Le marché du petit déjeuner

INTRODUCTION

L’année dernière les céréales étaient en recul (-1%) à cause d’un durcissement de l’univers concurrentiel (réveil de la viennoiserie et offre céréales plus sophistiquée) et moins d’investissements publicitaires. 

On constatait un net recul des céréales sucrées pour enfants, des mueslis traditionnels et des céréales pour la famille, principalement à cause des céréales chocolatées qui tirent leur épingle du jeu grâce au dynamisme du segment ados.

Mais les céréales ont renoué avec la croissance en 2002 avec +7% de chiffre d’affaires et +3% en volume. Ceci peut s’expliquer par deux facteurs :

· Une augmentation du budget publicitaire de 30% qui atteint 62 millions d’euros en 2001

· Des innovations

Aujourd’hui, le leader sur le marché des céréales (3 milliards de CA) est Nestlé CPF, qui a détrôné Kellogg’s (celui-ci passant de 60%PDM à 38% en 6 ans). Ces 2 marques prennent 2/3 du rayon mais sont concurrencées par les MDD et le challenger Jordan’s. 

La vitalité du linéaire petit-déjeuner suscite de nombreuses convoitises, ce qui entraîne des extensions de gammes, surtout auprès des marques à forte notoriété des rayons voisins (Taillefine, Lion, Crunch, Prince, BN, Savane,...). La grande innovation du segment céréalier concerne les barres de céréales qui représentent un chiffre d’affaires de 80 millions d’euro (Kellogg’s, Nestlé, Jordan’s, MDD), et dont le risque de cannibalisation reste toutefois limité. 

Les phénomènes porteurs : 

la consommation adolescente, la vague du snacking, et l’engouement pour les produits chocolatés, la naturalité (plus de naturel, de bio, recherche du goût du vrai) et la santé

I ETUDE DE MARCHE

La situation du marché

Après des taux de progression exceptionnels au milieu de années 80 (les volumes ont été multipliés par 4 entre 1986 et 2000), la croissance du marché des céréales s’est ralentie à partir du milieu des années 90, le nombre de foyers acheteurs s’étant stabilisé depuis 1997. seul le niveau de consommation a continué à progresser jusqu’en 1999.

Le poids des céréales en GMS en 2001

Poids dans le CATP : 0.42%

CA total en millions d’euros : 475.138

Evolution du marché en valeur : +0.2% (-0.7% dans les hypers et +0.2% dans les supers)

Evolution en volume : -3.3% dans les hypers et –2.9% dans les supers

Part des MDD :

Hypers : 17.4% du CA avec 22.8 références

Supers : 19.9% du CA avec 29.1 références

Part des promotions :

Hypers : 17.5% du CA avec 20.7 références

Supers : 11.9% du CA avec 16.8 références

	Le rayon en chiffre
	Hyper 

+  6500m2
	Hyper 

- 6500 m2
	Super +1200m2
	Super 

– 1200m2

	% CATP
	0.38
	0.39
	0.47
	0.47

	CA moyen annuel (en euros)
	403 636
	140 107
	52 540
	21 690

	Linéaire en m2
	51.9
	36.8
	26.8
	19

	CA/m2 annuel (en euros)
	7779
	3802
	1964
	1144

	Nombre moyen de références
	95
	81
	61
	49


Segmentation des céréales en 2001

	Enfants
	Volume 55.0%
	Evolution/1 an +1.4%

	   Sucrées
	19.5%
	-11.0%

	   Chocolatées
	35.5%
	+10.0%

	   Dont ados
	8.2%
	+16.1%

	Familles
	5.5%
	=

	Mueslis
	21.0%
	-0.6%

	   Croustillants
	15.6%
	+3.8%

	   Floconneux
	5.4%
	-5.3%

	Adultes gourmands
	3.5%
	-19.0%

	Adultes santé
	12.0%
	+2.6%

	Total
	95 800 tonnes
	+3%


En 2002, le CA a augmenté de 7% et les volumes ont gagné 3%.

Les acteurs 


Kellogg’s

Kellogg’s a régné en maître sur le marché des céréales depuis que la société avait elle-même crée le marché.

A partir de 1996, confronté à des difficultés au niveau mondial, Kellogg’s se voit contraint de remettre complètement à plat son portefeuille de marques (beaucoup de lancements pour enrayer la chute de PDM à 38% du CA du marché contre 60% il y a 6 ans)) et réduire ses investissements publicitaires (qui représente encore 2 fois ceux de Nestlé). Le cas de la marque Kellogg’s est un exemple de ce qui arrive faute de soutien publicitaire. L’américain dominait le marché avec 60 % de parts de marché et n’en dispose aujourd’hui que de 45 %. 

Ceci marque le début d’une trêve entre les 2 concurrents, qui se concrétisa également plus tard, par une baisse des ventes sous promotion.

Afin de résorber la situation Kellogg’s a retravaillé ses gammes essentiellement sur les segments Adulte et Famille : 

· Country Store a été développé en 3 variétés,

· All Bran s’est décliné en pétales

· Une caution commune, Optima apparaît sur les céréales Fruits’N fibres et Nutfeast
· Cracky est dérivé en Corn Flakes
· Choco Pops devient Choco Krispies
Le céréalier a par ailleurs proposé une promotion qui n’avait jamais été faite : offrir 100 % de produit gratuit.

Les dirigeants de Kellogg’s tablent un retour à la croissance grâce à 3 axes majeurs :

· Réinvestir sur le marché

· Apporter des produits répondant davantage aux besoins des consommateurs

· Innover

Nestlé

C’est le principal concurrent de Kellogg’s, Nestlé qui profite de la perte de vitesse de l’américain notamment par le biais du Brand stretching, avec les deux nouveaux produits : Apple Minis et Fitness & Fruits.

