enseignes brouille
les positionnements.

quitte a dégrader leur compétitivité prix, cer-
taines MDD se sont, elles aussi, embourgeoi-
sées au fil du temps en essayant de s’aligner
sur la qualité des marques nationales, voire
et de devenir aux yeux des consommateurs
des marques a part entiére. La menace d'une
explosion de nouveaux entrants de type
hard discount oblige cependant les grands
distributeurs a réagir. L'intégration des pro-
duits premier prix dans leur assortiment
constitue une réponse a un environnement
de crise qui valorise le prix bas. Mais une
telle réponse est-elle crédible? Le question-
nement plaide pour une lecture critique de
la place de la marque de distribution dans
la stratégie des enseignes a la lumiere du
modeéle de la roue de la distribution. »

L’Expansion Management Review l: Septembre 2010
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2> Actualité du modéle de la roue de la dis-

tribution. Que recouvre ce modele, formulé
par Malcolm McNair @ il y a plus de cin-
quante ans de cela? En s’inspirant d"une
approche fondée sur la notion de cycle de
vie, son objectif est de fournir un schéma
original de I’évolution dans le temps des
formats (le grand magasin, le supermarché,
I’hypermarché, etc.). Lorsqu’un nouveau
format commence a s'implanter, note-t-il, le
succes attire des concurrents qui imitent les
pratiques des innovateurs et leur disputent
les clients. Les entreprises qui utilisent ce
format cherchent alors a se différencier les
unes des autres. Elles ne peuvent y parve-
nir qu’en élargissant leur assortiment et en
proposant des services plus sophistiqués, ce
que Malcolm McNair qualifie d’embour-
geoisement. Il en résulte une augmentation
des cofits de distribution, d’abord masquée
par les économies d’échelle provoquées par
le succés du format et I'augmentation des
ventes qui en résulte. Quand l'ensemble de
la clientele susceptible d’étre attirée par le
format finit par étre
conquis, les effets béné-
fiques de la croissance
disparaissent et les cofits
de différenciation obli-
gent les entreprises a rele-
ver leurs prix pour pré-
server leur rentabilité.
Parvenu a ce stade de
développement, le format
devient vulnérable et suc-
combe parfois a I'attaque des concurrents.
La rapide croissance du format hard dis-
count en France (et plus généralement en
Europe), et les difficultés rencontrées par
I'hypermarché, constituent une excellente
illustration de la roue de la distribution. Le
hard discount est né dans 1’Allemagne
dévastée de I'aprés-guerre, a I'initiative des
fréres Albrecht, créateurs d’Aldi. Leur
volonté était de proposer aux consomma-
teurs des produits alimentaires dans des
magasins de petite taille ayant une présen-
tation austére et peu soignée. Il faudra

Le hard discount
est né
dans ['Allemagne

dévastée
d’apres-guerre,
avec Aldi.

atteindre la fin des années 70 pour que
le hard discount apparaisse en France, avec
I'ouverture des magasins ED du groupe
Carrefour. La vraie naissance du hard dis-
count en France date cependant de I'arri-
vée d’Aldi en 1988, suivie de I'implantation
de Lidl et Norma en 1989. Tres rapidement,
quelques grands distributeurs frangais qui
gerent des hypermarchés et des supermar-
chés réagissent en ouvrant leurs propres
magasins de hard discount (CDM puis
Netto pour Intermarché, Dia pour Promo-
des), mais la croissance du format de vente
est essentiellement tirée, aujourd’hui encore,
par les hard discounteurs allemands.

Le développement du format en France,
confirmé depuis le ralentissement écono-
mique de I'année 2009 (qui a conduit le
groupe Auchan a ouvrir son premier hyper-
marché hard discount en janvier 2010),
pousse les différentes enseignes a rechercher
de nouvelles sources de différenciation.
Celles-ci consistent tout d’abord a élargir et
enrichir progressivement l’assortiment,
entre autres vers les produits frais.
C’est notamment le cas de Franprix,
qui a créé dans plusieurs magasins
un coin « minute lunch » proposant
des plats cuisinés. L'enseigne a éga-
lement renforcé la place des pro-
duits frais. Alors que le modele
d’origine du hard discount se fon-
dait sur une proposition commer-
ciale tournant autour de 600 réfé-
rences, ce nombre ne va cesser
d’augmenter pour dépasser les 2000 réfé-
rences pour certaines enseignes. Mieux
encore, les marques nationales, considérées
comme persona non grata chez les hard dis-
counteurs, finissent par occuper une place
certes mineure, mais non négligeable (voir
tableau ci-contre).

