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Qui, du distributeur ou du fournisseur, d�tient l’initiative et la ma�trise des strat�gies 
promotionnelles ? 

Il est assez habituel de dire que l’initiative des strat�gies promotionnelles est pass�e des mains des 
industriels � celles des distributeurs. Il serait plus juste de dire que face aux strat�gies promotionnelles 
de marques, se sont d�velopp�es assez r�cemment des strat�gies d’enseignes. Les deux types de 
strat�gies se d�veloppent pour une part de fa�on ind�pendante, pour une part de fa�on conjointe, 
c’est le trade-marketing promotionnel, et enfin pour une part croissante sur un principe de 
d�tournement des moyens des marques au profit des strat�gies d’enseignes. Ce sont les NIP !

M�me si les marques ne peuvent le plus souvent �viter de participer � ce dernier type d’action, elles 
peuvent garder une marge d’initiative importante en d�veloppant des op�rations nationales fortement 
th�matis�es et m�diatis�es qui s’inscrivent dans leurs strat�gies marketing et de communication.
Elles peuvent aussi �tre force de proposition pour r�aliser des actions de th��tralisation au point de 
vente auxquelles les enseignes sont le plus souvent favorables. 

Y a-t-il inflation et complication des techniques promotionnelles ? Peut-on d�gager une 
typologie ? 

Les techniques de base, d�finies juridiquement, n’ont pas vraiment �volu�. Je recense 13 familles. 
Seuls les bons d’achat constituent une famille que l’on peut consid�rer comme nouvelle. Mais le 
nombre d’applications a explos� ces derni�res ann�es, j’en recense 143 …. Il s’agit pour l’essentiel de 
techniques connues mais utilisant de nouveaux supports, souvent cibl�s et/ou �lectroniques, ou 
pr�sentant des formes de combinaisons originales.
Il y a donc incontestablement complexification de l’univers des techniques promotionnelles.

On peut en effet d�gager une typologie : les techniques marchandes qui d�veloppent les ventes � 
court terme, les techniques strat�giques qui jouent sur les comportements d’achat ou de 
consommation et enfin les techniques relationnelles qui contribuent � cr�er et entretenir la relation 
entre la marque et le consommateur.

Pour les distributeurs, quelles techniques promotionnelles sont les plus rentables, en termes 
de fid�lisation, de fr�quence d’achat et d’image ? 

Les nouveaux syst�mes promotionnels d’enseigne (ticket, carte de fid�lit�, carte cagnotte) semblent 
aujourd’hui incontournables pour, sinon fid�liser, au moins retenir les clients. Mais le jeu est 
pratiquement � somme nulle. On peut en effet noter qu’aucune enseigne fran�aise n’a pu vraiment 
faire la diff�rence avec un syst�me de fid�lisation. Contrairement, par exemple � la Grande-Bretagne, 
o� Tesco est devenu le premier distributeur britannique, gr�ce notamment � la TescoCard.

A c�t� de ces syst�mes de fid�lisation, on peut aussi noter le poids de tr�s gros jeux � trafic �, 
fortement m�diatis�s, s’appuyant souvent sur des supports de bornes �lectroniques. Ces jeux 
contribuent � la cr�ation de trafic et aussi � l’image des enseignes.



Sur quels crit�res se fondent-ils pour construire leur strat�gie promotionnelle ? 

Pendant tr�s longtemps les enseignes centraient leurs strat�gies sur la cr�ation de trafic, sans se 
poser la question de la qualit� de ce trafic (trafic de d�couverte, trafic compl�mentaire, trafic 
d’opportunistes ….).

Aujourd’hui, la donne est en train de changer dans les enseignes les plus puissantes et les plus 
int�gr�es qui ont les moyens de d�velopper mais surtout d’exploiter les bases de donn�es. 
Maintenant, il faut se concentrer sur les clients les plus rentables et/ou � fort potentiel en les faisant 
acheter plus : augmentation du panier d’achat (quantit� et qualit�), et de la fr�quence de visite. Mais 
le mouvement est plut�t lent (on en parlait d�j� en 1995 !) et ne concerne pas toutes les enseignes.

La communication t�l�vis�e des enseignes change-t-elle leur strat�gie promotionnelle ?

Pas vraiment, puisque les op�rations promotionnelles sont exclues du champ d’application de la 
nouvelle r�glementation. Et c’est dommage, de notre point de vue. En effet, les enseignes ne peuvent 
en pratique parler que de leurs MDD ou de leurs syst�mes promotionnels permanents. La 
communication TV sur de grosses op�rations th�matiques aurait mieux stimul� les ventes, aurait 
permis de plus grandes diff�renciations et aurait mieux fait participer les marques nationales.

Et celle des marques ?

