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ALICMENTATION

Rencontre avec Luc Dupont

Supermarket...inc!

L'INDUSTRIE ALIMENTAIRE TEMOIGNE REGULIEREMENT DES EFFORTS FOURNIS PAR LES MARKETEURS
POUR METTRE EN PLACE LES MEILLEURES STRATEGIES « QUI FONT VENDRE », INCORPOREES A UNE BONNE DOSE
D'ACTIONS CONCRETES! LE MARKETING ALIMENTAIRE EST AINSI DEVENU, AU FIL DES ANS,

UNE VERITABLE ENTREPRISE. RENCONTRE AVEC LUC DUPONT, PROFESSEUR DE COMMUNICATION
A LUNIVERSITE D'OTTAWA, POUR DISCUTER DE CES STRATEGIES AU MODE « INC. »!

LES AFFAIRES, C'EST LE NERF DE LA GUERRE, MARKETING A LAPPUI.

e specialiste du marketing alimen
L taire, Luc Dupont, en a beaucoup a
dire sur ces strategies qui colorent ac
tuellement tout le panorama de la vente
au detail. « Le marketing alimentaire est
presentement en mutation. De plus en
plus de detaillants et de fabricants com
prennent quil y a, dune part, le produit
ce quil contient a l'intérieur — et, d'autre
part, ce qui se retrouve a l'exterieur, ce
que l'on appelle communement I'embal
lage. Autrefois, Heinz avait surpns le
marche en Amerque du Nord en utili
sant une inovation toute simple, le pre-
mier bocal de verre qui laissait voir le
produit. Depuis, beaucoup d'eau a coule
sous les ponts! Bien sur les formes, les
couleurs et les textures se sont multi
pliees », expose-t-il d'entrée de jeu.

UN ENVIRONNEMENT ;

DE PLUS EN PLUS ENCOMBRE

En 2008, 'emballage d'un produit parle
abondamment et ratisse beaucoup plus
large que ce que faisait au depart le ce
lebre bocal de ketchup en verre! « Au
Quebec, les exemples sont nombreux de
produits qui, en modifiant leur embal
lage, ont connu tantot des croissances de
vente importantes, tantot des chutes
phénomenales », precise Luc Dupont. Les
strategies marketing qui s orchestrent
donc autour des produits peuvent parfois
devenir de veritables casse-tetes. Comment
'y retrouver? « Lenvironnement alimen-
taire n'a jamais ete aussi encombre. On
est presentement dans une jungle de l'ali
mentation, au sens figure comme au sens
propre. On n'a jamais eu autant de mar
ques, autant de choix. Et, cuneusement,
quand on fait des groupes de discussion,
le consommateur nous regarde droit dans
les yeux pour nous dire qu il manque de
choix! »

Ce chimat decnit par le specialiste du mar
keting est loin de se simplifier avec le
temps. « On se retrouve maintenant dans
un contexte de masse qui n'est pas facile
ou, paradoxalement, on doit repondre a
des micro besoms. Le consommateur n'est
pas plus rationnel qu'avant, il est tout
autant emotionnel. Dou l'importance
pour les entreprises de constamment ve-
rifier le type de message qui est vehicule,
le type de slogan qui est utilise, la forme
du produit, le prix, 'endroit ou il est dis
ponible. Le marketing, ¢'est une science
qui n'a jamais ete aussi complexe et aussi
exigeante », precise-t-il.

HIER N'EST PAS

COMME AUJOURD'HUI

L'industrie alimentaire n'est pas seul
maitre en mer. Lorsque l'on parle de
marchandisage comme demballage, les
techniques, tactiques et sirategies gu'elle
met en place sinspirent parfois de ce qui
se fail de meilleur dans d'autres secteurs,
et vice-versa. On y etudie non seulement
les comportements des consommateurs,
mais egalement les codes demographi
ques, psychologiques et sociologiques.
« Quand on s'adresse aux personnes qui
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ont un surplus de poids, on sest apercu
que les produits tout au bas de I'ctalage
vont se vendre moins, et ce, pour une rdi-
son fort simple - ces gens ont de la diffi-
culte a se plier pour aller chercher les pro-
duits. Clest Calvin Klein qui avait fait cette
decouverte 1l v a bien longtemps. »

