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Méme leurs habitants l'ignorent : quatre villes pilote:

sts marketing
marchera dans

Pour éviter un
flop national,
rien de tel qu'un
banc d’essai sur un mar-
ché local. Rendez-vous
a Sens, Angers, Chdteau-

Thierry ou au Mans.

erchée sur une colli-

ne de Gisy-les-No-

bles, un village de

I"'Yonne, une anten-

ne de 200 metres de

haut surplombe la
ville de Sens. Personne ne pré-
te attention a cette imposan-
te structure métallique. 1l s"agit
pourtant d’'un émetteur pirate.
Mais qui fonctionne en toute lé-
galité. Propriété de TDF, il est
piloté par un ordinateur qui
peut a tout moment substituer
une vidéo préenregistrée a une
émission en cours. C'est ainsi
quen ce moment une publicité
sur Sunny Delight, un jus de
fruits enrichi aux vitamines que
Procter & Gamble envisage de
lancer, vient régulicrement se
glisser au milieu des €crans pu-
blicitaires de TF1. Les habi-
tants de Sens ne savent pas
qu'ils sont les seuls a voir cette
pub. IIs ne savent pas non plus
qu'ils sont les seuls en France,
pour le moment, & trouver du
Sunny Delight dans leurs maga-
sins habituels.

Explication : depuis 1991,
Sens a été transformée en un
gigantesque laboratoire mar-
keting. Secodip, un cabinet-
conseil, filiale de I'institut de
sondage Sofres, y a installé ses
équipes : cet institut, qui a con-
clu des accords avec les ensei-
gnes implantées dans la ville
(Carrefour, Casino, Leclerc...)
et TF1, élabore ici des tests
«grandeur nature» d'une préci-
sion diabolique. Un fabricant de
lessive veut savoir si sa nouvelle
poudre vaséduire les ménageres
de plus de 40 ans ? Pour moins
de 2 millions de francs, Secodip
fait référencer son détergent
dans les grandes surfaces de I'ag-
glomération, diffuse ses publici-
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En six etapes, le lancement expe

rimental d’'une boisson de

i

Choix

enrichi aux vitamines

et destiné aux enfants, Proc-

Procte:

a

de la ville et du cabinet-conseil

Pour valider le concept
de ce nouveau jus de fruits

ter & Gamble avait le
choix entre trois villes. La
firme a retenu le site
de Sens, géré par Secodip.

tés a la télé et dans la presse lo-
cale, colle ses affiches sur les
murs, puis analyse les réactions
des consommateurs. Quelques
mois plus tard, il livre ses conclu-
sions : la lessive va faire un tabac
ou, au contraire, risque d’étre un
bide retentissant. Dans ce der-
nier cas, l'industriel passe le pro-
duit a la trappe et évite ainsi
d'investir des dizaines de mil-
lions de francs dans un lan-
cement national voué a |'échec.

«Les 61 000 Sénonais consti-
tuent une France en réduction :
méme moyenne d’age, méme
proportion de riches et de
pauvres, explique Anne-Marie
Comte, directrice de I'activité
pannel chez Secodip. Si un plan
marketing fonctionne bien ou
mal a Sens, il en sera de méme
dans tout le pays.»

Au début de I'année, les Sé-
nonais ont ainsi joué les co-
bayes pour Swiffer, un attrape-

poussiere mis au point par
Procter & Gamble (lire page
116). Actuellement, ils essaient
Kinder Venice, du groupe ita-
lien Ferrero, un «gofiter au lait
prét a glacer». Au total, chaque
année, une centaine de mar-
ques. dont Kronenbourg,
Knorr, L'Oréal ou Mars, utili-
sent en France la technique des
villes tests. Certaines firmes
vont jusqu’a s'en réserver l'ex-
clusivité. En versant prés de

P




Les équipes de
Secodip met-
tent en place
Sunny Delight
dans les cing
hypers et su-

permarcheés qui

partlc;pent a =3
I'opération : &
Casino, Carre-
four, Contment

Mise en rayon du produit
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A Sens, 3 000
foyers partici-
pent a Scan-
nel, le panel de
consomma-
teurs de Seco-
dip. Lorsqu’un
des membres
de ces familles
fait ses cour-
ses, il donne |
son numeéro a
la caissiére : |
la liste de ses

b Recueil des chlﬁres de vente

1 de sconnbie

es 61 000 habitants de I'agglomeération
ont soumis a un matraquage publicitaire
#ans les journaux, par affiches et avec des

achats est aus-
sitot trans-
mise au cabi-

jpots sur TF1 diffusés uniquement a Sens.

net d'études.

