
Jeudi 29 mars 2012
Paris La D�fense

LLEESS AASSSSIISSEESS
ddee llaa PPRROOMMOOTTIIOONN
Vers des strat�gies promotionnelles 
diff�renci�es et personnalis�es
Analyser les �volutions des pratiques promotionnelles et 
d�finir de nouvelles voies d’efficacit� en mettant en œuvre 
des strat�gies diff�renci�es et personnalis�es r�pondant 
ainsi mieux aux besoins et attentes des shoppers.

 Vers toujours plus de promotions "prix" ?

 Shopper et promotion font-ils bon m�nage ?

 La promotion sous un angle clients: 
analyse d'efficacit� et personnalisation 

 Vers de nouvelles strat�gies de communication 
des promotions d’enseigne ? 

 La d�mat�rialisation de la promotion : 
mythes & r�alit�s

 Une ann�e 2011 de promotions innovantes 

 Un nouveau cadre juridique qui se met en place 

 Promotion des ventes et nouveaux 
comportements d’achat

 Couponnage et promotions diff�r�es, 
une nouvelle donne en 2012 ?

AVEC : 
Nielsen
Strat�gir 
Retail & Shopper
dunnhumby
A3 Distrib
Groupe Highco
Philippe Ingold
Etienne Petit
Mediaprism
Sogec     

ANIMATION :

Gilles Laurent
Professeur au Groupe HEC

Catherine Dazzi-Rivi�re
Conseil en Marketing & Rentabilit�

INFORMATIONS
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T�l. : 01 34 12 32 61
pingold@promoresearch.fr
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8h30-9h00 : Pause d’accueil

Philippe Ingold 9h00-9h15 : Ouverture des Assises de la Promotion 2012

Denis Buguin

Consultant 
prix et promotion 
Nielsen 

9h15-9h55
Vers toujours plus de promotions "prix" ?
 Tendances lourdes sur 10 ans : part des ventes, m�canismes, efficacit�
 Perspectives internationales : quelles r�flexions pour le march� fran�ais ?
 Vers des op�rations plus strat�giques et cibl�es : 

les remises progressives, les primes collection d’enseignes
 Le choc du � prix choc � qui brouille les cartes du fond de rayon

Ingrid Barthod, 

Directrice 
g�n�rale, 
Strat�gir 
Retail & Shopper

9h55-10h35
Shopper et promotion font-ils bon m�nage ?
 Tranches de vie shopper face � la promotion sur diff�rents circuits de 

distribution
 Avant le point de vente, la promotion a-t-elle un impact sur le circuit de 

distribution du shopper ?
 Promotions et multicanalit� : quel est le terrain de chasse du shopper ?
 Sur le lieu de vente, toutes les cat�gories sont-elles �gales face � la 

promotion ?
 Le shopper parvient-il � �tre vraiment � smart � face � la multiplicit� des 

m�caniques d�ploy�es ?

Patrick Tellouck

Directeur de 
l'activit� 
industriels, 
dunnhumby

10h35-11h05
La promotion sous un angle clients: 
analyse d'efficacit� et personnalisation
 Comment �valuer les promotions, non pas seulement en terme de ventes, 

mais aussi en termes de comportements clients, exemples
 Que font les clients apr�s une promotion, exemples
 Quels outils de connaissance clients pour �valuer les promotions
 Pourquoi et comment personnaliser les promotions

11h05-11h35 : Pause-Caf�

Alain 
Guinberteau

Pr�sident directeur 
g�n�ral, 
A3 Distrib

11h35-12h15
Vers de nouvelles strat�gies de communication des promotions 
d’enseigne ? 
 Les tendances lourdes sur 10 ans de la communication prospectus par 

enseignes 
 Les innovations r�centes 
 La question de la d�mat�rialisation des prospectus, web et applis
 L’utilisation des m�canismes analys�e par enseigne
 Existe-t-il encore une place pour les promotions de marques ?
 Focus sur le drive
 2012, l’ann�e de v�rit� : les premi�res �volutions

