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LE SECTEUR COMMERCIAL
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Maturite :
Faible augmentation des ventes

\ ./

Cumulative Comparative Store Sales for 2008 to 2012

2008 : stagnation des ventes
2009 : une année difficile : -2 %
2010 : une bonne année : + 3%
2011 : légere croissance : 1,5 %
2012 : débute bien
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Contexte économique

Incertitude internationale

- Reprise américaine lente

- Endettement des pays européens
- Dollar canadien

Des consommateurs

- Le revenu des ménages en légere
diminution depuis 2008

. Un niveau d’endettement inquiétant:
39 %

- Augmentation du coult de I’énergie




Intensification de la concurrence

Ouvertures printemps 2013

27 magasins prevus pour le Québec
Avec comptoirs d'aliments frais
Approvisionnement par Sobeys

TARGET:

Walmart Zﬁ <

= Actuellement : 6 supercentres
= D'ici un an :

» 8 nouveaux supercentres

» Conversion de 9 magasins Zellers
Investissement de 150 millions $ au Québec




Stratégie WalMart

= Meénage dans les marques privées et nationales

= Développement de marques privées

= Rationalisation du nombre de produits
disponibles pour réduire ses colts

= Ajout de services financiers

= Commerce electronique et mobile

= (Creation de nouveaux formats de magasins

Source : Les Affaires, « Walmart veut conquérir le Canadien sur 10
qui l'ignore », 13 avril 2012

L'alimentation, la santé et la beauté :
41,7 % des ventes, contre
30,6 % en 2008.




STRATEGIE DE MISE EN MARCHE




Les grands défis des commercants

» Attirer les clients au point de vente

»Optimiser la dépense des clients en
magasin

»Répondre a la demande des clients
» Satisfaire et fidéliserles clients




Positionnement

Escompte
« Prix

. Moins de variété de produits )
. Service réduit

Supermarché traditionnel
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- Expertise

G Loblaws
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Politique de prix et stratégie
promotionnelle ~—
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Escompte
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jour

- Rabais temporaires

' SUCRE
% granulé naturel

é

l‘\'. B SUCRE BLANC GRANULE /|
L N NATUREL Ic
- N N il
N EOa v
£\
) ‘
‘
-

6 pages




Politique de prix et stratégie
promotionnelle

Supermarché

traditionnel

. Découverte

- Expertise

- Prix reguliers et
speciaux de la
semaine

24 pages

Du jeudi 17 mai au mercredi 23 mai 2012
From Thursday, May 17 to Wednesday, May 23, 2012.




Marchandisage

Circulation en magasin

« Le défi : optimiser la trajet du client
« L’attrait des produits varient selon
’emplacement
.- Entrée
- Le sens de la circulation
- Les bouts de gondoles
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Les regles de la présentation

La verticalité et I’horizontalité

Q Le niveau de la présentation

. Le contraste

Le 45 degreés

| 'intensité lumineuse

L’effet de masse




La verticalité
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L’horizontalité

« Préesentation des items a faible volume ou pour des
petits emballages
* Produits complémentaires




Les niveaux de présentation




Le 45 degres
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Les contrastes

= Attirent I’attention et facilitent le repérage




Prix et mobilité

La technologie facilite la recherche
d’information sur les prix

Génere une concurrence plus forte sur les prix

Offre une plus grande flexibilité aux commercants
Fait participer le consommateur

= Rabais de tres courte durée

= Offre ciblée a des segments

= Offre plus agressive mais de tres courte durée
Surprendre le consommateur

= Gratuité




Choix et perception des consommateurs

Variété Expérience
Expertise




Merci |

Questions