De nouveaux services au client sont intro-
duits en magasin, tout particulierement

» (1) M. McNair, « SignificantTrends and Developments in
the Post-War Period », in A. Smith (ed.), Competitive Dis-
tribution in a Free High Level Economy and Its Implications
for the University, University of Pittsburgh Press, 1957.
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L'offre des hard discounters en France

Nombre total Nombre Surface Nombre de
de références en de marques moyenne d'un magasins
magasin nationales magasin en janvier 2009
(évolution
par rapport a 2007)
Aldi 600 3 720 m? 785 (+97)
Le Mutant 1300 16 600 m* 220 (+24)
Leader Price (Casino) 2800 23 900 m* 530 (+ 54)
Netto (Intermarché) 1850 59 710 m? 409 (+ 84)
Lidl 900 165 690 m* 1450 (+ 185)
ED (Carrefour) 2500 374 700 m? 914 (+ 89)

(Adapté de I'atlas LSA 2009 et de Linéaires, octobre 2007)

I'acceptation des paiements par carte ban-
caire. Et 'offre pourrait s’étendre encore :
en Allemagne, Lidl a ainsi lancé une carte
de fidélité et propose désormais une
gamme de téléphonie mobile. Enfin, le hard
discount adopte depuis peu des techniques
de vente réservées jusqu’alors aux
enseignes traditionnelles, avec des promo-
tions ponctuelles, adaptées aux
contraintes du format. Elles pren-
nent la forme, par exemple, de lots
virtuels de type « moins cher a
1'unité si on en achete trois », avec
un simple marquage sur le linéaire
(sans lot ni modification du packa-
ging) et une réduction qui s’ap-
plique automatiquement en caisse.
Sans contestation possible, ces évo-
lutions s’inscrivent parfaitement
dans le cadre théorique du modele de la
roue de la distribution, et conduisent les
observateurs a requalifier certains hard dis-
counteurs comme ED ou Leader Price de
« magasins de proximité » qui se position-
nent de fagon assez proche des supermar-
chés des années 70. En tant que composante
clé du systeme d’offre du distributeur, la
MDD participe activement a ces mouve-
ments stratégiques.

Un embourgeoisement de la MDD.
Fin 2009, la part de marché en valeur des

On peut
facilement repérer
trois, voire quatre

générations
de marques
de distributeurs.

MDD dans les linéaires de la grande distri-
bution alimentaire classique en France
atteint 28 % et situe ce pays, selon les don-
nées du Panel International d” AC Nielsen,
en cinquieme position derriére la Suisse
(46 %), le Royaume-Uni (40 %), I’Allemagne
(30 %) et la Belgique (29 %). Et leur poids
est encore plus important si I’on inclut les
ventes du hard discount :
il est estimé a 40 % en
valeur du marché des
produits de grande
consommation. Les
MDD ont connu une
forte évolution de leur
positionnement au cours
du temps. On peut par-
ler de trois, voire quatre
générations de MDD,
dont la constante évolution est de s’éloigner
du positionnement prix originel pour adop-
ter un positionnement de montée en gamme
de plus en plus qualitatif, voire a ’avant-
garde du développement durable.

La premiere génération nait en avril 1976
a l'initiative de Carrefour. Ce sont les
fameux « produits libres » portant sur une
trentaine de « me too products » vendus a des
prix inférieurs de 10 a 30 % a ceux des
marques nationales. Le terme de MDD est
d’ailleurs impropre car les « produits

libres » sont vendus sans marque, dans des 99
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2> emballages dépouillés, avec le simple logo

et les couleurs de 'enseigne; il serait plus
approprié de parler de produits drapeaux
ou génériques. La seconde génération date
du milieu des années 80. Appelées coeur de
gamme (ou coeur de marché), elles se posi-
tionnent comme une offre alternative a la
marque de référence du marché, avec un
rapport qualité-prix trés attractif et un écart
de prix de 15 a 20 %. Les distributeurs s’en-
gagent en offrant une caution de qualité au
consommateur  pour
gagner sa confiance : ils
apposent pour cela leur
marque d’enseigne sur les
produits. Carrefour est
I'initiateur de cette ten-
dance nouvelle en trans-
formant ses « produits
libres » en produits Car-
refour en 1985. Suivront
les produits Champion et
Casino, puis plus tard la marque signifiante
Repere de Leclerc, placés sur les rayons a
coté des marques nationales, avec un facing
équivalent.

La troisieme génération de MDD, enfin,
s’éloigne du positionnement prix originel.
Au milieu des années 90, les distributeurs
ont acquis des compétences commerciales,
industrielles et logistiques jusque-1a maitri-
sées par les industriels @, et ils ont 1’ambi-
tion de proposer sous MDD des produits
innovants qui participent a la stratégie de
différenciation de leurs enseignes. Ainsi sont
créées des MDD premium, thématiques,
avec des axes terroir, bio ou santé. Les
exemples sont nombreux comme l'innova-
tion de la lessive liquide en dose lancée par
Intermarché début 2001 sous la marque
Apta, et rapidement copiée par les fabri-
cants. Des enseignes telles que Casino et
Monoprix acquiérent la réputation de « bons
lanceurs de produits nouveaux », et I'écart
de prix avec les marques nationales se
resserre, signe d’un embourgeoisement
des MDD. Le choix des noms de MDD
traduit I'évolution de leur positionnement :

Les MDD haut
de gamme,
ou premium,

accedent au statut
de véritable
marque.

il s’agit de marques propres, exclusives a
I'enseigne (et parfois détachées de la
marque enseigne), aux noms le plus souvent
évocateurs.

