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Les produits

santé,

Un gage de succes

Les produits positionnés «santé, médical» remportent tous les suffrages. Mais le
message n'est pas passé aupreés des industriels qui parient sur le premium, révéle une
étude présentée en exclusivité a I.SA par XTC World [nnovation et TNS Worldpanel.

et retour en arriere. Coca Black,
Caoca fort en café destiné aux hom-
mes presseés qui carburent a la
caféine. Il a fallu trois ans a la firme
américaine pour reconnailre son
erreur el retirer des rayons cetle boisson Le
type méme d'une innovatian ratde, qui traduit
I'écart entre les positionnements des produlits
lanceés par les industriels et les tendances effec-
livement gagnantes. La derniére étude en date
liveée par XTC World [nnovation el TNS World-
panel illustre parfaitement ce décalage. En
croisant leurs fichiers, les deux cabinets d'éu-
des ont passé au crible 3 700 produiss lancés
entre juillet 2005 et juillet 2008, TNS Worldpa-
nel a ensuile mesuré le succés desdits produits

un an apres, a parlir de trois critéres @ la péneé-
tration, le 1aux de réachat €1 le nombre dractes
d'achat. Résuliar: les créneaux choisis par les
marques - de la sophistication a la minceur en
passant par la variété des sens et la manipula-
tion produit - ne correspondent pas vraiment &
ceux plebiscités en magasing. Les consomma-
teurs, eux, placent en tiercé de téte les produils
orientés wsanté, médical v, v forme, minceur» el
wplaisir, variété des sens«.

«Besoin de cohérence entre le bénéfice
produit et la catégorie de produit »

v e primawté de a sophistication ow montée en
gammie apparall comme wie tendance (s forte
er propre a la France, commente Olivier Hausheer,

CELTTYINAGLS

assoclé chez XTC World Innovation Anx Erats-
Unis er au Canada, le rapport a Ualimentation
est beaucoup plus fonctionnel et les tendances
de naturalité 'emportent largement. » La crise
est aussi passée par la «Les industriels font

cicore des lancements sur la valeur ajourée, ce &

qui renchérit forcément le prix, souligne Babet-
te Leforestier, directrice des études chez TNS
Sofres et auteur du célébre Marketing Book.
C’est la logique marketing qui prévaut a tou!
prix, méme si "innovation est de la poudre de
perlimpinpin. Or, le consonumnateur n'a plus
envie de ¢a. » Au-dela des chiffres, un constat
s'impose, « Il ressort un besoin de cohérence
entre le bénéfice produit et la catégorie de pro-
duit, précise lsabelle Kaiffer, directrice marketing
de TNS Worldpanel. Sur des catégories qui aiden?
e consommatewr, comme les surgelés ou les
conserves, st la marque renforce l'aspect naru-
ralieé, & y @ un réel plus. v

Du médical et de la minceur, mais pas
sur les références plaisir
Au final, la confiance que mettent les clients
dang la valeur o santé, médicalo est assez sur-
prenante, « Nors artendions plus une valeur
plaisire, confie Qlivier Hausheer. Les oméga 3,
antioxydants ou vitamines diverses et variées
sont facteurs de succes. » Ce sont des produits
clairs qui parlen! au consonunatewr aves un
positionnentent colérentt », compléte 1sabelle
Kaiffer. Autre gage de réussite, a forriori pour
les produits caloriques, la minceur, présente
dans les lancements depuis plusieurs années
déja Un chifire I"atteste: 56 % des lJancements
de fromages sur la tendance minceur sont des
succes, C'est aussi le cas de 50 % des produils
de crémerle, A contrario, la valeur éthique, trop
vague, ne fait pas florés, avec seulement 3 %
de positionnement gagnant,
Parmi les couples gagnants, les tendances
amédical et minceure ou «médical et variété
des sens» plaisent a coup sir. « La prentiére
renforce la prontesse, analyse Olivier Hausheer.
Er la seconde apporte une dimenston plaisir @
une valeur foncrionneile, » Exemple type: tous
les praduits a base de blé complet. A V'apposé,
un foie gras aux omeéga 3 n'a fait qu'un pas-
sage ¢clair sur le marché « C'est cormme lancer
des rillertes allégées, cela n'a aucun sens! »,
sourlt Babette Leforestier, L'allégé nest pas le
hon levier de communication sur des produits
plaisir. Le vrai et bon chocolat a plus de 70 %
de cacao a encore de beaux jours devant lui. [l
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! «C'est la logique marketing qui prévaut

a tout prix, méme si I'innovation

est de la poudre de perlimpinpin. Or,

le consommateur n'a plus envie de ca. »

BABETTE LE FORESTIER, DIRECTRICE DES £TUDES CHEZ THS SOFRES

LA SOPHISTICATION PRESENTE
DANS UN LANCEMENT SUR QUATRE

Tendances sor lesquelles 3700 produits ont 8 lancés entre juilled 2005 et julllet 2002 (%)
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Les recettes ¢laborées et autres ingrédients sélectionnes encombrert les lintales:
ik ropré<anton plus da un lancemont sur qaatre [26.3 %). La manipulatan peeduit vl lon dertiéea,
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LES CONSOMMATEURS PLEBISCITENT LES PRODUITS
SANTE/MEDICAL

Les positiocnnements gagnants de 3700 produits évalués on an 2prés leur lancement (%)
Soeross : XTC World Innovason al THS Workdpened
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45 % des lancements positioamés en santé meédlcal sont des succes, le succes dun prodult
Alant mesed sur trcls crtdres - panétration, tvux de rdachas ot nomtes dactes d'achat
Iireerserrnanl, 311% seulermnnl des lancements citdés « plasin sophmsticalion » empottent Fadrdsion
des corcommatess.

a | [EXYne 2110 5 novembre 2009