Luc Dupont ne manque pas d'exemples
pour decrire toutes les subtilites qui font
de l'ahmentation un monde de plus en
plus bigarre. Ce que l'on croyait vrai hier
peul etre dementi a chague seconde. « Pen-
dant longtemps, on utilisait le noir pour
vendre des produits a teneur reduite en
calories, parce que le noir amincit. Pour
sapercevoir, par la suite, quil alourdit
egalement Le meme contenant a |'air
plus lourd en noir gu'en blanc Ce n'est
donc jamais aussi facile que l'on voudrait
le penser! »

50 DECISIONS PLUS TARD...

Estce dire que les regles ne sont guillu-
sion en marketing alimentaire? « Chacune
des petites decisions que |'on prend avant
le lancement d'un produil, et on estime
qu elles sont au nombre de 50, doit etre
reflechie et murie, au risque de lancer un
produit qui, malgre ses qualites intrin-
seques, pourrait ne jamais fonctionner. »
Mais en terme de strategies, il faut defi-
nitivement partir du bon pied. « Les stra-
tegies gagnantes existent toujours en
2008, a plusieurs niveaux. La couleur de
I'emballage reste un domaine absolument
incontournable. En alimentation tout par
ticulierement. Car la bouche goute ce
que les yeaux voient. ['exemple parfait
est celui de Molson Dry qui a revu de
fond en comble I'emballage de sa bouteille.
Ce gue l'on constate maintenant, ¢'est que
le consommateur nous assure que la biere
petille davantage, qu'elle est plus fraiche

et gue son gout est superieur a ce guil
etait autrefois. Or, 1l s agit strictement du
meme produit! » La force du marketing
n'est donc plus a demontrer. Mais le con-
sommateur demeure toujours aussi para-
doxal.

Luc Dupont poursuit : « Sondage apres
sondage, le consommateur nous repete
que chacune de ses decisions est mure
ment réeflechie et soupesee Or, ce con-
sommateur n'a jamais ete aussi emotionnel,
Pourguoi? La possibilite de choix etant
plus importante que jamais, il a de moins
en moins de points de repere. Qui est un
expert en riz? Qui est un expert en lait?
A la fin, le consommateur est oblige de
sen remettre a des apparences, a des
impressions el a des sentiments. Et il n'y a
aucun domaine ou ces sensibilités jouent
plus quen alimentation. » Selon l'expert
en marketing, l'alimentation est le do
maine emotionnel par excellence, car on
y joue avec les gouts, les odeurs, les cou-
leurs, les textures. On y met tous les sens
a l'affut.

QUAND LE CONTENANT EST AUSSI
IMPORTANT QUE LE CONTENU

En marketing alimentaire, 1l ne suffit plus
davoir le meilleur produit. Il faut egale
ment le vetir du plus bel habit. Et, parfois,
il n'y a pas plus mal chausse qu'un cor
donnier! « Ce que je constate, ¢'est qu'on
met beaucoup de soin a peaufiner la
qualité du produit, mais que, rendu a l'e-
tape swivante (qui est Loul aussi impor-
tante, sinon plus), on met un peu moins
de temps, on compte un peu plus ses
sous, on est un peu plus tatllon. Peu im-
porte la qualite du produit, si on ne le pre-
sente pas correctement, on va toujours
finir par echouer. » Et les echecs, dans le do-
maine alimentaire, sont malheurcusement

nombreux. « Toute |'energie est mise dans
le marketing alimentaire pour une chose
pour que le bras du consommateur sal
longe et prenne le produit dans ses mains! »
precise Luc Dupont.

