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PERCEPTIONS ET EVALUATIONS DU LOT VIRTUEL PAR LE CONSOMMATEUR

Résumé :

Le lot virtuel est une offre promotionnelle qui ditronne I'obtention d’une gratuité ou
d’'une réduction a l'achat simultané d’'un nombreed@iné d’unités de produits présentées
séparément. Technique promotionnelle présentant ndmbreux avantages pour les
distributeurs comme pour les industriels, le lotugl connait actuellement un développement
rapide dans la grande distribution. Néanmoins, aeicecherche ne s’est jusqu’ici penchée
sur l'efficacité du lot virtuel du point de vue donsommateur. Une étude qualitative menée
auprés de neuf consommateurs a permis de metéeidance la perception de freins associés
a cette forme de promotion. Une expérimentatiotgmbisur 120 consommateurs adultes a été
mise en place afin de tester les hypothéses isdeida revue de littérature et de I'étude
qualitative. Les résultats permettent de concluwrd g’y a pas de réduction significative de
I'intérét pour le lot virtuel par rapport au loteté

Mots clés :lot virtuel — codts et bénéfices — expérimentation

CONSUMER’S PERCEPTIONS AND EVALUATIONS OF VIRTUAL BUNDLING

Abstract :

Virtual bundling is a promotional offer in which t@@ining free product or money discount
is linked to the purchase of a certain number addpcts presented separately. As a
promotional technique offering numerous advantdgesetailers and manufacturers, virtual
bundling is more and more used in mass marketirmyeNheless, till now, no research has
concentrated on its efficiency from the consumenfpof view. From a qualitative study
based on nine consumers, the perceived costs assbavith virtual bundling have been
identified. An experimentation on a sample of 12Qilaconsumers was set up to test the
hypotheses derived from the literature and theitgizle study. The results show that there is
no loss of interest for the virtual bundle compaiethe real bundle.

Key words : virtual bundling — costs and benefits — experiragah



INTRODUCTION

Les distributeurs utilisent de facon intensive pesmotions pour attirer les clients dans les
magasins et augmenter leur chiffre d’affaires. Liaenen ceuvre de ces promotions est en
partie financée par les industriels, pour qui edprésente le deuxieme poste de dépenses
apres le colt de production (Dreze et Bell, 2008).colt de mise en ceuvre de certaines
promotions est parfois si important qu’il corresgoa une perte de valeur pour tous les
acteurs, industriels, distributeurs ou clients.sSC’en particulier le cas pour les lots et les
formats spécifiques, qui générent des colts assaciédentification de la promotion (code
barre d’identification EAN), a sa fabrication etsa gestion (prévision des ventes par
magasin). Pour éviter ces frais, distributeursdtstriels peuvent néanmoins recourir au lot
virtuel. Celui-ci se définit comme une offre promooinelle qui conditionne I'obtention d’'une
gratuité ou d’'une réduction a I'achat simultanéndhombre déterminé d’unités de produits
présentées séparément.

Si le lot virtuel existe aux Etats-Unis depuisdesées 80, il ne prend son essor en France que
tres tardivement, en 1994, date a laquelle la gb€datalina implante ses premiers médias de
caisse en France. A cette époque, l'avantage pronmati associé au lot virtuel est
essentiellement de nature différé, prenant le ptus/ent la forme d’'un bon de réduction a
valoir sur le prochain achat, d’'un remboursemefiiéi ou de points cumulés sur un compte
ou une carte de fidélité (Desmet, 1999). Son atili;m demeure relativement limitée jusqu’au
déploiement de technologies de caisse suffisammgnelligentes » pour permettre de rendre
immeédiat I'avantage promotionnel associé au |dteir

Si la technique du lot virtuel a initialement étéptbyée chez Carrefour il y a plusieurs

annees, elle est récemment devenue une techniqaetanirnable d’animation du point de

vente, au point que certaines enseignes lui comsaparfois des prospectus entiers (« Les
gratuits » chez Auchan du 5 au 11 octobre 2005pm® Banco » chez Casino du 22 mars au
1% avril 2006). Une pige sur trois mois des prospectu magasin Auchan de La Chapelle
Saint-Aubin (72) réalisée au sein de la société ketargScan montre dailleurs que le

nombre de lots virtuels communiqués sur prospegtasété multiplié par dix entre 2003 et

2005.

Si le lot virtuel est économiquement intéressant f@our les distributeurs que pour les
industriels et connait donc actuellement un déymtarent rapide dans la grande distribution,
peu de travaux ont paradoxalement été consacragarseption par le consommateur. Une
référence a pu étre identifiée dans un contexteciia (Desmet, 1999), aucune dans un
contexte international. Cette recherche se donme ¢mur objectif d’étudier l'efficacité
relative du lot virtuel par rapport au lot physiges partant du point de vue spécifique du
consommateur. La littérature a amplement montré lgueommunication des promotions
influence leur valeur percue et I'intention d’acf@bmpeau et Grewal, 1994 ; Briesch, 1997 ;
Krishnaet al, 2002 ; Janiszewski et Cunha, 2004). L'efficacitélot virtuel pourrait ainsi
étre réduite a la fois par une communication peuilfare et par un intérét moindre du
consommateur pour ce mecanisme.

