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Question : Y a-t-il un continuum entre la baisse des prix par les co�ts et la gratuit� ? 
Ou s’agit-il au contraire de deux mod�les radicalement diff�rents ?

Pr�cisons tout d’abord qu’il ne peut exister stricto-sensu d’�conomie du gratuit. Toute 
production de biens ou de services g�n�re des co�ts. Que ceux-ci soient en forte baisse 
forte, comme dans les technologies de communication, ne change pas le fond du probl�me, 
� savoir l’impossibilit� de donner des produits sans contreparties et en outre d’en tirer un 
profit !
Alors, ce que l’on appelle �conomie du gratuit repose sur d’autres principes, assez vari�s. 
Nous allons voir qu’ils sont souvent proches des techniques promotionnelles courantes.

On peut tout d’abord offrir du � gratuit � dans un objectif d’essai avec l’esp�rance de 
rentabiliser cet investissement avec des ventes futures. C’est le principe des techniques de 
promotion des ventes de recrutement.

Deuxi�me approche, offrir une gratuit� partielle, ce qui revient � une baisse de prix.
On peut aussi proposer une gratuit� sous condition d’acheter un bien ou service associ�, le 
plus souvent compl�mentaire, un t�l�phone gratuit (ou presque) pour un engagement 
d’abonnement de 12 ou 24 mois. C’est de la vente li�e.

Autre possibilit� : limiter la gratuit� par des freins � la participation et tabler sur des achats 
effectifs pour compenser les pertes g�n�r�es par les produits gratuits. On retrouve ce 
mod�le dans l’offre de remboursement par exemple.

Il y a bien s�r une derni�re possibilit�, parfaitement frauduleuse et propre � l’�conomie 
num�rique. A savoir permettre la copie de contenus non propri�taires, sans se soucier du 
pr�judice subi par l’entreprise productrice, b�n�ficier de co�ts de diffusion insignifiants et 
d�gager une rentabilit� sur des prestations d’abonnements ou de publicit�.

Question : La culture de la gratuit� num�rique exerce-t-elle une influence sur les 
techniques promotionnelles ?

Sans aucun doute. De l’id�e de copie de contenus immat�riels, donc sans cons�quence 
apparente, on est pass� � l’id�e que n’importe quel bien n’avait qu’une valeur relative, 
souvent �loign�e des prix de revient et qu’il �tait parfaitement l�gitime de l’acqu�rir sans 
apport, ou avec une contribution r�duite.

C’est flagrant dans le domaine des offres de remboursement int�grales. Les taux de 
remont�es de cette technique ont explos� ces derni�res ann�es, avec l’influence notable de 
sites d’information du type radins.com et aussi de nombreux reportages ou �missions 
valorisant ces pratiques.

Mais attention, c’est aussi la cons�quence de d�rives commerciales qui n’ont pas fait profiter 
les consommateurs des gains sur les achats ou alors ponctuellement lors d’op�rations 
promotionnelles choc qui ont fait voler les rep�res prix : les actions � un achet�, un gratuit �, 
50 % d’�conomies, par exemple.



Question : Les � 20 % de produits gratuits � vant�s sur un emballage ont-ils encore un 
sens pour un consommateur familier de la gratuit� num�rique ?

Un sens, oui, bien que probablement affaibli. Le consommateur fait encore une diff�rence 
entre un bien immat�riel copiable et un produit r�el ayant une valeur li�e � sa production � 
l’unit�. 20 % de gratuit� peut donc encore constituer un levier d’achat, m�me si les NIP 
(� nouveaux instruments promotionnels �) familiarisent le � shopper � avec des taux plus 
importants.

Question : Vendre un journal avec en promotion, une montre, un stylo.....c’est du 
gratuit d�guis� ?

Oui, plut�t. Puisque ceci am�ne � proposer un abonnement plus ou moins gratuit en 
contrepartie de l’acquisition d’un � gift � attractif. Mais cela va d�pendre justement de 
l’attractivit� r�elle de l’objet. Souvent donc, et heureusement, la motivation d’abonnement 
n’est pas li�e � un objet parfois inutile ou superflu mais bien au produit ou service lui-m�me.

Question : quels sont, selon vous, les effets pervers du mod�le gratuit ? Destruction 
de valeur ? Qui est perdant dans l’�conomie du gratuit ?

Destruction de valeur pour les contenus num�riques, certainement. Mais qui intervient apr�s 
une valorisation certainement artificielle. Il ne faut donc pas se polariser sur ce secteur tr�s 
m�diatis� mais non repr�sentatif. 

En fait il y a deux formes de gratuit�, la gratuit� subie et la gratuit� contr�l�e.
La gratuit� subie (pour le producteur) est en fait un moyen dont dispose le consommateur 
pour corriger les exc�s de valorisation de certains biens et services. La gratuit� contr�l�e est 
un outil promotionnel et strat�gique dont dispose la marque pour atteindre ses objectifs 
marketing.

Question : comment rendre le � gratuit �, cr�dible ?

Le consommateur est aujourd’hui bien conscient des � pi�ges � du marketing, notamment 
des techniques promotionnelles. Et il sait en tirer profit. La cr�dibilit� des actions va donc 
reposer sur la transparence et l’honn�tet� des leur communication. Mais aussi sur leur 
caract�re exceptionnel, temporaire. Ce qui correspond parfaitement � la d�finition de la 
promotion des ventes …. En revanche une gratuit� permanente appara�tra suspecte, 
finalement rejet�e et donc sans int�r�t sur le plan de la strat�gie marketing.

Question : Le concept de marque a-t-il encore du sens avec la gratuit� ?

Oui, si on parle de � gratuit� contr�l�e �, non subie et donc exploit�e dans le sens des 
int�r�ts de la marque. Mais il ne faut pas oublier que l’offre financi�re n’est qu’un des types 
de r�compenses pouvant �tre propos�s aux consommateurs. N’oublions pas des formes de 
r�compenses h�doniques qui peuvent avoir une attractivit� comparable mais participent en 
outre � la construction d’une relation entre la marque et les consommateurs.


