
Face
à l’inflation ,
les promotions
se multiplient
Pour juguler l’impact
des hausses de prix

massives depuis deux

ans dans l’alimentaire,
les enseignes
multiplient

les opérations

commerciales.

De l’automobile
à l’immobilier,
en passant par la

restauration, tous les
secteurs s’en inspirent

pour attirer les clients.
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L'ÉVÉNEMENT
Rafales de promotions
pour juguler les effets de l’inflation
Dans tous les secteurs, c’est l’arme
favorite pour convaincre des clients

inquiets pour leur pouvoir d’achat.
MARIEBARTNIK @mariebartnik
AVECLE SERVICEENTREPRISES

CONSOMMATION Manteau à

- 30% dès le début de l’automne,
menu à - 50% au restaurant, voi-

tures et même maison en promo :

l’inflation semble avoir transformé
la France en une gigantesque bra-

derie permanente. Lesconsomma-

teurs qui y déambulent sont deve-

nus rétifs à la dépense. Et pour

cause : leur alimentation leur coûte
20% plus cher qu’il y a deux ans,et

le carburant flambe. « Nous ne
sommes plus dans un marché porté

par la demande, comme c’était le

cas à la sortie du Covid, constate Si-
mon Ilardi, directeur de l’anima-
tion commerciale chez Fnac Darty.

Pour donner aux clients envie deve-

nir en magasin, il faut les impres-

sionner.»
La promotion reste le meilleur

moyen d’y parvenir. Lesbaissesde

prix que les enseignes et les mar-

ques pourraient consentir de façon
durable seraient, en effet, trop peu

perceptibles pour stimuler les ven-

tes. « Aux petites baisses de prix,
nous préférons desefforts accentués

sur les promotions », confirme Ni-

colas Liabeuf, le président d’Unile-
ver France.

LesFrançais sont plus que jamais
sensibles aux remises diverses et
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variées. Elles améliorent leur pou-

voir d’achat et leur donnent l’im-
pression de faire de bonnes affai-
res. « Tous les indicateurs montrent

que la consommation est en légère

baisse, mais enprogression lors des
temps forts commerciaux marqués

par des promotions », poursuit Si-

mon Ilardi.

Dans les grandes surfaces ali-

mentaires, marques nationales et
enseignes ont pris conscience de la

nécessité d’activer le levier pro-

motionnel pour relancer leurs
ventes en volumes (- 6% sur un an

pour les produits de marque natio-

nale). C’est pourquoi les distribu-

teurs militent activement pour le

report d’une mesure votée en dé-

but d’année, qui limitera à 34% les
promotions sur les produits d’hy-
giène et de beauté à compter du 1er

mars. « Ce plafonnement frappera

les Français lesplus endifficulté », a

averti Alexandre Bompard, PDGde
Carrefour, dans une lettre adressée

au nom de la Fédération du com-

merce et de la distribution à Bruno

Le Maire.
Carrefour le constate chaque

jour : « Nos clients plébiscitent plus

que jamais les promos.» Le distri-

buteur s’est adapté en augmentant
le nombre de produits proposés

avec de fortes remises. Au deuxiè-

me semestre, les offres de réduc-

tion sur les produits de marque
Carrefour vendus en lot ont été

doublées. Dans les hypermarchés

français, l’intensité promotionnel-

le atteint un niveau inégalé depuis
les dernières fêtes de fin d’année,
constate Circana.

Même si leurs marges risquent

d’en souffrir, denombreuses gran-
des marques font le même constat.

« Nous sommes clairement entrés

dans une période où il faut soutenir

la demande», admet François-Xa-
vier Roger, le directeur financier

de Nestlé. Le géant suisse va ren-

forcer sespromotions et sesinves-

tissements publicitaires pour la fin
2024. À l’approche de Noël, les

produits festifs ne devraient pas

échapper à ce raz-de-marée pro-

motionnel. Alors

que la tranche de

saumon ou de
truite fumée

devrait se

payer 5 à 10
centimes

plus cher

qu’il y a un

an, les pro-

ducteurs
annoncent

« le maintien

de puissants
plans promotion-

nels à l’approche des

fêtes», explique Jacques

Trottier, du syndicat desen-

treprises du traiteur frais
(ETF) et PDG du groupe

Labeyrie Fine Foods.

