
Darty Cuisine
Devenir une marque incontournable sur 
le segment cuisine



> Travailler la notoriété et la considération du secteur Cuisine 

> Améliorer trafic & transformation 

Darty Cuisine
une marque incontournable 

sur le segment cuisine



Ce que nous avons fait

Nous nous sommes immergés spécifiquement dans le secteur cuisine :
>Visites de magasins Darty
>Visites des concurrents : 
Schmidt, Mobalpa, Ixina, Ikea, Lapeyre.
>Interviews de vendeurs, de clients.
>Analyse de la pige publicitaire 
>Recueil des données clés du marché
>Relecture stratégique des études : bilan de campagne, WS Havas 
Group, Opinionway, Brand Watch, SIMM TGI, Kheolia, Quali Quanti...



PRINCIPAUX CONSTATS

Clients/
prospects

Marché
Marque 
enseigne

Concurrence



PRINCIPAUX CONSTATS

Clients/
prospects



1 Français sur 10 
déclare installer une cuisine équipée 
au sein de son logement

1 Français sur 3 
est un porteur de projet faisant 
partie de la cible utile 
des enseignes/cuisinistes, 
répartis entre clients effectifs ayant installé 
une cuisine équipée au cours des 24 derniers
mois ou prospects intentionnistes envisageant 
ce projet au cours des 2 années à venir 

¾ des français 
ayant installé une cuisine équipée 
sont propriétaires

7 projets d’installation de cuisines équipées sur 10 
concernent la rénovation/renouvellement 
d’une cuisine déjà existante

➔ L’installation de cuisine équipée adresse une cible large 
de français composée principalement de propriétaires 

Source: INC 2018



➔ Un potentiel de 3,8M d’individus
qui dépensent en moyenne

6 500 € 
c’est le budget consacré à la rénovation 

d’une cuisine par les français

68% sont passés par un professionnel 

pour la rénovation de la cuisine

Et dont

Source: Opinion way 2016



81%* des intentionistes cuisine consacrent 

plus d'une heure par jour hors cuisson 
à la préparation d'un plat.

➔ La cuisine : un lieu central où les français cuisinent

*Enquête CREDOC 2013

**Etude Houzz France 2018

*** Source Quitoque 2018

72%*** des français considèrent l’activité 

cuisine comme un réel plaisir.

**



➔ La cible des intentionnistes cuisine

Des propriétaires  en grande majorité

Qui expriment des valeurs optimistes et familiales

La cuisine est vécue comme un espace central où les repas 

apportent du plaisir au quotidien (rituel +)

Ce plaisir au quotidien est tout autant pour ceux qui font la

cuisine, que ceux qui la dégustent ‘se faire plaisir’

Source: SIMM TGI R2 2018



➔ Les traits de personnalité majeurs des acheteurs:                                    
une dominante de fans de cuisine ou de décoration

40%
sont fans de 

cuisine

i176

33% 
sont fans de décoration & 

bricolage

i180

Source: SIMM TGI R2  2018



50%

43%

32%

30%

29%

22%

21%

20%

20%

20%

19%

17%

16%

15%

14%

13%

8%

1%

1%

Rapport qualité-prix

Niveau de prix

Qualité perçue

Bonne image, réputation de l’enseigne / cuisiniste

Proximité du point de vente

Réponse à mes besoins / contraintes (spécificités, sur-mesure…)

Etendue de l’offre de cuisines (modèles, style, matériaux, coloris, etc.)

Compétences des conseillers de l’enseigne / cuisiniste

Remise accordée

Relation avec le vendeur / conseiller / magasin

Je suis déjà client de cette enseigne / ce cuisiniste

Services offerts (pose / montage, livraison ; etc.)

Recommandation par l’entourage (famille, amis, collègues, etc.)

Délai de livraison

Accompagnement pour le design / la décoration de la cuisine

Garanties proposées (changement des pièces défectueuses sur plusieurs années, etc.)

Proposition de financement

Autre(s)

Je ne sais pas

Nombre moyen 
de réponses :

3,9

➔ Le prix : driver principal dans la démarche d’achat 
des intentionnistes cuisines

Les motifs de choix d’une enseigne 
pour refaire sa cuisine

¾ des clients ayant acheté une cuisine équipée au 

cours des 2 dernières années ont bénéficié 

d’offres promotionnelles, 

qui ont été décisives dans leur choix de l’enseigne



➔Thèmes moteurs / enseignes cuisine

▪ Déco, prix et service sont           
des thèmes fondamentaux.

