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L’influence relative des caractéristiques perçues du prospectus  

sur son efficacité pour le distributeur 

 

 

Résumé 

Cette recherche évalue l’influence de l’attractivité de trois caractéristiques du prospectus – les 

prix, l’offre et le thème – sur son efficacité pour le distributeur en termes de visite du magasin, 

d’achat de produits présentés en prospectus et d’image de l’enseigne. Une enquête menée au-

près de 958 individus montre que l’attractivité des prix domine l’explication de l’efficacité du 

prospectus, alors que celle de l’offre a peu d’impact. L’attractivité du thème, pour sa part, in-

fluence directement l’image de l’enseigne et indirectement la visite et l’achat en incitant à la 

consultation du prospectus. 

Mots-clés : prospectus, marketing des enseignes, perceptions du consommateur 

 

 

Abstract 

This research investigates the impact of three store flyer’s characteristics – prices, offer and 

thematic – on its effectiveness in terms of sore visit, product purchase and store image. A 

survey, conducted among a sample of 958 individuals, shows that the evaluation of the price 

attractiveness remains the dominant factors in explaining the effectiveness of the store flyer, 

while the evaluation of the offer has little impact. As for the thematic of the store flyer, it has 

direct effect on store image but indirect effect on store visit and product purchase – through 

store flyer reading.                          

Key-words: store flyer, retail marketing, consumer’s perceptions 



Résumé managérial 

 

En dépit de l’accès des distributeurs au média TV depuis janvier 2007 et du 

développement d’une réflexion sur les opportunités d’Internet et d’outils de ciblage pour 

limiter la diffusion des prospectus papier, la pression promotionnelle des prospectus émis par 

les enseignes a encore augmenté de 9% entre 2006 et 2007 (Etude PanoTrade 2008, en 

souscription auprès de l’entreprise Le Site Marketing). Représentant annuellement pas moins 

des deux tiers des investissements en communication des distributeurs, soit 1.68 milliards 

d’euros, le prospectus répond à des objectifs commerciaux – trafic et ventes – et d’image pour 

les distributeurs. Si les enseignes ne semblent pas actuellement en mesure de renoncer au 

prospectus, elles invitent à interroger l’influence relative des caractéristiques du prospectus 

sur ces trois leviers d’efficacité. L’étude des effets de l’attractivité perçue de trois 

caractéristiques du prospectus – les prix, l’offre et le thème – fait l’objet de cette recherche. 

Afin de tester l’influence relative de l’attractivité des caractéristiques du prospectus 

sur son efficacité, une étude quantitative exploratoire en ligne a été réalisée auprès de 958 

individus qui ont dû feuilleter et évaluer des extraits de prospectus émis par sept enseignes 

proches de leur zone résidentielle la quinzaine précédant l’étude. Les résultats de l’étude 

indiquent que l’attractivité des prix domine l’explication de l’efficacité du prospectus, alors 

que celle de l’offre a peu d’impact. L’attractivité du thème, pour sa part, influence directement 

l’image de l’enseigne et indirectement la visite et l’achat en incitant les clients occasionnels à 

la consultation du prospectus. 

Cette recherche a d’importantes implications managériales en termes de ciblage des 

prospectus. D’une part, la manipulation du thème du prospectus est un levier d’action 

important pour inciter les clients occasionnels de l’enseigne à consulter les prospectus, un 

résultat qui doit encourager les distributeurs à le choisir soigneusement. D’autre part, 

l’attractivité des prix apparaît pour les clients occasionnels comme un facteur stratégique pour 

déclencher leur visite au point de vente. Finalement, l’hypothèse selon laquelle le prospectus 

doit être conçu différemment suivant le profil des clients (fidèles vs. occasionnels) ou des 

zones (captive vs. bascule) se trouve ici validée. 

 



En dépit de l’accès des distributeurs au média TV depuis janvier 2007 et du 

développement d’une réflexion sur les opportunités d’Internet et d’outils de ciblage pour 

limiter la diffusion des prospectus papier, la pression promotionnelle des prospectus émis par 

les enseignes a encore augmenté de 9% entre 2006 et 2007 (Etude PanoTrade 2008, en 

souscription auprès de l’entreprise Le Site Marketing). Représentant annuellement pas moins 

des deux tiers des investissements en communication des distributeurs, soit 1.68 milliards 

d’euros (4), le prospectus répond à des objectifs commerciaux – trafic et ventes – et d’image 

pour les distributeurs. Si les enseignes ne semblent pas actuellement en mesure de renoncer au 

prospectus, elles invitent à interroger l’influence relative des caractéristiques du prospectus 

sur ces trois leviers d’efficacité. L’étude des effets de l’attractivité perçue de trois 

caractéristiques du prospectus – les prix, l’offre et le thème – fait l’objet de cette recherche. 