Nestlé, après une première tentative avortée, signe une joint venture avec General Mills et crée Cereal Partners Worldwide à la fin des années 80, qui lui ouvre les portes du marché mondial des céréales.

Le duel entre les 2 groupes (Nestlé et Kellogg’s) est alors engagé sur presque tous les fronts à l’exception des mueslis. 

Tout d’abord sur le segment enfants (céréales sucrées et chocolatées),  puis sur celui des adultes (« gourmandes » puis santé). 

Les MDD

A l’ombre de ces 2 géants, profitant de la dynamique du marché, les marques de distributeurs vont progresser rapidement (multiplication des gammes thématiques). Les marques de distributeurs pourraient représenter un tiers des ventes du marché des céréales d’ici quelques années. 

Une performance sur un marché de marques, fortement soutenues en publicité et en promotion, toutes stratégies destinées à favoriser notamment le pouvoir de prescription des enfants sur les produits les concernant.

Explication : les distributeurs ont fait appel à des fournisseurs (britanniques le plus souvent) qui leur permettent de proposer des produits originaux (céréales fourrées au chocolat par exemple) et de bonne qualité, sur le segment des mueslis notamment.

L’augmentation de l’assortiment permet de faire augmenter les ventes ainsi que les rotations par produit. 
Au total en 1999, on recense 128 références de marques de distributeurs soit une augmentation de + 18.5 % en 2 ans. De même la part de marché des MDD passe de 15.6 % à 22 % pour 1999, soit + 21.6 % de quantités vendues.

Les surfaces ayant le plus de références à leur nom étant Intermarché avec 21 références, Auchan avec 16 produits et enfin Leclerc avec 15 références. L’offre tire donc très largement la demande.

Une tendance par ailleurs observée est celle des « me-too » qui consiste à sortir les mêmes produits que les marques nationales et les MDD ont toutes pour exemple un muesli à vendre à leurs consommateurs. En ce qui concerne les céréales pour enfant les répliques sont une règle d’or et peut voir apparaître parallèlement des copies des Varitey Pack de Kellogg’s offrant plusieurs sortes de céréales dans de petites boîtes dont le grammage varie de 25 à 37.5 g. 

Les céréales pour enfant des marques de distributeurs sont généralement proposés pour moins d’1.50 € afin de convaincre les acheteuses par leur petit prix, faute d’avoir séduit l’enfant. 

On observe par ailleurs un net accroissement des promotions (particulièrement des gadgets insérés dans les paquets) et des efforts marketing des MDD qui rejoignent ainsi ceux des marques nationales.

Les hard discounters sont également assez présents, grâce à une offre de premiers prix apte à attirer les familles nombreuses. 


Quaker

Ce qu’il manque en revanche au suisse Nestlé sont les muesli dont le marché est partagé par Quaker et Jordans. Ce dernier adopte la stratégie suivante : le lancement de nouvelles références remplacent celles qui ont le moins de taux de rotation. Cela permet de diminuer les budgets de référencement et par la même occasion d’augmenter les investissements publicitaires, surtout auprès de la télévision.

Par ailleurs Quaker choisit de relancer Crousty Miel qui avait beaucoup plu dans les années 80.

Pris en tenailles entre les grandes marques et celles des enseignes, avec un portefeuille assez peu différenciateur, Quaker a des difficultés à maintenir ses parts de marché.


Jordan’s

En revanche, Jordan’s, positionné en spécialiste des mueslis « naturels », fait une percée remarquable.


Les nouveaux entrants

La convoitise que suscite la vitalité du linéaire petit-déjeuner attire les marques à forte notoriété des rayons voisins : Taillefine, Crunch, Lion,…

Les intervenants sur le marché et leur principales marques

KELLOGG’S

All Bran, Fruit’N Fibre, Spécial K, Extra, Country, Nutfeast, Original Corn Flakes, Honey Nut Corn Flakles, Choco Corn Flakes, World Temptations, Crisp-X, Choco Krispies, Chocos, Frosties, Smacks, Honey Nut Loops, Miel Pops, Rice Krispies, Crackles, Crispy Sea

NESTLE

Clusters, Fitness, Fibre 1, Chocapic, Honey Nut Cheerios, Crunch, Golden Grhams, Kix, Nesquik Trio, Apple Minis

QUAKER

Crousty Miel, Cruesli, Quaker Oats, Energy Mix

PREMIER BRANDS France (Hillsdown)

Weetabix, Minibix Banane, Weetos, Alpen

JORDAN’S

Jordan’s

Les consommateurs

Ce marché se caractérise par un très fort effet de génération. Les céréales pour le petit déjeuner étant arrivées très tard sur le marché français (à la fin des années 60), les seniors actuels n’ont jamais été des amateurs de céréales (les ménages de plus de 50 ans ne réalisent que 24% des achats de céréales en valeur).

40% des foyers français n’ont toujours pas un paquet de céréales dans leur placard.

Dernière difficulté générationnelle, la désaffection dont les céréales enfants sont victimes quand les jeunes atteignent l’adolescence et rejettent brutalement l’un des symboles de leur enfance.

Les foyers avec enfants sont naturellement les plus gros consommateurs de céréales, de toutes sortes, pour satisfaire tout le monde. Les adultes sans enfants leur préfèrent les mueslis et les céréales santé.

D’après le Marketing Book Juniors, c’est entre 5 et 10 ans que les enfants sont les plus nombreux à manger des céréales (près de 90%). Elles sont consommées majoritairement au petit déjeuner, mais également au goûter, pour un quart des 2-19 ans.