La suite de I'article est organisée de la maniereasite. Le lot virtuel et ses caractéristiques
sont d’abord déterminés a I'appui de la littératatede différents entretiens menés aupres
d’experts. Les bénéfices, colts et intérét pergudotl virtuel par rapport au lot réel sont

ensuite identifiés au moyen d’entretiens qualgatifiprés de consommateurs, avant d'étre
testés par une expérimentation naturelle sur 123aromateurs pour deux catégories de



produits de consommation courante. Les résultais esqposés puis discutés et les voies de
recherche sont finalement présentées.

LE LOT VIRTUEL : UNE MISE EN PERSPECTIVE

Définition et caractéristiques du lot virtuel

Un lot est une offre de réduction de prix en cqudrée de I'achat d’'un nombre déterminé
d’'unités d’'achat (Guiltinan, 1987). Les variantdsles caractéristiques des lots ont été
présentées dans un article de synthése recentn@seh et Tellis, 2002).

Un lot est dit « réel » lorsque les produits sdnigiquement assemblés dans une méme unité
de vente (sur-emballage) et « virtuel » lorsqueplexiuits sont présentés séparément avec
une communication annongant une gratuité ou unectiéh en cas d’achat simultané du
nombre requis d’'unités de produits. Le client cibnstalors lui-méme son lot dans son panier
et la vérification des conditions d’octroi de I'atage est effectuée lors du passage en caisse.

Il existe différentes variantes de lots virtueldosele nombre d'unités a acheter et
'importance de l'avantage. Les formes les plusrantes de lots virtuels avec gratuité sont :
« un acheté = le deuxieme a moitié prixBuy One Get One Half Prife« un acheté = un
gratuit » Buy One Get One Fre« deux achetés = le troisieme gratuit ». Lemfs de lots
virtuels avec réduction conditionnent une réductimonétaire immeédiate a I'achat simultané
d’'un nombre spécifié d’unités de produits. Les Mttuels se distinguent également par leur
caractére homogeéne ou hétérogene. Un lot virtuetliesk homogéene » lorsque la condition
d’octroi de I'avantage concerne I'achat simultaeédoduits strictement identiques. Il est dit
« hétérogene » lorsque la condition d'octroi devdistage concerne l'achat simultané de
produits différents (variantes d’'un méme produipduits de marques différentes, produits
appartenant a des catégories différentes).

Avantages et limites du lot virtuel pour les managers

Les travaux portant sur le lot virtuel demeurardcea peu nombreux, une phase exploratoire
de nature qualitative a paru nécessaire afin deppemdre en profondeur la technique du lot
virtuel. Ainsi, la premiéere étape de la rechercli®ac consisté a réaliser des entretiens aupres
d’experts et de consommateurs. Cing entretienspditx ont été menés auprés de trois
entreprises majeures dans la commercialisation @@sbde consommation courante
(Colgate/Palmolive, Unilever, Yoplait), d’'un didititeur (Monoprix) et d’une société d’étude
du comportement réel d’achat des consommateursl{@at Il ressort de ces entretiens que
le lot virtuel présente de multiples avantageslsudot réel, tant pour le distributeur que pour
I'industriel, ce qui expliqgue son essor considézabl

De l'analyse des entretiens, il est apparu quetlgiituel permet tout d’abord au distributeur
d’animer sa surface de vente et d’augmenter sasmed de ventes grace a l'offre d'un
avantage qui peut étre fortement percu par le tclilemcommunication du lot virtuel met en
effet en avant une réduction de prix et/ou unea«uie », qui augmente la valeur percue de
I'offre (Chandrashekaran, 2004). Celle-ci doit n@ams étre suffisamment claire et visible
sur le point de vente pour étre percue par le tliem lot virtuel présente également I'intérét



de ne pas modifier les processus en ceuvre suiriegmvente. En effet, composé de produits
standards, le lot virtuel évite les ruptures delstgées a une mauvaise prévision des ventes
de I'offre promotionnelle et se caractérise par @malité de réapprovisionnement. Il ne
nécessite par ailleurs ni délotage des stocks extaides apres la période promotionnelle, ni
réinsertion dans le linéaire. Le lot virtuel suppoeéanmoins un tel investissement
informatique de paramétrage des caisses, que r@stanseignes indépendantes comme
Intermarché sont encore incapables d’en proposer.

Pour lindustriel, si la technique promotionnelle bt reste globalement colteuse, le lot
virtuel permet d’augmenter les volumes en évitantrpsa part les codts de production et de
logistique d’un lot réel (i.e. reconditionnementlisage spécifique, création d’un nouveau
gencodg De plus, comme il ne nécessite pas de procedsugroduction spécifique, il
échappe aux inconvénients d’'une mauvaise prévidgaventes de 'offre promotionnelle :
rupture de stocks ou délotage.