Cette recherche, qui renouvelle la question de l’efficacité des caractéristiques du 

prospectus, s’inscrit délibérément dans le prolongement des travaux entrepris par Volle (18) 

en 2001 et poursuivis par Gijsbrechts, Campo et Goossens (7) en 2003. Elle les dépasse 

néanmoins de trois manières. D’abord, elle intègre l’évaluation des éléments d’exécution du 

prospectus et considère ainsi une plus grande variété de caractéristiques que Volle (17). 

Ensuite, en recourant à des données individuelles, contrairement à Gijsbrechts et ses collègues 

(7), elle peut non seulement contrôler la fidélité du client à l’enseigne, une variable essentielle 

dans l’explication des comportements du client (11, 18), mais également tenir compte de 

l’influence de la lecture effective du prospectus sur ces comportements. Enfin, cette recherche 

considère, au-delà du trafic et des ventes, un nouveau facteur d’efficacité du prospectus pour 

le distributeur, l’image de l’enseigne. Les hypothèses formulées s’appuient sur la littérature, et 

sont testées par l’intermédiaire d’une étude réalisée auprès d’un échantillon de 958 individus 

représentatifs de la population française. 

L’article est organisé de la manière suivante. Il propose d’abord un cadre conceptuel 

susceptible de prolonger les travaux conduits sur la question de l’efficacité du prospectus dans 

la perspective des distributeurs. Il poursuit avec l’exposé de la méthodologie de test et la 

présentation des résultats obtenus. Il s’achève finalement sur la discussion des implications 

managériales de la recherche. 

 

 

 



Cadre théorique mobilisé et hypothèses de recherche 

Les travaux précurseurs menés sur l’efficacité des caractéristiques du prospectus (7, 

18) soulignent l’influence des caractéristiques extrinsèques objectives du prospectus sur son 

efficacité pour le distributeur. Faute de données de nature plus déclarative, ils occultent 

cependant la perception qu’en ont les clients, alors même qu’il est désormais bien établi que 

les clients réagissent moins aux caractéristiques objectives d’une offre qu’aux perceptions 

qu’ils en ont. Cette observation conduit d’ailleurs Schmidt et Bjerre (15) à regretter que les 

« études académiques portant sur les perceptions des consommateurs et leurs attitudes à 

l’égard du prospectus sont relativement rares ». Pour leur répondre, cette recherche s’appuie 

sur des données déclaratives concernant d’une part la manière dont les clients perçoivent les 

caractéristiques de prospectus réellement reçus et d’autre part la réponse comportementale – 

consultation du prospectus, visite de l’enseigne et achat de produits promus – qu’ils leur ont 

apportée. 

En référence aux travaux précédemment conduits sur les caractéristiques du 

prospectus (7, 17, 18), cette recherche étudie l’attractivité perçue des prix et l’attractivité 

perçue de l’offre comme caractéristiques intrinsèques du prospectus. Parmi les 

caractéristiques extrinsèques du prospectus (17), la crédibilité et l’attrait de l’enseigne 

émettrice comme la politique promotionnelle de celle-ci relativement à ses concurrents 

concernent davantage l’enseigne que le prospectus et ne constituent pas des variables 

contrôlables à court terme. Dans la perspective d’une optimisation de la conception du 

prospectus, les caractéristiques créatives (e.g., format du document, thème de l’opération, 

utilisation de couleurs, mise en page et présentation des produits) semblent à cet égard plus 

pertinentes. Toutefois, ces caractéristiques créatives n’ont jamais été mobilisées pour 

expliquer la réponse comportementale du client au prospectus ; tout au mieux ont-elles fait 

l’objet de rares travaux sur l’image de l’enseigne. Ainsi, Arnold et ses collègues (3) notent 

que l’utilisation métaphorique de textes, slogans et illustrations reflétant les mythes 

américains en renvoyant aux références de la famille, de la communauté ou du patriotisme 

participe de la légitimation institutionnelle de Wal-Mart. Plus récemment, et dans un contexte 

français, des travaux suggèrent que les titres des prospectus traduisent les positionnements 

différenciés des enseignes (13), quand les choix opérés en matière de couleurs et de mise ne 

page contribueraient à modifier certaines facettes de leur image (14). Pour aller plus loin, cette 

recherche envisage l’effet d’une caractéristique extrinsèque du prospectus – l’attractivité 



perçue de son thème – sur la réponse comportementale du client. Cette variable est privilégiée 

pour différentes raisons. Sur le plan managérial, d’abord, la multiplication des prospectus 

thématiques est la première responsable de la croissance de la pression promotionnelle 

prospectus actuelle (Etude PanoTrade 2008 citée en introduction). Sur le plan conceptuel, 

ensuite, l’attractivité perçue du thème du prospectus est la seule variable que le client peut 

