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PromoResearch est un cabinet  
marketing sp�cialis� dans la 
veille, le conseil strat�gique et 
la formation en promotion des 
ventes.

Depuis 1997, 
PromoResearch 
a accueilli plus 
de 2500 
participants 
venant de plus 
de 600 
entreprises.

15, rue de Curzay
95880 Enghien-les-Bains
T�l. : 01 34 12 32 61
Fax : 01 39 89 15 27
E-mail : pingold@promoresearch.fr

d�claration d’activit�
N� : 11 95 02333 95

9 mars, 29 septembre 

TECHNIQUES ET MECANISMES PROMOTIONNELS

Analyse fonctionnelle des diff�rentes techniques. Description exhaustive 
des m�canismes promotionnels d�finis selon des crit�res juridiques et 
m�dias. Evaluation globale. Evolutions.

10 mars, 30 septembre 

CONCEPTION ET PLANIFICATION DES PROMOTIONS

Comment d�finir les objectifs, concevoir, planifier, d�velopper, �valuer 
l’efficacit�, contr�ler et optimiser les r�sultats des promotions

8 avril, 1er octobre 

COMMUNICATION DES PROMOTIONS ET NOUVEAUX SUPPORTS

Comment communiquer les promotions, utiliser les nouveaux supports 
promotionnels et exploiter des strat�gies de partenariat

8 juin, 21 octobre

MAITRISER LES RISQUES JURIDIQUES DE PROMOTIONS

Une analyse compl�te des l�gislations s’appliquant aux promotions, 
permettant une optimisation des op�rations promotionnelles et une ma�trise 
des risques.
int�grant les cons�quences des arr�ts de la CJCE

29 juin, 2 d�cembre 
EXPLOITATIONS INNOVANTES DES TECHNIQUES 
PROMOTIONNELLES

Comment innover dans l’utilisation des techniques promotionnelles : 
benchmark, nouveau cadre juridique, nouvelles technologies m�dias, 
nouveaux modes marketing.

CURSUS DE FORMATION A LA PROMOTION DES VENTES

Les trois premi�res sessions sont ind�pendantes mais forment un cursus 
complet de formation � la promotion des ventes.

9 et 10 mars et 8 avril
29 et 30 septembre et 1er octobre 



9 mars, 29 septembre
TTEECCHHNNIIQQUUEESS EETT MMEECCAANNIISSMMEESS
PPRROOMMOOTTIIOONNNNEELLSS

Anim� par Philippe Ingold

+ le plus du s�minaire
Des illustrations concr�tes et actualis�es exploitant 
les outils de veille de PromoResearch

Comp�tences vis�es
 D�couvrir de fa�on exhaustive et comprendre les 

techniques promotionnelles
 Comprendre leurs fonctions marketing
 D�couvrir leurs applications concr�tes en termes de 

m�canismes
M�thodes de travail
 Expos� descriptif pr�cis 
 Avec de tr�s nombreux exemples visuels
 Echanges d’exp�riences entre participants

Profils concern�s
 Cadres marketing ou commerciaux ayant besoin 

d’approfondir leur connaissance de la promotion
 Entreprises de grande consommation ou d’autres 

secteurs dans une approche "benchmarking", 
agences conseil en promotion ou prestataires de 
services sp�cialis�s

PPRROOGGRRAAMMMMEE
Les techniques �tudi�es, illustr�es par de nombreux 
exemples, font l’objet d’une analyse syst�matique : 
fonctions, statuts juridiques (en tenant compte du 
nouveau cadre), m�dias utilis�s, �volutions, �valuation.
Introduction
D�finition, champ d’application des techniques 
promotionnelles, position dans le mix de communication
1 - La typologie des fonctions 
promotionnelles
 Les fonctions : marchande, strat�gique, relationnelle, 

exp�rientielle 
 Exercice : Analyse sur documents des fonctions de 

quelques op�rations r�centes 
2 - Les techniques � fonction 
marchande
 Quelques th�ories explicatives
 Le comportement du � shopper �
 Les r�ductions de prix
 Le produit en plus
 Les lots 
 Les ventes li�es, les lots virtuels
 Les m�dias points de vente, la visibilit� de l’offre
 Les crit�res d’analyse de l’efficacit�
3 - Les techniques � fonction 
strat�gique
 L’action sur la p�n�tration et le QA/NA
 Les techniques d’essai
 Les offres de remboursement
 Les bons de r�duction
 Les bons d’achat, les tickets
 Les cartes, fid�lit�, cagnotte
 Les m�dias strat�giques, le ciblage de l’offre
 Les taux de remont�es
4 - Les techniques � fonction 
relationnelle et exp�rientielle
 Le r�le de la promotion dans les strat�gies de 

