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L’'image prix en 2011 : la 5 ¢ edition !

Méthodologie

B | e barométre annuel d’OC&C sur I'image prix des ens  eignes : vision des consommateurs

®m Obijectifs clés de I'étude :

— Mesurer la compétence des Francgais par rapport aux voisins européens et aux Ameéricains / Chinois a évaluer
la compétitivité prix des enseignes

— ldentifier les enseignes les plus habiles a construire une image prix plus favorable que leur r éel
positionnement prix et les leviers d’action pour y parvenir

— Evaluer dans quelle mesure les enseignes ont amélioré leur image prix depuis I'an dernier et quelles sont
celles qui font la différence  par rapport a leurs concurrentes

— ldentifier les enseignes qui présentent le meilleur rapport qualité prix et les leviers d’action pour y parvenir
— Mesurer la perception prix de I'Internet par rapport aux ma  gasins et les écarts de prix attendus par les
consommateurs pour changer de canal
B Etude internationale :
— menée dans 6 pays: France, Royaume-Uni, Allemagne, Pays-Bas, Etats-Unis, Chine

— sur 9 secteurs : Alimentaire, Electronique, Bricolage, Beauté/Parfums, Sports, Mode femme / Centre-ville,
Mode famille / Périphérie, Ameublement/Décoration, et Culture/Loisirs

— portant sur 248 enseignes, dont 61 en France
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Enquéte menée sur le second semestre 2011

Méthodologie

B Prix Constatés

Relevés des prix effectués en octobre 2011 dans des zones de chalandise identiques pour un secteur d’'un

panier de produits comparables :

— pour les secteurs ou les produits sont directement comparables (ex : parfums et beauté, bricolage,
électronique, sport, culture et loisirs), le panier est composé d'un mix de produits de Marques Nationales, MDD
et PPP

— pour les secteurs ou les produits ne sont pas toujours directement comparables (habillement, ameublement),
le panier est composé de produits les plus typiques de la catégorie (ex : tee-shirt blanc basique, pull-over noir,
jean basique, etc.)

Relevés de prix effectués au méme moment pour une catégorie donnée et hors période de soldes / démarques et

hors produits en promotion

Pour I'alimentaire, les sources utilisées sont les relevés du Magazine Linéaires normalisées autour d’'une

moyenne des indices des chaines d’hypermarchés (juin 2011)

B Prix Pergus
Enquéte consommateurs réalisée en octobre 2011 aupres d'un échantillon de 2000 personnes par pays ayant
effectué des achats au cours des six derniers mois dans la catégorie et le canal concernés

Appréciation du positionnement prix de I'enseigne par rapport a la moyenne du marché sur la base d'un
échantillon de produits déterminé dans la catégorie

B Rapport qualité prix
Enquéte consommateurs aupres d'un échantillon de 2000 personnes par pays ayant effectué des achats au
cours des six derniers mois dans la catégorie et le canal concernés

Classement des enseignes en fonction de leur perception en termes de rapport qualité prix et détermination des
leviers qui construisent leur perception d’un bon rapport qualité prix
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Prix Constatés vs Prix Percus

% d'Ecart a la Moyenne Méthodologie
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Les 8 enseignements de I'étude — 1/2
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Les Francais demeurent de loin les consommateurs les plus avisés en 2011 et I'écarttend a
s’'accentuer :la pertinence du jugement des francais reste stable, celle des autres pays
diminue

L’importance relative du prix dans I'acte d’achat d écroit globalement - c’est un facteur de
moins en moins différenciant
Le prix reste un critere majeur de décision dans tous les secteurs mais moins qu’en 2010
Ce décrochage est surtout perceptible dans les secteurs pénétrés par Internet (Electronique,
Culture/Loisirs) et le discount (Mode famille / Périphérie) : le consommateur sait désormais ou
chercher les prix les plus bas

La bataille sur les prix et I'image prix atténue les écarts d'image prix : les leaders reduisent
leur avantage d’'image prix , les moins performants leur handicap (contrairement a 2010)

— Les promotions se multiplient et la pénétration du web augmente, brouillant la perception des

prix

— Malgré la dégradation de leur avantage d’image prix en 2011, Decathlon, Ikea, Kiabi,

Cdiscount et Brico Dép6t restent les champions incontestés de leur secteur

— Leclerc et C&A ont maintenu leur image prix, Sephora commence a creuser un écart avec

Ses concurrents
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Les 8 enseignements de I'étude — 2/2
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Les pure players ont un avantage d’'image prix sur les secteurs des produits culturels et
électroniques ; mais en mode féminine les VADistes sont battus par C&A et H&M