Enfin, le lot virtuel influence la relation indusi-distributeur. D’'une part, il favorise une
bonne relation avec le distributeur dans le cadrerdde marketing (i.e. insertion sur un
prospectus) car ce type d'offre promotionnelle esgpond aux attentes du distributeur.
D’autre part, il permet a I'industriel de passeurté promotion forfaitaire a une promotion
« au rendement » puisque seules les unités pronmaties effectivement passées en caisse
lui sont facturées alors que le lot réel conduidales allocations forfaitaires (Desmet, 2002).

Les avantages et les limites du lot virtuel powr déstributeurs comme pour les industriels
sont synthétisés et justifiés par desrbatimsissus des entretiens d’experts réalisés (voir
annexe Al).

Perceptions du lot virtuel par le consommateur

Du point de vue plus spécifigue du consommateeaffidacité globale du lot virtuel semble
dépendre de sa visibilité en rayon et de sa corepsibn et acceptation par les clients en
magasin. Pour en savoir plus, une étude qualitdewn&retiens semi-directifs) a été réalisée
auprés de neuf consommateurs agés de 26 a 59 anexpborer leur attitude a I'égard de la
technique du lot virtuel. Ces entretiens ont éténge a une analyse de contenu verticale et
horizontale (Bardin, 2003).

Globalement, les consommateurs considerent le det et le lot virtuel comme deux
techniques promotionnelles similaires J'ai I'impression que c’est un peu pareil. Tutess
produits et on t'explique bien qu’il y en a un s@me gratuit. La technique me parait la
méme. >Néanmoins, les consommateurs interrogés exprimermiettain nombre de freins a
son égard.

Tout d’'abord, le lot virtuel est percu comme moitsble que le lot réel : «&s gens ne vont
en prendre que deux, ils ne vont pas faire attergio fait qu’ils pourraient avoir le troisieme
gratuit. ».Le lot virtuel est en effet annoncé par le disti@ow sur prospectus et par affichage
en rayon dans le magasin mais, contrairement aéédtil n’est pas annoncé sur le packaging
du produit. Il peut toutefois dans certains cas @matérialisé » par un sachet dans lequel le
client doit insérer ses produits. Un lot virtuelup@it donc étre moins facilement percu en
magasin.



Ensuite, le lot virtuel est percu comme moins die le lot réel. Il amene les consommateurs
a une réflexion plus intense en ce qui concermtasion d’achat alors que le lot réel traduit
immédiatement un « signal promotionnel #tl faudrait que je fasse... un petit chemin
intellectuel pour me dire que si j'en prends dgleq ai une gratuite. Alors que dans le cas
précédent, les deux sont associées, le visuel meedtmut de suite I'information que le
produit est en promotion. ka communication du lot réel est en effet moins plaxe que
celle du lot virtuel. Le premier présente le padksen prix alors que le second doit
communiquer simultanément l'offre de base (le piodet son prix) et le contrat
correspondant a I'offre virtuelle (conditions ebg)r Si la communication du prix a l'unité est
obligatoire dans la catégorie de produits et quiidzibuteur continue a indiquer a ses clients
la valeur en francs, il y a alors quatre prix indig pour un lot réel alors qu’il peut y en avoir
jusqu’a deux fois plus pour un lot virtuel.

Enfin, le lot virtuel est associé a une plus forteertitude par les consommateurs. En effet,
certains consommateurs émettent des doutes quéait gue la promotion soit effectivement
appliguée pour le lot virtuel alors gu’elle est simiérée comme certaine pour le lot réel :
« Quand il y a un lot bien groupé, il 'y a pasmtebleme. Le lot passe avec un seul code. »
lls doivent donc redoubler de vigilance lors derlpassage en caisse il faut que je fasse
attention a mon ticket de caisse a la sortie. »

La double étude qualitative menée nous permet delwe@ que si le lot virtuel présente un
intérét économique évident pour les entreprisdate éerme de promotion peut également étre
associée a un certain nombre de freins dans ltedpsiconsommateurs. Une étude empirique
semble donc Iégitime pour mesurer les effets @elses freins.

CADRE CONCEPTUEL

Pour une valeur économique identique de la réduat® prix offerte au consommateur, les
lots réels et virtuels se différencient sur deuxetisions : d’une part dans la présentation
physique du lot et d’autre part dans l'informatioommuniquée sur les prix. Ces deux
différences sont susceptibles d’influencer les béeg (et les codts) associés a l'offre

promotionnelle par le consommateur, et dont I'éadin s’effectue suivant trois modes :

economique, informationnel et affectif (Raghueiral, 2004). Le cadre conceptuel proposé
s’appuie sur les effets différenciés attendus datreéel et lot virtuel sur ces trois modes.

Mode économique

Le mode économique de I'évaluation de la promotienvoie aux gains et aux pertes
monétaires ou non-monétaires (temps, efforts) queprbmotion produit aux yeux du
consommateur (Raghutet al, 2004).