	Cible
	Taux de pénétration

	6-14 ans
	88%

	15-25 ans
	66%

	Hommes
	31%

	Femmes
	43%


Les innovations sur le marché des céréales

Ce sont les références les plus récentes sur le marché qui l’ont fait progresser : 

les céréales chocolatées sur le segment enfants, les mueslis sur le segment adultes.

Les céréales « familles » (les corn flakes) pionnières du marché sont celles qui ont le plus souffert. Elles avaient séduit les « early adopters » des années 70, qui lui sont restés néanmoins fidèles. Santé oblige, ces soixante-huitards pourraient même leur préférer des produits plus naturels.

Les innovations majeures touchent la cible enfant (fort pouvoir de prescription, près de 55% PDM), grâce à la relance initiée par Nestlé CPF en 2001. 

En 2002, les céréales pour enfant ont une progression en ciseau : 

-11% pour les recettes sucrées mais +10% pour les chocolatées (en volume) (Nestlé : Chocapic (7.7% du CA n°1), Nesquik (3.4% du CA), Crunch (4% du CA) et Kellogg’s : Frosties (4.1% du CA), Krispies, Smacks (2.4% du CA)) grâce aux références ados (9.5% du CA).

Pourtant, les céréales enfants sont victimes de la désaffection des jeunes adolescents qui rejettent l’un des symboles de leur enfance. En revanche, les adolescents sont réceptifs à des concepts taillés sur mesure (Crisp-X, Crunch, Lion).

Les innovations concernant les céréales « classiques » ont le vent en poupe chez les adolescents alors qu’elles ne sont pas concluantes lorsqu’elles ciblent les adultes.

On observe la situation inverse pour le muesli qui peut être illustrée par la tentative ratée de Kellogg’s de séduire les jeunes adultes en initiant un segment muesli premium (World Temptations vs Héritage de Nestlé). Jordan’s reste le leader incontesté du segment mueslis. 

De manière générale on constate une chute des mueslis traditionnels (-5.3%) au profit des mueslis  croustillants(+3.8%).

Le segment adulte le plus dynamique est celui des céréales santé/bien-être, ligne et forme (+2.6%) (exemple de Special K 5.6% du CA, 3 versions).

Le marché paraît s’être stabilisé depuis 2 ou 3 ans, à la fois en termes de pénétration, et en volume. Une tendance qui risque de perdurer, pour 3 raisons majeures :

· Les plus âgés des baby-boomers (nés entre 1946 et 1964) n’ont pas pris l’habitude de prendre des céréales pour leur petit-déjeuner, or ce sont ceux qui constituent le cœur de cible des 5 ou 10 prochaines années en terme de consommation.

· Malgré un sursaut relatif de la natalité, les nouvelles cohortes de population sont assez faibles en nombre

· On assiste depuis quelques années à une offensive très forte de la part des marques de biscuits sucrés, de viennoiseries industrielles ou encore de l’ultra frais sur le « moment de consommation » du petit déjeune, tous produits qui viennent concurrencer les céréales et qui pourraient donner de nouvelles habitudes de consommation aux plus jeunes.

· Dernier frein, la pression consumériste. Certains nutritionnistes et associations de consommateurs s’alarment et dénoncent les trop fortes teneurs en sucre et en sel des céréales. Aux Etats-Unis, en Nouvelle-Zélande, ou encore en Grande-Bretagne, les autorités envisagent des réglementations extrêmement strictes sur la composition des produits, condamnant les « bonbons de petit-déjeuner ». plus largement ils parlent de « suicide nutritionnel ».

Quels pourront être les leviers de développement ?

· Séduire les adolescents

Il semble que le marché progresse, confirmé par le développement de marques comme Golden Grahams (Nestlé), 

de Crisp-X (Kellogg’s – miel, et chocolat (2/3 des ventes)) 

et surtout du succès de Crunch (Nestlé). 

Frosties Nut Energy (Kellogg’s) cible quant à elle les préados.

Minibix (Weetabix - 3 parfums) cible les ados et veut séduire les jeunes adultes, avec un positionnement moins marqué ado.

Les marques sont encore peu nombreuses sur ce segment qui devrait s’avérer porteur.

· Les premières céréales santé

Elles n’ont connu un vrai succès qu’à partir du moment où on leur a ajouté des fruits, preuve une fois de plus que les consommateurs ne sont pas prêts à sacrifier leur plaisir à leur santé. Les offres fonctionnelles ou minceur sont encore rares (All Bran, Fibre 1, Special K, Fitness). Elles ne peuvent que se développer mais à deux conditions :

D’une part, elles doivent être bonnes à déguster et d’autre part elles doivent prouver leurs allégations santé. 

Dernière voie, les céréales sur mesure. C’est ce que propose déjà General Mills aux Etats-Unis sur son site mycereal.com : le consommateur, une fois son bilan nutritionnel établi, choisit la composition de ses céréales, leur teneur en sucre, en sel…et pourquoi pas demain une supplémentation en magnésium ou en zinc ?

· La naturalité

Une piste à suivre au vu du succès de Jordan’s et de la recherche de plus de naturel, voire de « biologique » de la part d’une population plutôt écologique, qui recherche le « goût du vrai » (sans adjonction).

· Le snacking

Le succès des barres céréalières (CA :76 millions d’euros, 15% de la valeur des céréales) lancé par Kellogg’s aux Etats-Unis et en Europe, annonce la naissance d’un nouveau segment. Nestlé, Jordan’s et certaines marques de distributeurs lui ont déjà emboîté le pas en France. Un concept qui permet de sortir les céréales de l’univers du domicile et du petit-déjeuner. 

Citons dans la même veine l’apparition des conditionnements « pop-corn ». mais ce développement ne pourra se faire que dans le respect de la santé des enfants.