évaluer du prospectus lorsqu’il le reçoit dans sa boîte-aux-lettres, avant même de l’avoir 

consulté. Cette variable s’impose donc également dans la mesure où cette recherche se donne 

notamment pour objectif de rétablir la consultation du prospectus comme objectif 

intermédiaire du prospectus. 

Des hypothèses sur les effets des trois variables d’attractivité (prix, offre et thème) 

considérées sont maintenant développées. 

 

Effets de l’attractivité des prix  

Les travaux qui interrogent l’efficacité des caractéristiques objectives du prospectus 

(7, 18) montrent que le nombre de promotions et les caractéristiques des techniques utilisées 

exercent une forte influence sur le trafic au point de vente. Plus le prospectus compte de pro-

duits en promotion ou plus la réduction moyenne qu’il propose augmente, plus il draine de 

clients sur la surface de vente (7). L’attractivité perçue des prix au sein du prospectus est donc 

supposée influencer la visite au point de vente. Au-delà, une bonne attractivité des prix est sy-

nonyme d’une plus grande utilité économique du produit pour le client. Or, l’utilité écono-

mique que le client associe à une offre est un puissant déterminant de l’achat : elle motive le 

client à changer de produits (8) ou à intégrer le produit à son ensemble de considération quand 

il en était précédemment exclu pour des raisons budgétaires. Dès lors, une bonne attractivité 

des prix est également de nature à augmenter l’achat de produits promus. Enfin, en ce qui 

concerne l’image de l’enseigne, les travaux d’Alba et de ses collègues (1) montrent que lors-

que le nombre de produits en promotion présentés au sein du prospectus ou que la réduction 

moyenne offerte au sein du prospectus augmentent, les consommateurs associent le magasin à 

une image prix plus favorable. Dès lors, l’attractivité des prix au sein du prospectus est encore 

susceptible d’influencer l’image de l’enseigne. Pour vérifier ces différentes conjectures sur 

l’effet de l’attractivité du prix au sein du prospectus, nous proposons l’hypothèse H1 : 

 



H1 : L’attractivité du prix au sein du prospectus a un effet positif sur la visite du point 

de vente (a), sur l’achat de produits promus (b) et sur l’image de l’enseigne (c). 

 

Effets de l’attractivité de l’offre 

L’attractivité de l’offre au sein du magasin s’explique en particulier par la taille de 

l’assortiment, notamment dans les catégories de produits présentant une forte attente de varié-

té (2). De la même façon, un prospectus plus épais ou présentant un plus grand nombre de 

produits est susceptible d’être mieux évalué en termes d’offre et d’influencer positivement la 

réponse comportementale du client. Ainsi, le nombre de produits augmente la probabilité de 

visite du client au point de vente (18), quand l’épaisseur du prospectus contribue à développer 

le volume de ventes (7). Il vient donc que la variété perçue de l’offre au sein du prospectus 

doit attirer le client vers le magasin et être associée à une plus forte propension à acheter les 

produits qui s’y trouvent mis en avant. Par ailleurs, dès 1974, Doyle et Fenwick (6) mettent en 

évidence que les caractéristiques (taille et variété) de l’assortiment proposé au sein du maga-

sin constitueraient le premier facteur explicatif de l’image du point de vente. Transféré dans le 

cadre du prospectus, ce résultat suggère que l’attractivité de l’offre au sein du prospectus, 

parce qu’elle s’appuie notamment sur la perception de la taille et de la variété de l’assortiment 

qui s’y trouve, pourrait influencer l’image de l’enseigne à l’origine du prospectus. Pour cette 

raison, l’hypothèse H2 est formulée : 

 

H2 : L’attractivité de l’offre au sein du prospectus a un effet positif sur la visite du point 

de vente (a), sur l’achat de produits promus (b) et sur l’image de l’enseigne (c). 