Sur la dimension économique, lot virtuel et lotl pgsentent le méme bénéfice monétaire.
Cependant, les recherches ont déja montré queniaaaication d’'une offre promotionnelle
influence directement son évaluation par le consateor, méme pour une valeur
économique identique. L’expression du prix et deéduction de prix, I'expression d'un prix
unique consolidé ou lindication du prix de chaguemposante du lot influencent aussi
I'évaluation globale du lot (Janiszewski et Cun2@04 ; Harlarret al, 1995). Les recherches
ont par ailleurs démontré que I'annonce d'un préxrdférence conduisait a une meilleure



évaluation (Della Bittaet al, 1981 ; Das, 1992 ; Chandrashekaran, 2004). Rolat Féel, la
communication du prix ne porte le plus souvent suiele prix total du lot alors que pour le
lot virtuel le prix du lot est accompagné d’un ploixrré. En conséquence

H1 : Le bénéfice économique percu est plus éleuélpdot virtuel que pour le lot réel.

La communication de la promotion peut par aillearéer une incertitude sur la valeur
(Raghubiret al, 2004) et accroitre le risque percu d’'une erreeirctoix. L'analyse du
discours des consommateurs a effectivement permisnelitre en avant cette dimension
d’incertitude. Le lot réel correspond ainsi a ueeitude de I'obtention du bénéfice alors que
le bénéfice promotionnel du lot virtuel n'est etiequ’aprés le passage en caisse. Le lot
virtuel comporte donc une incertitude plus forte gngendre un codt psychologique percu
encore accentué par la nécessité d’'une vigilanceiadors du passage en caisse. Il est donc
proposé que

H2 : Le colt percu de 'effort de contréle est pllisvé pour le lot virtuel que pour le lot réel.

Mode informationnel

Le mode informationnel de I'évaluation de la proimotrenvoie au fait que I'exposition du
consommateur a la promotion peut stimuler son iétoognitive : inférences sur la marque
ou sur le secteur, attentes en termes de quaditprid ou de promotions a venir, rappel de la
nécessité de l'achat, conscience de la marque(Raghubiret al, 2004).

Effectivement, la promotion est susceptible de direr les colts en terme d’effort cognitif.
En particulier, la promotion prix permet au conscawnr de réduire 'ampleur de son
processus de décision, en lui fournissant unefigemion a son achat et en constituant un
indice pour fixer la quantité a acheter : la praomwtagit ainsi comme un signal pour le
consommateur. L'effet « signal » de la promotiosggapar une premiére évaluation de la
dimension physique du produit (Raghubir et Krisht@99). L’effet volume percu du lot réel
est plus important que celui du lot virtuel. La ghaqualitative menée auprés des
consommateurs a en effet mis en évidence un traitempériphérique » du lot réel : celui-ci
est bien apprécié sur sa valeur de « signal »est pas soumis a une analyse approfondie de
I'intérét économique associé. En revanche, il senalil que le lot virtuel fasse I'objet d’'un
décryptage approfondi, et donc d’un traitement gleentral » de I'offre (Petty et Cacioppo,
1981). Ainsi, nous postulons que

H3 : Le colt cognitif percu lié au signal promotica est plus élevé pour le lot virtuel que
pour le lot réel.
Mode affectif
Le mode affectif de I'évaluation de la promotiomveie aux sentiments et émotions qui
peuvent étre éprouves suite a I'exposition du caomsateur a la promotion, a I'achat en

promotion ou au fait de manquer une promotion (Ragtet al, 2004).

Au bénéfice hédonique général lié au plaisir ddigéaune bonne affaire, un bénéfice
d’expression, plus spécifique, est relié a la rei@tion d’'un savoir-faire spécifique



d’acheteur avisésmart shopper(Schindler, 1989 ; Chandost al, 2000). Ce bénéfice est

directement relié & I'auto-attribution de la respainilité du bénéfice promotionnel (Schindler
1998). Le lot virtuel nécessite un effort partieulide I'acheteur, celui-ci devrait donc

s'attribuer la responsabilité de I'obtention du &ce promotionnel, ce qui accroit le bénéfice
d’expression de soi, on peut donc postuler que

H4 : La valeur d’expression de soi percue est @ievée pour le lot virtuel que pour le lot
reel.

Intérét global

L’effet global de I'expression du lot (réel ou vel) sur les perceptions des consommateurs
résulte de la combinaison des effets précédentd’aBsence de résultats préalables sur la
différence de perception, une hypothése d'indifiéesest retenue.

H5 : L'intérét percu associé a la promotion estritigue pour le lot réel et pour le lot virtuel.

Variables modératrices
Des déterminants individuels peuvent influencerdlaation d’un lot.