marketing relationnel
 L’exp�rience, condition de la relation
 Les primes, directes et diff�r�es
 Les s�ries �v�nementielles
 Les primes autopayantes
 Les cadeaux
 Les jeux et concours
 Les offres de � produit partage �
 Les m�dias relationnels et exp�rientiels, la recherche 

de l’affinit�
 Les taux de remont�es des offres diff�r�es

10 mars, 30 septembre
CCOONNCCEEPPTTIIOONN && PPLLAANNIIFFIICCAATTIIOONN
DDEESS PPRROOMMOOTTIIOONNSS

Anim� par Philippe Ingold

+ le plus du s�minaire
Son caract�re tr�s concret et d�bouchant sur des 
applications imm�diatement op�rationnelles.

Comp�tences vis�es
 Comprendre les modes d’action des promotions 

dans le cadre de la strat�gie marketing
 D�finir les techniques � utiliser en fonction 

d’objectifs op�rationnels
 Planifier les actions de fa�on coh�rente
 D�velopper et contr�ler les op�rations

M�thodes de travail
 Expos� des concepts et outils 
 Echanges d’exp�riences entre participants
 Exercices d’application en groupe 

Profils concern�s
 Cadres marketing ou commerciaux avec un 

minimum d’exp�rience de la promotion, 
responsables de promotion, etc.

 Entreprises de grande consommation ou d’autres 
secteurs dans une approche "benchmarking", 
agences conseil en promotion ou prestataires de 
services sp�cialis�s

PPRROOGGRRAAMMMMEE
Introduction : 
Le concept de fonctionnement de la promotion
1 - La d�finition de la cible 
promotionnelle
 Profil des acheteurs de promotions
 Qui sont les promophiles ?
 De la promotion aveugle � la promotion cibl�e
 Moments strat�giques : ruptures, parenth�ses de vie

Lieux strat�giques : lieux d’achat, situations ciblantes
 Deux cibles strat�giques et deux plans : soutien et 

d�veloppement
2 - La d�finition des objectifs 
promotionnels
 Changer le comportement du shopper
 Les objectifs li�s � la p�n�tration
 Les objectifs li�s aux quantit�s achet�es
 Crit�res de choix des objectifs : �tapes strat�giques, 

comportements d’achat, nature des produits
3 - La d�termination 
des techniques
 Rappel des grandes familles de techniques
 Rappel des m�dias qui v�hiculent la promotion
 Le choix des techniques selon les objectifs fix�s
 Exercice en groupe : � partir de diff�rentes 

situations strat�giques, d�finir un plan avec objectifs, 
techniques, m�dias, lieux et moments

4 - L’analyse de l’efficacit� 
et de rentabilit�
 Sch�ma des effets sur les ventes 
 Les co�ts au contact utile.
 Le calcul de la marge promotionnelle
 L’estimation des ventes incr�mentales
 Calcul de rentabilit� sur les ventes incr�mentales
 La Life Time Value
 Le calcul du point mort
 La proc�dure de suivi et de contr�le
5 - Les moyens d’optimisation
budg�taire
 L’exploitation de techniques �conomiques. 
 La limitation des co�ts de conditionnement. 
 L’ajustement des quantit�s. Le ciblage. 
 La simplification de l’op�ration. 
 Le partage des co�ts m�dias. 
 Les avantages consommateurs co-financ�s

8 avril, 1er octobre
CCOOMMMMUUNNIICCAATTIIOONN
DDEESS PPRROOMMOOTTIIOONNSS
EETT NNOOUUVVEEAAUUXX SSUUPPPPOORRTTSS

Anim� par Philippe Ingold

+ le plus du s�minaire
Une approche des modes de communication et 
des supports tr�s vari�s de la promotion.

