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Doit-on arréter de proposer des coupons de réductio?

Résumé

Le coupon de réduction qui a pour objectif prenfi@agmentation des ventes et du
trafic magasin est aussi percu aujourd’hui a piung Iterme par les entreprises comme
un vecteur de fidélisation et de différenciation.aiM quelle est l'attitude des

consommateurs a I'égard des coupons de réducti@efte étude qualitative

exploratoire portant sur 41 entretiens analysea@d’ du cadre théorique de la valeur
percue les différentes dimensions associées aupoogude réduction dans une
perspective de plus long terme. Les résultats ranhtjue si la dimension utilitaire de la
valeur percue est mise en évidence, elle s’avere gdmplexe a appréhender. De plus
d’autres dimensions de la valeur sont souligndésstque la dimension hédonique ainsi
que les dimensions active/réactive et individugitefpersonnelle. Enfin, les

perceptions associées a ces dimensions de la \sdatisouvent négatives et peuvent

conduire a la mise en place de comportements diaése.

Mots clés :coupons de réduction, valeur percue, valeur utéifavaleur hédonique,

résistance

Abstract

For companies, coupons have the principle objetbviecrease sales and store traffic
but now this marketing tool is also used to encgerdifferentiation and loyalty. But
what is really consumer’s attitude towards this keting tool? This exploratory
gualitative study, by the means of 41 interviewslgses, with the theoretical concept
of perceived value, the different value dimensiarfsa coupon in a long term
perspective. Results show that utilitarian dimemsi® present but very complex to
explain. Others value dimensions are also underlike hedonic dimension,
active/reactive dimensions and individual/interpeed dimensions. These different
value perceptions are also associated very ofté#m magative terms and involve some

resistance behaviors.

Key words :coupons, peceived value, utilitarian value, hedeailue, resistance



Résumé manageérial

Malgré leur utilisation, les coupons ne sont pgewd’hui percus positivement. lls ont
pour la majorité des personnes peu de valeur. Engbus inquiétante est la
généralisation de manifestations de résistancke 1®@icours a ce type de promotion est
positif & court terme, il provoque chez certaindividlus, une mauvaise image de la
marque ou de I'enseigne liée au sentiment de mkatipn. La marque et I'enseigne
risquent de perdre en crédibilité et rendre floaigr image prix. La stratégie « court-
termiste » d’augmenter ses ventes peut se révelgrecproductive en terme d’image.
Tels sont les résultats mis en évidence par caitieéexploratoire qualitative qui avait
pour objectif de déterminer les différentes dimensi de la valeur associées aux
coupons de réduction. Si quelques effets habitledscoupons en terme d’économie, de
bonnes affaires sont mis en évidence, d’autres riiogs de la valeur percue sont
soulignées notamment le fait que les économies issuiffisantes, les produits mal
ciblés et la procédure lourde et inadaptée. Destsefiffectifs caractérisent aussi la
valeur percue du coupon avec, du point de vue ifdsitrévélation d’'une identité, le
besoin d’exploration, le plaisir et la gratificaticet, du point de vue négatif, la
méfiance, le sentiment de perte de contréle eteetiment de manipulation et
d’arnaque. Ces effets entrainent la mise en placmahifestations de résistance telles
gu’une utilisation calculée du coupon (lecture da,lcontréle de la prise en compte de
la réduction par la caissiére, besoin essentielnon du produit), une stratégie
d’évitement (aucun coupon utilisé, achat uniquena@mtMDD) et une stratégie de
procrastination (regret, vérification de la vakidde I'offre). Quelle que soit la stratégie
suivie, l'objectif est toujours de reprendre le wble de la situation. Les stratégies
récentes de certains distributeurs répondent & aeécessité comme le montre
'exemple de Carrefour avec les promos libres. Lléfi dles industriels et des
distributeurs est de prendre en considération ttéades afin de renforcer les aspects
positifs (économie, aubaine plaisir, gratificationje rassurer le consommateur
(information claire, mise en place de comparatéds)d’encourager sa participation
(choix des produits, des marques). Ces facteurdittmmnent ['utilisation des
promotions mais aussi I'image de la marque et/oumdgasin et peuvent avoir une

incidence a plus long terme.



Doit-on arréter de proposer des coupons de réductio?

Selon une étude d'Axcidnde 2008, 95% des foyers francais utilisent dess b
réduction. Qu'il concerne la marque ou l'enseigleecoupon permet de déclencher
l'acte d'achat en magasin en particulier lorsquerdduction est immeédiate en
caisse. 12% des consommateurs affirment que legoosude réductions les incitent
fortement, et 38% parfois, a acheter davantage.oGtit de promotion permet ainsi
d'assurer au minimum 10% de ventes supplémentgirésultats du barométre de la
grande consommation 2008, TNS-Sofres). Plus spéeifnent, les bons d'achat
imprimés instantanément a la caisse sur le rectotidkets de caisse ont permis a
Leclerc (Leclerc Le Ticket qui vaut de I'argenguymenter de 17% son CA et de 18%

son trafic en magasin

Au-dela de 'augmentation a court terme des veatetu trafic en magasin, le coupon
de réduction est aussi percu aujourd’hui a plug lenme par les entreprises comme un
vecteur de fidélisation et de différenciation. I& premiers coupons n’avaient pour
objectifs que de déclencher I'achat, leur utilisats’est étendue. Des 1993, Danone
utilise cet outil pour récompenser ses meilleuents ; le Bingo des Marques, premiere
opération de promotion transversale fut un suckegmurd’hui, le groupe poursuit cette
stratégie avec Danoé, son magazine d’informationses marques qui propose de
nombreux coupons. Le coupon est un facteur d'dibradorsqu’il pousse l'individu a
découvrir une nouvelle marque ou un nouveau produipermet également de
maintenir la relation en incitant le consommateuiréguenter le site internet de la
marque (la recherche d'un coupon de réduction é&a¢uxieme raison de visite d'un
site internet de produits alimentaires par lesisatieurd) ou en lui proposant des

coupons pour des occasions particulieres qui learoent ( anniversaire, ...).