▪ Sur-mesure et fiabilité sont 
moins ‘motivants’

Source : Etude Brand Watch - 01/01/2018 au 
01/06/2019 total de 16 865 mentions



Synthèse Constats Clients/Prospects

La cuisine est un lieu convivial qui prime dans la vie de tous les français. Les propriétaires sont 
bien sûr plus à même de la rénover car le budget est important. Le prix est donc un élément 
clivant. 

Aujourd’hui les critères de choix sont sur un plan quantitatif: fonctionnalité et prix et sur un plan 
qualitatif: convivialité, esthétique et chaleureux. 

Le sur-mesure n’est pas le critère d’entrée dominant et arrive loin derrière la décoration, le service 
et le prix car il est un bénéfice ponctuel alors que la surface de projection sur une cuisine va au-
delà (choix anxiogène, usage fonctionnel, plaisir et  convivialité attendus)

Parti-pris N°1

Apporter un véritable bénéfice relié à l’usage quotidien qui 
permette à tous clients potentiels de se projeter dans le 

plaisir qu’il aura tous les jours dans sa cuisine



PRINCIPAUX CONSTATS

Marché



Faire la cuisine : 

une tendance de société

• La transformation de la cuisine en loisir avec notamment les cours de cuisine (Atelier des chefs…), 
• La multiplication des cuisines ouvertes
• L’accroissement de la créativité culinaire : world food, cuisine moléculaire, bio…
• Les événements autour de la cuisine : semaine du goût, fête de la gastronomie…
• La naissance de concepts tels que les ‘restaurants clandestins’ : recevoir à dîner chez soi, des 

personnes qui ne se connaissent pas, et leur faire payer le menu
• Multiplication des sujets cuisine de tous genres et de tous niveaux dans les médias : TV - Top Chef, 

Fourchette et Sac à dos –…
• Intérêt pour les sites de cuisine, pour les blogs de plus en plus nombreux & consultés (marmiton, 

cuisineAZ, 750g, Fast Good Cuisine…)

Une tendance mondiale qui rencontre un succès populaire.



De la cuisine ‘gastronomie’ à 

l’aménagement cuisine

La valorisation de la gastronomie induit une attente forte de cuisine plus valorisante dans 
laquelle on se sent bien, qui a un style propre, et qui répond aux demandes de 
fonctionnalités

La dynamique de la cuisine oscille entre 2 valeurs fortes : 

Rêve Réalité



La cuisine :                                                                         
la 1ère pièce rénovée de l’habitation en 2018

La cuisine est un segment porteur dans un marché du meuble en déclin

43%
37%

33%

24%
20%

11%

CUISINE

39% en 2017

SALLE DE BAIN

31% en 2017

CHAMBRE

31% en 2017

JARDIN TERRASSE

25% en 2017

SÉJOUR

24% en 2017

ENTRÉE

10% en 2017

Source: 4è baromètre Lapeyre & Kheolia 2018



La cuisine : un marché stratégique

> Des perspectives de croissance les prochaines années… 
dues à 3 raisons majeures :  

➔ Le sous-équipement des français en matière de cuisine intégrée:  

65% selon l'Institut de promotion et d'études de l'ameublement, contre 80% à 90% en 
Allemagne, Italie, Grande-Bretagne ou encore Pays-Bas

➔Un renouvellement faible des français 23 ans vs 15 ans pour les 
allemands.

➔ La valorisation de la cuisine qui devient une pièce centrale de la 
maison (cuisines ouvertes, plan de travail bar…)

Source: LSA 2018



Les intervenants du marché

2 segments majeurs de poids quasiment identiques

~50%
SPÉCIALISTES / CUISINISTES

~50%
ENSEIGNES DE MEUBLES / GSB

Groupe fabricant & 
distributeurs

Schmidt, Fournier, FDB, 
Snaidero

De nombreux indépendants 
multimarques

IKEA
~20% de pdm

But, Conforama, Leroy 
Merlin, Fly, Lapeyre…

Darty se situe aujourd’hui entre les 2 segments 
avec un modèle de vente spécialiste , 

une offre de cuisine sur-mesure 
et des prix également intermédiaires.