 

Effets de l’attractivité du thème 

 L’effet de l’attractivité perçue du thème du prospectus n’a été étudié que de manière 

très indirecte, au travers du type de produit présenté en première de couverture (7). S’il est dif-

ficile de justifier conceptuellement l’influence de l’attractivité perçue du thème sur la visite et 

sur l’achat au point de vente, son influence sur la consultation du prospectus semble plus évi-

dente. Les recherches en communication publicitaire s’accordent en effet à reconnaître les 

éléments d’exécution comme des « tactiques » susceptibles de capter l’attention du récepteur, 

celle-ci conditionnant en retour le traitement de l’annonce et l’occurrence d’un certain nombre 

de réponses conatives comme la visite ou l’achat (16). Dans le cadre de travaux conduits sur 



la décision d’un client d’ouvrir ou non un email commercial, l’importance de ces éléments 

d’exécution publicitaire en général et de l’objet du mail en particulier est ainsi mise en évi-

dence (10). Dans le cadre plus spécifique du prospectus, les éléments d’exécution publicitaire 

sont appelés « caractéristiques extrinsèques du prospectus » (17), mais fonctionnent de façon 

similaire. Ainsi, cette recherche considère l’attractivité perçue du thème du prospectus comme 

une « tactique » susceptible d’encourager la consultation du prospectus, celle-ci induisant à 

son tour la visite et l’achat au point de vente. H3 est ainsi formulée : 

 

H3 : L’attractivité du thème du prospectus a un effet positif indirect, à travers la 

consultation du prospectus, sur la visite du point de vente (a) et l’achat de produits 

promus (b)  et un effet positif direct sur l’image de l’enseigne (c). 

 

Certains travaux relèvent la puissance de la fidélité à l’enseigne dans l’explication du compor-

tement du client (11, 18). La visite et l’achat au point de vente présentent ainsi une forte iner-

tie chez les clients fidèles et devraient donc peu s’expliquer par l’attractivité perçue des carac-

téristiques du prospectus chez ces clients fidèles. A contrario, les clients occasionnels sont 

souvent des chasseurs de promotions très sensibles à la dimension d’utilité économique de 

leurs achats. Ils sont par conséquent plus susceptibles de visiter un magasin s’ils évaluent fa-

vorablement les prix communiqués dans ses prospectus (12). De la même façon, la perception 

d’une utilité économique accrue doit avoir plus d’impact sur l’achat de produits promus au 

sein du prospectus chez les clients occasionnels relativement aux clients fidèles, car la dimen-

sion économique est un moteur plus puissant chez eux. C’est pour cela que le cadre théorique 

sera testé pour les clients fidèles et les clients occasionnels, comme l’explique la section sui-

vante.  

 

Méthode 

 Pour tester ces hypothèses, une collecte de données a été menée, durant la semaine du 

5 au 8 février 2007, auprès d’un échantillon de 958 personnes, représentatif de la population 

française et recruté à l’aide du panel en ligne NewPanel. L’âge moyen de l’échantillon est de 

49 ans avec 51 % de femmes. Les répondants sélectionnés ont dû feuilleter successivement 

des extraits de prospectus réellement émis par sept enseignes proches de leur zone 

résidentielle la quinzaine précédant l’étude. Ils pouvaient prendre autant de temps qu’ils le 



souhaitaient et éventuellement utiliser une commande grossissante susceptible de faciliter leur 

consultation. L’ordre de présentation des prospectus était aléatoire d’un répondant à l’autre 

afin d’en contrôler l’effet. Après la consultation de chaque extrait, les répondants devaient 

indiquer s’ils se souvenaient avoir reçu et consulté le prospectus en question, s’ils avaient 

visité l’enseigne et acheté des produits qui s’y trouvaient promus à l’occasion de cette visite. 

Ils évaluaient ensuite l’image de l’enseigne, les prix, l’offre et le thème de ce prospectus.  

 Etant donnée la lourdeur du protocole de recherche (les répondants doivent consulter 

sept extraits de prospectus), les mesures utilisées sont mono-items. L’attractivité des prix, 

celles de l’offre et du thème au sein du prospectus sont évaluées à l’aide d’un item en 10 

points : « Quelle note donneriez-vous pour évaluer l’attractivité des produits proposés / des 

prix / du thème du prospectus ? ». La mesure de l’image de l’enseigne, quant à elle, repose sur 

une échelle de Likert en 10 points également : « Ce prospectus donne une bonne image de 

l’enseigne ». Une mesure binaire est retenue pour la consultation la quinzaine précédente 

(consultation vs. non consultation du prospectus), la visite (visite vs. absence de visite) et 

l’achat (achat de produits promus vs. absence d’achat de produits promus). Pour éviter les 

effets de halo, l’ordre des questions est aléatoire. 