Le grand defi serait donc de seduire les
consommateurs tout d’abord par les yeux
davantage que par le ventre. « Les etudes
sont ici sans appel. Dans une allee-type
de supermarché, on ne voil au maximum
gu'une dizaine de produits. De ces dix
produits, sept a huit seront dans un em
ballage rouge. On pourrait, théorique
ment, produire des bananes bleues, mais
elles ne se vendraient pas. » Chassez le
naturel et il revient au galop, dit-on. Bien
qu'il ait considerablement change au fil
des decennies, le consommateur actuel
est neanmoins toujours guide par les me
mes pulsions animales. Le rouge, le jaune,
le vert et | orange ont toujours colore son
paysage alimentaire, en foret comme au
supermarche! « En marketing, il n'y a pas
de bonnes ou de mauvaises couleurs.
mais il y a de bonnes ou de mauvaises
utilisations en fonction des objectifs de
communication que |'on s est donnes. Un
produit dalimentation doit etre concu
avec, des le depart, un positionnement
clair. Dans la logique de la communica-
tion, autant le nom du produit que la
forme de emballage ou le mode de dis
tribution doivent etre adaptes en fonction
du consommateur » mentionne-tl

DES EMBALLAGES QUI EMBALLENT

Les allees d'epicerie peuvent parfois de-
venir un veritable terrain de jeu en terme
de marketing alimentaire. Mais dans ce
vaste espace de liberte, certains codes ne
dementent pas. « Si on s adresse aux plus
jeunes, la combinaison de couleurs la plus
efficace est celle du jaune et du rouge
Pensons, entre autres, a tous les produits
d'achat impulsif que I'on retrouve pas tres
loin de la caisse enregistreuse. Si on
s'adresse plutot a des gens de statut social
supernieur, le bleu et le vert sont des cou-
leurs plus appropriees. Des couleurs ega-
lement plus noircies, Par exemple, en
epicerie fine, les bourgogne et vert fonce
sont des couleurs tout particulierement
prisees. Si on sadresse aux femmes, on
utilisent generalement des couleurs plus
pales, qui peuvent a la limite tirer sur le
rose. N'oublions pas que la bouche goute
ce que | ozl voit. » Cette harmonie de cou-
leurs n'est jamais anodine en supermarche.

ET DES PUBLICITES QUI VENDENT
Parmi les strategies utilisees par les mar-
keteurs de ce monde, la publicite de-
meure une veritable force de frappe. « La
publicite m'apparait un incontournable
pour vendre la plupart des produits d epi-
cerie. Cela dit, certaines categories vont
necessiter davantage de publicite, comme
les produits relies au plaisir. C'est la publi-
cite qui finira par convaincre le consom
mateur gu en achetant ce produit, la joie
et le bonheur s'installeront instantanement
dans sa maisonnee! »

Selon Luc Dupont, trois autres types de
produits beneficient grandement de la
mise en place d'une offensive publicitaire.
[l v a tout d'abord les produits dont les
differenciations sont tenues. Il cite l'exemple
d'une livre de beurre de telle marque,
comparée a sa concurrente. La publicité
servira a creer artificiellement la différen
ciation du produit. |l y a ensuite la catego
rie de produits dont la frequence d'achat
est importante. Et, finalement, tous les pro
duits qui permettent un statut social su
perieur. C'est la publicite qui finira par
convaincre le consommateur qu'en ache
tant ce produit, il fait partie de l'élite. Bref,
des publicites qui parlent abondamment
et qui temoignent de la mecanique d'achat
complexe du consommateur actuel.

Le marche etant ce quil est, plusieurs
entreprises manufacturieres choisiront de
miser sur les bienfaits publicitaires pour
mousser la popularite de leurs produits.
Cependant, en periode de ralentissement
economique, certaines choisissent de cou
per dans ce budget qu'elles considerent
superflu, car la publicite est pour elles
une depense et non un investissement,
« Erreur, dit Luc Dupont. Toutes les études
demontrent que ¢'est la pire chose a faire
Pourquoi? Parce que, tot ou tard, on sortira
de cette recession ou de ce ralentissement.
Les entreprises qui auront maintenu la
cadence publicitaire seront alors toujours
presentes dans l'esprit du consommateur.
Ce faisant, ce seront celles qui traverse
ront le mieux ces periodes de turbulence. »

LE « ALL YOU CAN EAT »
ALIMENTAIRE

En 2008, les ondes qui circulent entre le
consommateur et le produit sont davantage
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brouillees. « Les valeurs n'ont jamais éte
aussi multiples que présentement. Et le
choix de produits n'a jamais ete aussi
grand. A-t-on reellement besoin de 150
margques de cereales? La reponse est pro-
bablement non. Mais it y a 150 marques
de cereales! Le nombre de produits se
multiplie. Et leur cycle de vie se raccourcit.
Curieusement, de plus en plus de produits
echouent. Aujourdhui, leur moyenne de
vie sur les tablettes est d'environ deux ans
et demi », rappelle-t-il.

