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FICHE 1 : LE PRIX DE REFERENCE

TEXTES APPLICABLES

Anété du 31 décembre 2008 relatif aux annonces de réduction ok priv 3 Fégard du corsommateur

Cireulaire du 7 juillet 2009 concernant kes conditions dapplications de lamétd du 31 décembre 2003

relatif aux annonces de réduction de prix 4 légard du corsommateur

1sDEFINITION

Le prix de référence est le prix sur
lequel est appliquée la réduction de
prix accordée par le commerg¢ant, |l
permet au consommateur de vérifier
la réalité de la réduction de prix an-
noncée. Un commergant ne peut en
effet annoncer de réduction de prix
s'il ne peut pas justifier le prix de
référence par rapport auquel la
réduction est exprimée.

Quatre prix de référence peuvent

étre choisis par le commergant :
> le prix le plus bas effectivement
pratiqué par le commergant pour
un article ou un produit similaire,
dans son établissernent ou sur son
site de vente a distance, dans les 30 jours
précédant le début de l'opération
commerciale ;

> le prix conseillé par le fabricant
ou l'importateur du produit (ou
par le promoteur du réseau ou la téte
de réseau quand le prix de référence

(=

est communiqué dans le cadre d'opé-
rations commerciales diffusées au sein
d'un réseau d'indépendants organisé
par des cantrats de licence de marques,
de savoir-faire ou d'enseignes).
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Si le commercant a pratiqué au
cours des 30 jours précédant le
début de l'opération commerciale
un prix inférieur au prix conseillé,
I'annonceur doit préciser sur toutes
les publicités que les réductions de
prix annoncées s'appliquent aux
prix conseillés. || convient alors éga-
lement de vérifier que les étiquettes
et affiches annongant le prix du
produit comportent bien le prix
conseillé,

> le prix maximum résultant d'une
disposition de la réglementation éco-
nomique (situation exceptionnelle au-
jourd'nui eu égard & la liberté des prix) ;
> le dernler prix conselllé par le
fabricant ou I'importateur lorsque
le produit annoncé & prix réduit n'a
pas été vendu ou proposé a la vente
dans |'établissement ou sur le site de
vente a distance du commergant.

Il n'y a pas de hiérarchie entre ces
différents prix de référence. Le
commergant peut donc librement
choisir son prix de référence.
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> || est possible, pour une méme opé-
ration commerdiale, d'utiliser plusieurs
types de prix de référence en fonction
du produit visé par la réduction
annoncée, #® Exemple : pendant les
soldes, Te prix d'un pantalon de
marque XXXX est ans
20%% sur le prix conse

neé «moins

vel le priv
d'un panlalon de marque YYYY est

annoncé «imoins 409 is-entendu

par rapport au prix précédemment
pratiqué).

»De méme, le commergant peut
changer de prix de référence pour
un méme produit, lorsque 2 opéra-
tions commerciales distinctes se
succedent (par exemple, pour un
déstockage aprés les soldes ou
des soldes aprés une promotion).
& Exemple : application du prix fe
b durant les 30
, puis |

plus bas prati

niers jours po

conseillé par le fabricant pour des
fins de séries organisées aprés les
soldes.

1+QU’EST-CE QUE LE PRIX LE PLUS
BAS EFFECTIVEMENT PRATIQUE ?
En pratique, c'est le prix indiqué (sur
les affiches, les étiquettes, le site de
vente en ligne...), c'est-a-dire celui
appliqué a la clientéle courante. liny a
donc pas lieu de tenir compte :

> des réductions de prix accordées

&
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occasionnellement & un petit nombre
de dients. ® Exemple : une réduction

de 15% a été exceptionnellement
accordée aux clients le 15 octobre,
date anniversaire du magasin,

