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La communication par la promotion
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La promotion des ventes prend une place de plus en plus importante en Marketing ; on peut la définir comme « Un ensemble de techniques destinées à stimuler la demande à court terme, en augmentant le rythme ou le niveau des achats d’un produit ou d’un service effectué par les consommateurs ou les intermédiaires commerciaux. »
I INTRODUCTION
La fonction économique “distribution” est 11% du PIB français. Les 5 premiers distributeurs occupent :

· 25% du commerce de détail,

· soit 59% du détail en alimentaire 

· et 20% en alimentaire.

La concentration du marché s’explique par la recherche de la compression des coûts d’approvisionnement par les grands volumes de vente.

Ex : fusion Auchan et Docks a permis progression de 20% de la marge grâce à baisse des coûts d’achats.
La distribution cherche donc à accroître son emprise sur les zones de chalandises. Mais bridage des surfaces de vente via loi Raffarin.

Toutefois, avoir un avantage en terme de coût ne suffit pas à générer du trafic, il faut rendre cet avantage perceptible par le client. Le moyen : la politique promotionnelle.

Par an : 20 000 actions en GMS, pour 60% du budget marketing des distributeurs.

I LA PROMOTION, UNE FORME DE STRATEGIE

La maîtrise des coûts constitue un avantage concurrentiel qui relève d’un avantage interne. Rendre cet avantage perceptible par la clientèle est l’enjeu de la promotion, et constitue un avantage externe.
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Dès lors : pourquoi ne pas faire bénéficier tous les jours de l’avantage interne sous forme de prix bas. D’après étude : 

· hausse du CA de 3%

· mais baisse de 18% des profits qui sont déjà bien bas (taux marge Carrefour : 1,7%)

Il faut donc préférer un marketing promotionnel actif : 

· Dépense de communication des distributeurs : 5 mds de francs pour générer du trafic dans PDV, dont plus de la moitié pour les promotions (dépliants, radio...)

· En moyenne, un foyer reçoit 13 dépliants/semaine. 16 milliards de dépliant par an en France.

· En moyenne : 30% des ventes en volume concerne les biens en promotion.

Astuce des distributeurs : acheter massivement au prix promotionnel et écouler le stock restant au prix normal après la périodes de promotion.

Bref, la promotion permet bien d’attirer le consommateur. Selon étude :

30% des personnes déclarent se rendre sur 1 année dans un hyper où elles n’ont pas l’habitude d’aller, après connaissance d’un dépliant.

II LA PROMOTION SELON LES DISTRIBUTEURS
A / La promotion est une technique de marketing d’entrée
· Marketing d’entrée : moyens dont dispose le distributeur pour influencer la pénétration du PDV dans la chalandise et la fréquence du PDV.

· Marketing de sortie : moyens permettant de jouer sur le ticket moyen : merchandising, TDG, facteurs sensoriels du PDV.
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B / Définition et conditions de l’offre promotionnelle du distributeur
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Techniques possibles :
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Détail : 

TECHNIQUES PROMOTIONNELLES tc "TECHNIQUES PROMOTIONNELLES " \l 3
VENTES  AVEC PRIMES

· Prime directe : offre d’article supplémentaire gratuit remis en même temps que la marchandise achetée.

· Prime recette : offre des fiches recettes à tout acheteur d’un produit.

· Prime différée :offre d’un avantage supplémentaire (prime) dont la remise est différée par rapport à l’achat

· Prime à échantillon : technique consistant à remettre en prime un produit échantillon

· Prime contenant : technique consistant à transformer le conditionnement pour en faire un contenant réutilisable par l’acheteur.

· Prime produit ou prime « girafe » : offre d’une plus grande quantité pour le même prix ( très utilisé dans les céréales)

· Offre prime autopayante : proposition d’un article à un prix particulièrement avantageux et véhiculée par une marque déterminée, sans que cette dernière ait à en subir la moindre répercussion financière.

JEUX  ET  CONCOURS :

· Concours :promesse d’un gain substantiel acquis à la faveur d’une compétition faisant appel aux qualités d’observation, de sagacité et de créativité des participants 

· Game, loterie, sweepstake : formes diverses de jeux du type « tirage au sort » avec promesse d’un gain acquis grâce à l’intervention du hasard.