Il se pourrait ainsi que la familiarité¢ de I'achd¢ produit en grandes quantités rende les
acheteurs de quantités importantes moins sensibl@scertitude sur la prise en compte du
prix promotionnel lors du passage en caisse. Aurame, les acheteurs de quantités plus
faibles auraient moins I'habitude de bénéficier ptemotions conditionnées a l'achat de
volumes importants et percevraient un effort detréa plus grand lors du passage en caisse.
Puisque I'effort de contrdle devrait étre plus présdans le lot virtuel que dans le lot réel, on
peut penser que

H6 : Les gros acheteurs montrent un intérét pluangr pour le lot virtuel que les petits
acheteurs.

La sensibilité a la promotion correspond a un #&tt@articulier pour les promotions. On peut
également penser que la recherche d’'une dimensdonigue d’'acheteur avisé est plus
importante pour les consommateurs « chasseursaeopion » (leal prong. Puisque cette

dimension devrait étre plus présente dans le taielique dans le lot réel on peut penser que

H7 : Les acheteurs sensibles a la promotion monteanntérét plus grand pour le lot virtuel
gue les acheteurs peu sensibles a la promotion.

METHODOLOGIE DE RECHERCHE

La méthodologie mise en place a pour objet de coendas bénéfices et colts percus et

'intérét d’'un lot réel a ceux d'un lot virtuel aaleur eéconomique constante. L’effet
différentiel est mesuré dans le cadre d’'une exmriation inter-sujets.



La manipulation expérimentale correspond a la pitésen de la photographie de I'offre

promotionnelle d’'un prospectus (voir annexe A2).design 2x2 croise la présentation d’'un
lot homogene (réel vs virtuel) et la catégorie dedpits (chocolat vs gel douche). La valeur
économique de I'offre correspond a une réductio33k exprimee sous forme de gratuité :
« lot de 3 — 1 gratuit » (cas du lot réel) ou «Betés = 3"°gratuit » (cas du lot virtuel).

Deux produits sont étudiés : le gel douche etliéette de chocolat. La sélection de ces deux
produits parmi les trois catégories les plus witises de promotions par lot virtuetpicerie,
hygiéne-beauté et boissensloit permettre de répliquer les résultats. Aucudiféérence
particuliere n’est attendue entre ces deux produits

Les prix réguliers des catégories retenues refidésnprix moyens pratiqués par le marché.
Les prix des deux produits sont proches car lestefie présentation sont modérés par le
niveau de prix du produit (Das, 1992). Pour élimiteffet modérateur de I'image percue de
la marque (Gupta et Cooper, 1992), I'offre est reeat ne porte pas mention de la marque ou
de I'enseigne.

L’administration des questionnaires a été réalaeéace-a-face durant le mois de novembre
2005 en France dans des lieux publics aupres dhandillon de 30 consommateurs adultes
par traitement, soit 120 répondants au total. lggmmdants ont été affectés de maniere
aléatoire aux différents traitements. L'échantillem compose de 42% d’hommes et a une
moyenne d’'age de 37 ans.

Apres une question filtre portant sur l'achat dwdwit et la quantité habituellement
consommee, I'annonce est mise a disposition desdgmts. Les questions portent d’abord
sur (1) I'évaluation globale de l'intérét de I'aéfpuis sur (2) les valeurs d’expression de soi et
utilitaire et enfin sur (3) I'effort cognitif et ihcertitude sur le bénéfice promotionnel. La
durée de I'entretien est d’environ 10 minutes.

Les construits ont été mesurés sur des échelles-iteats de type Likert comportant sept
points (de lpas du tout d’accoré 7tout a fait d’accord (voir annexe A3). La plupart des
échelles proviennent de la littérature. Les quiaras de I'évaluation globale de lintérét de
I'offre sont adaptés des travaux de Bréchetal (2004). Les dimensions économique et
d’expression de soi du bénéfice percu sont mesgrgd®chelle de Chandaet al (2000) au
moyen de trois items chacune. La sensibilité praonatlle est mesurée sur trois items tirés
des recherches de Froloff (1992). Deux échellegtintréées a I'issue de la phase qualitative
exploratoire pour mesurer le colt cognitif lié &gnal promotionnel (quatre items) et le colt
de I'effort de contrdle (trois items).

RESULTATS

La fiabilité des échelles est satisfaisante poumtdiét percu ¢ = 0.71), le bénéfice
économique d = 0.85), le bénéfice hédonique £ 0.80), le codt cognitif lié au signal
promotionnel ¢ = 0.72) et la sensibilité promotionnelle £ 0.87). En revanche, la fiabilité
est mauvaise pour I'échelle de colt de l'effortabatréle ¢ = 0.50) qui n'avait pas fait
I'objet d’'une validation précédente. Les variabbis I'analyse sont mesurées comme la
moyenne des réponses obtenues aux items qui contpeseéchelle.



Une analyse de variance multivariée est effectud@ adomme variables explicatives le
format du lot (réel vs virtuel) et la catégorie piduits (chocolat vs gel douche) et des
covariables individuelles (volume mensuel achesehswilité a la promotion). L'absence
d’effets d’interaction significatifs avec la catégode produits indique que [eattern des
effets du facteur expérimental —le format du loe-d&pend pas de la catégorie de produits.
Les données des deux catégories de produits snotadpégées.