La segmentation de l’offre cuisine

- Projet sur-mesure, utilisation de matériaux rares, 
- Budget environ 15 000 € (électroménager inclus)
- Marques : Poggenpohl, Leicht, Siematic, Bulthaup

Cuisine haut de gamme

- Cuisine de spécialiste, avec un large choix de couleurs et de matériaux, des conseils 
personnalisés
- Budget environ 8 500 € (électroménager inclus)
- Marques : Schmidt, Mobalpa, Arthur Bonnet…

Cuisine ‘Mastige’ 
(prestige de masse)

- Segment récent avec des cuisines de cuisinistes à ‘prix discount’
- Budget environ 5 500 €
- Marques  : Socoo’c, Cuisinella, Ixina…

Cuisine milieu de 
gamme

- Cuisine en kit, low cost, couleurs et finitions standards. 
- Budget environ : 3 500 €
- Marques : Ikéa, Conforama, But, Leroy Merlin…

Cuisine entrée de 
gamme



Position cuisine Darty

Cuisine 
haut de gamme 

Cuisine ‘Mastige’ 
(prestige de masse)

Cuisine milieu de 
gamme

Cuisine entrée de 
gamme

L’offre cuisine DARTY 
se positionne 
naturellement dans 
un univers de 
spécialiste. L’enseigne 
n’est pas associée à 
l’entrée de gamme.



Image du cuisiniste

Un métier de cuisiniste 
pas toujours valorisé dans les médias
avec des règles de vente souvent perçues
comme peu transparente.



Synthèse Constats Marché

La cuisine, un marché segmenté entre ‘Spécialistes’ et ‘Généralistes’ répartis par moitié, où les 
intervenants sont positionnés sur 4 niveaux de gamme : haut de gamme, mastige, milieu de 
gamme et entée de gamme

Un marché qui répond à une vraie tendance de société: l’attirance  et le plaisir de faire la cuisine

De ce fait, la cuisine est la 1ère pièce rénovée. Le segment cuisine est porteur alors que le marché 
du meuble est en déclin.

Mais, un positionnement et une image Darty Cuisine qui sont flous, ce qui ne favorise pas 
l’attirance de clients potentiels.

Déterminer un positionnement fort, spécifique 
et rassembleur pour Darty Cuisine

Parti-pris N°2



PRINCIPAUX CONSTATS

Concurrence



Ixina : le prix

Les territoires concurrents 

Ikea, trouver sa place

Schmidt : 
Le sur-mesure

Mobalpa : 
modularité/ergonomie

Signature : Des espaces pour mieux vivre

Signature : Parce que vous n’êtes pas 
comme tout le monde

Lapeyre, 
lieu de vie

Des cuisines bien faites

But : Kit/prix

Signature : 
A ce prix là, c’est une bonne idée

Chez Ikea, les prix sont bas toute l’année

Cuisinella, 
s’inspirer de vos vies 

Signature : A l’écoute de vos (en)vies

Ixina : 
Le prix

Conforama, accessibilité

Signature : le confort pour tous



Les territoires de communication

Prix

Expertise/
Conseil

Ameublement/
Style

Vie
Axe fonction A

xe
 p

ro
m

es
se



Les territoires de communication

Prix

Expertise/
Conseil

Ameublement/
Style

Vie



Synthèse des contenus communication

De nombreuses communications mais aux contenus assez similaires. 

▪ Un territoire ‘Espace de vie’ très investigué : Cuisinella,Lapeyre, Aviva, Ikéa

▪ Un territoire de ‘sécurisation’ (qualité/vendeur/prix) avec Ixina et But 
spécifiquement prix

▪ Enfin, la spécificité du centrage individuel avec Schmidt et Socooc. Ce dernier 
dans un mode de recherche de notoriété.

EN MAJEUR

SECONDAIREMENT



Image Darty Cuisine

Le positionnement de Darty Cuisine est assez flou. 
Selon les cibles, l’enseigne est soit perçue comme un « généraliste » ou un 
« spécialiste » avec une offre plus ou moins haut-de-gamme 

P RO S PEC TS

CO N NA I S SA NT

P E U

L’ E NS E I G NE

Les prospects n’ayant pas considéré l’enseigne ne 
savent pas que Darty fait des cuisines sur mesure 
et tendent à positionner l’enseigne au même 
niveau que les cuisinistes généralistes

Pour les autres, perception d’une enseigne qui 
propose une offre de cuisines standard et peu 
variée mais avec une dimension « conseil » plus 
prégnante que les généralistes

Source:  Groupe BVA



Synthèse Constats Concurrence

Des enseignes qui se définissent comme ‘Spécialiste’ ou ‘Généraliste’ ET sur un second 
axe : ‘Premium’ ou ‘Basique’, qui au-delà des modèles indique le niveau de prix

Des territoires de communication assez similaires ou qui réassurent sur le prix ou 
l’individualité

Une image floue de Darty Cuisine en fonction du budget consacré à la cuisine. Plus le 
budget de l’acheteur est élevé plus il considère Darty Cuisine comme un spécialiste, plus 
le budget est bas plus on considère que Darty Cuisine propose des prix élevés.

