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== ont mis le « prét-a-vendre »

a toutes les sauces, y com-
pris sur des catégories ot le
concept navait pas d’intérét
ou sans que tous les atten-
dus soient respectés. « Ily a
sans doute eu trop d’'empres-
sement, ce qui a « spoilé » en
partie le concept de PAV »,
résume Gérard Mathieu.
Autre souci majeur: une
mise en ceuvre pas toujours
satisfaisante en magasin. « I1
est courant que les employés
libre-service ne sachent pas
utiliser les PAV et arrachent
les bandes aumauvais endroit
ou encore arrachent le fond
au lieu de la face avant »,

constate Yann Le Moguedet.
Alors, faut-il enterrer les
prét-a-vendre ? Certaine-
ment pas! Aujourd’hui, le
PAV apour but d’augmenter
la visibilité du produit, et de
convaincre le consommateur
dacheter.

14 LEVIERS POUR

PLUS D’EFFICACITE

Pour un de ses clients dans
les produits laitiers, par
exemple, DS Smith a revu
le concept de prét-a-vendre
qui consistait auparavant en
une barquette ouverte, par-
fois recouverte d’une coiffe
posée manuellement. II

EMBALLAGE

LE POINT SUR EMBALLAGES SECONDAIRES

comprenait deux produits en
facing et trois en profondeur,
transportés & plats et posés a
plat en rayons. De ce fait, les
produits étaient assez peu
visibles. Apres 'automatisa-
tion de I'encaissage, le fabri-
cantadoncopté pourunautre
modele mono-piece en wrap
fermé, formé & partir d’'une
seule découpe aplat. Les pro-
duits, disposés sur le chant,
sont ainsi mieux valorisés.

« Le prét-a-vendre apporte
une certaine harmonie en
magasin et participe a lamise
envaleur des produits en tant
que premier élément visible
pour le consommateur »,

OUT DESIGN DES PAV PERSONNALISES

SAICA PACK DEVOILE TROIS CONCEPTS

LE « PHARE » ARILLETTES

Pour faciliter la mise en
avant et les ventes directes

une fois la base construite, permet le

remplissage progressif de la charcuterie

explique Claudine Poncet,
responsable marketing de
LGR Packaging. Pionniers du
prét-a-vendre, les hard-dis-
counters (ou supermarchés
adominante marque propre
— SDMP — comme les nom-
ment désormais les pané-
listes) restent tres friands
du concept. On y retrouve
les PAV les plus sophistiqués,
avec impression cing ou six
couleurs et vernis, coiffe plu-
tot que prédécoupe, facings
évasés, etc. Autre spécialité :
les retail ready palet (RRP)
qui permettent la présen-
tation des produits directe-
ment sur palette. Miser sur
des PAV sophistiqués est
d’autant plus logique que le
nombre de références pro-
posé en magasin estlimité et
assure de forts volumes.

En menant depuis quatre
ans des études sur le compor-
tement du consommateur en
linéaires avec la technologie

de sesrillettes de la mera
tartiner, le client poissonnier §
recherchait un packaging
attractif et facilitant la vente
aemporter. Le pack regroupe
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UNE PLUS GRANDE EFFICACITE POUR LES MARQUES

UN PAV SIMPLE ET EFFICACE

Le pack concu par LGR Packaging est
composé d'une boite imprimée offset avec
fond automatique et d'une coiffe écrue,

les deux parties étant livrées en une seule
piece, a plat. Le remplissage des produits
dans la boite se fait par le dessus de maniere
simple. Deux languettes permettent d’ouvrir
ensuite facilement la coiffe et de récupérer le
présentoir qui sera disposé en rayons.

Un concept simple et
efficace, qui répond aux attentes des
industriels (montage rapide de l'emballage,
remplissage facile des produits, protection
du présentoir pendant le transport,
ouverture du pack et mise en rayons aisées.

SUN-LES CRUDETTES
UNOUTIL AU SERVICE
DU CROSS-MERCHANDISING

Depuis juin dernier, les marques Sun et

Les Crudettes unissent leurs savoir-faire
respectifs dans l'objectif de développer la
consommation de fruits secs et de graines
avec la salade. La gamme Sun Graine de Chef
est donc vendue au rayon quatriéme gamme,
dans un présentoir prét-a-vendre qui permet
de bien repérer 'offre en linéaires.

L'étui prét-a-vendre aide les
10 sticks individuels a tenir debout et les
met en valeur. Par sa surface d'impression et
son design, il peut aussi expliquer le concept
de mélange fruits secs/salade
aux consommateurs et attirer les regards.

o
3 Gyt

e

trois pots derillettes.
Le concept d’emballage en
forme de phare congu par

cohérence avec 'image de
marque et du produit.

Saica Pack Laval est en totale |

LA CHARCUTERIE EN TONNEAU
Afin de répondre & un double objectif
s de visuel attractif et

d’un co0t raisonnable
pour ce fabricant de
saucissons secs, le
fournisseur a concu
un présentoir en y
forme de tonneau

en carton en ondulé
facile a transporter
etamonter. Il est ).
constitué de 4 plateaux d
standards chez le client, ¢ : J@’
de séparateurs et d'un
habillage. Son montage,

regrouper des doses individuelles de
sauce. Des icones ou lettres imprimés
sur les cubes donnent la possibilité

de former des mots en les associant.

automatique.