À la télé comme à la ra-
dio, les publicités reflè-

tent cette préoccupation.

Les niveaux historiques

d’inflation ont sonné le
grand retour de la « récla-

me », un type de pub qui se

définit exclusivement par son

objectif commercial. Au premier

semestre 2023, le nombre de publi-
cités axéessur un « discours prix »

a connu un bond historique de

52,6 % sur un an, selon l’institut
Kantar. Lidl, Intermarché et Car-

refour, en particulier, s’attachent à

faire dans leurs publicités des pro-

messes concrètes liées à une éco-

nomie financière.
Crucial dans les grandes surfaces

alimentaires, le recours à l’arme
promotionnelle devient vital dans
les enseignes non alimentaires. Et

pour cause: leurs produits peuvent

être plus facilement sacrifiés que

les pâtes ou les céréales. « Nous

avons conscience que les biens
d’équipement passent après l’ali-
mentaire dans le budget des ména-

ges, explique Hugo Larricq, le di-
recteur commercial de Cdiscount.

Il faut faire un effort particulier pour

continuer à lesvendre. »

L’e-commerçant n’a pas atten-
du le Black Friday, programmé fin

novembre, pour proposer des re-

mises à même de stimuler sesven-

tes. Il fait plus de promos que les

années précédentes, s’attachant à

cibler les produits les plus deman-

dés : les jouets et la téléphonie. Le

constat vaut pour tous les secteurs
de la distribution non alimentaire,

de l’électroménager à l’habille-
ment en passantpar la parfumerie.

« Lespromotions sont plus fréquen-
tes et plus fortes , constate Emma-

nuel Le Roch, le délégué général de

Procos, une fédération d’ensei-
gnes. Les enseignes tentent d’ap-
porter une réponse à la baisse de
leurs ventes, quitte à sacrifier leurs

marges. Mais c’est une spirale déli-

cate. »
Biberonné aux soldes et promos

depuis des décennies, le secteur de

l’habillement n’est pas en reste.

Depuis la rentrée, les enseignes de

prêt-à-porter multiplient les bon-
nes affaires ciblées. Du 18au 22oc-

tobre, déjà, Ikks proposait 30% sur

les manteaux et les pulls, alors que
l’hiver est encore loin. « L’an der-

nier, les prix dans le prêt-à-porter

ont augmenté de6 %, alors que42%

desventes ont étéréaliséesensoldes
ou promotions », relève Gildas Min-

vielle, directeur de l’Observatoire
économique de l’Institut français

de la mode.
Preuve que la promotion est dé-

sormais considérée comme un an-

tidote essentiel à la baissede moral

desconsommateurs et àleur crain-
te de voir leur pouvoir d’achat ro-

gné. Des secteurs qui n’y recou-

raient jamais en font depuis peu

une arme de reconquête des
clients. Même les restaurants cas-

sent les prix pour ouvrir l’appétit.
Du 12octobre au 26 novembre, la

plateforme de réservation TheFork
annonce 50% de réduction sur la

carte d’un millier de restaurants.

« Les restaurateurs ont une priorité :
remplir leurs salles, insiste Damien

Rodière, directeur général de The-

Fork Europe de l’Ouest. Leprix est

un facteur d’attractivité. Au total,
4500 de nos 14000 restaurateurs

partenaires enFrance accordent en

cemoment des réductions de20% à

50%, en réservant une table sur
TheFork. C’est 20% de plus que l’an
passé. »

Dans la restauration rapide,
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Quick a commercialisé un menu

Qarrément Bon (burger, frites,
boisson et dessert) à 4,95 euros, de

fin août à mi-septembre. En plus

de sagamme McFirst et P’tits plai-

sirs, McDo a étoffé son offre à petits

prix avec des menus P’tits duo.
KFC a lancé en mai son menu com-

plet Crispy Deal à 5,95 euros. Du 20

novembre au 3 décembre, elle re-
lancera une offre de deux menus

pour 10euros.