Parallelement, les distributeurs investis-
sent de nouvelles gammes de produits,
encore épargnées par la vague des MDD,
comme les aliments pour enfants ou les pro-
duits cosmétiques. Ces MDD haut de
gamme (ou premium) accédent au statut de
véritable marque, avec un territoire d'image
et une personnalité propre, un uni-
vers imaginaire autonome. Pour
preuve, des travaux en marketing
sur la marque et le comportement
du consommateur commencent a
s’intéresser a la valeur pergue des
MDD, en distinguant les marques
d’enseigne des marques propres des
distributeurs ©®. Rien a voir donc
avec la premiere génération de
MDD pour laquelle il était entendu
que les consommateurs ne recherchaient
qu'un bénéfice économique et utilitaire,
excluant toute motivation d’ordre expérien-
tiel ou symbolique. La MDD premium
constitue au contraire un vecteur de com-
munication riche, gratifiant, source de diffé-
renciation et de valorisation pour I'enseigne.

On peut voir dans les évolutions récentes
I'émergence d'une quatrieme génération de
MDD, mais ce phénomene ne fait pas I'ob-
jet d"un véritable consensus. Certaines MDD
deviennent des vecteurs de communication
des enseignes, véhiculent les valeurs de I'en-
treprise, voire se présentent comme une
sorte d’outil militant. Par exemple la gamme
Agir de Carrefour relaie la communication
institutionnelle de I'enseigne vers un enga-
gement désormais fortement médiatisé dans
le développement durable. Le niveau de
prix est clairement supérieur a celui des

» (2) M. Francis, « New Product Development and Informa-
tion Technology in Food Supply Chain Management : The
Case ofTesco », in M. Bourlakis et P Weightman (eds.), Food
Supply Chain Management, Blackwell Publishing, 2004.

» (3) M. Jara, « Le capital-marque des marques de distri-
buteurs : une approche conceptuelle différenciée », Revue
frangaise du marketing, n°® 221, 2009.
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Les quatre générations de MDD : quelques illustrations

Type de MDD

Produit premier prix
(nouvelle génération)

Exemples

MDD cceur de gamme Traditionnel
(Ceeur de marché)

Nouveaux secteurs

Eco+ (Leclerc); Premier prix (Systéme U); Produits n° 1 (Carrefour); Top Budget
(Intermarché); Pouce (Auchan)

Casino, Champion, Carrefour, Repere (Leclerc)

Ysiance [produits de beauté], Tom et Pilou [aliments pour enfants], gamme Ondilege

[produits allégés] (Casino)

MDD premium Terroir/gourmet/plaisir

Reflets de France (Carrefour); Nos régions ont du talent (Leclerc); Club des
sommeliers, Saveurs de toujours, Saveurs gourmandes (Casino); Mmm (Auchan);
Saveurs U (Systeme U); Gourmet Gault-Millau (Monoprix)

Gammes bio, équitables, exotiques

Monoprix Bio, Bien vivre, Monoprix vert (Monoprix); Casino Bio, Terre et Saveurs

(Casino)

Occasions exceptionnelles

Champion Collection; Carrefour Sélection; Palmarés Casino

MDD militante Agir (Carrefour)
(adapté de I'Atlas LSA 2009 et de Linéaires, octobre 2007)

MDD premium (et les ventes demeurent
modestes pour 'instant). Cette nouvelle
génération de MDD reste néanmoins tres
proche de la précédente dans la mesure ot
elle explore un territoire d'image extréme-
ment porteur et a forte dimension expérien-
tielle. Le tableau page ci-dessus décline les
quatre générations de MDD en don-
nant différentes illustrations selon
les enseignes.