! Source : L'étude sur les foyers francais et les bons de réduction a été réalisée a partir de la base étude Acxiom (redressée afin
d’étre représentative de I'ensemble des foyers frangais) comportant 439 563 foyers répondants, dont 80 290 ayant confirmé
obtenir le plus souvent leurs bons de réduction par au moins trois canaux différents. Ces réponses ont été collectées par Acxiom
grace a sa Grande Enquéte sur la Consommation des Foyers (prés de 90 questions auto-administrées) diffusée en mai 2008 auprés
de plusieurs millions de foyers frangais.

2 http://www.ticket-caisse.com

* étude réalisée par Benchmark Groupe, novembre 2008).



Cependant, si la diffusion de coupons s’est énoremérdéveloppée et diversifiée au
cours des années 1990 (+2400% entre 1990 et 18Mpmbre de coupons de
réductions émis sur le marché semble se stabdigguis 1997. En 2007, 6 milliards de
5%, chiffre qui reste assez faible au regard dé&suprays comme les Etats Unis. Que
signifie cet essoufflement de tendances ? Les tipgsade couponing ne sont-elles plus
aussi rentables que dans le passé? Atteignentphlisglifficilement leurs objectifs ? Y
a-t-il eu un changement d’attitude de la part defividus a I'égard de ces offres

promotionnelles ?

De nombreuses études portent sur la performancealgmns et analysent a partir de
base de données, I'efficacité de chacun d’entreegugtudiant leur colt de distribution,
leur fréequence d'utilisation, le temps de rachatguantité d’achat, leur CA, ou leur
rentabilité notamment avec le couple taux de rééehvaleur faciale (Totten et Block,
1994 ; Bawa at Shoemaker, 1987 ; Taylor, 2001).4Dades analysent les effets a court
terme de cette politique promotionnelle. Notre poshement sera plus original, notre
étude cherche a mettre a jour ce que pense réelldeneonsommateur de cette forme
de promotion. Quelle valeur attribue t-on aux cowg® Celle-ci est-elle dépendante de
la nature du coupon (papier versus virtuel, immédau différée) ? Peut-on imaginer
une absence de valeur percue de la recompenstepffeire une perception négative de

cette gratification?

Nous analyserons ainsi les effets du coupon sutitlide des consommateurs et
prendrons en considération une perspective delghgstermeL’objectif de ce travail
sera double: comprendre la valeur percue d’un cougn de réduction et mettre en
évidence les réactions attitudinales et comportem&les que cette technique

marketing engendre.

Pour ce faire, nous retournerons a la littératungamt sur I'évaluation des promotions,
et plus particulierement les coupons de réductiuis nous présenterons notre étude



qualitative et ses résultats. Enfin, dans une deznpartie, nous développerons les

préconisations managériales issuent de cette étude.

Les variables explicatives de [lattitude a [I'égard des

promotions : focus sur la littérature

Le concept de valeur a été défini par Holbrook @3®mme une préférence résultant
d'une expérience de relation avec le produit. 8elinition de la valeur fait I'objet d'un
large consensus, sa mise en oeuvre, et notammemesare, donnent lieu a deux

démarches différentes (Filser et Plichon, 2004):

m Un premier courant retient une approche discrétladaleur, et tente d'identifier la
liste des formes de valeur pouvant étre rattachégsbien ou service. On reléve des
applications de cette démarche a la sphere desiigg®heth, Newman et Gross
1991 ; Richins 1994), aux activités culturelles rdgd et Aurier 1999), et a la
fréquentation du point de vente (Babin, Darden effiG 1994). Dans ce dernier
cas, les auteurs identifient deux formes de vatide du magasinage : l'une est

utilitaire, et l'autre hédonique (Chandon et &i00)

[ | Un second courant, illustré par les travaux det KII95) et Holbrook (1999)
développe une théorie factorielle de la valeur.vhbeur d'une expérience donnée est
alors construite par agrégation de ses facettesegli@ires. Un intérét supplémentaire
de cette démarche est de pouvoir donner lieu aohstaiction d'un instrument de
mesure de la valeur applicable a n'importe quetf@eence de consommation. Une
premiere application de cette théorisation de Ikewaa l'expérience d'achat a été

présentée par Mathwick, Malhotra et Rigdon (2001).

Notre recherche s’inscrit dans la lignée directe tlavaux de Chandoest alii (2000).

L’évaluation d’une promotion s’effectue en effedrpapport a la_valeur percue de




l'offre. Pour ces auteurs, celle-ci comprend deux dirassila valeur utilitaire et de
la valeur hédonique. Approche fonctionnelle de dasommation, la valeur utilitaire
correspond aux différents aspects de la dépensmdpiser de l'argent, dépenser
moins pour I'achat de produits courants) et deolssommation (accéder a des produits
de meilleure qualité) et de la prise de décisiatilifer le choix de produits). Elle
integre aussi les ressources cognitives et tempsraiobilisées dans le processus de
choix. La valeur hédonique retranscrit I'expérieraféective qui est provoquée par
I'exposition et/ou de l'utilisation de la promotioklle est composée de 3 facettes.
L’offre promotionnelle est le révélateur social e capacité de son utilisateur de
réaliser une « bonne affaire » et d’apparaitre cemun « acheteur avisé ». Elle
engendre donc de la fierté. Elle permet en secoed tle combler le besoin
d’exploration du consommateur. Enfin, elle est seude divertissement. Remplir et
renvoyer un coupon pourraient ainsi étre assimil@énajeu. Ces deux dimensions,
valeurs utilitaire et hédonique, ont une influemtieecte sur I'attitude a I'égard de la

promotion.