Même dans la restauration tradi-

tionnelle, les enseignes cherchent

à attirer avec des promos. En no-
vembre et décembre, Hippopota-

mus proposera une entrecôte

100 % d’origine française de 250
grammes à 19,90 euros au lieu de

24,90 euros. « Depuis la rentrée, la

restauration subit les arbitrages des

clients contraints par la baisse de

leur pouvoir d’achat, constate Phi-
lippe Hery, directeur général

d’Hippopotamus. En quelques

jours, lesplats du jour ont supplanté

le menudéjeunerà 15,90euros.»
D’autres secteurs, qui pouvaient

se permettre le luxe de ne jamais

brader leurs produits, se sont rat-
trapés par la crise. Ainsi de l’auto-
mobile et du logement. Ces trois

dernières années, les clients qui

cherchaient une voiture neuve

avaient toutes les peines à trouver
des modèles disponibles dans les

six à douze mois. « Aujourd’hui,
alors quelesproduits sont désormais
disponibles, les clients sont aux

abonnés absents», observe un

concessionnaire multimarques en

région parisienne.

Les constructeurs, qui avaient
profité de marges inédites, retrou-

vent l’univers d’avant la crise :

l’offre est redevenue supérieure à
la demande. Pour relancer les ven-

tes, ils ont renoué avec les bonnes

vieilles promos qu’ils s’étaient juré

d’abandonner. « Les remises

concernent tous les typesde véhicu-
les et la plupart des marques, mais

c’est encore plus visible avec les vé-

hicules électriques, tellement chers

que les clients ne pourraient pas les

payer sans rabais », indique un
commercial. « La baissedesprix est

exceptionnelle , constate Olivier

Bouvarel, le directeur général ad-

joint de BYmyCAR. Elles peuvent
aller jusqu’à 30% lorsque les remi-

sess’additionnent au bonus écologi-

que.»

Même les promoteurs immobi-
liers sont contraints de recourir

aux promotions à la manière des

lessiviers… Lesremises concernent

d’abord les logements encore en
vente dans les programmes en

cours de construction ou déjà

construits. Mais la situation est tel-

lement difficile que les profession-
nels sont contraints à des promo-

tions en début même de

programme. « Si l’on n’offre rien en
lançant la commercialisation d’un
programme, personne ne vient re-

garder nos offres », regrette Nor-

bert Franchon, président du grou-

pe Gambetta. Il faut au minimum
offrir les frais de notaire. Mais cela

peut être les frais intercalaires,

prélevés par les banques avant
même le déblocage complet du

prêt, comme le fait actuellement

Nexity. La promo peut se transfor-

mer en baisse du prix. « Sur cer-

tains programmes, nous offrons une
réduction de2000 à 3000 euros par

pièce», confirme Norbert Fran-

chon. En septembre, Bouygues
Immobilier offrait des ristournes

pouvant aller jusqu’à 5000 euros

par pièce. Les promos les plus im-

portantes représentent jusqu’à
10% du prix de vente.

Dans un univers où les promo-

tions sont de plus en plus fréquen-

tes, leur efficacité systématique

n’est plus garantie. Dans l’alimen-
taire, celles offertes sur les mar-

ques de distributeur marchent

moins bien que celles sur les mar-
ques nationales. L’habillement
connaît bien les effets délétères de

la promo permanente. « Depuisune

quinzaine d’années, les promotions

ne cessent d’augmenter alors que
l’intérêt desconsommateurs pour les

soldes s’émousseen quelques jours,

relève Gildas Minvielle. Lespromo-
tions n’inversent pas la tendancedu

marché, qui ne parvient pas à re-

trouver sonniveau pré-Covid. »

NousNous
ne sommes

plus dans
un marché
porté
par la demande,
comme c’était
le cas à la sortie
du Covid.
Pour donner
aux clients
envie de venir
en magasin,
il faut les
impressionner
SIMONILARDI,
DIRECTEURDEL’ANIMATION
COMMERCIALE
CHEZFNACDARTY

Aux petites baisses

de prix, nous préférons
des efforts accentués

sur les promotions

NICOLAS LIABEUF,

PRÉSIDENT D’UNILEVER FRANCE

30 %des clients
chasseront encore

plus les promos
à l’avenir

42 %des ventes
d’habillement
se sont faites
en promotion

en 2022
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Les grandes surfaces,
l’alimentation,
lebâtiment, l’automobile
et l’habillement
recourent
àdes opérations
spéciales pour inciter
les consommateurs à
faire de bonnes affaires.

Une enseigne
de prêt-à-porter.
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