Proposer un concept de communication 

unique, compétitif et attractif 

Parti-pris N°3



PRINCIPAUX CONSTATS

Marque/
Enseigne



Une qualité Darty Cuisine qui possède de                       
bons ancrages

Une qualité objective puisque sa perception s’accroit auprès de ceux dont le budget 

cuisine est important

7,5

8,7

8,3

7,6

7,5

7,5

6,7

7,1

P R O P O S E  D E S  
C U I S I N E S  D E  

B O N N E  Q U A L I T É

48%

46%

32%

26%

23%

18%

11%

10%

44%

37%

45%

32%

50%

54%

45%

46%

8%

17%

23%

42%

27%

28%

44%

44%

Schmidt

Mobalpa

Darty Cuisine

But

Ixina

Cuisinella

Ikea

Leroy Merlin

45%

36%

28%

22%

22%

22%

15%

10%

40%

49%

43%

45%

33%

37%

32%

34%

16%

15%

29%

33%

44%

41%

53%

56%

Mobalpa

Schmidt

Darty Cuisine

Cuisinella

But

Ixina

Leroy Merlin

Ikea

P R O P O S E  D E S  
M A T É R I A U X  D E  

Q U A L I T É

7,7

8,3

8,4

7,5

7,4

7,7

7,4

6,7

34%+ chez ceux avec
budget >10000€
34%+ chez qui n’avaient
bien défini le prix de leur
cuisine avant l’achat

36%+ chez ceux qui
recherchent une cuisine
« parfaitement adaptée à
leur intérieur »

33%+ chez ceux qui
recherchent une cuisine
« parfaitement adaptée à
leur intérieur »
31%+ chez ceux qui
avaient bien défini le prix
avant l’achat
39%+ chez ceux qui ont
acheté leur cuisine entre
6000 et 10 000€

X,X Note moyenne

49%

42%

24%

17%

14%

11%

8%

3%

37%

45%

35%

44%

48%

26%

25%

20%

14%

13%

41%

39%

38%

63%

67%

77%

Schmidt

Mobalpa

Darty Cuisine

Cuisinella

Ixina

But

Leroy Merlin

Ikea

Tout à fait d'accord Plutôt d'accord Pas d'accord

6,9

8,5

8,3

6,8

6,6

6,3

5,2

P R O P O S E  D E S  
C U I S I N E S  H A U T -

D E - G A M M E

7,2

52%+ chez ceux avec
budget >10000€
49%+ chez les acheteurs à
la concurrence

Notes de 9 à 10 Notes de 7 à 8 Notes de 1 à 6

Source: Groupe BVA



Une image prix entre les généralistes et les spécialistes

• Des prix bas Darty  moins bien perçus auprès de ceux qui ont acheté leurs cuisines moins de 
6000€