Comp�tences vis�es
 Comprendre les modes sp�cifiques de communication 

de la promotion
 Conna�tre et comprendre le fonctionnement des 

supports et modes de partenariat.
 Analyser la pertinence et la qualit� de communication 

des promotions
M�thodes de travail
 Expos�s sur les concepts et applications
 Echanges d’exp�riences entre participants
 Exercices
Profils concern�s
 Cadres marketing ou commerciaux charg�s de la 

mise en œuvre des promotions
 Entreprises de grande consommation ou de 

consommation durable, agences conseil et 
prestataires de services.

PPRROOGGRRAAMMMMEE
Introduction : 
 Les effets de communication de la promotion
 Le marketing int�gr� et les points de contact
1 - La strat�gie de 
communication promotionnelle
 Les b�n�fices promotionnels. 
 Les  th�mes et habillages
 Les m�dias ou v�hicules de la promotion
 La d�finition des r�compenses
 La dimension spatio-temporelle 
 La construction du message 
2 - Les techniques 
promotionnelles communicantes
 Les primes et cadeaux : relation client
 Les jeux : interactivit� et image
 Les techniques d’essai : exp�rience
 Les BR : puissance et ciblage
 Les cartes : fid�lisation
3 - Les supports points de vente
 Les 5 modes d’application de la promotion 
 Les mises en avant et prospectus
 Les supports de programmes de fid�lisation
 Les BDD enseignes et leurs exploitations
 La g�n�ralisation de la promotion �lectronique
 Prospective : le mobile et le ciblage spatio-temporel
 Les autres supports exploit�s en r�gie
4 - Les supports sp�cifiques 
� hors-magasins �
 Les m�gabases de donn�es. 
 Les programmes relationnels et les clubs de marque. 
 Le g�omarketing et la bo�te aux lettres 
 Les supports de coupons et d’�chantillonnage. 
 Les exploitations d’internet. 
 La t�l�phonie mobile et le web mobile
5 - Les partenariats th�matiques
 Les op�rations transversales (ou multi-marques). 
 Le partenariat entre marques. Services ou loisirs. 

Citoyen. M�dias. Licensing. 
 Le trade-marketing promotionnel.
6 - L’analyse des op�rations
Pertinence de la technique. Attractivit� de l’offre. Clart� 
du m�canisme. Visibilit� de l’op�ration. Rentabilit� de la 
promotion. S�curit�. Acceptabilit� par la distribution
 Exercice en groupe : analyse de cas d’op�rations 

promotionnelles selon les crit�res �tudi�s ci-dessous 

Frais de participation
610 € HT / 729,56 € TTC

Frais de participation
610 € HT / 729,56 € TTC

Frais de participation
610 € HT / 729,56 € TTC

Lieu : Resort Lucien Barri�re Enghien : 85/89 rue du G�n�ral de Gaulle  95880 Enghien-les-Bains

Ces trois sessions sont ind�pendantes mais peuvent former 
un cursus complet de formation � la promotion des ventes



8 juin, 21 octobre
MMAAIITTRRIISSEERR LLEESS RRIISSQQUUEESS
JJUURRIIDDIIQQUUEESS DDEESS PPRROOMMOOTTIIOONNSS

Anim� par Etienne Petit, 
Juriste conseil

+ le plus du s�minaire
L’association de l’expertise du juriste et de 
l’expertise technique et concr�te de Philippe Ingold

Comp�tences vis�es
 Evaluer les risques juridiques li�s aux promotions
 Etre capable de dialoguer avec des juristes
 Eviter les pi�ges li�s aux nouveaux supports
M�thodes de travail
 Expos� th�orique des r�glementations
 Analyse syst�matique de cas concrets
 Exercices pratiques
Profils concern�s
 Cadres marketing ou commerciaux d�veloppant ou 

g�rant des promotions : chef de produit, chef de 
promotion, trade-marketer, category manager, etc.