Nicolas 
Stoyanov

Directeur 
commercial 
promotion
Groupe Highco

12h15-12h55
La d�mat�rialisation de la promotion : mythes & r�alit�s
 Usages promo-relationnels des nouvelles technologies (NFC, 

reconnaissance d’image, g�olocalisation, r�alit� augment�e)
 Nouveaux moyens de paiement et nouvelles technologies
 Quelles contraintes de mise en œuvre et facteurs cl�s pour r�ussir sur le 

terrain ?
 L’impact des nouvelles technologies sur les strat�gies promo-

relationnelles des marques et distributeurs
 La praticit� et le b�n�fice r�el et per�u par le consommateur : deux 

facteurs cl�s pour le d�ploiement du digital
 D�cryptage de cas
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13h00-14h00 : Pause D�jeuner

Philippe Ingold

Consultant  
PromoResearch 

Cr�ateur et 
animateur du site 
les cl�s de la 
promotion

14h15-14h55
Une ann�e 2011 de promotions innovantes 
 Des fonctions de la promotion qui �voluent, la fin du tout � hard-selling �
 Des � alliances � promotionnelles qui ont du sens
 L’apport des technologies digitales sur l’interactivit�
 Des th�matiques qui enrichissent le territoire de communication 
 Le boom des op�rations participatives
 L’impact du nouveau cadre juridique : quelques applications innovantes, de 

nouvelles id�es

Etienne Petit

Juriste
Droit de la publicit� 
et de la promotion 
des ventes

14h55-15h35
Un nouveau cadre juridique qui se met en place 
 Les apports de la loi du 17 mai 2011
 Les nouveaux crit�res de validit� des op�rations promotionnelles
 L'analyse des derni�res jurisprudences
 D�cryptage de cas concrets : primes, lots, jeux, ODR, etc.

Auteur de "Le guide du nouveau droit de la publicit� et de la promotion des ventes" (Lextenso �ditions – 2012)

15h35-16h00 : Pause-Caf�

Eric Depoorter

Pr�sident directeur 
g�n�ral
Mediaprism -
Groupe Mediapost

16h00-16h40
Promotion des ventes et nouveaux comportements d’achat
 Ultimate, une nouvelle typologie comportementale des consommateurs
 Comment comprendre vos consommateurs et leurs attentes pour savoir 

leur parler efficacement ?
 Multicanal, technologies digitales … de r�elles opportunit�s pour les 

marques � condition qu’elles en fassent bon usage
 Coupons, PLV … des outils incontournables pour les marques comme 

pour les consommateurs
 Expos� de cas concrets

Fr�d�ric Morin

Directeur commercial 
et marketing
Sogec

16h40-17h20
Couponnage et promotions diff�r�es, une nouvelle donne en 2012 ?
 Analyse des tendances lourdes sur 10 ans ; quels changements structurels 

(personnalisation, localisation, ciblage…)
 Les attentes des consommateurs et la perception des offres 

promotionnelles
 Taux de remont�es moyens et facteurs influents (BR, primes diff�r�es et 

auto payantes, offres de remboursement, jeux et concours)
 L’utilisation croissante du cross canal : canaux digitaux, web, web mobile, 

code 2D,….
 L’impact du nouveau cadre juridique sur l’utilisation des techniques. Focus 

sur quelques applications innovantes
 Les perspectives 2012, contexte et premi�res tendances

Ath�na�s Rigault

Directrice 
hors-m�dias
Union des 
annonceurs

17h20-17h30
Conclusions des Assises de la Promotion 2012

NB : En d�but de journ�e, les participants re�oivent un CD-Rom contenant les pr�sentations au format pdf
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Lieu des Assises : Institut L�onard de Vinci
8, avenue L�onard de Vinci 92400 COURBEVOIE
Les assises se tiennent dans un amphi colloque moderne et 
confortable de 150 places qui permet d’excellentes conditions 
de travail et de participation.
L’institut est facilement accessible par voiture et dispose d’un 
parking gratuit. Il est �galement accessible � pied � partir du
parvis de la D�fense.

BBUULLLLEETTIINN DD’’IINNSSCCRRIIPPTTIIOONN
LES ASSISES DE LA PROMOTION – 29 MARS 2012

Institut L�onard de Vinci
8, avenue L�onard de Vinci 92400 COURBEVOIE

Participant

Pr�nom :………………… ……. Nom : …………………………………

Fonction :……………………………………………………………………

Soci�t� :……………………………………………………………………..