> des remises conditionnées a l'achat de
plusieurs produits dans le méme établis-
sement. # [xemple:une réduction
de 20 % pour P'achat de 2 produits

ou de 30 9% r Fachat de 3 produils

a 616 accordée la semaine préc
le début de I'opération commerciale.
> des avantages liés & des conditions
particulidres telles que la reprise
d'appareils usagés. # [
réduction de 30€ a 6té accordée

lors de l'achat d'un nouveau télé-

emple : une

phone au client ayant rapporté son
ancien téléphone,

> des avantages accordés & une parlie
de la dientéle. & Exemple : réduction
ur les déten

permanente de 5

te de fidélité applicables

teurs de laca

stribut

aux produils L
Lorsqu‘un prix réduit est appliqué & un
lot de produits égalerent vendus &
I'unité, le prix de référence 3 retenir est
«le prix le plus bas pratiqué pour la
vente de ce lot de produits dans les
30 jours précédant le début de la publi-
cité, indépendarnment du prix qui aura
&té pratiqué pour le produit a l'unité »,
® Exemple : le lot de 3 DVD était
{u

a l'unité était & 10&. Le prix de

amarque

vendu 25€, alors que le VD v

réflérence du lot de DVD annoncé a

prix réduit est 25€ et non pas 30€
(3x10€).

Sont considérés comme des articles
ou des prestations similaires, «outre
les artices ou prestations rigoureusement
identiques, les articles ou prestations
ne se différenciant de l'article vendu
que par des variations minimes, telles
qu'une dénomination ou une représen-
tation légérement différentes, mais
ne carrespandant & aucune véritable
modification dans la conception,
I'usage ou les qualitds intrinséques.»
& Exemple: le méme pantalon

d'une couleur différente, une paire

de chaussures identique mais d'une
aulre pointure,,, Sont des articles

similaires permettant de prouver le

prix de ré e
Le commergant qui a un magasin et

(&

un site de vente a distance peut
prendre comme prix de référence le
prix le plus bas pratiqué dans les
30 jours précédents dans son magasin
pour annoncer une réduction de prix
sur son site de vente a distance, et inver-
sement. # Exemple t un commergant
vend une t¢ on 259 € dans son

magasin et 269€ sur son sile
Internet. Pour le double étiguet
en magasin, il peul prendre comme
prix de référence 269 €, alors méme
que le prix le plus bas pratiqué dans
son point de vente était 259 €.

Pour les commerces ayant une acti-
vité saisonniére, la péricde des 30
jours carrespond a celle des 30 der-
niers jours d'activité, méme dans le cas
ouU cette activité a été interrompue par
la période de suspension saisonnigre.
® Exemple : un commer¢ant qui
souhaiterait faire une promotion 15
jours aprés la réouverture de son
établissement doit tenir compte du
prix pratiqué dans les 15 derniers
jours qui ant précédé la fermeture

saisonniére pour fixer son prix de ré-

férence, s'it décide de ne pas uti
ant |a

le prix conseillé. Das lors, si av

fermeture le produil était vendu

moins cher, c'esl ¢

de prix de référence,

Pour les produits dont la vente est
peu fréquente et qui ne sont pré-
sents ni en magasin, ni sur un cata-
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logue mis & disposition de la clientele
dans le point de vente, le commergant
peut retenir comme référence le der-
nier prix pratiqué ou marqué, sans limi-
tation de délai, d&s lors qu'il est en
mesure de le prouver.

En cas de démarques successives, le
commergant peut conserver le méme
prix de référence au cours d'une méme
période de soldes (les soldes complé-
mentaires et les soldes nationaux
constituent une méme période lorsque
le commergant réalise des soldes com-
plémentaires immédiatement aprés la
fin de la période des soldes nationaux
d'été ou d'hiver), de liquidation ou de
promation dans la limite d'un mois.
Une promotion, une liquidation et des
soldes constituent 3 opérations com-
merciales distinctes.
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Sauf pour les soldes et les liquida-
tions, il convient de réactualiser le
double étiquetage si l'opération
commerciale dure plus de 30 jours et
que, passé ce délai, une nouvelle ré-
duction est pratiquée.