· Winner per store ( un gagnant par magasin ) : réalisation d’un tirage au sort dans un point de vente permettant de faire gagner un de ses clients, sans qu’il y ait obligation d’achat.

REDUCTIONS DE PRIX ET  RABAIS

· Bon de réduction : coupon ou titre donnant droit à une réduction sur le prix normal du produit.

· Offre spéciale : prix spécial consenti au public pendant une période déterminée.

· 3 pour 2 : technique consistant à proposer trois pour le prix de deux, quatre pour le prix de trois, etc…

· Vente groupée : ensemble de produits vendus en même temps.

· Offre de remboursement : réduction différée sur le prix d’une marchandise et donnée sur présentation d’une preuve d’achat.

· Reprise de produit : rachat par un fabricant d’un produit usagé.

ESSAIS  ET  ECHANTILLONAGE

· Echantillon : taille réduite d’un produit diffusée gratuitement pour faire connaître une nouveauté.

· Cadeau gratuit : distribution d’un cadeau pour inciter le public à une action déterminée (ex. : s’abonner  à un journal ou une chaîne câblée etc…)

· Essai gratuit : offre d’essai gratuit, d’un nouveau produit, sans aucune obligation d’achat.

· Démonstration : présentation commentée des qualités d’un produit, avec, le cas échéant, dégustation de celui-ci ou essai pratique.

III PROMOTIONS ET TRAFIC DU PDV SONT LIES
A / Trafic du PDV, variable f ondamentale
· Optique promo du producteur : augmenter volume, et notoriété marque

· Optique distributeur : augmenter vente d’un catégories (plusieurs catégories dans un rayon, ex : yaourts nature) et surtout augmenter profit global de la catégorie.

L’augmentation des ventes n’est profitable que si ces ventes à faible marge ne se substituent pas complètement à celles des produits à marge plus élevée (substitution).

Autre condition : il faut que le consommateur accroissent leurs achats de produits complémentaires au produit en promotion (complémentarité).

Bilan des recherches : les effets de substitution et de complémentarité s’annulent, donc pour augmenter le profit il faut augmenter le trafic du PDV. Auchan, Carrefour n’atteignent leur point mort que si une clientèle trafic est attirée mensuellement par de fortes promotions.

B / Augmenter le trafic du PDV
Stimuli central : caractéristiques permanente du PDV

Stimuli contextuel : opération promotionnelle

Considérer l’offre promotionnelle et la communication de l’offre
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Plus le nombre de produits proposé en promo est fort, plus l’offre promotionnelle est intense. 

Mais : 

· l’efficacité marginale de l’offre peut devenir nulle, voire décroissante au delà d’un certains nombre de produits. L’effet des produits indésirables dans l’assortiment est négatif.:
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Autre élément : les consommateurs sont sensibles à la nature des marques en promotion.

Le choix de la marque promotionnée fera détournera alors le client de son PDV habituel. Sur une offre de plusieurs dizaines de produit, il faut donc des produits “d’ancrage”.

Application concrète : 
les produits à forte implication hédonique (camescope, PC portable, Photo numérique) ou sociale (Saumon) conduisent à des portefeuilles de promotion très efficace. Ces produits justifient à eux seuls une visite et valent en moyenne plus de 50 €.
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L’écart entre le prix proposé et le prix de référence a plus d’importance que la réduction nominale réelle.

Ex: 

· Promotion de 1€ sur prix référence de 2 : baisse de 50% plus efficace que : 

· Promotion de 3€ sur prix de référence de 15€ : baisse de 20%

Plus le client perçoit une économie potentielle, plus l’intention de visite est forte. Surtout si le prix communiqué est inférieur au prix de marché le plus bas pour le type de produit en question. De même il y a intérêt à communiqué le prix de référence dans les prospectus afin de faciliter la perception de l’économie.

Remarque : dans la mesure ou les ventes jumelées et produit gratuit sont très pratiquées, il est difficile pour le client de se faire idée de l’économie.
Lycée Charles de Gaulle – Vannes 56 000