En non-alimentaire , les hypermarchés sont battus en image prix par les pure players
Internet (Culture / Loisirs, Electronique) ou les spécialistes (Habillement)

En alimentaire , bien que I'image prix des trois principales enseignes d’hypermarchés se soit
dégradée, Leclerc renforce son image prix relative  face a ses principaux concurrents

De nombreuses enseignes, en particulier sur les secteurs ou les prix des produits sont
directement comparables, ne bénéficient pas en termes d’'image, de leurs inve  stissements
prix : Grands Magasins (beauté), Leroy Merlin, Intersport

Les Francais ont une perception de prix bas sur Internet plus importante  que dans la plupart
des pays étrangers, mais la différence de prix percue s’atténue  globalement partout

— La perception des consommateurs francais des prix Internet est de plus en plus réaliste
guant aux produits comparables , moins sur I'habillement

— Toutefois, les prix Internet sont percus comme plus proches gu’auparavant de ceux en
magasin dans tous les secteurs
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Les Francais demeurent de loin les consommateursle s plus avisés en 2011...

Pertinence du jugement sur le positionnement relati f des enseignes des consommateurs par pays — 2011
Ecart moyen entre prix percus et prix constatés, %

15.6%

14.3% 14.7%

13.1%

11.7%

6.4%
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Le prix est un critere majeur de décision dans tous les secteurs...

Importance relative du prix dans le choix des ensei  gnes l]
% des réponses, France, 2011

"Je ne pense pas vraiment au prix Y 0% 7% 8% 0 0% 8%
guand je prend la décision d’acheter" ’ ’ S0EE ’

L 20%

"C'est occasionnel que je décide d'acheter
ou non en fonction du prix"

"Je prends en compte le prix

et tous les autres criteres et le prix
me fait souvent changer d’avis" 350
(0]

37%

“Je recherche le
Part des meilleur prix
consom mateu Is en faisant des
pour qui le prix est comparaisons”
un facteur clef “Je recherche
d’achat activement les
promotions \

| intéressantes”

Bricolage Alimentaire ElectronigueAmeublement  Sport Mode Mode Culture Parfums

Décoration Famille / Femme/ et Loisirs & Beauté

Périphérie Centre-ville
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Classement des 61 enseignes en termes d’'image prix

Image Prix

Mauvaise '

Image prix des enseignes étudiees
% d’écart estimé avec les prix moyens du marché, France, 2011

Bonne

Meilleure Image prix que le marché

Moins bonne Image

prix que le marché

Ebay -9.2% Beauty Success |0.1%
Cdiscount Culture & Loisirs  -8.9% Marionnaud |~ 0.4%
Cdiscount Electronique -8.4% Auchan Alimentaire | 0.4%
Brico Dépot -6.9% Bricomarché 0.6%
Amazon Culture & Loisirs -6.7% Conforama Electronique 1.0%
Decathlon -6.0% But Electronique 1.3%
Kiabi -5.1% Carrefour Habillement = 1.4%
IKEA -4.8% Bricorama 1.7%
Amazon Electronique -4.4% But Decoration 1.7%
Leclerc Alimentaire -3.8% Passion Beauté 1.9%
Pixmania -3.5% Go Sport 2.0%
C&A -3.1% Carrefour Alimentaire 2.2%
Leclerc Electronique -2.9% Fnac Culture & Loisirs 2.4%
La Halle -2.4% Virgin 2.6%
Leclerc Culture & Loisirs -2.3% Promod 2.9%
H&M 1.6% Cora 3.0%
Sephora -1.5% m— Cultura - me—3.2%
Gemo 1.3% Camaieu 3.3%@
La Redoute.fr -0.8% Douglas 3'4/3
3Suisses.fr -0.6% Cacc:hetCache 3-Z g)o/
Carrefour Electronique -0.6% as olrjagpt?/ 4'2%
Conforama Décoration -0.2% Fly 4.20%
Nocibé -0.1% Boulanger 4.2%
Carrefour Culture & Loisirs 0.0% .
Intersport 4.4%
Geant 4.5%
Mr. Bricolage 4.9%
Il Leader du secteur en image prix en 2011 Leroy Merlin 5.4%
. . Twinner 5.6%
Bonne image-prix Alinea 5 8%
. . Sport 2000 5.9%
Mauvaise image-prix Etam 6.4%
Bl Enseigne la moins performante du secteur en termes d’image-prix en 2011 Fnac EIePiEL?QﬁEE 6.8%
Galeries Lafayette
Manl OC&C Zara 12.9%