• Une grande faiblesse en perception d’offres promotionnelles Darty

15%

15%

13%

11%

10%

7%

7%

5%

41%

31%

29%

33%

50%

33%

45%

33%

43%

54%

58%

56%

40%

60%

48%

61%

Leroy Merlin

Darty Cuisine

Ikea

But

Ixina

Schmidt

Cuisinella

Mobalpa

51%

36%

20%

19%

16%

8%

7%

5%

37%

42%

35%

35%

48%

49%

23%

27%

12%

23%

45%

46%

36%

43%

70%

68%

Ikea

Leroy Merlin

But

Darty Cuisine

Ixina

Cuisinella

Mobalpa

Schmidt

51%

26%

13%

11%

10%

8%

5%

3%

33%

50%

36%

55%

45%

49%

24%

32%

16%

24%

51%

34%

45%

43%

71%

65%

Ikea

Leroy Merlin

Darty Cuisine

Ixina

But

Cuisinella

Schmidt

Mobalpa

6,5

8,3

8,1

7,0

7,3

6,9

6,0

6,0

6,9

7,5

6,2

6,5

7,4

6,6

6,7

6,4

7,2

8,0

7,9

6,1

7,0

7,0

5,9

6,0

P R O P O S E  D E S  P R I X  
A D A P T É S  À  T O U S  L E S  

B U D G E T S

P R O P O S E  D E S  O F F R E S  
E T  D E S  P R O M O T I O N S  

I N T É R E S S A N T E S

P R O P O S E  D E S  P R I X  D E  
C U I S I N E S  A T T R A C T I F S

Notes de 9 à 10 Notes de 7 à 8 Notes de 1 à 6

61%+ chez ceux qui ont acheté
leur cuisine moins de 6000€

64%+ chez ceux qui n’avaient pas
défini le prix avant l’achat

40%- chez ceux qui recherchent
une cuisine parfaitement adaptée
à leur intérieur

59%+ chez ceux qui ont
acheté leur cuisine moins de
6000€

68%+ chez ceux qui n’avaient
pas défini le prix avant l’achat

X,X Note moyenne

Source:  Groupe BVA



Darty Cuisine

De l'électroménager à la cuisine équipée

➔ Une promesse d’enseigne 
Des cuisines sur-mesure pour tous les budgets

Une promesse du ‘sur-mesure’ qui permet de se positionner comme un concepteur et non un 
vendeur et qui répond à un insight client 
MAIS qui est aujourd’hui 
fortement préemptée par les cuisinistes (‘naturellement’ légitime sur cette valeur - spécialistes), 
un insight moins spécifique vs la proposition de sur-mesure par la quasi-totalité du marché, 
une promesse qui ne nourrit pas la valeur d’accessibilité prix

➔ Une notoriété encore faible dans l’esprit des français avec une 
difficulté d’émerger vs le positionnement de spécialiste de 
l’électroménager de l’enseigne



Synthèse Constats Magasin / Enseigne

Une notoriété Darty Cuisine insuffisante qui permet mal, à un acheteur potentiel, de 
penser à l’enseigne en période de choix

Une connaissance de Darty Cuisine ‘drivée’ prioritairement par le hasard : le bouche à 
oreille, la fréquentation du magasin pour l’électroménager

Une attractivité commerciale insuffisamment perçue à travers le PAC

Faiblesse du ‘Branding’ et des réseaux sociaux (dont Pinterest) pour développer du 
contenu

Accroître la notoriété Darty Cuisine par le média référent le 
plus puissant : TV, donner du contenu et de l’attractivité 

par les réseaux sociaux, renforcer le déploiement des 
offres promotionnelles pour travailler l’attrait prix

Parti-pris N°4



CHALLENGES STRATEGIQUES



Problématique stratégique

Un projet cuisine,
c’est l’alliance du rêve et de la réalité.

Or, on ne peut pas rêver de quelque chose 
que l’on ne connait pas !

➔Si on ne connait pas Darty Cuisines

on ne peut pas en rêver



Comment susciter le rêve et 
donner accès à la réalité ?

2 challenges

CHALLENGE DE 

NOTORIÉTÉ 
QUALIFIE

DARTY= 
CONCEPTION 
DE CUISINE

C H A L L E N G E  

D’AT TRACTIVITÉ



Attaquer les spécialistes/cuisinistes référents
en adoptant un territoire propriétaire

et différenciant

Se légitimer !

Rôle de la marque



TERRITOIRE DE COMMUNICATION



Positionnement Darty Cuisine

Rôle du positionnement

Nous positionnons une marque sur un marché en cherchant à se différencier de 
l’environnement concurrentiel et à répondre aux attentes, aux désirs des 
consommateurs et aux évolutions de son marché. 

L'objectif est de définir le caractère intangible de notre marque, de la différencier 
en lui attribuant un sens et une finalité pour qu’elle bénéficie d'une place 
privilégiée dans l'esprit des professionnels.



Positionnement Darty Cuisine

Le cuisiniste de confiance
pour tous ceux qui aiment cuisiner.

parce que seul Darty Cuisine offre le plus grand choix au prix le plus juste, 
le service le plus sûr pour un projet durable.



Positionnement Darty Cuisine

Un positionnement qui s’inspire de la marque Darty 
[partage de valeurs communes] et qui la nourrit

Un positionnement très populaire 
qui répond à un insight profond et déclencheur 

d’intérêt et de fréquentation.

Le cuisiniste de confiance
pour tous ceux qui aiment cuisiner.

parce que seul Darty Cuisine offre le plus grand choix au prix le plus juste, 
le service le plus sûr pour un projet durable.



SIGNATURE & CONCEPT CREATIF



Installer la légitimité et la notoriété, 
c’est d’abord créer une signature spécifique associée à 

l’univers cuisine.