L’influence de l’attractivité perçue des caractéristiques du prospectus sur la 

consultation du prospectus, la visite du point de vente et l’achat de produits promus est testée 

grâce à des régressions logistiques. Leur influence sur l’image de l’enseigne est testée grâce à 

une régression linéaire. En plus des coefficients standardisés (β) et de leur signification (p), 

sont reportés dans le tableau de résultats les pourcentages de variance expliquée par les 

variables intégrées à chaque modèle (R² de Nagelkerke, R²). Pour tester l’effet modérateur 

potentiel de la fidélité des clients, le modèle est successivement testé sur les clients fidèles à 

l’enseigne (au moins une visite par semaine) et sur les clients plus occasionnels (moins d’une 

visite par semaine). Finalement, l’influence de la consultation sur le comportement de visite et 

d’achat de produits promus est, pour sa part, testée au moyen de tests de Khi².  

 

Résultats 

Les résultats des différentes analyses conduites pour tester les hypothèses formulées sur 

l’efficacité des caractéristiques perçues du prospectus sont dressés dans le Tableau 1. Leur 

présentation distingue le cas des clients fidèles de celui des clients occasionnels afin de 



mesurer l’existence d’un effet modérateur de la fidélité du client à l’enseigne sur les 

différentes relations qui y ont été avancées. 

Tableau 1 : Influence des caractéristiques du prospectus sur son efficacité (*p<.05) 

  Clients fidèles Clients occasionnels 
  R² Β R² Β 

Consultation 
du prospectus 

Constante 
Attractivité du prix 
Attractivité de l’offre 
Attractivité du thème 

17.8% 
(p=0.000) 

-0.7 
0.2 
0.1 
0.2 

12.9% 
(p=0.000) 

-0.7 
0.1 
0.2 
0.2* 

Visite du point 
de vente 

Constante 
Attractivité du prix 
Attractivité de l’offre 
Attractivité du thème 

6.6% 
(p=0.034) 

0.9 
0.3 
0.2 
-0.1 

2.8% 
(p=0.013) 

-0.8 
0.2* 
-0.0 
0.0 

Achat de 
produits 
promus 

Constante 
Attractivité du prix 
Attractivité de l’offre 
Attractivité du thème 

6.8% 
(p=0.000) 

-0.5 
0.3* 
-0.1 
0.0 

16.4% 
(p=0.000) 

-2.4* 
0.3* 
0.2 
-0.0 

Image du point 
de vente 

Constante 
Attractivité du prix 
Attractivité de l’offre 
Attractivité du thème 

62.5% 
(p=0.000) 

0.7* 
0.2* 
0.3* 
0.4* 

57.0% 
(p=0.000) 

0.9* 
0.2* 
0.3* 
0.4* 

 

Le prospectus d’une enseigne donnée est consulté par 93% de ses clients fidèles et 

84% de ses clients occasionnels. Les résultats présentés dans le Tableau 1 mettent en évidence 

l’influence de l’attractivité perçue du thème du prospectus sur la consultation chez les clients 

occasionnels mais pas chez les clients fidèles. La consultation du prospectus par les clients 

fidèles à l’enseigne est probablement caractérisée par une grande inertie, la plupart des clients 

fidèles consultant systématiquement le prospectus de leur enseigne principale (11). A contra-

rio, pour les clients occasionnels, l’attractivité perçue du thème du prospectus constitue 

l’élément déclencheur de la consultation du prospectus. Cette caractéristique est d’autant plus 

importante qu’elle explique à elle seule près de 13% de la variance de la variable « consulta-

tion du prospectus ». 

Chez les clients qui ont consulté le prospectus, à nouveau, l’influence des caractéris-

tiques perçues du prospectus sur la visite au point de vente diffère en fonction de la fidélité du 

client à l’enseigne. Le client fidèle a en effet l’habitude de faire ses courses auprès de 

l’enseigne en question indépendamment de la réception de tout prospectus. En revanche, pour 

les clients occasionnels qui ont consulté le prospectus, la visite de l’enseigne s’explique essen-

tiellement par l’attractivité perçue des prix. Les clients occasionnels semblent donc prêts à 

changer d’enseigne temporairement si une enseigne qu’ils ne fréquentent pas habituellement 



leur propose des prix suffisamment intéressants. H1a est donc partiellement vérifiée, quand 

H2a ne l’est pas. 

