
Comment Cora maintient ses
promotions sans prospectus
Il y a un an, l’enseigne annonçait faire fi de la distribution de prospectus. Pour autant, l’enjeu
des promotions reste crucial, d’autant plus en cette période inflationniste. Cora nousexplique

comment il a maintenu le nombre de ventes sous promotions sanssesfameux tracts.

P
asser de 173 millions

de prospectusen 2022

à zéro pour 2023, le
pari était audacieux.
«Mêmesi nousy croyions,

avons eu quelques
froides»,admetChristineRetour,

directrice de la communication

et du marketingde Cora. Le

10 janvier 2023,l'enseignefran-

chissait cetteétapeaussiimpor-

tante que symbolique, en arrê-

tant totalement la distribution
de sescatalogues papier pour

ses60 hypermarchés. Or, ce

catalogue,aussi désuetpeut-il
paraître,reste unlevier impor-

tant pour communiquer et atti-

rer du trafic. Depuis, d’autres
lui ont emboîtélepas, à l’instar
de E. Leclerc en septembre.
Monoprix n'en distribueplus
non plus,mais en milieu urbain,

cette évolution paraît un peu
plus simpleà facile à mettre en
place.Cora,lui, necompte que

desgrandessurfacesimplantées

enpériphérie desvilles...

Un an plus tard,quelbilan? Pour

l’évaluer, directionErmont,dans
leVal-d’Oise. Là, danscemaga-

sin de 14000ni2, FrédéricGué-

ry, sondirecteur,estravi de nous

l’annoncer: «En2023,les ventes
souspromotions ont augmenté

de 3 points pour représenter
17%.» C’est eneffet la princi-

pale fonction du prospectus,

relayerles prix casséset valori-

ser le positionnement prix de

l'enseigne.Queltour de passe-

passe a-t-il opérépour faire grim-

per ce taux sans remplir les

boîtes aux lettresde tractsdans

sa zone dechalandise ?

Pource faire, Coras’estengagé

dans deux directions: «Lezéro
prospectussous-tendune diver-

sification dumix média et une

plus fortevalorisation despro-

motions en magasins», avance
Christine Retour.Même si l'en-

seigne est intégrée, les direc-
teurs demagasinont une marge

de manœuvreimportante pour

jauger et affiner leurs leviers
de communication. Au global,

tous ont massivement choisi
de réorienter le budgetaccordé

aux médias sur des dispositifs

locaux. La radio, le digital et la

presselocaleont ainsi profité de

la fin descatalogues. Le directeur

decet hyper francilien a égale-

ment choisi d’habiller les abris

busenvironnantspour valoriser

quelquesgrossesopérations.
Pour le volet digital, les dispo-

sitifs varient.En plus du display

(l’achat de bannières publici-

taires sur des sites), Cora a

accéléréson référencementsur
Google en investissant sur du

SEA, c’est-à-dire du référence-

ment payantpourmieux remon-

ter dans les requêtesdes inter-

nautes. Elle communique en
outredavantagesur les réseaux

sociauxet parSMS.

Enfin, ses catalogues, s'ils ne

sont plus distribués,existent
toujours en ligne. : «Nousdécli-

nons davantage decopiesdigi-

tales pour valoriser nos diffé-

rentes offres, quecesoit surnotre
site, notre appli ou desplates-

formes commeBonial», com-

19%
La part desventes

sous promotions chez

Cora en 2023
soit 0,5% de moins

qu’en 2022, «à cause
de l’inflation»,
assurent les équipes

173 millions
Le nombre

d’exemplaires de

catalogues papiers
distribuésen 2022,

contre... 0 en 2023

3,8 Mrds€
Le CA des60 hypers
Cora en 2023,
à -3%
Sources: enseigneet LSA

« À Ermont, sur un an, nous
avonsaugmenté de 3 points
lesventes souspromotions
grâceà un grostravail de
valorisation des offres en

dehorset dansle magasin. »

Frédéric Guéry, directeur Cora d’Ermont

Dans l'hyper d’Ermont, un coin dédié aux

bonnes affaires du non-alimenta ire a été

implanté aufond du magasin.
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plète Frédéric Guéry. Lors de

notre visite, pas moins de cinq

prospectusétaientdéclinés: l’un
pour la fête desgrands-mères,

le Ramadanà venir, le pet food,

lesdernièresgrossespronrosde
l’hygiène beauté, et encore un

tract dédiéaux produits fabri-

qués enFrance.