2. QU'EST-CE QUE LE PRIX
CONSEILLE PAR LE FABRICANT OU
L'IMPORTATEUR DU PRODUIT ?

Le prix de vente canseillé est un prix de
vente indicatif proposé par le fabricant

LEPRIKDEREFERENGE [




ou l'importateur '. Il ne peut en aucun
cas &tre imposé, le commergant restant
libre dans la détermination de sa poli-
tique tarifaire.

SANCTIONS

Le fait pour un fournisseur d'imposer
un prix de vente fixe ou minimum sous
peine de non approvisionnement est
passible d'une amende de 15000€
(article L. 442-5 du code de commerce).

3. QU'EST-CE QUE LE DERNIER

PRIX CONSEILLE PAR LE FABRICANT
OU L'IMPORTATEUR DU PRODUIT ?
Ce prix de référence peut 8tre choisi
par le commergant si le produit annoncé
A prix réduit n'a pas é1é vendu ou pro-
posé a la vente dans son magasin ou
sur son site de vente a distance avant
I'opération commerdiale, En pratique,
ce prix de référence est surtout destiné
aux commergants réalisant des déstoc
kages permanents («centres de marques»,
site Internet de ventes privées...).

Trois conditions doivent étre respectées
pour pouvolr utiliser ce prix de référence s
> |e prix ne peut avoir été conseillé
plus de 3 ans avant le début de la
publicité annongant la réduction de prix ;
> le consommateur doit étre informé
du fait que le prix de référence est un

prix conseillé et de l'année & laquelle le
prix se rapporte ;

> |'annonceur doit étre & méme de justi-
fier la réalité de ce prix conseillé et du fait
qu'il a été pratiqué. Le commergant doit
pouvoir préciser aux services de contrdle
dans quel établissernent ou sur quel site
de vente & distance ce prix a effective-
ment été pratiqué. Par conséquent, un
produit qui n'aurait jamais été proposé a
la vente antérieurement dans un éta-
blissement ou sur un site électronique
marchand ne pourrait pas étre annoncé
comme vendu & prix réduit.

1 Lorsque Fimportateur est égalemiant le distrbuteur, e darmier peut se conselier 31U méme un prinda référence.

()

HeCOMIMENT PROUVER
LA VERACITE DU PRIX

DE REFERENCE RETENU ?
Lors d'un contrdle, le commergant doit
apporter la preuve du prix de référence
qu'il a retenu pour annoncer ses
réductions de prix.

0@ A SAVOIR

Siaucun des 4 prix de référence ne peut
étre prouvé par le commergant, le pro-
duit ne peut faire l'objet d'une annonce
de réduction de prix chiffrée. Dans ce
cas, le commergant peut utiliser des an-
nonces de réductions littéraires telles
que « bonnes affaires » ou «prixronds»,

Si le prix de référence retenu est le
prix le plus bas pratiqué durant les
30 demiers jours, le commergant doit
justifier par tous moyens des prix
auxquels il a vendu les produits au
cours des 30 demniers jours précé-
dant la publicité. Pour ce faire, il peut
présenter aux agents habilités a opérer
des contrdles des notes, des bordereaux,
des bons de cornmande, des tickets de
caisse ou tout autre document. Si le pro-
duit n'a pas été vendu dans les 30 der-
niers jours, le commergant peut justifier
le prix de référence par la production
dun catalogue, de prospectus publici-
taires ou de tout autre docurnent,

Si le prix de référence est un prix
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conseillé, le commergant doit étre en
mesure de prouver la réalité du prix
conseillé et le fait que ce prix est cou-
ramment pratiqué par les autres dis-
tributeurs du méme produit. Pour se
justifier, le commergant devra étre en me-
sure d'indiquer aux services de contrdle :
> |es points de vente ;

> les catalogues de vente & distance
ou les sites électroniques marchands
dans lesquels il a pu constater les prix
qu'il a utilisés cornme référence.