Ils sont imprimés en offset pour la
face extérieure et en flexo pour la face
intérieure. Leur mise en forme chez le
fabricant a été simplifiée par un fond

pour finir par 'habillage. « eye tracking », Smurfit
Le PAV développé par Saica-Pack
Saint-Junien offre un grand espace de AVEC sa tEChI'IO'.OgiE
communication pour la marque. y 5

d’« eye tracking »,
LES SAUCES EN CUBE Smurfit Kappa
Pour les professionnels de la z z
restauration, Saica Pack a développé a demt:mtre que le PAV
neufs petits cubes différents pour pouvait augmenter

la visibilité du produit
et les intentions d’achat.

Kappa a démontré que le
PAV pouvait augmenter la
visibilité du produit et les
intentions d’achat. Pas moins
de 14 leviers ont été identi-
fiés, dontlaforme, la couleur,
le lettrage, la géométrie, etc.
Dans son Experience Cen-
ter & Saint-Mandé, un store
visualizer permet d’agir de
maniére virtuelle sur 'em-
ballage et le linéaire, afin de
permettre aux industriels de
mieux percevoir l'efficacité
du carton. « Le PAV doit étre

un outil de développement
des ventes, méme si toutes les
équipes marketing nel'ont pas
encore compris », explique
Gérard Mathieu. Il regrette
que 'emballage secondaire
soitsouvent développé tardi-
vement, voire « abandonné »
au service production, alors
quele service marketing peut
consacrer 12 a 15 mois au
développement d’'un embal-
lage primaire. Il est égale-
ment intéressant d’assurer
une homogénéité entre les
PLV (publicité sur le lieu de
vente) et les PAV.

Une autre avancée des PAV
concerne les possibilités
d’impression. « Cest unveéri-
table outil de différenciation,
qui met envaleur le produit et
lamarque », assure Claudine

Poncet, responsable marke-
ting de LGR Packaging, spé-
cialiste'de 'emballage carton
imprimé offset. « La tech-
nologie offset offre une trés
grande qualité d’impression
et permet des finitions par-
ticulierement valorisantes :
effets de vernis mat/bril-
lant, vernis texturés, vernis
spéciaux (par exemple « soft
touch »), gaufrage, utilisation
de supports métallisés, mar-
quage a chaud, ete. » Quatre
procédés d’'impression sont
envisageables : preprint, off-
set, post print (en HQ, quadri
voire cing ou six couleurs)
et plus récemment digital.
Meéme si le cotit des encres
limite pour le moment les
débouchés. © Fanny Rousselin-
Rousvoal avec Karine Ermenier

Jonge Poerink
CONVEYORS

SPIRALE JP HD

Depuis 85 ans, Jonge Poerink
Conveyors congoit et fabrique
des solutions de convoyage
sur-mesure. Spécialistes
reconnus des technologies
courbes et spirales, nous
intervenons dans tous les
domaines industriels
agroalimentaires, boissons,
non alimentaires, industries
lourdes, conditionnement.

WWwWw.jpconveyors.com
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LE POINT SUR

Emballages secondaires
'art de se plier en quatre

Pour répondre aux nouvelles exigences des consommateurs et distributeurs,
les emballages secondaires doivent séduire tout en étant pratiques, économiques et écologiques.

Ouverture facile «

Les préts-a-vendre disposent de systémes
de prédécoupes qui facilitent leur ouverture,

Personnalisation

Les qualités et possibilités d’impression, avec
l'arrivée du numérique, permettent de rendre
les préts-a-vendre trés attractifs en rayons.

Mise en linéaires simple =

Lintérét des préts-a-vendre est justement de disposer plusieurs

produits en facing en un seul geste.

Fco-conceptions

La réduction des épaisseurs de carton et le
format ajusté aux produits font des cartons
préts-a-vendre des solutions souvent

trés économes en matiére et en énergie.

ADAPTABILITE Dansune desesrécentes
études, le spécialiste de I'emballage DS
Smith s'est intéressé a ce qui déclenchait
P’achat chez les consommateurs. De
facon a dégager six facteurs d’évolution
delavente au détail etleurs implications
tant pour les marques que pour les dis-
tributeurs. Ilenressort que « lemballage
dans lequel un article est présenté est un
facteur clé pourlachat, qu’il soit effectué
enmagasinouen ligne. Ces tendances sont
aussi pertinentes pour lemballage secon-
daire, en plein développement, qu'elles le
sont pour les autres aspects de la vente
au détail », indique le cartonnier. Dans
ce contexte, 'emballage secondaire, qui
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permet de présenter, d’empiler et de
maintenir les produits en rayons -voire
deles transporter-, doitsadapter aI'évo-
lution conjointe des consommateurs et
des technologies. « Facilité de recyclage,
ouverture facile, mise en linéaires aisée,
personnalisation, connexion : un grand
nombre de facteurs peuvent influencer sa
conception », ajoute-t-il.

DES EMBALLAGES BEAUCOUP

PLUS PERFORMANTS

Ce dossier montre a quel point les
cartons préts-a-vendre, par exemple,
tant développés dans les années 2000
sur des formats relativement stan-

dards et neutres, ont d se réinventer
pour répondre a cette problématique.
Certes, en dehors du hard-discount et
de quelques enseignes telles que Car-
refour ou Auchan, peu de distributeurs
les imposent en masse. Mais 14 ot ils
sont présents, et pour les industriels
qui se sont équipés en encaisseuses
polyvalentes, ils ont su gagner en qua-
lité et en personnalisation. Pour enfin
jouer leur vrai role de développeur de
performances. Tout en permettant aux
industriels et distributeurs d’économi-
serdu temps et de I'argent. Clest ce quon
appelle du gagnant-gagnant. O Karine
Ermenier
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