Promotion intensive en magasin

Trousses offertes avec les
packs de bouteilles, dé-
monstrations de rollers sur
les parkings des hyper-
marchés, tournois de bas-

ket de rue...
différentes actions pro-

fier celle qui a le plus
d'impact sur les ventes.

| e

I Wl

Procter teste

motionnelles afin d'identi-

R ALCOK

b Analyse

des résultats
A la fin du test, les
consultants de Secodip
connaitront la part de
marche de Sunny De-
light conquise a Sens et
le profil précis des ache-
teurs. A partir de ces in-
formations, Procter don-
nera un avis favorable
ou non au lancement du

produit dans toute la
France début 2000.

J.J. PALLOT
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I million de francs par an, Kro-
nenbourg, Procter & Gamble
et Ferrero s’assurent que seuls
leurs bicres, lessives et biscuits
seront testés par Secodip. Les
concurrents sont priés d’aller
voir ailleurs. Ce qui ne leur lais-
se pas beaucoup de choix. Ap-
parue aux Etats-Unis dans les
années 70, la méthode des «test
market areas» n'est proposée
en France que par deux socié-
tés, présentes dans quatre

villes. Secodip a été le premier &
s'installer & Chateau-Thierry,
en 19835, puis, six ans plus tard, a
Sens. En 1996, c’est Marketing
Scan, une filiale du francais Mé-
diamétrie et de I'allemand
GFK, qui a débarqué a Angers.
Pour faire face a la demande,
elle a ouvert un deuxiéme site,
au Mans, en septembre dernier.

Cette derniere implantation
ademandé pres d'un an de tra-
vail. En effet, entre le choix du

site, la négociation des accords
avec les distributeurs ou les mé-
dias et la constitution du panel
de consommateurs, la prépara-
tion d'une ville test est trés
longue. Mais les résultats en va-
lent la peine. Six a quinze mois
d’expérimentation a Angers ou
a Sens permettent de mesurer
I'efficacité de toutes les compo-
santes du «marketing-mix» —le
produit, le prix, la distribution,
le packaging et la publicité.

Premiére étape avant I'ou-
verture d'un nouveausite : la sé-
lection de la ville. Rude tache,
car, sur les 36 000 communes
frangaises, une poignée seule-
ment peuvent se transformer en
laboratoires marketing. Tout
d'abord, les régles statistiques
imposent une taille minimale.
Le critére retenu n'est pas I'im-
portance de la population, mais
le nombre de supermarchés ou

Suite page 114 W
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Lille n’a pas éte retenue
comme ville test, ses habi-
tants boivent trop de biere

P Suite de la page 113
d’hypermachés présents dans
I'agglomération : il ne peut étre
inférieur a cing. Ensuite, la
composition soctodémographi-
que doit étre a I'image de I'en-
semble de la France. «Cela ex-
clut par exemple Cannes, outil y
a trop de vieux, et Toulouse, ou,
au contraire, les étudiants sont
surreprésentés», explique Lau-
rent Battais, directeur général
de Marketing Scan.

En outre, il ne faut pas que
les habitudes de consomma-
tion des habitants soient trop
atypiques. Exit, donc, les Lil-
lois, grands buveurs de biere.
Enfin, les zones de chalandise
des sites retenus doivent étre
les plus hermétiques possible :
en clair, les autochtones ne doi-
vent pas se rendre ailleurs pour
faire leurs courses (les Séno-
nais, par exemple, réalisent
97% de leurs achats dans leur
ville). De méme, les villes dont
les magasins sont fréquentés
par des habitants des alentours
ou des visiteurs occasionnels

| EUETC D Marketing

sont a éviter. Ce qui élimine
toutes les destinations touris-
tiques, comme La Rochelle ou
Les Sables-d’Olonne.