Il est & noter que si les valeurs utilitaires @dniques ont été étudiées et validées dans
de nombreux contextes différents, notamment I'éepée en magasin (Babin alii,
1994), Holbrook (1999) considere que la valeurpdst complexe et se décline autour
de trois dimensions : l'orientation intrinseque @xtrinseque de la consommation,
l'orientation vers soi ou vers les autres (le Isotial est-il source de valeur ?) et
I'orientation active ou réactive (manipulation adgets ou non). Mathwick, Malhotra et
Rigdon (2001, 2002) ont choisi les dimensions aaton active/réactive,
individuelle/interpersonnelle pour mesurer la valdiune expérience de magasinage
catalogue ou internet. La valeur d’'un coupon dst-ébnc plus complexe que ne le

proposent Chandon alii (2000) ?



Dans le cadre de promotions multimécanisineBe Peychpeyroet ali (2006) sont
allés plus loin et ajoutent une autre variable ieative de l'attitude a I'égard de la

promotion (mais aussi de ces deux valeurs) : laésité percue d’'une promotioisi

cette relation entre la crédibilité percue — damtsincérité est une dimension — et
I'attitude a déja été, a de nombreuses reprisdisiéeaen marketing relationnel (Morgan
et Hunt, 1994 ; Garbarino et Johnson, 1999 ; Aekaltii, 2004) ou dans les travaux en
publicité (MacKenzie et Lutz, 1989 ; Goldsméhalii, 2000 ; Romani, 2004), elle n’a
pas encore été étudiée dans le cadre des promotiorst intéressant, a notre avis,

d’explorer ce qu’il en est pour les coupons de cédo.

Dans le contexte actuel, lié a la crise et au dypEment des offres promotionnelles, la
perception des consommateurs s’est encore comiglexidt le scepticisme s’est
renforcé. Nous savons déja que certains individjegtent les offres qui leur sont faites
et montrent des comportements d'opposition dans destextes situationnels
particuliers comme la vente (DeCarlo, 2005 ; CarfipdeKirmani, 2000 ; Kirmani et
Campbell, 2004) ou la publicit¢é (Rumbo, 2002 Rd@®07) parle ainsi « d’état

motivationnel de résistancegui pousse un individu a réduire la tension ressafans

une situation de pression ou d’influence ou desiquras, des logiques et des discours

marchands sont pergcus comme dissonants.

Du fait de la place des coupons dans les outilmptimnnels et suite a cette revue de la
littérature, il est utile de s’interroger sur lalewr attribuée aux coupons et plus
généralement sur leur perception. Celle-ci est@fipendante de la nature du coupon
(papier versus virtuel, immédiate ou différée) utRelle étre négative ? Pour répondre
a ces questions et en raison de la nouveauté meéEematique, peu étudiée jusqu’ici,

une approche qualitative en profondeur a été ggidle (cf. encadré 1).

4 Une promotion multi-mécanismes associe dans lasv@mmunication plusieurs mécanismes promotionnels.



Encadré 1 : Une méthodologie qualitative

Une étude qualitative nous a permis de proposevaeables explicatives de l'attitude a I'égard

des coupons de réduction (virtuels ou classiquesile définir les comportements associgs.
entretiens semi-directifs ont été conduits en factace auprés d'une population hétérogy
(age/sexe/CSP/utilisation des coupons). Rareslesimdividus qui utilisent les sites dédiés 3
coupons de réeductions (seules 4 personnes I'anplizs d’'une fois). Parce que nous souhaitig
atteindre une population plus attirée par les nies¢echnologies, donc plus portée a utiliser
coupons virtuels et avoir recours aux sites de oemgu spécialisés dans le couponing,
entretiens ont été complétés par 14 interviews sem@r « tchat ». L'objectif était ainsi (¢

comparer les types de réponses pouvant étre obtenus

Ces entretiens ont été menés en deux temps. Long gremiere étape, les interviewes (

décrits leur comportement d’achat, leur attitudecetmportement a I'égard des coupons
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réduction ; leur attitude et leur comportementégdird des coupons de réduction virtuels... Dans

cette étape d’'une durée de 30 minutes a deux hewas avons privilégié un mode d’entreti
de type phénoménologique, c’est a dire favoris@xplession et le souvenir d’évenemel

antérieurs, d’expériences vécues et d’émotions.

Dans une seconde étape, les individus sont alkesrssite distribuant des coupons de réduct
virtuels (observation des réactions et comporteg)gntis ont été interrogés sur cette expérief
Plusieurs sites ont été consultés : malistedecaanse radins.fr, mesbonsplans.fr, etc.

Le nombre d’entretiens a été déterminé en fondliorcritére de « saturation sémantique ».
données qualitatives ont été traitées par anah@adtique. La comparaison des deux méthod
permis de mettre en évidence une moindre richessaalériau recueilli lors des entretiens f
« tchat » mais par contre ce mode d’administrafeororise les opinions tranchées. Les dg

méthodes se complétent donc tres bien.

Les résultats présentés ici sont ceux pour lesspilfréquence de citation a été la plus élevé
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Une valeur utilitaire peu visible et complexe



Comme dans les travaux de Chandon et alii (20@f)s mvons bien trouvé une valeur
utilitaire aux coupons de réduction. I&idimension liee aux différents aspects de la
dépensepouvait étre prévisible, on peut remarquer qu'ellest pas toujours évaluée
positivement, Certains individus percoivent desriBaes venant réduire la valeur
percue du coupon. Seuls 18 sur 41 individus acobrdpontanément une valeur

économique positive aux coupons.
Plusieurs cas de figures se présentent :

- Le coupon percu comme une solution pour faies économies a long terme (4
personnes) «Avec les coupons, ils économisent plein d’arge¢ihd14). «Parce que

si on fait attention a toutes les promos, on pagrgr des centimes et des centimes et a
force des euros (ind16). Grace au coupon, on pourra alors stocie individus).
Toutefois, une réflexion cognitive est menée pamlesommateur sur I'intérét de I'offre
et sa rentabilité par apport aux efforts déploy€de me suis dit, c’est bien de gagner
de l'argent, mais il faut que le montant de la reensoit assez important pour que
jamortisse mon temps et mon essence [...] Il ysacdeipons ou je me dis : fais I'effort
d’y penser, de le conserver, de le sortir au bormeiat. Pour 10 centimes, ce n’est pas
intéressant (INd25). «l faut acheter une grosse quantité car c’est latgchian
(Ind19)

