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ECHANTILLON

Population cible : hommes & femmes, 18-65 ans, acheteurs &
consommateurs d’au moins 2 des catégories en test

Tirage de U'échantillon : pré-recrutement par téléphone

Sélection de Uinterviewé : désignation de la personne interrogée par la
méthode des quotas.

Représentativité : critéres et sources de représentativité de l'échantillon :
sexe & age sur 2 tranches

=

Dates de terrain : du 15 au 21 Septembre 2020
Echantillon réalisé : 313 interviews
Mode de recueil : étude en salle avec pré-recrutement sur fichier.

Méthodes de controle de la qualité de la collecte : en salle, éligibilité
controlée a 100%

Type d’incentive : bons d’'achat
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LES PRODUITS

ET PRIX TESTES

LES PRODUITS
et
Champagne Saumon fumé Foie gras Pain surprise
LES PRIX

Le prix bas est toujours le prix ALDI. Les prix hauts et moyens ont été établis
a la suite de relevés en supermarché et hypermarché afin de rester réalistes

sur les écarts proposés.

° AL
[
JOCNILIN 1699¢  399€  13.99€  9.99€

PRIX 2 (MOYEN) [w¥XiFX> .19 € 20.99 € 19.99 €

OOEIGVXIN  29.73 € 6.78 € 28.79 € 2499 €

EVOLUTION P2 VS. P1 130% 130% 150% 200%

EVOLUTION P3VS. P1 175% 170% 206% 250%
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DEROULE

DE LINTERVIEW

Champagne, Saumon fumé, Foie Gras & Pain Surprise

Chaque répondant va tester 2 produits parmi les 4 intégrés dans l'étude.
Pour chaque produit, le répondant déguste successivement 3 échantillons présentés
a 3 prix différents - soit en ordre croissant, soit en ordre décroissant.

VERIFICATION DU RECRUTEMENT & INTRO 5 MIN

Vérification des informations obtenues lors du pré-recrutement

EVALUATION DU PRODUIT 1 18 MIN

Introduction a Uexercice

1/ Exposition au prix 1 : 2/ Exposition au prix 2 :
Evaluation avant dégustation : » Mémes questions que pour le prix 1
e Intention de l'acheter pour Noél & qualité percue
Dégustation & évaluation : PAUSE
e Appréciation du produit, Intention d’achat 3/ Exposition au prix 3 :

& Qualité percue e Mémes questions que pour le prix 1 et 2

e Image & Correspondance au prix
4/ Préférence entre les trois produits /

PAUSE dégustation & raisons de préférence

........................................ v PAUSE ()5 MIN -cvcevceececencenreerneenneacacsncennenss

EVALUATION DU PRODUIT 2 18 MIN

Introduction a U'exercice

1/ Exposition au prix 1 : 3/ Exposition au prix 3 :
Evaluation avant dégustation : e Mémes questions que pour le prix 1 et 2
e Intention de U'acheter pour Noél & qualité percue

, . ) _ 4/ Préférence entre les trois produits /
Dégustation & évaluation :

o . o dégustation & raisons de préférence
e Appréciation du produit, Intention d'achat

& Qualité percue PAUSE

¢ Image & Correspondance au prix L,
5 / Différences percues entre

PAUSE les dégustations pour la catégorie 1
2/ Exposition au prix 2 : puis pour la catégorie 2

* Mémes questions que pour le prix 1 /é\\
| ALDI |

PAUSE




DIFFERENCES

PERCUES

Le prix trompe vos sens !

0
En moyenne, 92 /0 des répondants ont percu une différence entre les
dégustations... alors qu’il s’agissait a chaque fois du méme produit.

Sivous voulez reproduire U'expérience a la maison, vous avez donc plus de 9
chances sur 10 que cela fonctionne sur vos proches !

OO

Résultats en % Base 159 155
NET 0UI, a percu une différence
entre les produit

Oui, sur leurs apparences

Oui, sur leurs golts 79 76 82 78
Oui, sur leurs pétillances 65 - - -
Oui, sur un autre aspect, préciser 9 16 14 14

C’est principalement sur le go(t que les interrogés se sont fait tromper par
leur cerveau :

1)
En moyenne, 79 /0 des interrogés ont percu une différence de godt entre
les dégustations.
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RESULTAT

GLOBAL

Votre cerveau vous trompe !

Plus le prix d’un produit est élevé, plus nous le préférons pour nos achats

des fétes de fin d’année.

Résultats en % Base 158 159 155 154

el » | ow | o5

TOTAL PRIX 2 + PRIX 3 83

B Résultat significativement supérieur a 95% au prix ALDI (€)

0
En moyenne, 81 '25 /0 des personnes ont préféré nos produits
lorsque le prix affiché était plus éleve.
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RESULTATS

PAR PRODUIT

Votre cerveau vous trompe !

Plus le prix d’un produit est élevé, plus nous le préférons pour nos achats

des fétes de fin d’année.
L]
158 159 155 154

)

€€ P
€€€ PRIX 3 (haut) 53 | 50 | 47

Résultats en % Base

Cumul des

consommateurs

ayant préféré le
+ produit au prix 3

‘ONT PREFERE LE PRODUIT AU PRIX 2’

(prix fort)
) ) ) ) avant le produit
Ont mis le prix 1 en 2" & le prix 3 en 3™ 13 13 15 17
TOTAL FJnt prefere le .prodm.t aLf 70 69 70 58 —
prix 3 avant celui au prix 1 -

B Résultat significativement supérieur a 95% au prix ALDI (€)
. 69%
L des personnes ayant O des personnes ayant

go(té le champagne Uont préféré go(té le saumon fumé U'ont

quand il valait 75% plus cher préféré quand il valait 70% plus

(prix haut) cher (prix haut)

& 70% 98%

. 70 O des personnes ayant 0 des personnes ayant
godté le foie gras Uont préféré goté le pain surprise Uont
quand il valait 2 fois plus cher préféré quand il valait 2,5 fois
(prix haut) plus cher (prix haut)
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