Desoffres envueen magasin
En parallèle,l’enseignea entamé

avecCoSpirit un travail de géo-

marketing pour mieux cibler les

publicités à exposersur internet

aux consommateursselon leurs

profils et leurs appétences.
«SmartHaffie mesure ensuite

les visitesgénéréesenmagasin

par la communication digitale
via desboîtiersprésents à l'en-
trée de chaqueétablissement»,

précise Christine Retour.

Surle lieu devente, tout un par-

cours sur la lisibilité des offres

promotionnelles a été imaginé:

«Avant l’entrée du magasin,
nousexposonsdesUnesde tract.

Et nous avonsgardé un exem-

plaire papier quenous impri-

mons chaquesemainepour nos

clients qui souhaitent le consul-

ter», précise Frédéric Guéry.

L’enseignea imaginé unecom-

munication ombrelle pour ses

«hypers bons plans». Sur fond

rouge en lettresjaunes, le mes-

sage se décline sur les têtesde
gondole, engrandau-dessusdes

têtes...difficile de le rater! En

plus, uncoin dédié aux bonnes

affaires du non-alimentairea

fait son apparition au fond du
magasin. Celui-ci est balisé de-

puis l’entrée pour y attirer les
clients alléchéspardes pro-

messes alléchantes.«Sur cecor-

ner, nousavons réalisé30% de

ventesenplusenunan», avance

le directeur,convaincupar cette

nouvelle zone.

Si l’hypermarché d’Ermont s'af-

fiche en bon élève, au global,

les ventes souspromotions de
l'enseigneCora ont baisséde

0,5 point, passantde 19,5 à 19 %

en 2023. « Cela est dûprinci-

palement à l’inflation», assure

l’équipe dirigeante. Une baisse

bien contenueau vu de la déci-

sion drastiquedu «zéroprospec-

tus envoyé».Mais cettemesure
sera-t-elle bientôt à mettre à la

poubelle ? Carrefour a en effet

annoncécet étévouloir racheter
Coraen France.L’Autorité de la

concurrenceassurequ’elle don-

nera son accord - ou pas - au

plus tard en octobre. Le groupe

piloté par AlexandreBomparda,

lui aussi, l’ambition de réduire

drastiquement la diffusion des

tractspapier,de 80 % entre2022

et fin 2024. Mais si le dealest

conclu, rien ne dit que l’arrêt
desprospectus perdurera... m

JULIE DELVALLEE.À ERMONT

Sept leviers pourpallier

l’absence de catalogues
papier

¦Une communication ombrelle forte

pourvaloriser par d’autres leviers les

promotions, avec un slogan commun:

« Les hypers bons plans. »

¦Un travail de géomarketing pour
mieux cibler et rationaliser la diffusion

des messagespromotionnels.

¦Un report desbudgets média vers la

radio, le digital, la presse quotidienne
régionale et, dans une moindre

mesure, la communication extérieure.

¦Une segmentation des catalogues

en ligne plus fine afin de montrer plus

de produits sous promotions.

¦ Davantagede mises en avantsur

le lieu de vente.

¦ Destractsdisponiblesà l’entrée du

magasin (en priât ou sur des bornes).

¦Une application mobile repensée
afin d’attirer du trafic dans
les hypermarchés.

« Pour accompagnercette
décision,nous avons

diversifié notremix média
et misé sur une plus forte
valorisation despromotions
en magasins.»

Christine Retour, directrice communication

et marketing de Cora
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