 Juristes d’entreprise non sp�cialis�s
 Responsables de projets en agences de promotion 

ou de communication

PPRROOGGRRAAMMMMEE
Introduction : 
La nature et l’�valuation des diff�rents risques. 
1 - L’�volution r�cente 
du droit de la promotion
 La remise en cause de l’interdiction des ventes li�es 

et des ventes avec prime
- l’arr�t de la CJCE du 23 avril 2009
- l’arr�t de la Cour de Paris du 14 mai 2009 (affaire 
� Orange Sports �)

 La remise en cause de l’interdiction des loteries 
commerciales avec obligation d’achat
- l’arr�t de la CJCE du 14 janvier 2009
- la distinction entre le jeu d’argent et la loterie ou jeu 
promotionnel

 La position des pouvoirs publics
 Les autres r�glementations fragilis�es
 Quand et comment tirer parti de ces d�cisions ?
2 - Les nouveaux crit�res 
d’appr�ciation d’une op�ration 
promotionnelle
 La m�thodologie du contr�le
 La notion de � pratiques commerciales �
 Examen des 31 pratiques r�put�es d�loyales en 

toutes circonstances
 La notion de pratiques commerciales trompeuses ou 

agressives
 Les contours de la simple pratique d�loyale
 Exercice en groupe : appr�ciation de diff�rentes 

op�rations promotionnelles � partir de cas concrets
3 - Les nouvelles conditions 
de mise en œuvre 
 Focus pratique sur les loteries et jeux promotionnels, 

les ventes avec primes et les ventes li�es
 Les conditions d�pass�es
 Les nouvelles exigences pos�es par le Code
 Les sanctions
4 - L’encadrement des 
promotions par le prix
 Les annonces de r�duction chiffr�es

- les dispositions de l’arr�t� du 31 d�c. 2008
- les bons de r�duction
- les offres de remboursement
- les offres � quantit� limit�e
- le couponnage �lectronique

 Les promotions de d�stockage 
- soldes saisonniers, 
- soldes compl�mentaires
- promotions hors soldes

5 - La communication 
des actions promotionnelles
 Publicit� comparative
 La protection de l’id�e publicitaire
 Le respect des droits des tiers
 La gestion des fichiers prospects

29 juin, 2 d�cembre
EEXXPPLLOOIITTAATTIIOONNSS IINNNNOOVVAANNTTEESS
DDEESS TTEECCHHNNIIQQUUEESS
PPRROOMMOOTTIIOONNNNEELLLLEESS

Anim� par Philippe Ingold

+ le plus du s�minaire
Une base de donn�es d’id�es exceptionnelle pour 
accro�tre l’originalit� des actions et la 
diff�renciation des marques

Comp�tences vis�es
 D�couvrir des combinaisons et m�canismes 

originaux, des dispositions m�dias et partenariats
 Exploiter les opportunit�s offertes par le nouveau 

cadre juridique et les innovations m�dias
 Utiliser les techniques promotionnelles dans les 

nouveaux modes marketing
M�thodes de travail
 Benchmark
 Expos� interactif des concepts
 Illustration par des cas concrets
 Echanges entre les participants
Profils concern�s
 Tous les cadres marketing responsables de la mise 

en œuvre des promotions ou de la communication de 
marques

 Les directeurs de client�le ou responsables de 
planning strat�gique dans les agences de 
communication, g�n�ralistes ou sp�cialis�es

PPRROOGGRRAAMMMMEE
Introduction
 Les sources de l’innovation en promotion
1 - Large revue de m�canismes 
originaux
 Les exploitations ou combinaisons originales de 

techniques
 Les dispositifs m�dias originaux
 Les dispositifs de partenariats originaux
 Les dotations originales ou spectaculaires
 Les nouveaux NIP
 Analyse et �changes avec les participants
 Pertinence ou complexification inutile ?
2 - Les nouveaux m�canismes 
li�s au nouveau cadre juridique
 Rappel des �l�ments du nouveau cadre
 Des ventes li�es sans contraintes
 Des ventes � prime sans limitation de valeur et de 

nature
 Des jeux li�s aux achats (jeux trafic, liens avec BR, 

BA, ODR)
 Id�es de nouveaux m�canismes
3 - Les nouvelles technologies 
m�dias
 Nouveaux modes d’impression, encres sp�ciales
 Exploitations du web : t�l�chargement, participation
 Internet et cr�ation de trafic
 Paiement sans contact, cons�quences pour la 

promotion
 Web mobile et modes de contact (RFID, Tag, photo-

connexion)
 PLV num�riques et interactives
4 - La promotion et nouveaux 
modes marketing 
 Le marketing relationnel
 Le marketing exp�rientiel
 Le marketing sensoriel
 Le marketing interactif
 Le marketing participatif ou collaboratif
 Le buzz marketing et le marketing viral
 Le street marketing ou marketing situationnel
 Le marketing responsable ou citoyen
 Le cross-media
 Illustration par de nombreux exemples