N : é
L J Strategy Consultants Sources: Enquéte consommateurs OC&C, analyses OC&C

Maisons du Monde
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Image prix par secteur — produits non directement comparables
lkea a une avance considérable sur ses poursuivants en ter mes d’'image prix

Image prix des enseignes par secteur 1! Image Prix
% d’écart estimé avec les prix moyens du marché, n=total répondants, France, 2011 - “"auva'se'

Mode femme / Centre-ville Mode famille / Périphérie Ameublement

C&A -3.1%' : Kiabi -5.1% ! IKEA -4.8% i :
H&M  -1.6% : La Halle —2.4%: Conforama  -0.2% :
Vente-privée.com -1.1% : Gemo -1.3% But 1.7%
La Redoute.fr -0.8% : Carrefour : 1.4% Fly : 4.2%
3Suisses.fr  -0.6% | | A Alinea I 5.8%
Promod : 2.9% 9 -1.9% Mais,‘\’ﬂ'z)sngz _ 15.0%
Camaieu | 3.3% A
Cache Cache : 3.7% 23.6%
Etam : 6.4%
Zara _ 12.9% Bl [ eader du secteur en image prix en 2011
A Bonne image-prix
3 2.2% Mauvaise image-prix
Bl Enseigne la moins performante du secteur en termes d'image-prix en 2011
l_. '.-I OC&C 1. Question (a partir du montant réel du panier moyen) “Payeriez-vous plus ou moins dans tel magasin — de combien de %?”

N : é
L _I Strategy Consultants Sources: Enquéte consommateurs OC&C, analyses OC&C 0 —
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9 Image prix par secteur — produits comparables
Brico Dépot, Decathlon, Leclerc et Cdiscount (Elect  ronique) ont une avance
considérable sur leurs poursuivants en termes d'ima ge prix

Image-prix des enseignes par secteur 1! Image Prix
% d’écart estimé avec les prix moyens du marché, n=total répondants, France, 2011 - “"auva'se'
Brico Dép6t  -6.9% i Decathlon -6.0% : Leclerc -3.8% :
Bricomarché 0.6% Go Sport 2.0% Auchan 0.4%
. 0, 1 1
Bricorama L% Intersport | 4.4% Carrefour | 2.2%
Castorama |1 4.2% _ I I
Mr. Bricolage | 4.9% Twinner | 5.6% Cora | 3.0%
Leroy Merlin 5.4% Sport 2000 5.9% Géant 4.5%
A A A
D 1.7% @ 2.4% @ 1.3%
Electronique Culture/Loisirs Beauté/Parfums
Cdiscount  -8.49 Ebay -9.2% ﬂ Sephora -1.5%]1 |
Amazon  -4.4% Cdiscount -8.9% | Nocibé  -0.1%| |
Pixmania -3.5% op 1l | 0
Leclerc -2.9% Amazon -6.7% I Beauty Success q.l %
Carrefour -0.6% Leclerc -2.3% Marionnaud 0.4%
1 1
Conforama 1.0% Carrefour 0.0% Passion Beauté 1.9%
1 1
5 B;Jt 1'5:’2‘;/ Fnac || 2.4% Douglas 13.4%
arty .27/0 . | . |
Boulanger 4.2% Virgin I 2.6% Printemps 8.9%
Fnac J— 6.8% Cultura | W3.2% Galeries Lafayette 10.0%
A A A
@ -0.2% @ -2.4% @ 2.9%
l_. '.-I OC&C 1. Question (a partir du montant réel du panier moyen) “Payeriez-vous plus ou moins dans tel magasin — de combien de %?”

N : é
L _I Strategy Consultants Sources: Enquéte consommateurs OC&C, analyses OC&C °—
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Les pure players ont un avantage d’'image prix sur |
et électroniques ; mais en mode féminine les VADist

es secteurs des produits culturels
es sont battus par C&A et H&M

Perception des prix moyens des enseignes vs. la per

Culture et Loisirs

Ebay

Cdiscount

Amazon

Leclerc

Carrefour

Fnac

Virgin

Cultura

-9.2%

-8.9%

-6.7%

l«=10C&C
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Moyenne
Marché

-2.3%

0.0%

D -

Sources: Enquéte consommateurs OC&C, analyses OC&C
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A