La coexistence de quatre
gammes. Le statut des MDD a
évolué dans le temps, avec le lan-
cement de marques plus qualita-
tives qui ont progressivement assi-
milé les attributs des marques de
fabricant. Quatre gammes de MDD
coexistent ainsi sur les linéaires : les pre-
miers prix entrée de gamme, qui ont res-
surgi sur les linéaires avec 1'essor du hard
discount; les MDD cceur de gamme, d'un
meilleur rapport qualité/prix que la
marque nationale phare; les MDD pre-
mium, thématiques et a visée expérientielle;
les MDD miilitantes, qui relaient les valeurs
de l'enseigne. Un tel portefeuille de

Les quatre
générations
cohabitent

aujourd’hui sur
les linéaires des
distributeurs.

marques, constitué d’un nombre croissant
de références, autorise les distributeurs a
mener conjointement une stratégie de
domination par les cofits, une stratégie de
différenciation et une stratégie de niche.
L’analyse des premiéres campagnes de
communication a la télévision, depuis 1'ou-
verture du média aux
distributeurs en jan-
vier 2007, souligne cette
diversité. Les messages
diffusés par les distribu-
teurs mettent largement
en scéne les MDD, tanto6t
avec un positionnement
prix, tantot avec un posi-
tionnement tourné vers la
différenciation, tantot
avec une communication institutionnelle,
tantot avec une communication a finalité
commerciale. Signe palpable de la crise que
connaissent les pays occidentaux depuis
I"automne 2008, le discours publicitaire des
enseignes s’infléchit cependant de plus en
plus vers la défense du pouvoir d’achat des
consommateurs (voir tableau page sui-

vante). La crise semble rebattre les cartes 99
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Le théme du pouvoir d’achat dans les publicités télévisées en France

« Il'y a des mois ot le cheque de fidélité Carrefour tombe a pic. Avec la carte de fidélité
Carrefour, vous recevez chaque mois chez vous le chéque de fidélité Carrefour qui cumule
toutes les économies que vous avez réalisées. Valable chez Carrefour et maintenant
Carrefour Market. »

Carrefour

« Vous qui aimez les spaghettis Panzani qu'on peut trouver chez Intermarché ou Carrefour
par exemple, saviez-vous qu’en moyenne ils étaient moins chers chez Leclerc ? Vous qui
préférez les spaghettis de marques de distributeurs qu’on peut trouver chez Systéme U ou
Auchan par exemple, saviez-vous qu’en moyenne ils étaient moins chers chez Leclerc ? Vous
qui choisissez les spaghettis premiers prix qu'on peut trouver chez ED ou Leader Price par
exemple, saviez-vous qu’en moyenne ils étaient moins chers chez Leclerc ? Maintenant si
vous ne savez toujours pas ol faire vos courses vous pouvez encore vous renseigner sur Qui
est le moins cher.com. »

Leclerc

Spot 1. « En 2009 chez U, ¢’est promis, on va encore baisser les prix, mais pas la valeur que
I'on accorde a nos clients. U les nouveaux commercants; avec le U commerce, gardez le
pouvoir sur vos achats. »

Spot 2. « Et si en 2009 la qualité des produits premiers prix augmentait, tandis que le prix de
grandes marques continuait de baisser, et si votre fidélité devenait encore plus payante,
hein? Et si en 2009 vous pouviez contribuer a respecter I'environnement avec des produits
qui respectent aussi votre porte-monnaie ? Et si la mode devenait vraiment, mais vraiment
plus accessible ? Et si vous économisiez sur la téléphonie mobile, sans réduire la durée de
vos appels? Vous I'avez compris, en 2009, chez U, on va faire baisser beaucoup de choses
sauf une : la valeur que I'on accorde a nos clients. Avec le U commerce, gardez le pouvoir
sur vos achats. »

Spot 3. « En faisant vos courses ici, vous avez agi la au Liberia, ou encore la en Mongolie,
alors merci d'avoir offert vos points carte U a Action contre la faim. Grace a ces dons, des
actions concretes sont menées sur tous les continents pour sauver des vies et faire tourner
le monde un peu plus rond. »

Spot 4. « Comment étre bien dans son jean, sans faire du mal a son budget? C'est vrai ¢a,
qu’on ait un coté rock bien affirmé, qu’on ait les idées larges, qu’on voie la vie en rose ou
méme tout en noir... on a tous le droit d'étre victime de la mode, mais pas de son prix. C'est
pourquoi chez U, il ny a pas que nos jeans qui sont bien coupés, leur prix aussi. Avec le U
commerce, gardez le pouvoir sur vos achats. »

Systeme U

« Chez Intermarché, on lutte tous contre la vie chere. Chloé, par exemple, elle est
Mousquetaire chez Intermarché. En observant les familles, elle s'est vite rendu compte que
plus on a d’enfants, plus on dépense d'argent. Alors elle a créé un nouvel avantage a la carte
de fidélité, le programme familles nombreuses, 10 % d'économies sur plus de 500 produits de
la sélection des Mousquetaires. Et 10 % d’économies sur autant de produits, ¢a fait des
familles 100 % heureuses. Intermarché, tous unis contre |a vie chére ».