Frais de participation
715 € HT / 855,14 € TTC

Frais de participation
610 € HT / 729,56 € TTC

Resort Lucien Barri�re Enghien
85 � 89 rue du G�n�ral de Gaulle  95880 Enghien-les-Bains

Resort Lucien Barri�re Enghien
85 � 89 rue du G�n�ral de Gaulle  95880 Enghien-les-Bains

AANNIIMMAATTEEUURRSS

Philippe 
Ingold
Fondateur de 
PromoResearch en 
1994, cabinet de 
conseil en strat�gie 
promotionnelle, 
Philippe Ingold est 
aussi l’animateur du 
site r�f�rence de la 
promotion des ventes � Les cl�s de la 
promotion �, cr�� en 1997. Il est l’auteur de 
deux ouvrages sp�cialis�s � Promotion des 
ventes et action commerciale � et � Guide des 
techniques promotionnelles � (Vuibert). 
Il organise et anime �galement deux 
conf�rences annuelles, les � Assises de la 
Promotion � et le � Forum de la promo �. Il a 
auparavant occup� des fonctions marketing et 
commerciales dans l’univers PGC et la 
distribution sp�cialis�e.

Etienne
Petit
Juriste, sp�cialiste 
du droit de la 
publicit� et de la 
promotion des 
ventes, Etienne 
Petit est auteur du 
livre Publicit� & 
Promotion des ventes (Delmas).
Apr�s avoir �t� le directeur �ditorial de 
l'Encyclop�die juridique Dalloz et des Editions 
Delmas, et exerc� les fonctions de conseil 
juridique de l'�mission Teleshopping (TF1), il 
est aujourd’hui l’un des associ�s fondateurs de
modelo.fr, site d’information juridique.

FFOORRMMAATTIIOONN
IINNTTRRAA--

EENNTTRREEPPRRIISSEE
Ces cinq sessions de formation peuvent 
toutes �tre tenues au b�n�fice des 
collaborateurs d’une m�me entreprise. 
Elles sont personnellement anim�es par 
Philippe Ingold (ou par Etienne Petit pour 
la session juridique)
Un programme de formation sp�cifique 
peut �tre construit en � kit � � partir des 
�l�ments des trois premi�res sessions. 
Il est d�fini pr�cis�ment avec l’entreprise 
en fonction de ses besoins. 
Un programme sp�cifique, exigeant des 
honoraires de pr�paration, peut 
�galement �tre construit sur devis.
Nous demandons une participation 
minimale de 5 personnes. 
Sous certaines conditions, les sessions 
peuvent se tenir en province, outre-mer 
ou � l’�tranger.

Contactez : Philippe Ingold
T�l. : 01 34 12 32 61



CCOONNDDIITTIIOONNSS
DDEE PPAARRTTIICCIIPPAATTIIOONN

FFRRAAIISS DDEE PPAARRTTIICCIIPPAATTIIOONN

Session d’une journ�e : 610 € HT / 729,56 € TTC
Sauf session juridique : 715 € HT / 855,14 € TTC

Les frais de participation comprennent l’acc�s � l’ensemble 
de la journ�e de formation, le support des interventions, les 
pauses et le d�jeuner. A r�gler au moment de l'inscription. 

BBUUDDGGEETT DDEE FFOORRMMAATTIIOONN

PROMORESEARCH a fait l'objet d'une d�claration d'activit� 
aupr�s de la Pr�fecture de la R�gion d'�le de France. N� : 11 
95 02333 95

MMOODDAALLIITTEESS DD''IINNSSCCRRIIPPTTIIOONN

L’inscription � la session de formation est d�finitive � 
r�ception d’un bulletin d’inscription accompagn� du 
r�glement par ch�que � l’ordre de PROMORESEARCH
La facture de r�gularisation et la convention simplifi�e de 
formation sont adress�es au responsable de formation. 
L’attestation de pr�sence est �tablie � l’issue du stage.