4%

Electronique

Cdiscount
Amazon
Pixmania
Leclerc
Carrefour
Conforama
But

2.4%

Darty

2.6%
Boulanger

3.2% Fnac

Moyenne
Marché

1.0%

1.3%

4.2%

4.2%

6.8%

ception moyenne du marché — 2011

Mode femme / Centre-ville

H&M
Vente-privée.com
La Redoute.fr
3Suisses.fr
Promod

Camaieu

Cache Cache
Etam

Zara

Moyenne
Marché

Image-prix
dégradée de 1.4
pts vs. 2010 (alors
2¢ enseigne
derriere C&A)

12.9%

12 =
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Sur le non-alimentaire, les hypers sont battus par
(Culture et loisirs, Electronique) ou les spécialis

les pure players Internet
tes (Mode famille / Périphérie)

Perception des prix moyens des enseignes vs. la per

Culture et Loisirs

Ebay -9.2%
Cdiscount -8.9%
Amazon -6.7%

Leclerc
Carrefour
Fnac
Virgin

Cultura
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Moyenne

Marché

-2.3%

0.0%

D -

I
I
I
I
I
I
I
I
I
2.

A

4%

Electronique

Cdiscount
Amazon
Pixmania
Leclerc
Carrefour
Conforama
But

2.4%

Darty

2.6%
Boulanger

3.2% Fnac

Moyenne
Marché

-8.4%

En réponse, les
hypers
investissent le
Web :Carrefour
avec Pixmania

et Leclerc
planifie son e-

commerce

J

: 1.0%

: 1.3%

I

| 4.2%

I

| 4.2%

I

: 6.8%

A
@ -0.2%

Sources: Enquéte consommateurs OC&C, analyses OC&C

ception moyenne du marché — 2011

Mode famille / Périphérie

Kiabi

La Halle

Gemo

Carrefour

Moyenne
Marché

-5.1%

1.4%
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Bien que I'image prix des trois principales enseign

Leclerc renforce son image prix relative face a ses

es se soit dégradée,
principaux concurrents

Alimentaire
2011

Matrice prix constatés vs prix pergus

05 - ./
6% gGeant

4% -
2% -
(2]
=]
o
g 0% F———————— = .
X
a
-2% -

-4% - ® 2011

2010

'6% T T T T T 1
-6% -4% -2% 0% 2% 4% 6%

m Prix constatés m
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Evolution 2010-2011 de I'image-
prix par enseigne

Amélioration
de I'image
prix

. E‘.iéant -0.4%

Casino

#Auchan

©

Dégrad

de I'image prix

ation

% d'écart entre prix constatés et
prix pergus

Perception moins Perception plus
chére que la chére que la
réalité des prix réalité des prix

Auchan -0.5%

3
X Géant 0.7%

Casine

@

24

®

A

E

14
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Secteurs ou les produits sont directement comparabl es

De nombreuses enseignes ne bénéficient pas en terme
iInvestissements prix : Grands Magasins (beauté), Le

s d'image de leurs
roy Merlin, Intersport

Matrice prix constatés vs prix percus

l«=10C&C
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Image prix

15 +
10 -
rintemps pa
5 - Leroy Merlin Twinner
Intersport
Douglas Chstorama ac Culture
CRF Foo Virgin
/ auty Success But Electro
0 \/CRF Slostniaue e Cullre
Amazon Electro Leclerc Culture
5 -
Amazon ture Brico Dépdt
-10 1 Ebay Culture
-15 : , | | |
-15 -10 -5 0 5 10 15

Y voins che

Prix
CONSIatés Slischer
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Les Francais percoivent Internet comme moins cher g ue les magasins

Perception prix Internet vs magasin par pays 1!

Seuil de prix qui permet de déclencher

Ecart perception prix Internet vs magasin l'achat sur Internet (points %)

I
I
-16% |
[
I
I
-12%
I
I
I I
1 1
-7% -13%
I I
I I
I I
I 1
I -4% -13%
| B | B
| = -
I
I |
I -13%
I I
I I
I I
: -5% -17% :
I I
I_. n OC&C 1. Seules les catégories mesurées dans tous les pays (Mode femme, Alimentaire, Electronique, Parfums / beauté) sont incluses dans ces moyennes

N : é
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... et ce, dans globalement tous les secteurs

Perception prix Internet vs magasin par secteur

% d’écart de prix, 2009-2011 l]

2009 2010 2011
O% | |
Alimentaire
-3% -
_6% _
Bricolage

Ameublement-déco

-9%

12% - Cultu

ent Famille

Electronique

-15% -

l«=10C&C
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