Résultat de cette sélection ?
«En dehors des quatre villes
déja exploitées, il ne reste gue-
re de sites intéressants», affir-
ment les responsables de Mar-
keting Scan. Pourtant, selon
certains spécialistes, la direc-
tion de Secodip étudierait I'ou-
verture d'une troisieme im-
plantation. Mais, concurrence
oblige, elle se garde bien d’en
révéler la localisation.

Les stocks de
nouveautés surveillés
24 heures sur 24

Deuxieéme phase dans la pré-
paration d'une ville test : la si-
gnature de partenariats avec les
enseignes de distribution. Ces
tractations s'effectuent tou-
jours avec les directions natio-
nales, jamais au niveau local.
Ainsi, méme lorsque le patron
du Leclerc ou du Carrefour du

NOUVEAU

| CA SENT BON
LE PROPRE

coin est muté, les représen-
tants des cabinets de conseil

convaincre les distributeurs de
s’associer aux tests, les consul-
tants disposent de deux argu-
ments. D'abord, ilss'engagent a
prendre en charge la logistique
de 'opération. A Sens ou & An-
gers, ce sont les magasiniers de
Secodip et de Marketing Scan
qui, chaque matin, vont
prendre les marchandises dans
des entrepdts gardés 24 heures
sur 24 et les mettent en rayon.
Ensuite, les sociétés de mar-
keting promettent de fournir
des informations précieuses
aux directeurs des magasins
avec lesquels ils seront associés.
«Marketing Scan réalise régu-
licrement des études de marché
gratuites pour nous», révéle

A Angers, les marques mesurent I'efficacité de leur pub télé

n'ont pas a renégocier. Pour ™

‘ous voyez le bou-

ton rouge, 1a ?

Il suffit que j'ap-

puie dessus pour
diffuser instantanément
cette cassette vidéo a
tous les habitants d'An-
gers qui regardent M6
sur le cable.» Jusqu'a
80 fois par jour, depuis

lécom Cables, Barbara
Bichon pirate les pubs
diffusées par TF1, Fran-
ce 2, France 3,

Canal Plus ou M6. Elle
les remplace par des

les locaux de France Té-

spots pour les produits
testés a Angers. Selon
Marketing Scan, la filia-
le du fran%aus Médiamé-
trie et de l'allemand
GFK, qui supervise ces
minilancements, la pre-
fecture de Maine-et-Loi-
re présente une particu-

=2 L fend

3000 Angewns sont equ_lbes d'un boitier (a
droite de la télé) qui reléve l'audience des
pubs pour mesurer leur influence sur I'achat.

larité trés intéressante
la moitié de ses foyers
est raccordée au cable.
La proportion grimpe
méme a 75% parmi les
4 000 familles du panel
consommateurs de
Marketing Scan. Les té-
léviseurs des panélistes

D.R.

PHOTOS : J.J. PALLOT -

A

cablés sont équipés
d'un boitier de mesure
d'audience. Et, lors-
qu’'un des membres du
foyer passe a la caisse
d'un hypermarchg,

la liste de ses achats
est transmise au centre
informatique de la
société, a Rueil-
Malmaison. Grace a ces
données, le service
études peut verifier si
les consommateurs qui
ont vu un spot précis
sont effectivement plus
nombreux a acheter

le produit concerné.
«Une fois sur trois, on

s aper?mt que la pubh-
cite télé se révele
totalement inefficacen,
confie Laurent Battais,
patron de Marketing
Scan. Du coup, certains
annonceurs testent
discretement les conse-
quences d'une baisse
de leur budget de pub.
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Un gel WC
parfumé au ci-
tron (Unilever)
et un yaourt
aux oligo-
élements (Yo-
plait) : apres
avoir été testés
a Angers,

i ces deux pro-
d duits ont ete
abandonnés.

Gérard Basone, patron du
Géant Casino d’ Angers.