➔ La signature Darty Cuisines doit être descriptive 
pour installer le métier de cuisiniste et l’associer à l’enseigne

➔ Il s’agit de valoriser le savoir-faire, l’expertise 
et donc d’améliorer la considération 

vs l’image de ‘spécialiste’ de l’électroménager

Une signature Darty Cuisines









Une signature métier
➔ une signature descriptive 

qui positionne l’enseigne comme un spécialiste (vs electroménager), 
& qui rassure avec la notion sous-tendu d’accompagnement Darty,

des plans à l’installation du projet



➔Se positionner sur le prix 
en adoptant les codes du secteur pour se rendre éligible

Le critère prix reste le premier driver dans le choix d’une enseigne

➔Afficher un prix compo type ‘à partir de’ 
qui permettra de nous positionner vs cuisinistes 
et donner une preuve de l’accessibilité prix 

➔ Associer au prix le contrat de confiance
qui permet de soutenir son attractivité

Focus accessibilité prix



Quel concept créatif
adopter pour Darty Cuisine



Concept de communication

DARTY CUISINE

Des cuisines 
conçues pour cuisiner



DARTY CUISINE

Des cuisines 
conçues pour cuisiner

➔Prendre l’exact contre-pied du territoire de communication 
des cuisinistes autour de la cuisine comme espace de vie et 
adopter un message central simple : 
‘une cuisine, c’est fait pour cuisiner’

➔ Surfer sur une tendance lourde et porteuse : 
« le plaisir de cuisiner » à concrétiser dans une cuisine Darty

SE LÉGITIMER Stratégie de 
l’évidence



Passer d’une dimension fonctionnelle à une 
expression émotionnelle de Darty Cuisine

Une marque = Une émotion

Impact de l’émotion sur la mémorisation



Quelle expression créative

Cuisiner 
pour le 
plaisir







































STRATEGIE DES MOYENS



Une double cible

➔ Grand public
> Leviers de conquête externes

➔ Clients Darty [cible à plus haut potentiel – cout d’acquisition moindre…]

>Leviers de conquête externes & ‘propriétaires’



Stratégie des moyens média
Une conviction média

➔ L’EFFICACITE IMMEDIATE



Rappel investissement cuisinistes 
Catégorie qui investit le plus sur le secteur
Un top 3 avec des IP presque 5 fois plus élevés que ceux de Darty

5,3 M€*
Investis sur 2018

5,2 M€*
Investis sur 2018

4,8 M€*
Investis sur 2018

x5 1,1 M€*
Investis sur 2018

2,93 M€*
Investis sur Jan-Avril 2019

2,97 M€*
Investis sur Jan-Avril 2019

1,5 M€*
Investis sur Jan-Avril 2019

775 K€*
Investis sur Jan-Avril 2019

Source: Kantar Média

*Médias classiques



Concentrer et ne pas saupoudrer

Un budget média limité et une nécessité 
d’émerger rapidement pour installer 

Darty Cuisines dans l’esprit des français  



Stratégie média

Puissance et 
notoriété qualifiée

TV

Ciblage, trafic & 
relation

INTERNET

Puissance 
et trafic

AFFICHAGE

Affinité 
et contenu

PRESSE



Stratégie média

Puissance et 
notoriété qualifiée

TV
Ciblage, trafic & 

relation

INTERNET



Puissance et 
notoriété qualifiée

TV

Focus TV

Prendre la parole à travers des formats courts 
qui assurent l’impact et la répétition.

La télévision s’impose comme le format le plus efficace 
pour soutenir la notoriété qualifiée de DARTY Cuisines 
et accroitre le trafic immédiat 

Le format ~15/20s secondes est une opportunité pour émerger en TV 
avec un budget restreint  
Il permet de maintenir un niveau de pression élevé



Focus Internet

#Accroitre la visibilité via SEO/SEA 

#Capitaliser sur les Réseaux Sociaux
sources majeures d’inspiration

#Optimiser le site Internet
Un espace composé de rubriques de ‘spécialistes’ :
>Densité de contenu
Une valorisation des cuisines Darty en cohérence avec la réalité de l’offre
>MEA de l’offre et des visuels de cuisines
Des activations pour une conversion immédiate
>Le tchat conseil cuisine
Intégration des RS dans le site
>Partage de photos / Conception
>Invitation à la visite…

Ciblage, trafic & 
relation

INTERNET



ATTRACTIVITE COMMERCIALE



Enjeux de la démarche

➔ renforcer la performance du PAC 2019 en lui donnant 
une dynamique propre   
reposant sur les fondamentaux du nouveau territoire de l’enseigne 
et sur la nécessite d’activer l’attractivité commerciale



Le plan commercial actuel : constats

➔ Des actions qui :