- Le coupon avant tout considéré comumeeffet d’aubaine transitoire. Il ne modifie
alors pas le comportement d’achat et ne provoque feacément une grande
satisfaction. 17 personnes sur 41 auraient de toute facon ppso@uit en dehors de
toute promotion. « Daoute facon qu’il y ait une offre ou pas, je vaiacheter»
(Ind22), «S'’il y a une promo, tant mieux, j'en profite- sefy profite pas, tant pis
(Ind26). «Je continuerai a acheter la méme marque méme si t'eu 2 centimes plus
cher» (Ind25). «Ce n’est pas le coupon qui me fidélis€ind9). «Je m’en sers que si
c’est des produits que jai I'habitude d’acheter(Ind32). Au mieux, «ela tombe
bien» (Individus 11 et 17) et sera considéré commecoup de chance (Ind19).
Une seule personne nous explique trés clairementegeoupon influence I'acte d’achat
parmi son panier de marquesJe«possede un panier de marques et le coupon $&vori

alors le choix de la marque (Ind19).



- Le couponsource de valeur intrinseque et déconnecté de la ngaie. En effet,

le coupon peut provoquer une deérive dans son atitis. Le consommateur, chasseur
de promotions, devient fidele a I'outil de promatid.a marque passe alors derriere la
promotion (6 personnes). La valeur se trouve damsd'outil est non dans le produit.
« Grace aux promotions, je suis capable de changemdejue tout le temps(ind41).
«Je ne vais pas hésiter a changer de marque sré'@$t plus intéressante Elle ne me
fidélisera pas. Au prochain achat, je prendrai uaetre offre. Il y a beaucoup
d’équivalent, je prendrai toujours I'offre du momie (Ind16). de ne choisis que les
produits qui offrent quelque chose(Ind24). «On ne s’attache pas a I'achat d’'une
marque particuliére» (Ind18). On profite du systeme en le détourmamn considérant
gue c'est normal : &atisfait ou remboursé, c’est donc un rembourserddféré »

(Ind23). «ll m’arrive de faire une folie pour les produits% remboursg (Ind6).

- Le couponsource de sacrifices pergusPour obtenir ces coupons et les utiliser,
les consommateurs doivent parfois faire des effpesdiculiers qui sont autant de
sacrifices venant réduire la valeur percue detfument promotionnel. Ces sacrifices
sont pergus aussi bien pour les coupons classuegour les coupons virtuels. Le
premier effort concerne I'obtention du bon de réurc: il existe un colt en terme de
temps pour préparer les coupons qu’'ils soient efistou classiques : pour les coupons
virtuels, «les sites sont toujours compliqués, on ne sait jan@ trouver les
réductions» (ind33) ; pour les coupons classiques faut avoir énormément de temps
a consacrer aux coupons journal(ind12). Il faut également faire un effort pdas
utiliser que ce soit en magasiries ¥ du temps on oublie les bengnd 14) , <«erte

du coupon, date de préemption trop rapid€ind36) ou pour obtenir une remise
différée, «quand je dois renvoyer le coupon, c’est pénibl&auit toujours vérifier la
date, découper des codes,...bref on le fait jamai§nd28) ou encore le coupon
différé, c’est astreignant on oublie c’est la gadaut payer le timbre ¢ca dure 6 mois

d’ou on l'utilise pas» (ind8).

Ces types de réactions nous font nous interrogeleséel intérét du coupon pour une
marque. Pourquoi dépenser de 'argent en promasidigutil risque d’étre détourné et

ne modifie pas le comportement des individus dansdns favorable attendu par



I'entreprise? Ceci d’autant plus que parallelengenttte vision utilitaire et positive du
coupon, 14 personnes affirment spontanément geeupon ne crée pas d’avantages.
Ce dernier rapporte peu, les produits sont maksjble temps de procédure est peu
adapté, son usage vécu comme une contrainte geljpithorique. Nombreuses sont
les limites d’ordre intrinseque, soulevées a I'enic® des coupons (cf. tableau 1). Seul
le coupon décollable sur le produit et immédiatemesntable est percu tres
positivement. Toutefois, utiliser des coupons edgemlu stress pour certains individus
(4 interviews) car il faut bien vérifier que la ssiere prendra en compte la promotion.
De plus, lorsque le consommateur découvre quedactidn n’a pas été effectuée, un
sentiment de frustration élevé apparaites caissieres ne font pas toujours leur travalil
et ne décollent pas le coupon. Il faut surveilleos tu te fais avois (Ind7). «J'aime
pas car en général la caissiere oublie et quanckjgre a la maison, je I'ai toujours sur
mon produit, j'ai pas eu MA réduc et c’est ce gtavait fait acheté le produit (Ind5).

« La derniere fois, la caissiére ne I'a pas vu ehja pas profité. J'étais toute contente
d’avoir une boite de chocolat pas chére et en faitai payée au prix normal. C’est de
ma faute, jaurai du faire attention, jaurai pu m@ener la pastille le lendemain matin,
mais retourner a la caisse pour 1 euro, j'étais @&pourtant c’était 1 euro sur 5... Je

voulais pas quémander, j'étais génée.(Ind27).