Le snacking et le nomadisme

La consommation déambulatoire multiplie l’apparition des repas prêts à consommer, qui consacrent le règne du snacking et du nomadisme.

Le consommateur semble désormais toujours en mouvement (plus de déplacements, moins de temps à table) et multiplie ses prises alimentaires, avec les mêmes exigences que pour ses repas stables. Les produits doivent être pratiques, transportables, sains et équilibrés.

Les raisons du succès des monodoses et du snacking ? la recherche de la rapidité, le nouveau rapport au temps, de nouveaux comportements d’achat, la volonté de tout simplifier, réduire, rationaliser ; en un mot « faciliter la vie des consommateurs ». Une consommation variée et maîtrisée, sans gâchis, ludique et pratique.

De nouvelles habitudes de consommation qui viennent bouleverser le marché du petit-déjeuner, qui connaît à la fois croissance, modifications et innovations. Il affiche l’une des meilleures progressions de l’épicerie, grâce notamment aux céréales qui renouent avec la croissance, mais qui sont en concurrence avec surtout les marques de biscuits sucrés, et la viennoiserie industrielle.

Ce secteur est également caractérisé par la difficulté d’y pénétrer pour les nouveaux entrants, les marques les plus fortes et les MDD restant les grands incontournables. Seules les marques à forte notoriété telles que Crunch, Prince ou encore Savane étant assez proche du secteur peuvent y pénétrer.

Le petit déjeuner est un marché vaste qui comporte plusieurs segments.

La publicité et la promotion

La publicité et l’emballage sont les seuls facteurs qui distinguent une céréale d’une autre. Ces produits sont standardisés, ils ont un goût uniforme. Une même céréale sera utilisée par plusieurs marques. Le publicitaire doit donc attirer l’attention sur son produit. Il faut intéresser le tout petit avec l’image d’un personnage, le plus grand avec un cadeau, et la maman avec des arguments santé.

Lorsqu’une fiction, un dessin animé ou un phénomène de mode, a du succès auprès des enfants, les annonceurs passent évidemment immédiatement des accords avec les propriétaires de ces productions. Ils rachètent les licences et entrent ainsi, à travers ces œuvres, dans l’univers des enfants. Les parents n’ont aucun argument (raisonnable et nutritionnel) pour lutter face à un enfant qui réclame telles céréales qui offrent tel gadget dans le paquet…

Les choix médias évoluent également : du « tout-télé », destiné prioritairement aux enfants, les marques, pour soutenir leurs produits adultes, et en particulier leurs produits santé, vont adopter des supports plus ciblés, comme la presse féminine pour les nouveaux lancements.

En 2001, les investissements publicitaires se sont élevé à 23 millions d’euros (en hausse de 16%). Les budgets médias atteignent 62 M euros soit +30% en 2001.   

Kellogg’s : 51% de parts de voix (+24%)

Nestlé : 47% de part de voix (+30%)

+47% pour Jordan’s, budget multiplié par 3 pour Weetabix, retour de Quaker,…

Les investissements concernent surtout les innovations (céréales ados en particulier, cible réceptive).

Les différents leviers promotionnels

· Le produit gratuit

Le produit gratuit (en général 20%) représente l’essentiel du volume promo du rayon soit 16% en moyenne et 19% sur les produits enfants (25% pour la rentrée). 

· Les opérations on-pack

Incontournables sur les références enfants, y compris les MDD, les opérations d’image jouent la proximité avec le consommateur (en surfant sur les modes) et nourrissent les marques. Elles alternent des offres très spécifiques (figurines et mascottes), des thèmes simples (tour de magie chez Chocapic) et des licences fortes (Jurassic Park pour Chocapic, Looney Tunes popur Weetos). La prime directe offerte est aussi essentielle que le thème choisi. Les meilleures opérations peuvent augmenter les ventes de + de 25%.

· Le jumbo pack

Décliné sur les références lourdes (Chocapic, Nesquik, Special K, Frosties, Miel Pops, Smacks), le format familial cible les gros consommateurs. Il est largement diffusé en circuit hyper et contribue à doper les ventes. (ex : Chocapic :paquet de 625g =30% du volume de la marque).

ANNEXES sur l’étude de marché des Céréales

POSITIONNEMENT DES MARQUES

Caractéristiques des marques en termes de merchandising :

· Marque nationale :

· Fort pouvoir d’appel (produit repère, pré vendu)

· Indicateur du positionnement du magasin en prix (discount ou cher)

· Marge faible car produit « psychologique »

· Marque propre :

· Prix inférieur à la marque nationale

· Rentabilité supérieure à la marge du rayon

· Premier prix :

· Prix le plus faible du rayon

· Cible : consommateur de 1° prix (nouvelle consommation)

2 principes merchandising :

· La notoriété de l marque nationale sera un point de repère pour le client

· A proximité, nous placerons donc la marque propre, qui se démarquera par son prix plus bas et fidélisera le consommateur par son bon rapport qualité/prix

La marque distributeur sera donc positionnée :

· A droite de la marque nationale

En effet, pour un droitier, il est plus facile, étant positionné en face de la marque nationale, d’attraper un produit sur la droite que sur la gauche.

· Au-dessus le cas échéant, si la marque national est sur l’étagère du dessous

· Au-dessous si la marque nationale est en haut

Elle aura autant de facings que la marque cible et mêle si possible un de plus.

Les premiers prix seront positionnés :

Dans leurs segments respectifs, à une étagère + ou – basse en fonction de leur rentabilité, mais de toute façon à un endroit moins favorable que la marque propre. 