La collaboration des médias
— troisiéme condition a I'ouver-
ture d'une ville test — est assez |
facile a obtenir. Les respon-
sables des chaines de télévision
sont en général ravis de rendre
service a des marques qui comp-
tent parmi leurs plus gros an-
nonceurs. A Sens, seul TF1 a été
approchée mais, 2 Angers, ce
sont toutes les chaines généra-
listes (TF1, France 2, France 3,
M6), ainsi que Canal Plus, qui
jouent le jeu des décrochages
sur le réseau cablé (lire I'enca-
dré ci-contre). Les marques qui
se voient pirater localement
leurs spots ne rélent pas non
plus. Il s’agit d'un échange de
bons procédés entre les clients
de Secodip et de Marketing
Scan. Pendant une semaine,
une pub Ariel remplacera un
spot de Ferrero mais, un mois
plus tard, ce sera peut-étre I'in-
verse. Avec la presse locale et
les afficheurs, les relations sont
encore plus simples, puisque au-
cune disposition spéciale n’est
nécessaire. Les marques qui
procedent a des tests se conten-
tent d’acheter de I'espace publi-
citaire. comme n'importe quel
annonceur. Une exception a
Angers : un accord a été signé
avec la société Prisma Presse
(éditrice. entre autres, de Capi-

| tal) pour insérer des annonces

uniquement dans les exem-
plaires de «Femme actuelle»
et de «Télé-Loisirs» distribués

aux panélistes.
Derniére étape de la prépa-
ration du «laboratoire» : la
Suite page 116
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20% de part de marche
pour un Xaourt a Angers... et
20% au niveau national

B Suite de la page 114
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constitution du panel de con-
sommateurs cobayes. Il s'agit
de trouver des foyers, représen-
tatifs de 'ensemble de la popu-
lation francaise, qui acceptent
de montrer le contenu de leur
panier aux consultants. Pour
éviter toute interférence, ces
volontaires ne connaissent ja-
mais I'objectif réel de I'étude.
«Nous leur disons qu'il s'agit
d’'une grande enquéte sur I'évo-
lution des habitudes de con-
sommation des Frangais», con-
fie un responsable du panel de
Marketing Scan & Angers, qui
regroupe 7% de la population,
soit 4 000 familles. En remercie-
ment, celles-ci reoivent chaque
année 500 francs en bons
d’achat et un abonnement a un
hebdomadaire. A Sens, Secodip
se montre moins généreux (un
chéque-cadeau de 50 francs seu-
lement), mais cela ne I'empéche

L EDERCT TS Marketing

pas d'obtenir un excellent score.
avec 10% de foyers volontaires
(3 000 familles). 11 est vrai que
les panélistes n'ont pas grand-
chose a faire : lorsqu'ils font
leurs courses, ils donnent leur
numéro d’identification a la
caissiére. La liste de leurs achats
est alors immédiatement trans-
mise aux ordinateurs des socié-
tés de conseil.

Ce sont toutes ces données
qui, une fois regroupées et dé-
cortiquées, vont permettre,
avant le lancement définitif, de
valider les composantes du mar-
keting-mix. A commencer, bien
siir, par le produit. Selon les ex-
perts, son avenir se lit dans les
chiffres de vente obtenus dans
la ville pilote. «Apres un test &
Angers, au début de I'année,
Marketing Scan avait prédit que
notre nouveau yaourt, Perle de
lait, occuperait 20% du créneau
des produits frais haut de gam-

Les villes tests, paradis des ;spions ?

es dirigeants
de Procter &
Gamble n'en
sont toujours
pas revenus. A peine
avaient-ils commer-
cialisé (en juillet der-
nier) Swiffer, un at-
trape-poussiére
revolutionnaire, que
leur concurrent SC
Johnson lancait un
produit étrangement
similaire, Dust & Go.
En _moins de deux
mois, sans aucun in-
vestissement publici-
taire, le nouveau ve-
nu a raflé 20% du
marché. Les respon-
sables de Procter
soupgonnent SC
Johnson de s'étre
inspiré de leur pro-

o

sty
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duit lorsqu'il était en
test a Sens, au dé-
but de I'année. En
tout cas, ils ont été
pris de vitesse.
«Nous travaillions
depuis longtemps
sur Dust & Go, se
défend Frédérique
Barral, chef de pro-
duit chez SC John-
son. Mais nous
avons précipité son
lancement lorsque
nous avons vu Swif-
fer en rayon a Sens.»
De toute facon, les
tests en conditions
réelles sont rarement
discrets, méme si
Secodlp et Marke-
ting Scan imposent
des consignes trés
strictes & leurs ma-
gasins partenaires.