Le tableau suivant présente les résultats dedesripti

Traitement Lot réel Lot virtue
Bénéfice économique Moyenne 4,70 4,93
Ecart-type 1,27 1,18
. , ~ Moyenne 2,45 3,34
Codt percu de I'effort de contrdle Ecartiype 105 1.43
Codt cognitif percu lié au signal promotionngt Moyenne 4,39 4,65
Ecart-type 1,30 1,23
Valeur d’expression de soi pergue Moyenne 3,42 3,67
Ecart-type 1,67 1,42
Intérét percu associé a la promotion Moyenne 4,70 4,93
Ecart-type 1,27 1,18

L’analyse multivariée réalisée indique un effettglbsignificatif de la variable lot (Lambda
de Wilks = 0.82, F = 4.81, sig. = 0.001). Le tdstistique des contrastes pour le lot donne
des résultats significatifs pour la perception d&knces de bénéfices économiques (F =
8.59, sig. < 0.004 ; H1 supportée) et d’effortsrabfy lies a la vérification supplémentaire
nécessaire dans le cas du lot virtuel (F = 13.18,<50.000 ; H2 supportée). Contrairement
aux hypotheses proposées, le format virtuel ou déelot n’influence ni l'importance des
colts cognitifs liés au traitement du signal praorotel envoyé par I'offre (F = 0.96, sig. =
0.33; H3 non supportée) ni la valeur d’expressiensoi (F = 0.71, sig. = 0.401 ; H4 non
supportée). Enfin, la différence d’intérét entre tkeux formats de lots n'est pas significative
(F = 2.30, sig. = 0.13 ; H5 supportée).

L’interaction entre le format du lot et le volumesnsuel acheté est significative : les gros
consommateurs ont une préférence plus forte polat Mrtuel que les petits acheteurs (F =
4.19, sig. = 0.043; H6 supportée). Par contretdimction entre le format du lot et la
sensibilité a la promotion n’est pas significat{ife= 0.82, sig. = 0.367 ; H7 non supportée). A
titre de vérifications de la manipulation, on peloserver que les acheteurs de quantités
importantes, qui sont généralement habitués adtade lots, ont un intérét plus fort pour
chacun des lots que les petits acheteurs (F = 8i§5= 0.094). De la méme maniere, les
acheteurs sensibles a la promotion ont un inték& fort pour chacun des lots que les
acheteurs peu sensibles a la promotion (F = 14i§.75= 0.000).
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Le tableau ci-dessous synthétise les résultatmobte

H1|Le bénéfice économique percu est plus élevé pdat \értuel que pour Supportée
le lot réel

H2 |Le colt percu de I'effort de contr6le est plus élpaur le lot virtuel que Supportée
pour le lot réel

H3|Le codt cognitif percu lié au signal promotionnst elus élevé pour |eNon supportég
lot virtuel que pour le lot réel

U

H4|La valeur d’expression de soi percue est plus élgaur le lot virtuel Non supportég
gue pour le lot réel

U

H5|L'intérét percu associé a la promotion est idendiquour le lot réel et Supportée
pour le lot virtuel

H6 | Les gros acheteurs montrent un intérét plus gramar e lot virtuel que Supportée
les petits acheteurs

H7|Les acheteurs sensibles a la promotion montrenintérét plus grandNon supportég
pour le lot virtuel que les acheteurs peu sensill&spromotion

A\1”4

DI1SCUSSION

La littérature académique a mis l'accent ces dezmieannées sur la nécessité pour les
membres d’un canal de distribution d’agir de manigordonnée pour améliorer I'efficacité
(des Garets, 2000 ; Cliquet al, 2002 ; Bonet et Paché, 2004). Il s’agit pourdé&rents
acteurs de se concerter étroitement et durablemeunt définir quand et comment des
activités créatrices de valeur vont devoir étrecaiees.

La gestion des promotions et des animations spoile de vente, et la mise en ceuvre de la
technigue du lot virtuel en particulier, illustram aspect de ces pratiques collaboratives entre
industriels et distributeurs. Le fabricant délégre effet entierement la gestion de I'offre
promotionnelle au distributeur, auquel il incomb& iesponsabilité de communiquer
I'avantage promotionnel offert.

Les entretiens d’experts réalisés aupres de maméaygrdu cété du fabricant que de celui du
distributeur ont souligné les nombreux avantagedotlwirtuel, qui offre I'opportunité de
réduire les colts de chaque partenaire tout einddant a faire des économies conjointes. En
particulier, le lot virtuel permet d’éviter les dslindustriels de constitution et de stockage du
lot. Les discours des managers refletent donc bidée soulignée par la littérature d’'une
efficience accrue associée aux pratiques collailvesat

Toutefois, du fait méme de son faible degré de nadigation, le lot virtuel est susceptible de
nourrir des perceptions négatives chez le consoeundtn effet, la littérature a montré que
I'offre comme la communication qui 'accompagne anteffet sur l'intérét porté a I'offre et
sur l'intention d’achat. La comparaison des peioagt par le consommateur du lot virtuel
relativement a celles du lot réel (pour une vaktonomique identique) a ainsi constitué le
coeur de cette recherche.