REPERES CHRONOLOGIQUES

1993
Développement du segment “gourmand” avec Clusters de Nestlé et Nutfeast de Kellogg’s, des céréales aux noix pour les adultes

Lancement des céréales Nesquik

La marque Weetabix apparaît sur le marché français

1994
Kellogg’s lance Crispy Sea sur le segment enfants : une céréale à la vanille en forme de dauphin, d’étoile de mer enrichis en fer et en vitamines

2 nouveaux acteurs arrivent sur le marché : Jordan’s (anglais) et Kolln (allemand)

1995 
Nestlé lance Kix sur le segment enfants et Fitness sur le segment forme

Jordan’s lance Country Crisp aux pépites d’orge et d’avoine avec des perles de chocolat noir

1996
Nestlé positionne sa marque Golden Grahams sur la cible adolescents et continue sur la santé avec Fibre 1 (concurrent d’All Bran)

Le label Bio fait son apparition avec un muesli pour Bjorg et des corm flakes pour Favrichon

1997
Fruitibix et Advantage arrivent chez Weetabix

2 arrivées pour les enfants : Cracky Choco chez Kellog’s et Apple Minis pour Nestlé

1998
Kellogg’s propose Country Just Right un muesli allégé. Il met sous marque ombrelle Optima ses marques Frui’ Fibre et Nutfeast et renomme une partie de ses marques avec des noms de plus en plus complexes (Choco Krispies à la place de Chocopops, Honey Nut Flakes remplace Crousty Miel,…)

Nestlé décline sa marque santé en ajoutant des fruits à sa référence Fitness avec Fitnes & Fruits.

Relancement de Crousty Miel par Quaker

1999
Nestlé lance Crunch une 2° céréale pour adolescents

Réponse de Kellogg’s qui lance Crispix sur les 15-18 ans (chocolat et miel) qui deviendra Crisp-X, et Spécial K Fruits Rouges sur le créneau santé

2000
Kellogg’s décline Smacks et Frosties dans une version chocolat

Vitagermine arrive sur le marché des céréales pour enfants de 3 à 10 ans avec une marque bio : Kalibio

Kellogg’s lance des barres Frosties, Smacks, Choco Krispies et Nutri Grain Twist positionnées en substitution du petit déjeuner

Kellogg’s lance World Temptations, une gamme de 3 mueslis conditionnés en boites de pop corn

2001
Nestlé propose Heritage, des corm flakes au sucre de canne

Quelques chiffres :

16.15 millions de foyers français achètent des céréales de petit-déjeuner.

Le taux de pénétration est de 66.4 %.

La somme dépensée annuellement par foyer, en magasin est de 27.17 euros pour 5.66 paquets. Ramenée par visite, elle est de 2.94e pour 0.61 référence achetée.

Le taux de fréquentation du linéaire est de 35.5%.

Les biscuits et pâtisseries :

C’est le segment ayant le plus faible chiffre d’affaire (57 M€) dans le secteur du petit déjeuner mais il s’agit aussi du plus prometteur avec un taux de croissance de 23% en valeur, 12% en volume, dopé par LU P’tit Déjeuner et les références enfants. Il est avec les céréales le segment le plus innovateur du marché du petit déjeuner.

Dans le secteur de la pâtisserie, l’érosion des ventes ne fait que se confirmer.

Les barres : 7800 tonnes, 80 millions d’euros de CA. Innovations ciblées enfant (+80%). Nestlé =14.4% du volume.
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 II ANALYSE DU LINEAIRE

Le taux de rupture moyen dans le linéaire céréales est de 15 % or la capacité du linéaire est le facteur le plus limitant de l’augmentation du chiffre d’affaires.

Le réapprovisionnement est donc nécessaire afin de limiter au maximum les ruptures des références. Effectué l’après-midi la productivité chute comparé à un réassort le matin avant l’ouverture, même si le linéaire céréales est l’un des plus rapides à réapprovisionner.

Par ailleurs les réassorts diminuent le confort d’achat des clients et doivent éviter d’être fait les vendredi et samedi, ces deux jours représentant près de 50 % des ventes de la semaine pour les céréales. 

L’implantation traditionnelle des linéaires de céréales s’effectue généralement en plaçant les céréales pour enfants en début de rayon avec tout d’abord les céréales chocolatées puis les céréales sucrées (caramel, sucre et miel). Puis vient ensuite le pôle Famille avec les céréales natures notamment et qui est de plus en plus restreint. Il constitue une transition pour le troisième segment : les adultes, offre caractérisée par des mueslis et les céréales de positionnement forme-santé.

Les différents indices relatifs au point de vente 

Céréales

Les indices suivants ont été mesurés sur une période de 15 minutes un jeudi après-midi vers 16h00. Ainsi durant ce laps de temps :

53 personnes sont passées dans le linéaires, 

20 clients se sont arrêtés au linéaire des céréales, 

11 personnes ont pris en main un des produits dans les céréales

et 10 personnes ont finalement acheté un produit.

Cela donne les indices suivants :

Indice d’attention des céréales : 

Nombre d’arrêts / Nombre de passages * 100 = 20 / 53 * 100 = 37,7 %
Indice de manipulation : 

Nombre de prises en main / Nombre d’arrêts * 100 = 11 / 20 * 100 = 55 %
Indice d’achat : 

Nombre d’achat / Nombre de prises en main * 100 = 10 / 11 *100 = 91 %
On remarque que lorsqu’une personne s’arrête au niveau des céréales, un peu plus d’une personne sur deux prend un des produits dans les mains ce qui amène alors à 9 chances sur 10 que cette dernière l’achète.

Barres de céréales

Par ailleurs en plus des céréales à proprement parler, il y avait un meuble particulier pour les barres céréalières situé à l’extrémité des céréales, au centre du rayon. 