En ce qui concerne l’explication de l’achat de produits promus par les clients ayant 

consulté le prospectus et visité le point de vente, clients fidèles et occasionnels ne se distin-

guent pas. Tous sont sensibles à l’attractivité perçue des prix et achètent d’autant plus volon-

tiers les produits promus au sein du prospectus que les prix de ces produits leur paraissent at-

tractifs. En revanche, l’attractivité de l’offre est sans effet. H1b est donc corroborée. H2b ne 

l’est pas. Les résultats suggèrent toutefois à nouveau une plus grande inertie dans le compor-

tement des clients fidèles relativement aux clients occasionnels. En effet, l’attractivité perçue 

des prix explique deux fois mieux le comportement d’achat chez les clients occasionnels rela-

tivement aux clients fidèles. 

 Enfin, l’image de l’enseigne s’améliore avec l’attractivité perçue des trois caractéris-

tiques du prospectus. Les hypothèses H1c, H2c et H3c sont donc vérifiées. Plus spécifique-

ment, l’attractivité du thème du prospectus est la première variable expliquant l’image de 

l’enseigne, l’attractivité de l’offre vient ensuite, suivie finalement par l’attractivité des prix. 

Les éléments non monétaires du prospectus sont donc les premiers facteurs d’image, ce qui est 

une bonne chose, puisqu’ils sont plus difficiles à copier que les prix auxquels les distributeurs 

ont l’habitude d’appliquer une veille concurrentielle scrupuleuse. 

Les résultats des tests de Khi² conduits pour tester l’influence de la consultation sur la 

visite au point de vente et l’achat de produits promus (hypothèses H3a et H3b) sont 

maintenant exposés. Leur présentation distingue à nouveau le cas des clients fidèles de celui 

des clients occasionnels. Parmi les clients fidèles qui consultent le prospectus de leur 

enseigne, 96% visitent ensuite le point de vente, soit un chiffre proche de la proportion des 

clients fidèles qui visitent le point de vente sans avoir lu le prospectus au préalable (97%). Un 

test de Khi² montre que les clients fidèles qui ont consulté le prospectus ne sont pas 

significativement plus nombreux à visiter l’enseigne (χ²(1)=0.2, n.s.) que les clients fidèles qui 

ne l’ont pas consulté. Les clients fidèles qui ne consultent pas le prospectus de leur enseigne 

principale sont rares finalement, ce qui explique que les caractéristiques perçues du prospectus 

soient peu explicatives de leur visite au point de vente. Parmi les clients fidèles qui visitent 

l’enseigne après consultation du prospectus, 76% achètent des produits promus, soit quatre 

fois plus que les clients fidèles qui visitent l’enseigne indépendamment de la consultation de 

son prospectus. Ainsi, les clients fidèles qui consultent le prospectus sont significativement 



plus nombreux à acheter des produits promus (χ²(1)=46.0, p<.000), ce qui souligne la 

pertinence du prospectus pour augmenter le panier moyen des clients fidèles. Parmi les clients 

occasionnels qui consultent le prospectus d’une enseigne qu’ils fréquentent moins d’une fois 

par semaine, 54% visitent ensuite le point de vente, soit un chiffre très supérieur à la 

proportion des clients occasionnels qui visitent le point de vente sans avoir lu le prospectus au 

préalable (33%). Un test de Khi² montre que les clients occasionnels qui ont consulté le 

prospectus sont significativement plus nombreux à visiter l’enseigne (χ²(1)=16.0, p<.000) que 

les clients occasionnels qui n’ont pas consulté le prospectus. Ces résultats suggèrent que le 

prospectus constitue bien chez les clients occasionnels un élément déclencheur de la visite, ce 

qui n’est pas le cas chez les clients fidèles. Parmi les clients occasionnels qui visitent 

l’enseigne après consultation du prospectus, 64% achètent des produits promus. Ce chiffre est 

à comparer au 18% de clients occasionnels qui achètent des produits promus dans le 

prospectus indépendamment de sa consultation. Ainsi, les clients occasionnels qui consultent 

le prospectus sont significativement plus nombreux à acheter des produits promus (χ²(1)=26.5, 

p<.000), ce qui souligne la pertinence du prospectus pour orienter les achats des clients 

occasionnels. En résumé, H3a n’est que partiellement validée (uniquement pour les clients 

occasionnels), quand H3b est plus clairement confortée. 