L’étude qualitative initiale a permis de mettreéidence les différents freins associés au lot
virtuel par le consommateur. Il en ressort queleirtuel est moins visible en linéaire et plus
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complexe a décoder que le lot réel. Il est égalénsmurce d’incertitude quand a sa prise en
compte effective lors du passage en caisse.

L’étude quantitative a ensuite montré que I'effégatif de la perception de codts cognitifs
supplémentaires associés au processus de déasiguarticulier liés a l'incertitude qui pese
sur I'obtention du bénéfice dans le cadre du lduel, était contrebalancé par I'effet positif
d’'une valeur économique supérieure percue. Cestatspermettent de conclure qu’il n’y a
pas de réduction significative de l'intérét poutdevirtuel par rapport au lot réel.

La premiere implication de cette recherche est dqpne le lot virtuel présente toutes les

caractéristiques qui devraient conduire a sonsatibn de plus en plus intensive pour les
opérations promotionnelles destinées au consommataur des catégories de produits de
consommation courante comme celles étudiées icplid® d’'un point de vue plus prospectif,

le lot virtuel pourrait également bénéficier desknsibilité accrue des consommateurs aux
conséquences environnementales de leurs choix éa déduction conséquente des sur-
emballages.

Une seconde implication tient dans les enjeux deolamunication du lot virtuel mis en
évidence par les études qualitative et quantita@tte communication doit d’abord favoriser
la visibilité du lot virtuel sur le point de ventBans cette perspective, il parait par exemple
plus opportun d’organiser des animations hebdomeslaissises sur la multiplication des
promotions par lot virtuel sur 'ensemble du magaplutot que d’organiser ces opérations au
coup par coup. Ces animations seraient I'occasitrabdler le point de vente d'une
signalétique uniforme plus lisible, voire d’instlldes flots spécifiguement dédiés a la
promotion par lot virtuel a certains emplacemerttatdgiques. Le prospectus du magasin
pourrait par ailleurs étre mobilisé pour relayeusplargement ces animations et offrir un
format plus souple et moins contraignant pour guligxer la nature. Cette derniére remarque
souligne la fonction pédagogique que la commurooatiu lot virtuel a destination du
consommateur doit remplir. Ainsi, il est importakFinsister sur I'explication des conditions a
respecter pour pouvoir profiter de I'avantage, négalement sur la nature automatisée de la
validation du respect de ces conditions lors d$gge en caisse.

Deux limites doivent finalement étre considéréassdzette recherche. Tout d’abord I'absence
de recherches antérieures a conduit a une démaechature exploratoire, en partie assise sur
la conduite d’entretiens. Les nouvelles échelldséés ne sont pas pleinement satisfaisantes
et leur fiabilité doit étre améliorée. Ensuite p&imentation présente le lot virtuel hors de
son contexte d'achat, ce qui exclut la prise en ptemdes variables caractérisant
I'environnement du point de vente. Or, les entretid’experts ont souligné I'importance de la
communicationin store qui assure la visibilité et le succes d’'une opénagssise sur la
technique du lot virtuel. Cette dimension qui n‘aspété contrélée dans cette recherche
pourrait donc modérer la conclusion générale sklquelle le lot virtuel serait une solution
plus intéressante que le lot réel.
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ANNEXES

Al : avantages et limites du lot virtuel

Avantages du lot virtuel pour les distributeurs

Facilité d’organisation :

+ «Une fin de promotion facile a gérer pour le distribur surtout dans le cas d'un artic
permanent : pas de délotage ou de réintégratiorsdarinéaire. ».

+ « Le retour en rayon apres opération promotionnekefait sans probléme. On n'a pas
probleme des lots physiques qui sont délotés oempahissent les rayons s'il reste du st
sur les produits apres I'opération. »

Attractivité pour le consommateur :

+ « Une offre qui est forte pour le consommateur gia gratuité du produit. »

+ « Un impact consommateur fort car c’est un mecaeisancret et immédiat. »

Facilité de réapprovisionnement

+ «Un réapprovisionnement facilité en cas de ruptuae tous sommes sur des prodi
standards. »

Limites du lot virtuel pour les distributeurs

Equipement technique au niveau des enseignes

+ «Techniquement, ce n'est pas évident a mettre am,ptar cela suppose que toutes
caisses de I'ensemble des magasins de I'enseigare paramétrées pour que la réductior
fasse directement en cais§®rtaines enseignes indépendantes ne peuventaigoars pas
faire de lot virtuel (le cas d’Intermarché par exgs). »

+ «Cela nécessite beaucoup d’investissements deata qes distributeurs gestion
informatique (paramétrage des caisses, diffusietiidformation dans I'ensemble du rése
remontée des quantités passees en caisse, etaiyietomptable. »

Codt de la communication:

+ «L’inconvénient ? c’est le colt de la communiaatimdispensable a la bonne compréhension de

la mécanique par les clients »
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Avantages du lot virtuel pour les industriels

Augmenter les ventes en volume

+ «Le volume ! Avec un magnum « quatre dont un gratyag donne un quart du produit
je ne vends gu’une unité ; avec un lot de deux mmagnle second a madtiprix, je donn
toujours un quart mais je vends deux unites.