Un peu, de fa�on indirecte. Les budgets consacr�s � la publicit� TV et qui ne concernent pas les 
marques nationales viennent en partie d’une r�allocation de moyens classiques dans lesquels ces 
derni�res �taient concern�es : notamment les prospectus.

La promotion rend les marques accessibles au prix des MDD, mais quel est l’int�r�t des 
promotions sur les MDD ?

Aucun, si on ne raisonne que dans le cadre des promotions prix. Une MDD se doit d’avoir un prix 
lisible et juste, � sans marketing �, ce qui est une justification de sa promesse de qualit� �gale pour 
un prix inf�rieur. Des r�ductions prix cassent donc cette logique et peuvent g�n�rer une suspicion sur 
la r�alit� de son positionnement.

En revanche, si on raisonne dans le cadre des promotions strat�giques, la promotion n’est pas 
ill�gitime, notamment dans des contextes de recrutement ou de cross-selling.

La part des ventes sous promotion, qui a gagn�, dans les PGC, pr�s de trois points depuis six 
ans (de 14 � 17 % du march�) est-elle appel�e � cro�tre encore ? Le maxidiscompte exerce-t-il 
une forte pression en ce sens sur les autres circuits ?

C’est un mouvement historique qui n’a jamais vraiment connu d’arr�t ! Ces derni�res ann�es, il a 
m�me �t� sous estim� avec l’�mergence des NIP. Aucune raison objective ne permet d’imaginer qu’il 
pourrait s’arr�ter. Ajoutons que cette �volution en cache une autre, � savoir l’accentuation du 
caract�re hard-selling des offres, certes concentr�es sur un nombre de r�f�rence limit� : les 3 pour 2 
ou les bogof sont devenus courants. Le � deuxi�me � moiti� prix �, soit tout de m�me une remise de 
25 %, est presque devenu standard …..

Le maxidiscompte exerce surtout une pression sur le prix des marques premier prix, voire des MDD,
mais pas vraiment sur l’activit� promotionnelle des grandes marques. 



Les remont�es d’informations chiffr�es, de la part du distributeur, sont-elles suffisamment 
fiables et sinc�res pour permettre un ajustement optimal des offres au march� ? Et pour 
justifier les sommes demand�es par les distributeurs aux industriels au titre de la coop�ration 
commerciale ?

Ceci d�pend beaucoup des enseignes concern�es. Celles qui sauront se montrer transparentes et 
sinc�res vont incontestablement disposer d’un avantage concurrentiel gr�ce aux possibilit�s de 
coop�ration pouvant �tre mise en place avec les industriels. 

Quant � la justification de la coop�ration commerciale, quelque soit le niveau de transparence, ceci 
nous semble un vœu pieux !

La loi Dutreil a-t-elle modifi� les r�gles du jeu ? 

Pas de fa�on fondamentale puisque la course � la croissance des marges arri�re semble continuer …
Cependant la souplesse introduite permet aux enseignes de faire des offres plus fortes, sans contr�le 
des marques.

Avec les NIP, la promotion n’est-elle pas devenue un moyen d’action indirecte sur les prix ? 
Que reste-t-il des rep�res de prix ?

Toutes les formes de promotions prix ont toujours �t� un moyen d’action sur les prix, factuellement  
mais aussi en termes de perception par le consommateur. Curieusement les NIP ont bien s�r une 
influence factuelle sur les prix r�ellement pratiqu�s, mais pas vraiment sur la perception des prix, 
consid�r�s par les consommateurs comme en inflation permanente. En fait les grosses op�rations 
promotionnelles sont consid�r�es comme un moyen de compenser les hausses de prix, mais jamais 
comme un �l�ment constitutif du prix r�el.

Les rep�res prix sont en effet devenus tr�s flous, mais pas seulement � cause des NIP. Le passage � 
l’euro et aussi la multiplication du nombre de r�f�rences sont des causes aussi au moins aussi 
importantes.

Pourrait-on imaginer ce que serait le niveau d’un hypoth�tique indice de prix incluant l’effet de 
toutes les promotions ?

Le calcul reste � faire ! Mais imaginons avec tous les risques de se tromper que cela comporte. Le 
niveau serait au moins 5% inf�rieur � l’indice officiel. Mais la progression annuelle ne serait pas tr�s 
sensible, peut-�tre de l’ordre de quelques dixi�mes….

Peut-on diff�rencier les consommateurs selon leur comportement � l’�gard des promotions ?

Pratiquement tous les consommateurs b�n�ficient des promotions. Les diff�rences de comportements
sont souvent li�es � la taille de la famille, notamment sur les offres volume. Les consommateurs plus 
jeunes sont plus impulsifs, moins fid�les et zappent volontiers entre diff�rentes marques de qualit�s 
�quivalentes.