Intermarché

Analyse thématique
Six messages sur sept ont pour théme principal la lutte pour le pouvoir d'achat:
» pouvoir d’achat-économies-prix : Carrefour, Leclerc, Systéme U spots 1, 2 et 4, Intermarché;
D structure de gamme (marques de fabricant-MDD-produits premier prix) : Leclerc, Systéme U spot 2;
» mise en scene des MDD : Leclerc;
» fidélité-carte : Carrefour, Systéme U spot 3, Intermarché;
» valeur client-respect client-étude besoin : Systéme U spots 1,2 et 4, Intermarché;
D actions citoyennes : Systeme U spot 3;
» bonheur : Intermarché.

2> des stratégies jugées gagnantes, et laMDD  canal de distribution, qu’elle soit verticale

est dans le collimateur.

La roue de la marque de
distributeur

La MDD est analysée le plus souvent sous
I'angle de la concurrence entre acteurs du

(entre industriels et distributeurs) ou hori-
zontale (entre enseignes). Il est possible
d’appréhender les mutations des MDD sous
un autre angle, en tentant de faire un paral-
lele entre cycle de vie des formats et évolu-
tion du positionnement des MDD. En effet,
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arme de concurrence verticale dans la phase
de croissance marquée par la multiplication
des points de vente, les MDD deviennent
une arme de concurrence horizontale dans
la phase de maturité et, finalement,
une arme de concurrence interfor-
mats avec la montée en puissance
du hard discount, qui pourrait accé-
lérer le déclin de la distribution tra-
ditionnelle de type hypermarché et
supermarché, comme le suggere le
modeéle de la roue de la distribution.
Ces différentes étapes ne correspon-
dent-elles pas finalement a une sorte
de « roue de la MDD », calqué sur le
modele de la roue de la distribution?

Une arme dans la concurrence verticale.
De nombreuses recherches s’attachent a
expliquer la montée en puissance des MDD
sous l'angle du rapport de force, du « bras
de fer », entre industriels et distributeurs
lors des négociations de référencement @,
Fideles a leur culture transactionnelle et
d’affrontement, les distributeurs auraient
utilisé les MDD pour fragiliser la position
des industriels les plus puissants et offrir
une alternative crédible au consommateur.
Face a la rareté des linéaires, introduire une
nouvelle gamme de MDD revient en effet a
évincer d’autres marques. L’assortiment,
souvent constitué d’une ou deux marques
de fabricant et de trois MDD (premier prix,
cceur de gamme et premium), ne laisse
guere de place pour une troisiéme marque
de fabricant, méme si, parfois, une marque
régionale joue le role de « challenger ». D’ol1
des négociations difficiles pour les indus-
triels, conscients de cet état de fait et de la
menace corrélative d’un déréférencement
partiel ou total.

Sans conteste, la montée en qualité des
MDD, avec les MDD cceur de gamme fabri-
quées par les PME, a été favorisée par la
volonté des distributeurs de limiter les
hausses des tarifs des industriels. En effet,
en cas de hausse des tarifs des marques
nationales trop élevée, la réponse des distri-

Les distributeurs
ont cherché
a contrer les

hausses de tarif
des grands
industriels.

buteurs peut consister a réduire leur place
en rayon; il suffit d'installer comme chal-
lenger la marque propre d’une PME déja
partenaire pour les MDD et/ou d’étendre
le facing des MDD dont
le rapport qualité/prix
est meilleur. L'ouverture
des écrans de télévision
aux distributeurs pour-
rait d’ailleurs exacerber
la concurrence verticale :
en autorisant la mise en
scene des MDD, elle
entraine potentiellement
une perte d’efficacité des
marques nationales, qui seules jusqu’alors
pouvaient s’exprimer dans une stratégie
pull, avec une communication destinée a tra-
vailler 'image de marque et a développer
I'attitude favorable du consommateur a
I'égard de la marque.

Une arme dans la concurrence horizon-
tale. Privés de la possibilité de se différen-
cier par les prix du fait de I'interdiction des
pratiques discriminatoires par la loi Galland
de juillet 1996, les distributeurs ont cherché
de nouvelles voies de différenciation, et ils
ont particulierement bien réussi a travers les
MDD cceur de gamme et thématiques.
Celles-ci contribuent en effet a faconner
I'image et le positionnement des enseignes.
Elles leur permettent d’effectuer une adap-
tation fine de leur offre aux besoins des
consommateurs. S’appuyant sur la réacti-
vité de PME partenaires, les enseignes
jouent ici sur une capacité a modifier
presque instantanément leur gamme de pro-
duits pour « coller » aux attentes des clients,
adapter leurs produits a des occasions
d’achat particulieres et, plus généralement,
se différencier par un marketing combatif.

La tendance nouvelle se traduit par une
hausse non négligeable du prix des MDD,
comme le note la revue Que choisir ? dans

» (4) M. Filser, V. des Garets et G. Paché, La Distribution :
organisation et stratégie, Editions Management & Société,
2001.