Les conclusions de l’étude sont résumées au moyen des figures 1 et 2. 

 

Figure 1 : Test du modèle pour les clients fidèles (hypothèses validées) 
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Figure 2 : Test du modèle pour les clients occasionnels (hypothèses validées) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Implications managériales 

Plusieurs implications managériales peuvent être tirées des résultats présentés. 

La consultation du prospectus, un critère d’efficacité du prospectus 

Les résultats de l’étude montrent l’importance de la consultation du prospectus comme 

critère intermédiaire d’efficacité du prospectus pour les clients fidèles comme pour les clients 

occasionnels. En effet, chez les clients fidèles la consultation du prospectus est associée à une 

augmentation des achats parmi les produits promus, une remarque qui doit inciter les 

distributeurs à réfléchir aux produits qu’ils insèrent en prospectus pour limiter une 

cannibalisation dommageable à leur rentabilité. Chez les clients occasionnels, la consultation 

du prospectus est associée à un accroissement de la visite et des achats au point de vente. 

Nous pouvons donc bien conclure que la consultation du prospectus doit être gérée comme un 

objectif intermédiaire dans la conception du prospectus, avant les objectifs plus commerciaux 

que sont la visite et l’achat de produits promus. Les professionnels gagneraient ainsi à intégrer 

cette variable lors des pré-tests de leurs prospectus, et ce, d’autant plus qu’il s’agit finalement 

d’une variable relativement aisée à pré-tester. 

Le thème du prospectus, levier d’action déterminant auprès des clients occasionnels 

Si pour les clients fidèles, l’évaluation du thème du prospectus concourt 

essentiellement à développer une meilleure image de l’enseigne, l’attractivité du thème du 
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prospectus est également le moyen d’attirer l’attention des clients occasionnels et de les 

inciter à consulter le prospectus. Comme cela a été vu précédemment, cette consultation 

influence ensuite la visite et l’achat au point de vente. La manipulation du thème du 

prospectus devient ainsi un levier d’action important pour attirer les clients occasionnels sur le 

point de vente et les y faire acheter. Ce résultat doit encourager les distributeurs à choisir 

soigneusement le thème de leur prospectus. Ce résultat appelle en particulier une évaluation, 

sous forme de pré-tests, de l’attractivité de différents thèmes, saisonniers (e.g., la rentrée, 

Noël, Pâques) ou promotionnels (e.g., foires, opérations « 3 pour 2 »), aux yeux des clients 

occasionnels. 

Au-delà du thème du prospectus, et de manière surprenante, les clients occasionnels 

sont 84% à consulter les prospectus d’enseignes qu’ils ne visitent pas fréquemment. Ce résul-

tat suggère implicitement l’existence de motivations non utilitaires dans la consultation des 

prospectus et appelle probablement une exploration plus poussée : quelles sont ces motiva-

tions ? quelles sont les conséquences de cette « consultation-butinage » ? en particulier, peut-

on imaginer que l’émission de prospectus plaisants et stimulants à consulter pourrait finir par 

améliorer l’image de l’enseigne auprès des clients occasionnels et les attacher progressive-

ment à celle-ci ? 

Quoi qu’il en soit, les résultats de cette étude montrent que la perception des 

caractéristiques extrinsèques du prospectus ne doit pas être sous-estimée en raison de son effet 

indirect sur l’efficacité du prospectus chez les clients occasionnels et dans une moindre 

mesure chez les fidèles. Cette étude ouvre ainsi une nouvelle voie pour expliquer l’efficacité 

des prospectus, au-delà de l’attractivité perçue des prix et de la variété perçue de l’offre que la 

littérature avait déjà entrepris de documenter (7, 18).  

Les prix, levier dominant pour susciter la visite et les achats et développer l’image de 

l’enseigne 

Conformément aux travaux précurseurs, l’attractivité perçue des prix proposés au sein 

du prospectus est un facteur prédominant dans l’explication de la visite et de l’achat de 

produits promus comme dans l’évaluation favorable de l’image prix de l’enseigne. Si les 

fidèles comme les occasionnels se forgent une image prix de l’enseigne suite à l’évaluation de 

l’attractivité des prix proposés en prospectus, cette caractéristique permet surtout de 

déclencher la visite au point de vente des clients occasionnels, de les inciter à y acheter et à 

entrer plus facilement dans un processus de fidélisation à plus long terme. A contrario, 



l’attractivité perçue des prix n’a pas d’influence sur la visite des clients fidèles, mais participe 

de l’augmentation de leur panier moyen. Par conséquent, l’hypothèse selon laquelle le 

prospectus doit poursuivre des objectifs différents en fonction du profil des clients – i.e. attirer 

les occasionnels sur le point de vente vs. augmenter le panier moyen des fidèles – est ici 

validée. L’importance du facteur « prix » ne fera que s’accroître dans un contexte économique 

morose où le mot d’ordre est de favoriser le pouvoir d’achat des clients. 