>assurent une actualité sur toute l’année : 
réponse aux attentes des clients sur ce marché -> offres = conversion

> sont relayées par une variété de 3-4 mécaniques d’offres  

>sont soutenues par une communication média presse et affichage adaptée 
aux offres (nécessité de présenter des cuisines) et à la problématique de trafic

> mais qui ne soutient pas suffisamment la dynamique commerciale 



Recommandation

> renforcer l’attractivité de chaque opération 

> rendre perceptible le rythme du plan  

> nourrir la promesse centrale et ainsi l’expertise de l’enseigne 
sur ce segment



Structuration du plan autour de 3 niveaux d’opération

TEMPS FORTS
OPERATIONS 

THEMATIQUES

1 2

ACTIVATIONS TACTIQUES

FOCUS GEM

3



Expression : 
Créer l’urgence à travers une thématique 
d’opération et une mécanique transverse

L’événement immanquable

#1 TEMPS FORTS DARTY CUISINES



Mise en place de 2 Temps forts  dans l’année

Fond & forme ➔ Créer l’événement

Faire ressentir immédiatement la dimension évènementielle et donc être en 
rupture avec la prise de parole commerciale de Darty Cuisines 
Un temps fort doit être perçu par les consommateurs clients ou non sur 
l’ensemble des points de contacts

> Faire pousser la porte  

Thématiques

capitaliser sur un naming propriétaire
institutionnaliser la thématique pour la 
rendre définitivement propriétaire 

➔ Un naming qui crée l’urgence 

Nouvelles mécaniques d’opération

expression plus agressive des offres  
➔Associer thématique / mécanique 
commerciale transverse
Exemple : principe d’offres de remises par 
palier de dépenses







Les 30 jours
Cuisinissime

Mécanique reposant sur un système de paliers de remises 

➔ Incitation à la montée en valeur
➔Montant de remise annoncé élevé

Jusqu’à 1000 € de remise
Pour XXXX€ = 500€ de remise
Pour XXXX€ = 750€ de remise
Pour XXXX€ = 1000€ de remise

Montant des remises et des paliers de déclenchement à définir









#2 OPERATIONS THEMATIQUES  

Enjeu majeur:
> Rendre crédible la démarche spécialiste 
> Soutenir l’attractivité commerciale des offres
> Donner un rôle également positionnant aux prises de parole commerciales

Thématiques

Création de nouvelles thématiques 
autour de la promesse centrale 

Insertion de thématique commerciale pour 
encapsuler de nouvelles mécaniques

Nouvelles mécaniques d’opération

Renouveler les mécaniques commerciales et 
les rendre cohérentes avec la mécanique

➔Principe de Test & Learn : évaluation des 
mécaniques les plus driver de trafic



➔ Créer l’urgence & capitaliser sur une thématique 
commerciale attractive et valorisante (notion de privilège)

OPERATIONS THEMATIQUES

LES VENTES PRIVEES
CUISINES DARTY

De -15% à -30% sur votre cuisine











➔ Adopter une thématique normalement associée à d’autres 
secteurs
➔ Soutenir la montée en valeur 

OPERATIONS THEMATIQUES

LES JOURS SURCLASSÉS
CUISINES DARTY

500€ d’électroménager OFFERTS







➔ Valoriser l’offre de cuisines et son renouvellement, 
synonyme de design contemporain, tendance…

OPERATIONS THEMATIQUES

Les jours mmmmmh !
CUISINES DARTY

Jusqu’à -15% 
sur la nouvelle collection







Innover à travers de nouvelles mécaniques commerciales et 
adopter de nouvelles approches de conquêtes 

#3 ACTIVATIONS TACTIQUES



Renforcer le ‘drive to’ 
entre le Gros Electroménager et la conception Cuisine 

➔Convertir les clients GEM en clients Cuisine

Profiter du potentiel de clients ‘acquis’ Darty sur un segment proche pour les 
inciter à concevoir une cuisine Darty.

Développer des actions tactiques au plus près des produits

Il s’agit d’éviter la vampirisation du segment électroménager 
(déjà associé à Darty) vs la conception de cuisine

ACTIVATIONS GEM



Concevoir une offre fil rouge pour les clients GM

Cette offre serait communiquée par mail à l’ensemble des clients à la suite de leur achat.

PRINCIPE D’ACTIVATIONS GEM

OFFRE DE REMBOURSEMENT

Vous venez d’acheter un gros 
électroménager, nous vous le 

remboursons  si vous concevez votre 
cuisine chez nous dans l’année.