»
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2 son numéro de septembre 2008 : « Les MDD

représentent désormais plus du tiers des
achats des Francais. Elles autorisent une éco-
nomie de 24,3 %, toutes enseignes confon-
dues. Mais ces MDD sont aussi les réfé-
rences qui ont le plus augmenté ces huit
derniers mois : +7,7% en moyenne (et
+8,3% en hyper). » Les raisons sont a trou-
ver du coté de la flambée
des prix des matieres pre-
mieres car moins un pro-
duit est sophistiqué, plus
le poids des matieres pre-
mieres y pese fortement.
La hausse du prix des
MDD résulte aussi (et sur-
tout?) d’un choix de dis-
tributeurs soucieux de
reconstituer leurs marges.
Une derniére explication repose sur la mon-
tée en puissance des MDD thématiques
(santé et équilibre alimentaire, produits du
terroir, protection de I'environnement, etc.), a
coté des premiers prix et du coeur de gamme.
Les hausses de prix ont été décidées alors
que les MDD deviennent des valeurs de
référence a la fois en termes de prix, de qua-
lité, de pertinence et d’'innovation. La méta-
phore du train, suggérée par Jean-Noél Kap-
ferer ©, illustre parfaitement le phénomene :
les MDD ne sont plus des wagons tirés par
les locomotives que seraient les grandes
marques. Au contraire, elles sont porteuses
d’innovations importantes et totalement ori-
ginales portant sur le produit lui-méme ou
sur son packaging. Il est alors tentant pour
les distributeurs de conduire une bataille
par les prix sur quelques grandes marques
nationales et internationales pour créer du
trafic en magasin, faconner l'image de
marque de l'enseigne et, ensuite, a 1'inté-
rieur de l'espace marchand lui-méme,
d’orienter le consommateur vers les MDD,
largement plus rentables pour eux.

La MDD dans la concurrence entre for-
mats. Un parallele est possible entre évolu-
tion des formats et évolution du portefeuille

L'image prix
de I'hypermarché
se brouille

du fait de la
multiplication
des promotions.

de MDD proposé par les distributeurs (voir
figure ci-contre). La montée en qualité des
MDD accompagne I'embourgeoisement des
formats classiques, les rendant vulnérables
a de nouveaux concepts conformément au
modele de la roue de la distribution. L'ex-
pansion du hard discount peut ainsi étre
expliquée par l'arrivée a maturité de I’hy-
permarché, confirmée par I'analyse
économétrique de Gérard Cliquet ©.
Elle se caractérise par deux élé-
ments : d"une part, le ralentissement
de la croissance quantitative du
nombre de points de vente, puis la
saturation du parc; d’autre part, la
hausse des cofits de structure (et des
prix) et 1’éloignement par rapport
au concept initial. Subissant en
outre la volonté des pouvoirs
publics de ralentir puis bloquer la croissance
des hypermarchés et supermarchés, la dis-
tribution alimentaire va ainsi progressive-
ment passer d’une croissance extensive,
c’est-a-dire une logique d’ouverture de nou-
veaux points de vente, a une croissance
intensive ou « qualitative », c’est-a-dire un
objectif de hausse du chiffre d’affaires de
chaque magasin.

La croissance qualitative se traduit par le
lancement de programmes de fidélité mais
aussi l’ajout de services, la montée en
gamme des produits et des hausses de prix
de vente pour couvrir les frais de structure
que connait toute organisation arrivée a
maturité. Le développement de MDD plus
qualitatives participe du méme mouvement.
L'image prix de I'hypermarché se dégrade
et se brouille, du fait de la multiplication des
promotions lancées par les grandes
marques. Les autres éléments du concept
hypermarché vieillissent : le libre-service,
désormais banalisé, n’est plus, non plus
qu'un avantage distinctif, le « tout sous le

» (5) J.-N. Kapferer, « Les marques face au hard discount :
quelles stratégies? », Revue francaise de gestion, n° 150,
2004.

» (6) G. Cliquet, « Large Format Retailers : A French Tradi-
tion Despite Reactions », Journal of Retailing and Consu-
mer Services, vol. 7, n° 4, 2000.
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Un paralléle entre évolution des formats et évolution du portefeuille de MDD

2009, LME : seuil d'autorisation relevé
a 1000 m’ = accélération attendue
de la croissance du format hard

Trois gammes
complémentaires :
* Premiers prix pour lutter

discount (4500 magasins fin 2009) contre le hard discount Naissance des MDD : \
|+ Ceeur de gamme pour produits générigues \
faire face ala Stratégie offensive \ Croissance de la
Maturité de la concurrence verticale contre les industriels \ grande distribution

grande distri- * Premium pour une diffé- | pour accroitre le \ moderne
bution:: I | renciation des enseignes | pouvoir de négociation | Objectif majeur :
ncurren ' - -
;Cp ¢ |e ce 2005 || Maturité des MDD : Croissance des MDD : | 1985 concurrence
orizontale pour ! Réduction des écarts amélioration du rapport } verticale entre
augmenter les industriels et

parts de marché prix entre grandes qualité/prix: cceur de gamme distributeurs

lutter contre les

e marques et MDD : et essor des premium
» Loncurrence cceur de gamme et .
interformats pour premium Stratégie défensive contre

les industriels pour limiter

nouveaux entrants

Croissance soutenue du
format hard discount
Multiplication des magasins

les hausses de prix

1988:

Nouveau concept,
nouveaux entrants : les
hard discounteurs

Hypermarchés + supermarchés = 6500 magasins (maturité)

1996, loi Raffarin : seuil d'autorisation abaissé a 300 m?

1996, loi Galland : fin de la concurrence horizontale par le prix,
début de la stratégie de différenciation

méme toit » et I'hyperchoix distinctifs. Le
consommateur s'épuise dans des surfaces de
vente immenses, il préfere une offre
plus limitée, mais méticuleusement
choisie. Les MDD cceur de gamme
trouvent ici une nouvelle 1égitimité :
elles simplifient le choix du consom-
mateur, confronté a un facing impres-
sionnant, puisque I'enseigne a présé-
lectionné des produits en engageant
son nom.

Les supermarchés voient leur part
de marché progresser dans un pre-
mier temps, sous le double effet du resserre-
ment de I'écart de prix avec les hypermar-
chés et du nouveau critere qualité/temps
des consommateurs. Mais ils déclinent
ensuite rapidement avec la montée en puis-
sance du hard discount et de son nouveau
concept : le libre-service alimentaire avec un
personnel réduit, une présentation som-
maire, un assortiment limité aux produits
de base, des prix bas. Comme nous l'avons
souligné, l'apparition de ce nouveau
concept s’inscrit parfaitement dans la

Le consommateur
s'épuise dans
des surfaces

trop grandes
et préfere un choix
plus limité.

logique du modeéle de la roue de la distri-
bution. Le hard discount émerge et se déve-
loppe dans un contexte
économique défavorable,
alors que le consomma-
teur fait face a la montée
des prix de produits dont
les dépenses sont jugées
incompressibles (I'immo-
bilier, I'énergie) ou s’as-
treint a des arbitrages
budgétaires en faveur de
nouveaux besoins (la
santé, les nouvelles technologies).
Touchant a I’origine des clients a revenu
modeste, parfois méme des exclus de la
société, les hard discounteurs voient rapi-
dement leur taux de pénétration grandir
aupres d’autres catégories sociales. Le hard
discount connait ainsi une croissance sou-
tenue, malgré des surfaces de vente limitées
du fait de la stricte application de la loi Raf-
farin de juillet 1996 et de son seuil d’autori-
sation a 300 metres carrés. Les stratégies
spatiales d’implantation des magasins de

»
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29 hard discount sont diverses, mais elles ont

pour point commun de chercher a couvrir
le plus rapidement possible les territoires
visés pour améliorer la productivité des
investissements logistiques et des cam-
pagnes de communication. Malgré les bar-
rieres a I'entrée, le parc de magasins de hard
discount poursuit son expansion et s’appuie,
fin 2009, sur 4500 points de vente, pour une
part de marché des produits de grande
consommation d’environ 14 %.

Un horizon brouillé sous

la pression du hard discount

Le modele économique du hard discount
crée une rupture dans la montée en gamme
des MDD des distributeurs traditionnels.
Fondé sur la recherche des cofits les plus
bas, ce modeéle s’appuie au départ sur un
assortiment étroit, qui comprend peu ou pas
de marques nationales, mais des MDD ou
des produits sans marque. La menace du
hard discount oblige les
enseignes classiques a
relancer des produits pre-
mier prix qui ressemblent
fort aux produits dra-
peaux des années 70 : une
qualité correcte, mais
inférieure a celle des
MDD cceur de gamme.
Leclerc est le premier a
réagir en 1999 en lancant
sa marque premier prix Eco+. Il est suivi par
I'ensemble des enseignes des formats tradi-
tionnels. Du coup, I'écart de prix entre MDD
et marques nationales, qui s’était resserré a
14 % en 2001, se creuse a nouveau. Ajoutons
que pour rester en cohérence avec leur com-
munication sur les prix, certains hypermar-
chés proposent également des produits en
vrac sous marque propre, ce qui limite les
cotits de distribution et de logistique en per-
mettant de conserver une marge raisonnable
malgré une diminution du prix de vente au
consommateur. Ceci constitue une illustra-
tion supplémentaire (et pertinente) du
modele de la roue de la distribution.

On observe
aujourd’hui un
chassé-croisé dans

la structure des
gammes, qui
brouille la donne.