Adresse : ……………………………………………………………………

Code postal : …………………….Ville :…………………………………

T�l. : ……………………………. Fax : …………………………………..

E-mail :……………………………………………………………………….

Contact administratif

Pr�nom :…………………………Nom : ……………………………………

Service :…………………………………………………………………………

T�l. : ……………………………….Fax : ……………………………………

 Adressez nous une convention de formation 

Cachet et signature

A ………………………………. Le ………………………….

Bulletin � adresser, accompagn� du r�glement � :

PROMORESEARCH
15, rue de Curzay 95880 Enghien-les-Bains

T�l. : 01 34 12 32 61 – Fax : 01 39 89 15 27
E-mail : pingold@promoresearch.fr

Frais participation : 825 € HT / 986,70 € TTC
Remise sur la deuxi�me inscription et suivantes : 20 %
Les frais de participation comprennent l’acc�s aux assises, 
le support des interventions, les pauses et le d�jeuner.

Modalit�s d’inscription
L’inscription aux Assises est d�finitive � la r�ception du bulletin 
d’inscription et du r�glement complet des frais de participation.
D�s r�ception du bulletin d’inscription, nous vous faisons 
parvenir une facture et une convocation.
Une convention de formation simplifi�e peut vous �tre adress�e 
sur demande. Une attestation de pr�sence vous sera alors 
adress�e apr�s la tenue des Assises.
Dans le cas d’une prise en charge par un organisme payeur, 
nous ne prenons en compte votre inscription qu’� r�ception des 
documents nous assurant la prise en charge par cet organisme.

Modalit�s de paiement
Paiement par ch�que � l’ordre de PromoResearch
Paiement par virement (pr�ciser le num�ro de facture)
Domiciliation : CREDIT DU NORD
Num�ro de compte : 19221200200 10
Code banque : 30076 / Code guichet : 02083

Annulation
Si le nombre de participants est insuffisant, l’organisateur se 
r�serve le droit d’annuler la manifestation avant le d�but de 
celle-ci.
En cas d’absence ou d’abandon du participant, la session est 
payable en totalit�. 
En cas d’annulation faite moins de 15 jours avant, il sera 
factur� un d�dit de 30 % des frais de participation.

Renseignements : Philippe Ingold                                    
T�l. : 01 34 12 32 61 – Fax : 01 39 89 15 27
E-mail : pingold@promoresearch.fr
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PROMORESEARCH est un cabinet de marketing sp�cialis� en strat�gie 
promotionnelle.

Ses activit�s sont le conseil strat�gique, la formation inter et intra-
entreprise en promotion des ventes, l’organisation de conf�rences 
(Assises de la Promotion, Forum de la Promo, Ateliers UDA de la 
promotion).

Il s’appuie sur les recherches, travaux et activit�s de veille de Philippe 
Ingold (publication de � Promotion des Ventes et Action Commerciale � 
- Vuibert, � Guide des techniques promotionnelles � - Vuibert).

Philippe Ingold est en outre le cr�ateur et l’animateur du site � Les cl�s 
de la promotion �, site de r�f�rence sur la promotion des ventes 
(www.cles-promo.com).

UUDDAA ((UUnniioonn ddeess aannnnoonncceeuurrss))
L'Union des annonceurs (UDA) est en France, l'organisation 
repr�sentative des annonceurs, c'est-�-dire des entreprises, des 
collectivit�s ou des organismes qui recourent aux diff�rentes techniques 
de communication pour promouvoir leur notori�t�, leur image, leurs 
produits ou leurs services. L'UDA compte aujourd'hui pr�s de trois cents 
adh�rents de toutes tailles, de tous statuts et de tous secteurs.

Sa vocation est triple :
 Faire valoir les int�r�ts et les positions des annonceurs aupr�s de 

leurs interlocuteurs professionnels fran�ais et europ�ens.
 Permettre � ses adh�rents d'optimiser, en efficacit� et en co�t, leurs 

investissements en communication.
 Promouvoir une communication responsable en �laborant et en 

mettant en œuvre des pratiques loyales et �thiques.