Tableau 1 : Limites aux coupons et a leur utilisatin

Type de limites Nombre d’entretiens ou la limite est présente

Sous théme (nombre d’entretiens ou I'on retrouve csous-theme)
Exemples d’occurrences

Pas d’économie 17 entretiens

Remise peu intéressante (5)
11 « Le coupon rapporte peu »

pour gue j'amortisse mon temps et mon essence »
126 « On fait des économies de rien du toausse remise (3)

cela ne va pas au-dela de 20cts »
réduction irréelle ». « La promotion c’est un balgt prix caché »

Pour que le bon soit valable, il ne faut pas quprig ait gonflé par rapport au dépast
I35 « On fait 60 centimes d’économie mais on daytep le timbre »
Le produit de marque demeurant encore cher (5)

125 « Pour 10 centimes, ce n'est pas intéressantull gae le montant de la remise soit assez impor

12 « On a toujours I'impression de faire des économidsaordinaires mais tu te rends compte que
I3 « Les coupons pour moi signifie souvent une fabasse des prix ». « On a I'impression de

127 «Si on paye plus cher le produit qui a une réduel gst I'intérét d’acheter et d’avoir un coupon

tant

19 « Je n'utilise pas le coupon sur un produit de mergar c’est plus cher avec la promotion qu’un




produit Leclerc, c’est pas avantageux »

124 « Cela ne fonctionne que sur les produits les phess — t'as déja vu des réductions ou des bors

sur la marque Auchan ? »

Des produits mal ciblés

18 entretiens

Ne correspond pas aux produits utilisés (16)

122 « C'est sirement forcément sur les produits dont’arpas besoin »

I2 « Les coupons ne correspondent pas au produit aqueeague j'achéte »
Ne correspond pas aux produits qu’on voulait achete(1)

113 « C’est pas la réduc qui va faire que je vais aehet faut que ce soit un produit que j'utilise ¢
gue j'avais prévu d’'acheter »

132 « C’est jamais sur mes marques »

Un temps de procédure
inadapté

16 entretiens
Une perte de temps (12)

115 : « C’est une perte de temps pour un gain vraimegligeable ». « je n'ai pas de temps a perdre|
avec les coupons »

116 « Je n'ai pas de temps a perdre avec les coupons »
112 « Il faut avoir énormément de temps a consacrer@upons journal : faut étre a la retraite »

Cette limite est valable pour tous les couponssaa®s. Seul le coupon sous forme de pastille
décollable ne connait pas cette critique.

Un manque de temps nécessaire a la réflexion (2)

110 : « Avec les coupons différés, c’est mieuxaam le temps pour réfléchir on n’est pas obligé
I'acheter sur le moment on a le temps de réflédercomparer de voir »

Un usage astreignant

23 entretiens

Une procédure ennuyeuse (3)

119 « C’est long et chiant »

113 « Je ne me galére pas avec ces coupons »

19 « C'est la galere »

Une procédure astreignante (9)

126 « C’est trop de contrainte »

11 « démarche trop lourde »

126 « c’'est trop compliqué ». « c'est trop dur»

19 « C'est astreignant, faut payer 1 timbre, dtae 6 mois »

115 « Souvent, la réduction implique I'achat d'd@ene produit »

122 « Avec les coupons, faut y retourner exprésc@up t'es obligé d’y retourner a cause de la dige
péremption, et le magasin et pas prés »

128 « quand je dois renvoyer un coupon, c'est périldaut toujours vérifier la date, découper des
codes..., bref, on le fait jamaisubli et la perte faciles (7)

14 « Les ¥ du temps on oublie lenko>

16 «Je ne pense pas a les utiliser quand je passe t&vaaisse»

Un format peu adéquat (5)

16 « Certains coupons sont trop grands, on ne pas les mettre dans le portefeuille »
115 « Ca fait du papier en plus Ca prend de lacel dans le sac »

125 « Je le jette, je ne le laisse pas dans monjsatencombre pas mon sac »

125 « Le probléeme, c’est la taille du coupon elbézar que cela me met dans mon sac a main. A,la
on a 20-30 coupons de réduction, et en plus ilgsacartes de fidélité. Le coupon en cardonnetstc’
ingénieux, ¢a peut étre glissé en marque pagéest réutilisable a volonté »

Un périmétre trop restrictif (2)

126 « Ca marche rarement. Les conditions écritetoen petit. Souvent, c’est pour un produit poueu
autre gamme ou la date est limitée »

12 « Il'y a le petit Astérix qui indique que c'@sts pour ton produit »
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Une date limite trop courte (6)
14 « Ca me gonfle un peu des fois car il y aurte.ddu moment ol t'en a besoin elle est dépassée
122 « J'en ai plein de coupons sauf que je vaissda magasin une fois de temps en temps donc

finalement c’est périmé »
125 « L’ Inconvénient : il faut anticiper, il fage caler pile avec les dates qu'ils imposent »
136 « La date de péremption est trop rapide

Trop de coupons dans le 6 entretiens

circuit

14 « On me donne en pagaille des bons en caisse »
dans les rayons, on s'y perd »

préte plus attention »

trop ou on en est, donc faut faire des choix ».

I5 « Je ne prend pas la peine de les utiliser.dltgllement de coupons a gauche, a droite. Il g énop
I8 « On est submergé des coupons. On fait plufffiereince, ca devient une banalité. Au final, op n’

125 « A la fin, on a 20-30 coupons de réductioreretplus il y a les cartes de fidélité. On ne ghils

Dans leurs travaux, Chandon @i (2000) proposenteux autres facettes a la

dimension utilitaire associée auxlifférents aspects de la consommation

Pour ces auteurs, les promotions permettent d’accaddes produits de meilleure
qualité. Cette idée n’a été trouvée que dans lemds entretiens. La remise permet
I'accés a des produits habituellement plus colteukn fait ca ne va pas diminuer mon
panier moyen, mais je vais m'autoriser a regarderqui est un peu plus cher et la

réduction me laissera dans le méme panier au nigeamnontant » (ind 12).

La derniére facette est liée a la facilitation denprise de décision ou le choix par le
recours a une heuristique simple comme par exenguer notre étude, tester un
nouveau produit si on en possede le coupon. Cesctaspnt été trouvés dans 14
entretiens.«e coupon peut me permettre d’essayer un nouveadufr> (ind36) ou

encore «des coupons sur un produit de beauté que je neat®mas, je vais I'essayer

grace a la réduction (Ind40).