OOPPCCAA ((OORRGGAANNIISSMMEESS DDEE GGEESSTTIIOONN))
En cas de prise en charge par une OPCA (organisme de 
gestion de fonds de formation : Afdas, Agefos, Agefaforia, 
Opcareg, Intergros, etc.), l’inscription n’est d�finitive 
qu’apr�s un accord de l’organisme notifi� par �crit.

CCOONNVVOOCCAATTIIOONN

Une convocation, avec des informations d’acc�s, est 
envoy�e individuellement � chaque participant, 

AANNNNUULLAATTIIOONN

Si le nombre de participants est insuffisant, l’organisateur se 
r�serve le droit d’annuler la session avant le d�but de celle-
ci. En cas d’absence ou d’abandon du participant, la session 
est payable en totalit�. 
En cas d’annulation faite moins de 15 jours avant la session, 
il sera factur� un d�dit de 30 % des frais de participation.

LLIIEEUU DDEESS FFOORRMMAATTIIOONNSS

RESORT LUCIEN BARRIERE ENGHIEN
85 � 89, rue du G�n�ral de Gaulle  95880 Enghien-les-Bains
Les formations peuvent se tenir au Grand H�tel, � l’H�tel du 
Lac ou au Centre d’affaires qui se situent tous face au Lac.
Le Resort se trouve � 10 kilom�tres de Paris et � 12 minutes 
en train de la gare du Nord (+ cinq minutes � pied de la gare 
d’Enghien)

MMAATTEERRIIEELL PPEEDDAAGGOOGGIIQQUUEE

Les pr�sentations sont faites sous forme de vid�o-
projection. Un dossier reproduisant l’int�gralit� de la 
pr�sentation est remis � chaque participant en d�but de 
session.

LLIIEEUU DDEESS FFOORRMMAATTIIOONNSS
Resort 
Lucien 
Barri�re 
� Enghien-
les Bains, 
face au Lac 

(10 km de 
Paris, porte 
de Clichy, 
12 mn Gare 
du Nord)

BBUULLLLEETTIINN DD’’IINNSSCCRRIIPPTTIIOONN
AA UUNNEE SSEESSSSIIOONN DDEE FFOORRMMAATTIIOONN PPRROOMMOORREESSEEAARRCCHH

Titre de la session : ………………………………………………………
Date : ………………………………………………………………………

Entreprise : ………………………………………………………………….
Adresse : …………………………………………………………………….
Code/Ville : ………………………………………………………………….

RESPONSABLE DE FORMATION (OU CONTACT ADMINISTRATIF)
Pr�nom : ……………….……….. Nom : ………………………………….
Service : ……………………………………………………………………..
T�l. : ……………………..…………. Fax : ……………..…………………
E-mail : ………………………………………………………………………

OPCA (ORGANISME DE GESTION DES FONDS DE FORMATION)
Nom de l’organisme : ………………………………………………………
Adresse : …………………………………………………………………….
Code/Ville : ………………………………………………………………….

BENEFICIAIRE 1 DE LA FORMATION

Pr�nom : ……………….……….. Nom : ………………………………….
Fonction : ……………………………………………………………………
T�l. : ……………………..…………. Fax : ……………..…………………
E-mail : ………………………………………………………………………

BENEFICIAIRE 2 DE LA FORMATION

Pr�nom : ……………….……….. Nom : ………………………………….
Fonction : ……………………………………………………………………
T�l. : ……………………..…………. Fax : ……………..…………………
E-mail : ……………………………………………………………………….

BENEFICIAIRE 3 DE LA FORMATION

Pr�nom : ……………….……….. Nom : ………………………………….
Fonction : ……………………………………………………………………
T�l. : ……………………..…………. Fax : ……………..…………………
E-mail : ………………………………………………………………………

SIGNATURE ET CACHET DE L’ENTREPRISE

Fait � : ………………………………… le : ………………………………

BULLETIN � RETOURNER ACCOMPAGNE DU CHEQUE DE REGLEMENT A :

PROMORESEARCH
15, rue de Curzay  95880 ENGHIEN LES BAINS

INFORMATIONS : PHILIPPE INGOLD
T�l. : 01 34 12 32 61 - Fax : 01 39 89 15 27

E-mail : pingold@promoresearch.fr
site web : www.cles-promo.com


