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Fabien Poutignat, Directeur Général de Loupi Electronique et Président de Popai France

La France manque cruellement de chiffres précis concernant les investissements des annonceurs en termes de communication sur les lieux de vente !
Fabien Poutignat : C'est exact. Dans les chiffres annuels des investissements des annonceurs publiés par l’UDA, non seulement il n’existe pas de rubrique communication point de vente, mais plus grave encore, les chiffres d'affaires de nos membres sont intégrés dans les dépenses de "promotion". Justement, la priorité de notre profession et de son syndicat, le POPAI France que j’ai l’honneur de présider, est de faire reconnaître le marketing at retail comme un vecteur essentiel de la communication des annonceurs. Notre but est de communiquer tous les ans aux annonceurs des statistiques pointues concernant l'activité de la profession, à partir de chiffres recueillis auprès d’un échantillonnage représentatif de notre profession. L’essentiel étant d’apporter à nos clients des indicateurs fiables afin qu'ils puissent gérer au mieux leurs budgets et mesurer enfin leurs retours sur investissement. 

Disposez-vous au moins de mesures d’impact concernant certaines opérations menées par des clients ?
F. P. : Ces chiffres sont classés secrets stratégiques. Les grands annonceurs qui investissent beaucoup dans le marketing at retail ne veulent rien dire de ce qui se passe après. Nous rencontrons même les plus grandes difficultés lorsque nous avons réalisé une très bonne opération de PLV et que nous souhaitons la présenter aux Awards du POPAI ou dans nos communiqués de presse. La plupart du temps, cela nous est impossible. En Allemagne, c'est pire encore. Ceux qui voudraient passer outre sont menacés de procès ou peuvent perdre leur client. Les Américains sont moins tâtillons sur la question parce qu'ils sont plus ouverts. Alors nous réalisons des études de coût du contact, qui permettent aux annonceurs de comparer l'investissement réalisé par individu touché selon l'utilisation de différents médias. Un outil international de mesure d'impact Marketing at Retail est en cours de construction ; nous y verrons plus clair prochainement !

On entend de plus en plus parler de Digital Media ; votre syndicat vient même de créer une délégation ?
F. P. : Cela représente l'apparition des écrans plats pilotés par systèmes informatiques, l'affichage animé des temps modernes. Le Digital Media aurait trois secteurs d'application : le Marketing at Retail, la Signalétique - dans les hôtels, à la Bourse... - et le Corporate TV : des réseaux internes montés par les grosses sociétés dans leurs locaux. Notre groupe de travail Popai Digital France réunit un échantillonnage de tous les intervenants de la chaîne digitale, hardware, software, intégrateurs, créateurs de contenus et conseils. En coordination avec les autres groupes Popai Digital européens, nous nous sommes fixé pour mission d'éditer un livre blanc qui permettra aux annonceurs de comprendre ces nouveaux outils et de les utiliser au mieux. 

Cela rentre-t-il dans vos attributions ? Ce n'est pas de la PLV...
F. P. : Oui et non ! C'est un des problèmes d'intégration dans le POPAI de cette nouvelle composante de la communication point de vente qu'est le Digital Media : quelques-uns des acteurs "Digital Signage" revendiquent une activité différente. Mais à bien y regarder de près, la plus grande partie de l'activité Digital est concentrée sur le point de vente et en zone de chalandise. Le Digital Media n'est pas un nouveau métier ; il s'agit bien d'un nouveau matériau du Marketing at Retail. Quand je suis arrivé dans la PLV avec mes LED, je n'ai pas crié au génie en affirmant que je représentais une nouvelle corporation ! Il s'agissait juste d'une nouvelle composante qui s’est intégrée au sein de la grande famille du matériel utilisé en points de vente au contact physique avec le consommateur. 

Ce sont des métiers qui se sophistiquent mais qui, tout en ayant des fondamentaux différents, restent sur une même ligne : la communication.
F. P. : Nous qui fabriquons des objets un peu compliqués et sur mesure, nous savons qu’il faut éviter d’ennuyer les clients avec des questions techniques. Leur travail consiste à vendre des produits et des services et à bien les présenter. Il faut juste qu'ils comprennent pour faire les bons choix. C'est tout le problème de l'adaptation du Digital Media à la Communication Point de Vente. Le tout s’intégrant dans une stratégie de revalorisation de notre secteur d’activités. Aux États-Unis, de grandes entreprises comme Procter & Gamble commencent à modifier leur stratégie publicitaire et à transférer des budgets sur le point de vente. Lorsque le consommateur est là, près du linéaire, nous parlons en France de "dernier mètre". Eux ont appelé cela "the first moment of truth", le moment de vérité. Le client va-t-il prendre le produit ou non ? Le deuxième moment de vérité arrive quand le client rentre chez lui et déballe le produit. En fait, nous sommes les anges gardiens du dernier mètre ! 

Popai France
• Président : Fabien Poutignat 
• Vice-Président : Pierre-Alain Weill
Nombre d'adhérents : 40 entreprises industrielles de fabricants représentant envirion la moitié du chiffre estimé de la profession