Ces dimensions ne sont pas présentes chez tomsdesewes, les consommateurs sont
conscients que derriere cette offre peut se cadner volonté de fidélisation de

I'entreprise qui veut les attirer vers d’autresdanits de la gamme. Or, pour la majorité
d’entre eux, ce changement de comportement editimar et ne devrait pas créer de

réelle fidélisation (6 entretiens). Pour qu’il yt @hangement durable, il faut que le

produit soit vraiment meilleur. kes coupons c’est une occasion, mais ¢a modifie pas

M



les habitudes d’'achat.On utilisera 1 coupon pousager 1 produit éventuellement,
mais ¢ca ne sera pas déterminant sur notre habitlEleonsommation de ce prodsit

(Ind9). «Les coupons n'ont pas d’influence sur mes fututsats; juste une influence
immédiate mais je ne ressaierai pas, sauf si vratnie produit me plait et qu'il est

meilleur que I'ancien, je change alors mon habéwdInd26).

Une valeur hédonique présente

Outre la valeur utilitaire apparue dans le cadreake entretiens, une partie du discours
a porté suta valeur hédonique Nous retrouvons les 3 dimensions de Chandaiiiet
(2000). Mais la premiere dimension semble plus derget représente plus I'image
sociale de I'utilisateur du coupon. Si le coupéwéle bien la capacité de son utilisateur
de realiser une bonne affaire ou a étre un acheteiseé, les principaux verbatims
expriment plutét sa non utilisation et les remoqis en sont la conséquence. Nous
découvrons des consommateurs complexés et hontenr @gas étre capables de jouer
un réle attendu. L’utilisation du coupon peut auskinner une image moins
favorable d’acheteur compulsif ou de client faisatténdre tout le monde aux caisses.
La dimension exploration est peu présente dangidation de coupon. De plus, le
coupon n'est pas source de divertissement et rdaadsimilé dans aucun de nos
entretiens a un jeu mais il engendre quelques taffpositifs (§me dimension) et
beaucoup d’affects négatifs qui nous permetterfade le lien avec la sincérité percue

d’'une promotion.

LA VALEUR HEDONIQUE DES COUPONS

Dimension Nombre d’entretiens

Sous thématique (nombre d’entretiens)
Exemples de verbatims

Dimension 1 : le
coupon, un
révélateur d’identité

11 entretiens

Remplir un réle attendu (Révélateur social de la gaacité de son utilisateur de réaliser une bonne
affaire et a étre acheteur avisé) (4 individus)

14 «Je suis une mauvaise ménageére. Car le prix degtagtprimordial, et je devrais regarder plus les
coupons, mieux faire attention aux dates » « Glaestquestion de fainéantise

114 « Je ne suis pas tres sérieuse » « Je ne suis péddeda dessus » « Je les oublie c'est débile
I1 «Je l'utilise pour bien gérer mon budget. Il fauiredr gérer un budget

I2 «Je suis nulle car je les oublie tout le temps.uls Eliote. Je devrais étre plus économe
Révélateur d’'un acheteur compulsif (3)

110 « Les coupons, c’est pour I'acheteur compuisif

124 « Je suis le roi des achats compulsifs, je rappartgdaurs des conneries a la maison. Je ne sais igas
suis satisfait du coupon, car en fait je ne sais pambien j'ai vraiment gagné avec cette réduction

C



I7 « Je ne veux pas étre une accro des coupons

L'image négative de la personne qui fait attendre &a caisse (7)

1« J'ai une mauvaise image de celui qui I'utilise defait attendre tout le monde aux caisses
119 «Ca m’agace car il faut que j'attende la personngatdé moi qui donne ses coupons

Dimension 2 : Le
besoin d’exploration

1 entretien

123 «Je me dirigerais plus vers un produit ou il y a lques centimes de réduction pour le tester justéme
parce que je ne le connais pas, plutét que d’achategproduit que je connais, qui me satisfait eit egt
méme moins cher

Dimension 3 : Une
source d'affects (de
divertissement, de
plaisir, de
gratification, de
réassurance)

Aspects positifs : 5 entretiens

Source de plaisir (1)

114 «Je n'utilise pas les coupons pour un souci d’argel@st parce que ¢a me fait plaisir de les utilise
Source de gratification pour remerciements (2)

125 « Ce que j'aime c’est les chéques de fidélité agapfaisir »

125 «Les coupons de réduction, c’est une marque de regssance quand on est fidéle a un magasin, on
des réduc. Ca c’est intéressant

Source de réassurance (2)

I3 « Avec la conjoncture, I'économie est trés présdmgefait de faire des économies permet de se rassuie
I'esprit. Utiliser les coupons permet de se diréagufait des économies, donc ¢a nous rassure

Aspects négatifs : 28 entretiens

Méfiance, perte de confiance (8)

115 «On croit que l'utilisateur y gagne mais le but péamarque c’est qu'’il achéte plus.

116 «J'ai pas confiance dans les promotions, j'ai pearrde faire avois»

136 « J'ai été décue par certaines promotions du coumean’intéresse plus, je n'ai plus confiance
Arnaque (11)

I2 « On pourrait avoir I'impression qu’on te fait un seipcadeau. Tu penses que c’est bien mais ils prenn
le prix fort et tu arrives a payer plus cher quasa&oupon...C’'est une arnaques..

114 «Pour moi, c’est n'importe quoi. Autant payer moaher direct. S’ils peuvent faire des réductiongst’
gu’ils se font une belle marge de cété

Sentiment de perte de contrble (9)

I1 «C’est pas toi qui fait le truc, on te dis ce queltis faire ..., tu le fais car t'as la carotte. laicarotte,
c’est l'argent »

I2 «Faut pas partir dans ces jeux la, c’est un goufinancier »
I7 « Faut pas se laisser influencer ! faut en voir i, faut pas se laisser prendre dans ce tsuc

Ces derniers aspects affectifs soulignent I'impuréade la sincérité percue de I'offre

octroyée au consommateur par I'intermédiaire despaos. Les verbatims négatifs sont

bY

souvent associés a des comportements de résistange en place par les

consommateurs. Nous les préciserons dans notréusmit

Les valeurs utilitaires et hédonique des coupongugls

Peu de différences sont percues entre le coupdmeliet le coupon classique

(11entretiens). de ne vois pas de difference entre les deux, tiestéme chose

(Ind13).