Durant les 15 minutes étudiées, 55 personnes sont passées devant les barres céréalières, 6 personnes se sont arrêtées, 3 personnes ont pris en main un produit et enfin 1 personne a acheté un paquet. Ainsi les indices obtenus après 15 minutes pour cette famille ont été les suivants :

Indice d’attention des barres céréalières : 

Nombre d’arrêts / Nombre de passages * 100 = 6 / 55 *100 = 10.9 %
Indice de manipulation : 

Nombre de prises en main / Nombre d’arrêts * 100 = 3 /6 *100 = 50 %
Indice d’achat : 

Nombre d’achat / Nombre de prises en main * 100 = 1 / 3 *100 = 33.3 %
En comparaison avec les céréales et les indices qui leur étaient attribués, l’indice d’attention est moindre puisque seulement 1 personne sur 10 s’arrête devant le meuble de barres céréalières. Parmi elles le produit choisi va se retrouver dans le panier du client à hauteur d’une chance sur deux, à nouveau comme les céréales. L’indice d’achat est cependant faible puisqu’une personne sur 3 seulement va l’acheter.

Céréales en promotion

Enfin, il y avait une promotion sur les Spécial K Fruits Rouges de 500 grammes, situé en fin de linéaire dans un meuble promotionnel à côté des confitures. 

Durant 15 minutes, 47 personnes sont passées dans le linéaire, 2 personnes se sont arrêtées devant le meuble promotionnel et personne n’a pris en main de céréales et n’a donc acheté le produit. On peut donc déterminer les indices suivants :

Indice d’attention des céréales (en promotion) : 

Nombre d’arrêts / Nombre de passages * 100 = 2 / 47 *100 = 4.3 %

Indice de manipulation : 

Nombre de prises en main / Nombre d’arrêts * 100 = 0 %

Indice d’achat : 

Nombre d’achat / Nombre de prises en main * 100 = 0 %

Le meuble promotionnel de ces céréales Spécial K semble mal positionné car les 3 indices sont très faibles. Le meuble était « noyé » dans le linéaire, dans la mesure où il était à l’opposé des céréales, à côté des confitures et partagé avec un autre produit en promotion. 

Les facings Spécial K Fruits Rouges étaient situés sur la tablette au niveau des mains et l’autre promotion, pour des biscuits, à l’étagère du dessous.

Etude des intérêts  du linéaire Céréales 

Au fur et à mesure que l’on avance dans le linéaire on peut déterminer la manière dont sont organisés les produits. Ainsi pour chaque position dans le linéaire on discerne les produits qui se vendaient le plus, des produits vache à lait ou de ceux qui ne se vendaient pas beaucoup. 

Les informations qui suivent ont été déterminées en partant du linéaire céréales qui donnait sur une allée et de gauche à droite. 

Le linéaire n’était pas entièrement consacré aux céréales mais d’une manière générale au petit déjeuner (voir le plan d’implantation du magasin). 

Intérêt vertical :












   Linéaires




       
Sens de circulation

Le linéaire comporte cinq meubles de taille habituelle : 1.33 mètre au sol qui représente chacun une position plus ou moins attractive : 

   * Les produits céréaliers qui sont situés en position 5 sont les produits à basses calories et énergétiques tels que les Fruits N’ Fibres, Spécial K de Kellogg’s ou Fitness de Nestlé. 

   * Puis en position 2 est agencée la fin des produits liés aux fibres auxquels s’ajoutent les céréales familiales ou natures telles que les Corn Flakes classiques de Kellogg’s. En fin de meuble débutent les céréales chocolatées.

   * En position 1, la position la plus attractive, les produits proposés sont les céréales sucrées au miel telle que Miel Pops, au sucre telle que Frosties et à la pomme telle que les Appel Minis de Nestlé ainsi que ces produits copiés par Carrefour. Puis les céréales chocolatées débutent réellement et se continuent au meuble suivant.

   * Le meuble situé en position 3 compte les céréales chocolatées telles que Chocapic et Chocopops ainsi que les céréales caramélisées telle que Smacks.

   * Le dernier meuble, en position 4, proposait les céréales chocolatées à nouveau et les Variety pack de Kellogg’s  qui proposent plusieurs petites boîtes de céréales différentes.

En terme d’intérêt horizontal, les produits sont situés sur quatre étagères et chaque tablette propose différents types de Céréales : 





D’après ces éléments on voit apparaître les produits en fenêtre centrale qui sont : 


- les Croq Miel de Carrefour, les Frosties, Miel Pops et Smacks de Kellogg’s

En dessous de cette fenêtre centrale : 

- les Frosties de Kellogg’s niveau Mains et Haut


- les Frosties de Kellogg’s, niveau Sol

Mesure du linéaire 

Les meubles étaient de 1.33 mètres avec quatre étagères par meuble et un meuble en complément de l’ordre de 50 centimètres, situé au début du linéaire. De plus il y avait un meuble dédié aux barres céréalières en fin du linéaire Céréales qui ne sera pas pris en compte dans la mesure de ce dernier, ainsi que la promotion faite sur les Spécial K Fruits Rouges situé plus loin dans le rayon.

Soit un linéaire de : 

5 * 1.33  + 0.5  =  6.65 mètres au sol 

(5 * 1.33 * 4) + (0.5 * 4) = 26.6 + 2 = 28.6 mètres développé
Au moment où nous sommes venus, le linéaire Céréales était en plein réassort par un employé Carrefour. A notre arrivée, les ruptures de produits étaient flagrantes et même après avoir fini notre plan-photo, il y avait toujours des manques évidents de certaines Céréales telles que les Chocapic, les Smacks et les Chocopops.