Comment �volue le comportement des consommateurs face � la complexit� de l’offre 
promotionnelle ? Pr�f�rent-ils des baisses de prix ou des quantit�s sup�rieures ?

Les consommateurs deviennent � tout-terrain � et s’adaptent assez remarquablement � la complexit� 
croissante de l’offre. Ils sont devenus acteurs dans le processus de consommation et savent profiter 
des opportunit�s. D’o� par exemple la puissance des sites web consacr�s aux offres de 
remboursement. 

En d�claratif, les consommateurs pr�f�rent les r�ductions de prix aux quantit�s sup�rieures. On 
constate aussi une baisse sensible de l’efficacit� des lots, per�us comme incitant � l’achat …. Mais il 
faudrait analyser ce ph�nom�ne � la lumi�re de la progression des NIP qui proposent parfois des 
r�ductions, imm�diates ou diff�r�es, aux moins �gales � celles des lots.



Les contraintes associ�es aux promotions, en termes de production, de pr�paration, de 
logistique, ne plaident-elles pas en faveur d’op�rations par voie �lectronique sur des produits 
standard ? Les formats sp�cifiques aux produits promotionn�s se justifient-ils ?

En th�orie oui. Mais il ne fait pas oublier que les op�rations �lectroniques exigent d’�tre bien 
communiqu�es. Ce qui ne va concerner que les marques � forte rotation. Ces derni�res devant en 
outre accepter de transf�rer la responsabilit� de leur communication de leurs promotions aux 
enseignes (mises en avant, PLV, prospectus, �lectronique de caisse, etc.).

Des formats sp�cifiques auront ainsi toujours leur justification.

Avec les nouvelles technologies (publicit� interactive sur le lieu de vente, internet conjugu� � 
la t�l�vision interactive et � la t�l�phonie mobile, portails comme EbuyClub…), la promotion ne 
deviendrait-elle pas surtout un outil de communication, de relation plus affective entre le 
consommateur et la marque ?

Elle devient aussi et de plus en plus un outil de communication relationnelle avec beaucoup de 
techniques ne jouant pas sur le prix. Mais la promotion li�e � la transaction p�sera toujours d’un poids 
dominant.

Jusqu’o� la marque peut-elle agir sans travestir son territoire et son image ? Observez-vous 
une tendance � la th��tralisation ? Ne touche-t-on pas � l’absurde avec certaines op�rations, 
comme celles consistant � rembourser au consommateur un lot de m�me nature d’une marque 
concurrente, dans la limite du prix de la marque promue ?

Les actions promotionnelles ont souvent des effets de communication. Bien s�r elles doivent respecter 
les territoires de communication des marques concern�es. Elles ont en outre des fonctions 
d’interaction et de relation entre marques et consommateurs, notamment quand elles utilisent des 
supports interactifs. La promotion s’impose donc de plus en plus comme une discipline de 
communication.

On parle beaucoup de th��tralisation du point de vente. On devrait d’ailleurs plut�t parler de 
sc�narisation de marque …. On peut penser � des op�rations comme le chocolat en f�te de Nestl� 
chez Carrefour, de la Chandeleur  organis� par le comit� �ponyme ou encore les Beautiful Days de 
Dim. C’est une approche int�ressante en termes d’efficacit� commerciale et de communication de la 
marque mais de port�e assez limit�e : de telles op�rations sont co�teuses et restent assez peu 
nombreuses.

Quant � l’op�ration de remboursement propos�e par une marque de p�tes fra�ches italiennes, elle 
peut vous para�tre absurde sur un plan th�orique. Mais son originalit� a permis � la marque d’�merger 
sur le march� fran�ais. Ce fut plus une action de communication qu’une action promotionnelle stricto-
sensu, le m�canisme servant de support � la promesse produit.

Le magasin est-il toujours le seul lieu promotionnel ? Quel est le lieu de vente le plus pertinent 
pour la promotion des produits de marque : le supermarch� ou l’hypermarch� ?

Non, le magasin n’est pas le seul lieu de la promotion. Il reste bien �videmment incontournable pour 
toutes les actions � marchandes � qui visent � augmenter les ventes � court terme. Mais quand il 
s’agit d‘atteindre des objectifs � strat�giques � ou � relationnels �, des situations de loisirs, de travail 
ou d’�tudes sont souvent plus favorables par la concentration de cibles assez homog�nes � des 
moments privil�gi�s, �tapes de vie ou parenth�ses de vie.

Dans les grandes surfaces alimentaires, c’est bien s�r l’hypermarch� qui reste le plus pertinent pour la 
promotion de la marque en raison d’un potentiel de contacts tr�s important qui permet de justifier des 
actions sp�cifiques de mises en avant ou/et d’animation de ventes.