Concevoir une opération commerciale ‘inversée’

Cette offre serait communiquée en PLV en magasin 
et par un dispositif d’e-mailing aux clients Darty.

OPERATION THEMATIQUE GEM

Un électroménager 
acheté

= -20% sur votre cuisine



Exemple : Renforcer L’ATTRACTIVITÉ DES DEVIS :
Les intentionistes pour la cuisine réalisent majoritairement 
plusieurs devis avant de se décider.
➔ une des priorités est de pousser à la réalisation d’un devis.

Innover à travers de nouvelles mécaniques commerciales et 
adopter de nouvelles approches de conquêtes 

#3 ACTIVATIONS TACTIQUES



Exemple : Renforcer l’attractivité des devis :

Mécanique Call to Action :

Relais campagne d’e-mailing ciblés ‘intentionistes’ 
(location de BDD) ou clients Darty

Innover à travers de nouvelles mécaniques commerciales et 
adopter de nouvelles approches de conquêtes 

#3 ACTIVATIONS TACTIQUES

Un devis réalisé = 
3 mois d’abonnement OFFERT 

à Elle à Table



Exemple : Inciter à LA PRISE DE RENDEZ-VOUS :
Faciliter la prise de rendez-vous et l’associer à des privilèges dédiés

Mécanique Call to Action :

Relais campagne d’e-mailing ciblés ‘intentionistes’ 
(location de BDD) ou clients Darty

Innover à travers de nouvelles mécaniques commerciales et 
adopter de nouvelles approches de conquêtes 

#3 ACTIVATIONS TACTIQUES

Jusqu’au XX

Prise des mesures à domicile OFFERT
+ Plan 3D OFFERT

Prenez rendez-vous



Exemple mécanique : 
En plus de l’offre du moment, ajout d’une dotation 
complémentaire ou d’une offre complémentaire 

Tester des actions puissantes et ponctuelles qui créent 
l’urgence / l’événement
> Ex. : opérations commerciales ‘booster’ sur des courtes 
durées ( week-end / 5 jours…)

ACTIVATIONS TACTIQUES

5 jours Gourmand
pour toute cuisine achetée 

25% de remise sur les meubles & 
1 an de cours de cuisine OFFERT

Week-end délicieux
pour toute cuisine achetée 

10% de remise sur les meubles 
+ la pose offerte



Exemple : Partenariat American Expresss
Les clients American Express sont invités à une soirée ‘cours de 
cuisine’ et dégustation dans un magasin Darty Cuisines
➔ une offre dédiée est proposée aux clients Amex.

>Nourrir le positionnement ‘cuisine de cuisiniers’

Développer les soirées ‘partenaires’ pour adresser une cible 
qualifiée

ACTIVATIONS TACTIQUES



Nouvelles 
collections

PAC – Principe de calendrier

O
P
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A
T

IO
N
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C
O

M
M

E
R

C
IA

L
E

S

Cuisinissime

Ventes Privées Surclassement

Temps Forts

Thématiques

Cuisinissime

Activation 
devis

Activation 

tactiques

Opérations 
courtes 
durées

Opérations 
courtes 
durées

Activation 
devis

Les jours Givrés

Fil rouge 

GEM
OFFRES DE REMBOURSEMENT
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é C H A L L E N G E  D E  

N OT O R I É T É  Q U A L I F I E E
D A R T Y =  C O N C E P T I O N  D E  C U I S I N E

C H A L L E N G E  

D ’AT T R A C T I V I T É

Le cuisiniste de confiance
pour tous ceux qui aiment cuisiner.
parce que seul Darty Cuisine offre le plus grand choix au prix le plus juste, 
le service le plus sûr pour un projet durable.

P O S I T I O N N E M E N T

C O N C E P T  C R E AT I F  /  P R O M E S S E

DARTY CUISINES
Des cuisines conçues pour cuisiner

P A R T I  P R I S  M E D I A

C o n c e n t r e r  
l ’ i n v e s t i s s e m e n t

- M E D I A  T V  -
- W E B  S E A R C H -

P A R T I  P R I S  P A C

D o n n e r  d u  r y t h m e
TEMPS FORTS

OPERATIONS 
THEMATIQUES

ACTIVATIONS TACTIQUES

FOCUS GEM

D E M A R C H E  R O I S T E

G é n é r e r  d e s  d e v i s

S I G N A T U R E  D E S C R I P T I V E

DARTY CUISINES 
CONCEPTION & AMENAGEMENT

I N V E S T .  V s  L E A D