«lls nous préviennent
dés qu'un client leur
pose une question
trop précise sur les
nouveautés», assure
Richard Caillot, de
Secodip. En fait, il
suffit d’aller faire ses
courses pour les dé-
couvrir. En 1996,
alors que LU (groupe
Danone) préparait
un dessert lacté
baptisé Prince Coeur
de lait, ses commer-
ciaux ont repéré le
Kinder Pingui, de
Ferrero, a Angers. En
toute Iegalrte ils en
ont acheté plusieurs
centaines et les ont
€nvoyés pour ana-
lyses au laboratoire
de LU, a Ris-Orangjs,
en région parisienne.
Coincidence ?
Quelques
mois apres

les essais de

i Swiffer a
Sens, Pliz
commerciali-

== se Dust & Go.
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me, se souvient Luc Gaude-
mard, directeur marketing de
Yoplait. C'est exactement le
chiffre que nous avons atteint
en France.» Précaution supplé-
mentaire, le profil des acheteurs
est soigneusement analysé pour
s'assurer que le produit ne can-
nibalise pas ses petits freres. Par
exemple, au début de 1998, Uni-
lever a abandonné Domestos
Fraicheur citron, un nouveau
gel WC. Les ventes étaient ex-
cellentes, mais elles se faisaient
au détriment du produit d’origi-
ne, Domestos. Plus d’une fois
sur trois, en effet, le test local se
termine par un verdict négatif.
Chaque année, des dizaines de
prototypes sont ainsi abandon-
nés, apres un bref passage dans
les magasins d’Angers, de Sens
ou de Chateau-Thierry. Parmi
les échecs les plus récents : Yo-
plait Oligo, un yaourt enrichi
aux oligoéléments, rejeté par les
Angevins a la fin de 1998. 1l ne
verra sans doute jamais le jour !

Ferrero expérimente
les publicités
sur les Caddie

Pour les produits qui ont plus
de chance, reste a arréter le
prix, la communication et le
merchandising. Pour cela, les
marques font varier ces para-
metres au cours du test ou
procédent a des simulations
dans deux villes différentes.
Exemple concret avec Acti-
sucre, un sucre aux bifidofibres
élaboré par les chercheurs de
Béghin-Say et censé faciliter le
transit intestinal. Entre juin et
septembre de I'année derniére.
le paquet de 300 grammes était
vendu 12,40 francs a Sens et
13,60 francs a Chéteau-Thierry.
Sachant que les ventes ont été
exactement les mémes, devinez
quel prix a été retenu pour le
lancement national ?

Depuis sep-
tembre, 3 000
foyers du Mans
(ci-contre)

a essaient les
nouveaux pro-
duits. Chateau-
| Thierry a été la
premiere ville
test en France.

Ces doubles tests permettent
aussi d’affiner les campagnes
de promotion. «Nous nous som-
mes apercus que la distribution
d’échantillons dans les boites
aux lettres était plus efficace
que la publicité en magasin»,
explique Axelle Le Roy. chef
de marques chez Béghin-Say.
Plus généralement, un passage
en ville test donne la pos-
sibilité d’expérimenter de nou-
velles formes de communica-
tion. Avec Sunny Delight, les
équipes de Procter & Gamble
ont ainsi fait feu de tout bois
pour séduire les jeunes Séno-
nais : démonstrations de rollers
sur les parkings des hypermar-
chés, tournois de basket de rue,
trousses offertes pour la rentrée,
séances de dégustation avec le
champion du monde de foot
Bernard Diomede... De leur
coté, les dirigeants de Ferrero
s'intéressent aux publicités sur
les Caddie, proposées par la so-
ciété Médiaperformances.

Enfin, pour les clients qui le
souhaitent, un astucieux syste-
me permet d’évaluer I'impact
des opérations de merchandi-
sing. 11 suffit de rajouter un
chiffre sur le code-barres des
produits. Au moment du passa-
ge en caisse, celui-ci indique sila
lessive ou le rasoir a été acheté
sur un linéaire, en téte de gon-
dole ou devant les caisses. Ré-
cemment, la direction des Fro-
mageries Bel s’est ainsi apercue
que ses Apéricube se vendaient
micux lorsquils étaient dispo-
sés au rayon fromages plutot
qu'a coté des biscuits apéritifs.
Une information précieuse
mais qui a cofité aux Fromage-
ries Bel plus de 500 000 francs !

Ivan Letessier m