Par ailleurs le magasin entreposait à l’évidence ses stocks en haut du linéaire ce qui donnait une impression d’entrepôt. Ces stocks imposant en profondeur et peu en largeur rendaient une impression de désordre (il n’y avait pas de stocks des produits Carrefour ou de produits premiers prix ).

Certains paquets de céréales de marque nationale n’étaient présents qu’au niveau Haut du linéaire et ne permettait pas à des personnes petites ou de taille moyenne (taille inférieure à 1m70 environ) d’attraper les produits.

Il serait ainsi judicieux d’entreposer ces céréales sur une autre tablette accessible aux clients (niveaux yeux, Main ou Sol).

Elasticité prix de la demande

Elasticité céréales : 54 indice 100 = 54 est une élasticité faible, 100 représentant une élasticité moyenne.

(autres exemples : élasticité beurre : 238, et élasticité tonics : 23)

Une élasticité inférieure à 100 signifie que le consommateur ne fait pas attention au prix.

46 % des consommateurs mettent moins de 10 secondes pour acheter les céréales

31% mettent entre 10 et 30 secondes

23% mettent moins de 30 secondes

soit une moyenne de 20 secondes pour 1.4 produits pris en main.

Le Plan photo 

On remarque une organisation très caractéristique de ce linéaire , verticalement par parfuns et cibles (traditionnels, femmes, et diététique d’un côté et enfants cérales chocolatés de l’autre) et horizontalement par marque… ou plutôt par marge réalisée sur le produit.
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   céréales classées par goûts
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céréales classées par marque

Autre élément qui apparaît immédiatement quand on consulte le plan photo par marques est la très forte présence de Kellogs en termes de facings, il est largement sur-représenté par rapport à ses parts de marché.

Dans le plan photo, nous avons choisi d’indiquer l’ensemble des prix en €/kg afin de favoriser les comparaisons entre les différentes marques et variétés.

III ANALYSE DU POINT DE VENTE

Nous avons réalisé notre étude au sein du Carrefour Auteuil.

Carrefour, l’entreprise


Carrefour est présent dans les différentes formes du commerce de détail à dominante alimentaire : 

- L'hypermarché avec l'enseigne Carrefour. On y compte en moyenne près de 100 000 références. La surface de ces magasins varie de 5 000 m2 à plus de 20 000 m2, et leur zone d'attraction est très large.

- Le supermarché, avec Champion, GS, Norte et Gb, développant sur une surface de 1000 à 2000 m2 une offre principalement alimentaire.

- Le « maxidiscompte », avec Dia, Ed et Minipreço, présentant dans de petits magasins (de 200 à 800 m2) une offre de 800 produits alimentaires, à prix réduits. La moitié de ces produits sont sous la marque Dia.

- Le commerce de proximité, avec les enseignes Shopi, Marché Plus, 8 à Huit et Di per Di.

- Le cash and carry et le food service, destinés aux professionnels de la restauration et de l'alimentation. 


Carrefour développe très rapidement à l'international l'hypermarché, le supermarché et le maxidiscompte. Il s’agit du premier opérateur d'hypermarchés dans le monde, premier opérateur de supermarchés en Europe et 3e opérateur de maxidiscomptes dans le monde.
La stratégie du groupe consiste à renforcer ses parts de marché dans chacun de ces pays en développant le métier le mieux adapté, et en jouant sur la complémentarité des trois formats. 

Répartition du chiffre d'affaires TTC par format (au 31/12/2001)
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Carrefour est le n° 1 de la grande distribution en Europe, n° 2 dans le monde, possède plus de 9200 magasins dans 30 pays, est leader dans 9 pays, réalise un chiffre d'affaires TTC consolidé de 78 milliards d'euros et a une capitalisation boursière de 42 milliards d'euros (au 31/12/2001), ainsi que 383 000 collaborateurs.

Répartition du chiffre d'affaires TTC par zone géographique (au 31/12/2001)
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L’aménagement des hypermarchés

L’aménagement d’un point de vente répond à certaines règles afin d’optimiser les ventes.

Pour implanter les rayons, il faut tenir compte de différents facteurs :

· Les flux de clientèle.

· Les types d’achat (produits de première nécessité, de réflexion ou d’impulsion).

· La complémentarité des rayons.

· Les besoins en linéaire, en fonction de l’assortiment retenu, la limitation des coûts de manutention.

· La prévision d’évolution du marché.

Selon Alain Wellhoff et Jean-Emile Masson dans « Le merchandising », il y a quatre règles à respecter : 

· Placer les rayons d’achat d’impulsion sur les axes principaux de circulation.

· Placer les articles d’appel (beaucoup de publicité, très demandés) en premier afin de leur donner un emplacement stratégique très visuel, servant de point d’ancrage, de reconnaissance du rayon.

· Rapprocher les familles de produits complémentaires (pâtes alimentaires et sauces, apéritifs et biscuits salés…)

· Ménager les transitions d’un rayon à l’autre (éviter les chaussures en face de la poissonnerie…)

On peut donc, grâce à ces critères de base, imaginer l’implantation typique d’une GMS comme sur le schéma suivant (source : « Initiation au merchandising » de Phillipe Mosca)

Implantation-type d’un hypermarché













Afin de comparer le Carrefour Auteuil que nous avons étudié avec l’aménagement type d’un hypermarché, vous trouverez à la page suivante l’aménagement de ce point de vente.

L’aménagement du Carrefour Auteuil

On peut remarquer sur le plan que, contrairement à l’aménagement type des hypermarchés, l’espace réservé à la clientèle et donc aux linéaires n’est pas parfaitement rectangulaire mais comporte des renfoncements aux extrémités du magasin. 

Ils sont au nombre de trois : 

· le premier concernant les jouets et accessoires de voiture, 

· le deuxième est réservé à l’espace culture (CD, DVD, livres) 

· et le dernier à divers produits d’appel et notamment aux boissons.