La situation de récession des économies

occidentales n’est pas étrangere a ce revire-
ment des distributeurs traditionnels. Une
recherche fondée sur une analyse de séries
temporelles aux Etats-Unis et en Europe
montre que le niveau des ventes de MDD
est directement lié a 1’état de 1’économie ©.
Elles augmentent fortement lorsque l’acti-
vité se ralentit, puis diminuent lorsqu’il y a
reprise économique, méme si l'intensité des
changements n’est pas symétrique (les
consommateurs adoptent rapidement les
MDD de type premier prix des que les dif-
ficultés économiques surviennent, mais
reviennent lentement aux marques natio-
nales lors de la phase de reprise écono-
mique). Les stratégies de développement
des MDD s’inscrivent ainsi dans une pers-
pective évolutionniste en fonction de muta-
tions de l'environnement externe, mais aussi
en fonction des objectifs poursuivis par les
entreprises. Cela ne signifie pas une totale
cohérence entre objectifs poursuivis
et stratégies mise en ceuvre. En
effet, on peut aujourd’hui observer
un chassé-croisé dans la structure
des gammes des formats tradition-
nels et des hard discounters. 1l véhi-
cule un risque non négligeable de
brouiller a terme leurs positionne-
ments respectifs aux yeux des
consommateurs :
» d’une part, les enseignes tradi-
tionnelles mettent en avant la structuration
de leurs assortiments, comme 1’atteste par
exemple le spot télévisé de Leclerc début
2009 (voir tableau page 18). Celui-ci oppose
les grandes marques de fabricant, les MDD
et les produits premier prix, et suggere que
Leclerc est moins cher dans les trois seg-
ments, conformément au registre habituel
de la communication de I'enseigne. Le seg-
ment des produits premiers prix est ici dis-
tingué, voire opposé a celui des MDD;

» (7) L. Lamey, B. Deleersnyder, M. Dekimpe et
J.-B. Steenkamp, « How Business Cycles Contribute to Pri-
vate-Label Success : Evidence from the United States and
Europe », Journal of Marketing, vol. 71, n° 1, 2007.
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D d’autre part, la plupart des hard discoun-
teurs, a I'exception d’Aldi, ont introduit
dans leur assortiment de grandes marques,
parfois le top of mind, a un prix trés inférieur
a celui proposé par les hypermarchés et
les supermarchés. Celles-ci sont certes peu
nombreuses au regard de 1’ensemble des
références (tout au plus quelques centaines),
mais trés visibles et largement mises en
avant dans la communication d’enseignes
comme ED ou Lidl.

La modification de la structure de 1’assor-
timent est-elle une simple tactique pour
accélérer le taux de pénétration du hard dis-
count? Ou s’agit-il d’une tendance
lourde vers une offre plus qualitative,
conformément au modeéle de la roue
de la distribution? La seconde option
semble la plus réaliste, comme en
témoignent certaines évolutions
récentes. Ainsi, en Allemagne, Lidl
commercialise aujourd’hui des MDD
équitables sous la marque Fairglobe,
et au Royaume-Uni Aldi commercia-
lise des MDD premium sous la
marque Specially Selected. Leader Price a
ouvert la voie en France avec une gamme
de MDD gourmet, et le mouvement pour-
rait s’accélérer, d’autant que les hard dis-
counteurs francais appartiennent tous a des
groupes de distribution multi-enseignes
qui vendent depuis longtemps les MDD
cceur de gamme et premium, et en maftri-
sent le processus d’élaboration, le sourcing
et la logistique.

Depuis janvier
2009, les hard
discounters

peuvent étendre
leurs surfaces
de vente en France.

Enfin, les nouvelles régles de l'urbanisme
commercial issues de la loi de modernisa-
tion de I"économie (dite LME) vont mani-
festement favoriser 1'élargissement futur de
'offre des hard discounteurs. Jusqu’alors
contraints par le seuil des 300 métres car-
rés et les longs délais d’autorisation, les
enseignes peuvent, depuis janvier 2009,
étendre les surfaces de vente des magasins
existants du fait du retour au seuil d’auto-
risation de 1000 meétres carrés pour toute
ouverture ou agrandissement. La surface
moyenne des magasins de hard discount
pourrait ainsi augmenter rapidement et
autoriser un élargisse-
ment significatif de
l’assortiment, avec de
probables nouvelles
familles de produits
premier prix mais aussi
une montée en gamme
de l'offre de marques
de distributeurs et
le référencement de
davantage de marques
nationales. L'expérience de I'hypermarché
hard discount initiée par le groupe Auchan
en janvier 2010 est sans doute un premier
pas dans cette direction. S’il en allait ainsi,
nul doute que la roue continuerait a tour-
ner pour apparenter de plus en plus les
hard discounteurs a des supermarchés,
voire des hypermarchés, traditionnels, avec
un avenir plus que jamais incertain pour les
MDD. =
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