Le consommateur a donc I'embarras du
choix. Et les valeurs qui motivent ses de
cisions sont bien différentes des celebres
36 cordes sensibles que le publicitaire
quebecois Jacques Bouchard avait ex
posees en 1978 dans son livre du meme
nom. Bien evidemment, le consomma
teur d'aujourd’hui se nourrit de cette opu
lence, mais la distance qui s'est etablie entre
ce quil pense et ce qu'il fait est aujour
d’hui considerable. « Le consommateur
quebeécois est bien amusant. Quand on
parle au consommateur de |'environne
ment par exemple, il nous dit que c'est
une question dominante, dramatique et
importante pour lul. En meme temps,
guand on lance des produits qui répon
dent en tous points a ces preoccupations,
on ne prend pas les parts de marche aux-
guelles on pourrait s'attendre. »

Le consommateur estil lui aussi a la
croisee des chemins? « Dans le domaine
alimentaire, on est a un carrefour. On est
presentement sur un terrain ming ou les
experts en marketing peuvent jouer le
role de demineurs », conclut Luc Dupont.
Apres tout, les affaires, c'est le nerf de la
guerre! d

De toutes les couleurs!

LE ROUGE

Pendant longtemps, il suffisait d'utiliser un emballage rouge et blanc pour vendre
a peu pres nimporte quel produit. Ce n'est pas un hasard. Dans le secteur de
l'emballage, le rouge est la couleur par excellence. Le rouge est promesse de qualité,
de valeur, et il est suffisamment neutre pour englober toutes les marchandises de
Uentreprise. Vous pouvez aussi utiliser le rouge pour tous les produits de con-
sommation achetés impulsivement comme le chocolat ou la gomme a macher.

L'ORANGE
L'orange convient bien aux raviolis, aux mets prépares, aux conserves de viande

et de produits a base de tomate.

LE JAUNE
En marketing, le jaune evoque les bas prix. Le jaune convient également aux produits
associes au mals et au citron.

LE VERT

C'est un symbole de santé, de fraicheur et de naturel qui est souvent utilise pour
les légumes en boite. En alimentation, on a découvert que les produits emballés
dans du vert semblent moins gras, contenir moins de calories et étre plus riches en
proteines. C'est une couleur trés prisée dans l'emballage de produits congelés.

LE BLEU
Le bleu convient bien aux produits congelés — pour donner une impression de
glace — et a tous les rafraichissements : biére, boisson gazeuse, eau en

bouteille, etc., surtout lorsqu’il est jumelé au blanc. Le bleu-vert est la plus
froide des couleurs. Curieusement, des vestiges de nos modes alimentaires
d'autrefois nous incitent a rejeter les boissons et les aliments bleus. Nos
préférences nous attirent plutét vers les couleurs des noix, des racines et des
fruits mdrs : les blancs, les rouges, les bruns et les jaunes

LE NOIR

Le noir confere de la noblesse, de la distinction et de l'élégance. Il s'en dégage
un caractere sophistiqgué qui convient bien aux produits de grande qualité comme
les vins ou pour simuler des produits colteux comme le chocolat. Le noir est
particulierement utile pour provoquer des contrastes. En effet, il permet de mettre
en valeur les couleurs qui prennent place a ses cotes.

LE BLANC :
C'est le compagnon idéal de toutes les couleurs puisqu'il a pour effet d'en

rehausser le ton. Il suggére la légereté.

Source : Luc Dupont, 1001 trucs publicitaires, Les Editions Iranscontinental.