«La, je I'imprime, il n'est plus virtuel. Il est asisnormal qu’'un normab



(Ind27). Toutefois, pour certains, sa valeur écogom est considérée comme plus
importante car la réduction serait plus élevée étsgnnes). D’autres sont plus
septiques : £’'est compris dans le prix qu'il y a une promotide. ne sais pas trop si
on fait de réelles économies en allant sur lessdiie réduction comme radin (Ind5).
De plus des frais annexes apparaisseXaigperdu de I'encre, 2 feuilles, du temps et il
n'y a pas de coupons qui m’intéress€ind13). . de petit défaut : c’est qu’il faut
imprimer, 3 coupons sur 'A4, ¢ca mange beaucoumate car c’est en couleur, c’est

pas trés économique et écologiquénd25)

Comme pour le coupon classique, plusieurs limigsaeaissent. La procédure parait
bien longue (15 individus) et on s’interroge sun spportunité : «Est-ce que le temps
gu’'on a perdu sur le site sera finalement vraimemtgain d’argent ? (Ind8). Seules
cing personnes considerent que la démarche estgés. Pour les uns, on a son site
préféré (site de la marque ou site de couponsinoacceéde aux bons par le moteur de
recherche google en tapant « code promotion » cougon ». Pour les autres, il est
difficile de trouver le coupon sur le neties sites sont toujours compliqués, on ne sait
jamais ou trouver les réductioms(Ind33), «ca clignote beaucoup mais au final, on ne
sait bien comment procéder(Ind35), ou encore la démarche est trop lourde(Ind1l).

De plus, aller rechercher des coupons sur Integngine de nouvelles contraintes
quotidiennes : €e qui me freine dans ce type de coupon, c’esi geinande une
organisation préalable a l'achat (Ind34). «e moins, c'est le temps passé au
détriment des loisirs alors qu’en magasin, on aréduction directement en caisse
(Ind17). Méme si comme l'affirme un interviewé c'est juste une hygiene de vie
différente» (Ind 26). Il est a noter que deux personnes paur que les coupons
électroniques ne soient pas fiables. Cette méfiarrg d’'un manque de connaissance
de l'outil informatique. Ce dernier est d’ailleuns frein pour plusieurs personnes qui
ne pensent pas étre capables de trouver le conpénessant: te frein principal pour
moi, c’est la peur de mal maitriser I'informatigee(Ind40 ). Lors de la seconde étape
de notre étude qualitative, nous avons observéntessieweés en situation d’utilisation
des sites de coupons en ligne. Cette observatiafirm® cette difficulté. La tres grande
majorité des personnes sont perdues, perplexes/guent avec difficultés sur les sites
de coupons proposeés. Elles soufflent, s’agacemtrretent difficilement a trouver ce

gu’elles souhaitent. Seules quatre personnes ontrénplus d’aisance et ont compris



rapidement comment procéder. Toutefois, cette maitie 'outil a un revers car 3
individus ont souligné les pratiques douteuses itkl 4a, jai peur d’étre fiché»
(Ind22), «je doute de la véracité des votegind23), «l y a deux possibilités de te
faire dépenser plus: les recettes de cuisine ou peoposition d'articles

complémentaires a la fin. C’est marketing

L’apparition de nouvelles valeurs

A l'instar des travaux de Mathwick, Malhotra et Bagn (2002) sur la valeur d’'un point
de vente, la valeur d’'un coupon qu’il soit virtuel non se déclinerait autour de deux

autres dimensionges orientations active/réactive et individuelle/iterpersonnelle.

Pour certains individus, les coupons possedentvaieur active. On peut et veut les
manipuler physiquement, les découper, les rangsrelasser... On s’approprie ainsi la
promotion en contribuant a son élaboratiorMat, j'essaie de passer du temps a faire
mes courses, a comparer les prix, a préparer, adater les coupons. J'aime regarder
les promos dans les prospectus. Je profite au marioes promos. Je recherche ce qui
est intéressant. Jai une liste d'un tas de rémund. » (Ind7). «Si jai un peu de
temps, je les découpe et les mets de coté pountéhain achat> (Ind16). «J’'aime
bien avoir le coupon de réduc a la main et de pouodonner en main propre a la
caissiere. A ce moment 13, jai vraiment l'impresside faire des économie¢ind18).
Pour d’autres, au contraire, la valeur du coupavipnt du fait qu’on peut les recevoir
en étant passif: kes coupons viennent a nous avec les hétessegmuermux, les
prospectus.» (Ind9). On ne veut rien avoir a faire, I'offreit« venir a soi » sans
guon le demande ... Ik faudrait qu’il arrive tout seul chez nous sans &ire la
demande (Ind1).

Cette dimension active versus réactive est tresepté dans les discours portant sur les
coupons virtuels (15 individus) et les avis divertgd.e coupon électronique a peu de
valeur parce qu’il impligue une démarche activelfgrche de code, de site, aller sur
google, s’inscrire, répondre a de nombreuses aqumesstimprimer, se déplacer) qui

parait contraignante pour onze personne€e<«que je n'aime pas dans les coupons

virtuels, c’est qu’il faut chercher. C’est une pede temps colossale et il faut vraiment