Limiter les ruptures de stock:

+ «De plus sur les produits spécifiques comme les poigsiques, les magasins doiv
commander deux mois a I'avance. S’ils ont mal ptéurs volumes, ils tabent en ruptur
au moment de la promotion. L'avantage du lot avedyit standard c'est que ce produit
disponible sur cadencier, donc ils peuvent recontdeapendant la période promotionne
s'ils n'ont pas assez de produits. »

Etre présent sur les prospectus

+ «C’est un argument pour obtenir plusieurs produitar sun tract si opératiol
promotionnelle il y a. »

+ « Pas de lot électronique = pas de place sur lespeztus s’il a pour theme le lot. »

Minimiser les colts de mise en oeuvre

+ «Ca me coie moins cher car [...] faire un lot physique, c'degistiqguement €
techniqguement lourd a gérer. »

+ «Si je dois me mettre a faire un lot physique dexdenites de cornetto blistées, c'
compliqué. Je dois mobiliser du personnel en upow dépalettiser et reenditionner me
produits, ca me codte cher et prend beaucoup dpgekt puis ce sont de nouveaux cod
gérer. »

+ «Pas de colts de confection des lots qui peuventtéds élevés en terme de cart
filmage, [...] impression éventuelle d’'un fa@artonnette), création d’'un colisage différe
puis d'un gencode. »

Limites du lot virtuel pour les industriels

Colt global de la technique

+ «L'envers de la médaille, c'est que le lot restd tteiméme trés cher, car au minimun
donne 25% de @tuité, alors que lorsque je fais de la réductiaix goute béte, j'ai un
réduction qui va de 5% a 15%. »

Communication difficile sur le point de vente:

+ « L’opération échoue souvent par manque de commatioicen magasin. »

+ « Le gros souci est de comniguer sur le point de vente. Carrefour a tendaacéditer
des affiches mais des magasins comme Auchan ou, Goa une trés mauvai
communication sur le point de vente. Dans le meilldes cas, I'opération est relayée
tract mais peu en magasin. »
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A2 : Stimuli

Gel douche :

Marque

Douche
FRAICHEUR ACTIVE

Cap Tonique

Gel Douche Marque X 2x250mL+1 gratuit Gel douche Marque X 250mL

4308 285 i 218 | 145

8,72 €/L 57,20 F/L

il

6,54 €/L. 42,90 F/L

Tablette de chocolat :

/>
Lotde 3
1 Tablette
(}RATU\TE

Chocolat Marque X 2x200g+ 1 gratuit

€
i 316 207

34,55 F/Kg

Chocolat Marque X 200g

i (158 | 1o

7.90 €/Kg 51,82 F/Kg
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A3 : Items des échelles de mesure

Bénéfice économique de la promotion (alpha de Gronis 0.85)
El : Avec cette promotion, je fais une trés borffeira
E2 : Avec cette promotion, le prix est vraiment nsocher
E3 : Avec cette promotion, je fais des économigwoirrantes

Bénéfice d’expression de soi (alpha de Cronbacl86)0
SS1: En achetant cette offre, je serai fier(eyaiiafait une bonne affaire
SS2 : C’est une offre que je pourrais conseillercd entourage
SS3: Je serais content(e) d’avoir profité de axffre

Coat cognitif lié au signal promotionnel (alphaG@®nbach = 0.72)
CCL1 : Je vois tout de suite ce qui est intéregsaut moi
CC2 : Cette promotion m’'indique immédiatement larm affaire
CC3 : Cette promotion m’évite de passer du temgandparer les produits
CC4 : Ce que I'on me propose est simple a compeendr

Codt de I'effort de contrdle (alpha de Cronbach50D
CE_C_l\: Je suis certain(e) que le prix promotiorseeh bien appliqué par la
caissiére
CEC2 : Je dois vérifier la réduction sur mon tiolketcaisse
CEC3 : Il faut que jindique cette promotion qugagasse a la caisse

L’intérét percu de l'offre (alpha de Cronbach =X).7
11 : Cette offre me semble intéressante
12 : Si je devais acheter maintenant, je tiendcaispte de cette offre
I3 : C’est une offre qui ne me concerne pas
14 : J’ai vraiment intérét a profiter de cette effr

La sensibilité promotionnelle (alpha de Cronbach.87)
SP1 : Au moment d’acheter, je remarque les promstiur les X
SP2 : Au moment d’acheter, mon attention est atfya les promotions sur les X
SP3 : Au moment d’acheter, je regarde les promstsoam les X
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