Les deux premiers renfoncements sont d’autant plus perturbant et désagréables qu’ils sont constitués de linéaires disposés en biais offrant parfois des espaces très réduits ou très importants avec les autres linéaires qui se trouvent à proximité. Cette disposition, si elle permet de gagner de la place, donne la désagréable impression de désordre.

De plus, cet hypermarché se distingue également par l’absence d’une seconde rangée de linéaires. De ce fait, le sens de circulation au sein du magasin se fait pratiquement de façon unique entre cette ligne de linéaires et les linéaires / bergeries se trouvant au fond du magasin (ce qui dans un aménagement classique aurait correspondu à l’allée du fond). 

Ceci fait contraste avec le schéma d’aménagement classique offrant deux chemins possibles : l’un dans l’allée centrale entre les deux rangées de linéaires et l’autre dans l’allée du fond. Dans un modèle comme dans l’autre il reste cependant rare de voir les clients utiliser la voie se trouvant entre les caisses et la rangée de linéaires, ceci d’autant plus que cette dernière est souvent bouchée par la queue aux caisses.

Le sens de circulation reste, évidemment, conforme au sens que l’on peut retrouver dans n’importe quel hypermarché, c’est-à-dire le sens contraire des aiguilles d’une montre.

On remarque que l’espace consacré aux fruits et légumes influe énormément sur ce sens de circulation. En effet, la plupart des individus se déplace de façon linéaire jusqu’à rencontrer le rayon qui les intéressent. Cependant pratiquement tous circulent au sein de l’espace fruits et légumes encadré par les bergeries Poissonnerie et Charcuterie / Fromage.

Les produits d’impulsion tels que les bijoux ou les hautes technologies se trouvent effectivement au niveau de l’entrée de l’hypermarché afin de stimuler les achats.

Les produits d’appel comme les boissons permettent d’attirer les clients jusqu’à la fin du magasin qui se trouve dans un renfoncement.

La famille de produits que nous étudions est celle des céréales. Elle se situe dans la zone chaude de l’hypermarché à proximité de la bergerie boucherie qui attire elle-même beaucoup de chalands. 

On peut donc affirmer que la position relative des céréales au sein du Carrefour Auteuil est assez bonne.

IV RECOMMANDATIONS

Les céréales enfants : exemple, Winnie l’Ourson et placé en haut, alors que les enfants ne peuvent ni voir le paquet ni le prendre… seule la mère pourra être séduite (acheteuse) et non le prescripteur/ utilisateur (enfant). Mais des acheteurs de moins d’1.70m n’arriveront pas à attraper le paquet.

Ces céréales seraient certainement mieux placées au niveau « Mains » ou « Sol », d’autant plus qu’on dénombre plusieurs espaces vacants à ces niveaux.

Les espaces vides : plusieurs trous ponctuent les linéaires. La perte d’espace est évidente, le linéaire semble grignoté, vide, et en construction/ réapprovisionnement.

Mais même après le réassort, il restait des manques de produits évidents, et tous les stocks semblaient être en rayon, au niveau « Haut », cela donne une impression d’entreposage et de désordre.

Il serait judicieux d’utiliser cet espace pour doper les ventes de certaines céréales inaccessibles car placées trop haut.

Des Produits inaccessibles : Tout comme les Weetox, les Golden Grahams sont uniquement présents que tout en haut (comme des stocks) ce qui les rend inaccessibles et invisibles pour certaines personnes.

Des Prix manquants : Certains références n’ont pas de prix indiqué, même en cherchant à plusieurs, on s’est rendu compte que les prix de certaines variétés avaient tout bonnement été oubliés.

Un rayon coupé en deux : Situé à quelques mètres de la fin des céréales, un meuble promotionnel se perd entre la panification sèche et les confitures. Cette promotion sur les « Special K » de Kellogg’s était située trop loin du linéaire des céréales pour avoir un impact conséquent (voir les indices concernant ce meuble). On aurait pu envisager de mettre cette promotion en tête de gondole, d’apposer un stop rayon dans le linéaire et de le rapprocher du linéaire céréales.

De plus ce meuble promotionnel était partagé entre les paquets de céréales « Spécial K » (sur deux étagères, haut et yeux) des Varieties et des biscuits Cadburry au niveau « Sol ».

Implantation du linéaire : il semble que le chef de rayon ait voulu structurer verticalement son linéaire par parfums et catégories (Muesli/cruesli, Diététique, Miel, Chocolat…). Ce qui permet d’avoir une approche simple du linéaire grâce à une visualisation évidente des grands ensembles de céréales. Les produits qui génèrent les plus de ventes en volume étant les céréales pour enfant et particulièrement les céréales chocolatées, cependant on peur reprocher au chef de rayon de ne pas assez favoriser les nouveautés qui sont excentrées.

Par ailleurs, on a constaté que certains paquets étaient empilés les uns sur les autres ou encore qu’on ne voyait pas le facing mais la tranche du paquet. On peut donc dire que la préhension était difficile et que le consommateur risquait de tout faire tomber en voulant prendre un paquet. Parfois les paquets étaient empilés horizontalement, couchés les uns sur les autres, donc, ils n’offraient aucune visibilité du facing.

Le rayon d’en face était celui du thé et café créant ainsi un univers de consommation cohérent.
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- Céréales Weetos, 


- stocks des autres marques nationales





Niveau Yeux  


- Céréales du distributeur Carrefour





Niveau main 


-  Céréales de marque nationale





Niveau Sol 





- produits Girafes    (600 g de Spécial K notamment )


- Produits  Premier  prix


- Produits  nouveaux (Héritage de Nestlé )


- Céréales  Fourrées
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