étre a la retraite, alors que ceux de la boite &txres, c’est tout cuip (Ind35). Jl
faut faire un travail en amont pour connaitre sesdins et aller chercher le bon site,
puis le bon. Il faut vraiment étre motivé pour pasautant de temps pour quelques
centimes» (Ind6). «On veut un produit et on nous impose une vingtalia@tres
marques, il faut naviguer, dire oui, dire non popouvoir continuer. Il faut se ré
identifier, redonner son adresse. |l faut montpatte blanche, redire qu’on est bien
d’accord : « Acceptez-vous » et on recommenceguhfois. Quand j'ai pas le temps,
je supprime le mail directement.(Ind25). Seuls quelques consommateurs mettent en
place une véritable stratégie de recherchgai «nes sites favoris et je les regarde tres
régulierement avant de préparer ma liste de cowgmd37). lls acceptent la lourdeur
de ces démarche car ils I'estiment source de ébel choix et de future tranquillité (4
individus) : «La différence avec le coupon classique, c’est dast ®ous qui devons
aller le chercher et on sélectionne. Ca marche mieu(Ind 6). «Je n'aime pas
recevoir directement le coupon. Je préfere allecHercher» (Ind22). «Je ne veux pas
de bons par newsletter ou boite mails car on regéja trop de choses (Ind20). Il est

a noter que seuls deux individus ont une oriemapassive a I'égard des coupons
virtuels : «L’avantage d’Internet ? Le coupon arrive sur morragcsans que je le
demande> (Ind25), «On recoit dans la boite mails, pas besoin d'allérexchers»
(Indl).

Enfin, une orientation individuelle versus intergmnelle apparait dans I'analyse de
nos entretiens. Si pour la tres grande majoritépgesonnes interrogées, l'individu crée
seul I'expérience gratifiante source de valeur)gques personnes ont souligné l'intérét
de partager les coupons. On I'échange, on l'offreoe le recoit (5 individus).
L’interaction provoque ici une valeur relationnekades que j'ai un bon plan sur
Internet, j'envoie le lien a mes copines, on a firession de partager des affaires
(Ind32). «Je les donne a des gens qui peuvent l'utiliser.nCarrive aussi que les
autres m’en donnent (Ind16). «e dernier coupon que jai utilisé, c’était un coker

qui a été envoyé a ma mere et qu’elle m'a donrind8). «J’ai entendu parler de
Radins.com, par le biais de ma mere. Elle a des ajui s’en servent régulierement
(Ind16).



Conclusion : les coupons de réduction : entre scepisme et

résistance

Cette étude souligne les différentes dimensiondadealeur percue associées aux
coupons de réduction. Elle met en évidence la cexitgl des dimensions de la valeur
par la présence dans nos entretiens de toutesnesslons de la valeur percue. Les
principaux apports résident dans la complexité al@dleur utilitaire qui dépasse les
notions d’économie et de bonnes affaires, la peEseate la valeur hédonique pas
toujours associée a des aspects positifs et I'épade nouvelles dimensions telles
que les dimensions active/réactive et individuiglitefpersonnelle.

L’analyse de ces différentes dimensions de la vapmimet de souligner les roles
fondamentaux de la crédibilité, du scepticismeuetosit « des états motivationnels de
résistance® Toutes les personnes que nous avons interroggée®iyent bien les

objectifs de la marque ou du magasin : faire chamgecomportement ou fidéliser.
Malheureusement, pour la trés grande majorité,pcaques marketing ne sont pas

dans une optique « gagnant-gagnant »

Pour lutter contre l'influence et les effets nonsidés des coupons et réduire le
sentiment de perte de contréle et de manipulaties« manifestations de résistandes

sont mises en place. Elles sont trés diverses :

- Elaboration d’'une stratégie calculée de maitrise déutilisation du coupon. La

lecture du prix au kilo est une pratique trés cotgale consommateur vérifie que la
caissiere prend bien en compte la réduction. Stajparfois une analyse des prix de la
concurrence Certains vont encore plus loin et déotiavec précision leur méthode.

Une personne (Ind6), par exemple, a mis en plaeem#thode en 3 étapes: 1/ Y a t-il

5
Cf. Roux D. (2007), La résistance du consommateur : proposition d’un cadre d’analyse, Recherche et Applications en Marketing, 22,
4, 59-81

® Formes de réponses oppositionnelles variables &itlegions de pression ou de résistance d'inflaenc
dans lesquelles des pratiques, des logiques etlidesurs marchands sont pergus comme dissonants
(Roux, 2007)



une promo ? 2/ Quelle est validité de cette ptenoen voyant prix au kg 3/ Ai-je
vraiment besoin de ce produit ? Cette derniére tquregst essentielle et se retrouve

chez d’autres consommateurs.

- Stratégie d’évitement ou refus d’utiliser les coupos: On ne se laisse pas tenter. Si
ce sont pour des produits que I'on ne consommel@agoupons ne sont pas utilisés.

Ce sont les MDD qui sont préférées.

- Stratégie de procrastination :L'idée est de reporter la phase d'utilisation, dime
préférence pour les coupons avec une date d'tidlis¢éardive. Le consommateur prend

le temps de réfléchir, de faire des calculs etfieéssi le coupon est vraiment valable.

Quelle que soit la stratégie suivie, I'objectif éstijours de reprendre le controle de la
situation, voire de détourner le systéme en saufales stratégies récentes de certains
distributeurs répondent a ce besoin de controla gart du consommateur, comme le

montre I'exemple de Carrefour avec les promos $ibre

Ainsi, malgré leur utilisation, les coupons ne sq@ds aujourd’hui percus tres
positivement. Le recours a ce type de promotionvgmae méme chez certains
individus, une mauvaise image de la marque ou elesé€igne liée au sentiment de
manipulation. La marque et I'enseigne risquent el en crédibilité et rendre floue
leur image prix. La stratégie court-termiste d’aegter ses ventes peut donc se réveéler
contre productive en terme d’image. Les consommsteie s’y trompent pas et
valorisent les MDD qui sont au juste prix tousjtass.

Finalement, on peut se demander si le coupon gléapporterait de la valeur pour le
consommateur tout en répondant aux objectifs miagkete I'entreprise existe
réellement. Plus inquiétante sont les stratégiesédistance que les consommateurs
semblent développer. Peu de travaux existent ensarele sujet, des travaux

complémentaires sont nécessaires pour analysstregsgies.
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