L’importance de ce facteur « prix » du point de vue du client appelle par ailleurs de 

nouvelles recherches pour comprendre la manière dont le client forme sa perception de 

l’attractivité des prix au sein du prospectus. Si Alba et ses collègues (1) ont ouvert la voie en 

explorant l’importance de la fréquence relativement à l’intensité des offres au sein du 

prospectus, bien des questions restent en suspens : l’attractivité perçue des prix se construit-

elle en considérant tous les produits présentés ou seulement à partir du prix des produits pour 

lesquels les clients nourrissent des attentes particulières ? est-elle influencée par la nature des 

techniques promotionnelles utilisées ? est-elle sensible aux biais de cadrage ? 

L’offre, une caractéristique secondaire du prospectus ?  

Au regard des résultats établis dans cette étude, l’évaluation de l’offre du prospectus 

concourt uniquement au développement de l’image de l’enseigne. De manière surprenante, 

l’influence de la variété perçue de l’offre n’a été validée ni sur la visite de l’enseigne ni sur 

l’achat de produits promus. Cette absence d’effet peut s’expliquer par la non prise en compte 

de certaines variables modératrices dans cette étude (e.g., le besoin de variété ou le niveau 

optimal de stimulation propres à chaque client). Elle peut également avoir pour origine le 

nombre important d’alternatives dans le prospectus qui peut rendre le choix et l’évaluation de 

l’offre difficile pour le client (9), surtout lorsque les alternatives proposées sont relativement 

similaires (6).  

Cette absence d’effet sur la visite et l’achat peut inciter les distributeurs à gérer la 

conception des prospectus dans le seul objectif de maximiser les revenus tirés de la 

coopération commerciale qu’ils apportent aux industriels. Cependant, cette absence d’effet ne 

signifie pas pour autant que les distributeurs doivent négliger la définition de l’assortiment 

lors de la réalisation de leur prospectus, étant donné qu’elle reste une variable explicative 

importante de l’image de l’enseigne. De plus, l’efficacité de l’offre en termes de génération de 

trafic et de développement des ventes semble notamment varier avec l’épaisseur du 



prospectus, comme avec l’espace alloué à l’alimentaire ou aux marques de distributeurs au 

sein du prospectus (7). 

Au final, un contenu et un ciblage à optimiser 

Les résultats discutés plus haut invitent les professionnels à concevoir des prospectus 

différents selon la fidélité du client. Cette personnalisation du prospectus, d’ores et déjà expé-

rimentée par des enseignes étrangères comme Colruyt ou Tesco, peut emprunter la voie du 

prospectus ciblé et adressé. Dans cette perspective, le média prospectus se rapproche finale-

ment du format des consumer magazines et n’est plus distribué qu’aux encartés qui en ont ex-

plicitement formulé la demande. Considérée comme une piste intéressante par la plupart des 

distributeurs en France, la personnalisation n’est toutefois pas encore d’actualité car elle reste 

très onéreuse. Sans aller jusqu’à la personnalisation, et de manière plus opérationnelle à court 

terme, notre recommandation peut être étendue au-delà de la fidélité du client à la caractérisa-

tion des zones de chalandise où sont distribués les prospectus de l’enseigne. En effet, si le dis-

tributeur souhaite développer les ventes chez ses clients fidèles, il doit concevoir des prospec-

tus présentant une offre prix attractive et les distribuer en priorité sur les zones géographiques 

captives où se trouvent nombre de ses clients fidèles. En revanche, si le distributeur souhaite 

recruter de nouveaux clients, il doit d’abord travailler à attirer l’attention des prospects sur son 

prospectus par toutes techniques utiles (e.g., thème, format, couleurs, nature du papier). En-

suite, une distribution sélective de ce prospectus « enrichi » sur les zones de bascule ou de 

conquête peut inciter des prospects à visiter le point de vente. Finalement, le distributeur pour-

rait mobiliser les outils du géomarketing pour optimiser la distribution du prospectus dans la 

perspective d’une plus grande efficacité commerciale. 
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