% ARETENIR

>Lle commercant a le cholx
entre 4 prix de référence :

sle prix le plus bas effectivement pra-
tiqué dans les 30 jours précédant le
début de I'opération commerdale ;
ele prix conseillé par le fabricant
ou l'importateur du produit ;

e le prix maximum réglementaire ;
ole dernier prix conseillé par le fabri-
cant ou l'importateur lorsque le pro-
duit annoncé & prix réduit n'a pas
été vendu ou proposé a la vente
dans |'établissement ou sur le site de
vente a distance du commergant.

> Obligation de loyauté

quant a la réalité de la réduction
annoncée compte tenu du prix de
référence choisi,




W FICHE 2 :

L'AFFICHAGE DES ANNONCES

DE REDUCTION DE PRIX CHIFFREES

TEXTES APPLICABLES

Arrété du 31 décernbre 2008 relabif aux annonces de réduction de prix  légard du consommateur
Cireulaire du 7 juilat 2009 concernant les conditions d'appication de farmété du 31 décembre 2008
relatif auee annonces da réduction de prix  Fégard du consommateur
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Aucune publicité de prix ou de réduc
tion de prix a I'égard du consomma-
teur ne peut étre effectuée sur des
articles qui ne sont pas disponibles a
la vente ou des services qui ne peu-
vent étre fournis pendant la période
a laquelle se rapporte cette publicité.
Lorsque le produit sur lequel repose
l'annonce de réduction de prix est
épuisé, toute publicité relative a ce

produit doit étre supprimée, y compris
a l'intérieur du magasin ou sur le site
de commerce électronique.

Pour dynamiser ses ventes ou déstocker
ses marchandises, tout commer¢ant
peut annoncer & sa clientele des réduc-
tions de prix dans le cadre d'une opéra-
tion commerciale Imitée dans le temps.
Pour autant, ces réductions de prix doi-
vent étre réelles pour ne pas constituer

[

de pratiques commerciales trampeuses.
Afin de protéger le consommateur
contre les fausses baisses de prix, I'affi-
chage des annonces de réduction de
prix comportant des indications chiffrées
est réglementé, que cette publicité se
fasse & l'intérieur du lieu de vente ou a
I'extérieur.

@@ A SAVOIR

LES ANNONCES DE REDUCTION
DE PRIX NON CHIFFREES

Pour dynamiser ses ventes, le commer-
cant peut aussi faire des annonces de
réduction de prix purement littéraires,
I'idée étant de faire savoir a la clientéle
que ses prix pratiqués sur certains pro-
duits sont plus bas que chez d'autres
distributeurs ou inférieurs & ceux qu'il
pratiquait précédemment, sansdonner
d'indic

-

, A PRXCanon» UK ;l'iM"Wil? YO Y,

«prix cassé », « grand déstockage»,
wyente a prix cotitant »...

Ces annonces de prix réduits ne sont
pas soumises au formalisme de l'ar-
rété du 31 décembre 2008. Pour autant,
les baisses de prix doivent étre effec-
tives. A défaut, le commergant est
passible des sanctions pénales prévues
pour les pratiques commerciales
trompeuses.
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® Exemple @ la publicité annongant

« prix en baisse sur la consale vidéo
XXXX », alors qu'aucun rabais n'est
effective
au prix de référence choisi par le

ient pratiqué par rapporl

commergant, constitue une pratigue
commerdiale trompeuse. Voir fiche 3
sur les pratiques commerdiales trompeuses.

lsLA PUBLICITE HORS

DES LIEUX DE VENTE

Sont considérés comme des publicités
hors du lieu de vente, les publicités
faites :

* 3 |'extérieur du magasin ;

e sur les vitrines du magasin ;

sur les parkings du magasin ;

= les mailings (papier, électronique, SMS);
« sur des sites électroniques non marchands.

Sont considérées comme des publicités
faites sur des sites électroniques non
marchands, celles réalisées :

e sur des sites électroniques ne per-
mettant pas aux clients de com-
mander directement en ligne les
produits concernés par la publicité.

@ Exemple | site Internet présentant
les produits de la nouvelle collection
de vétements de la marque XXXX,
disponibles uniquement dans les

points de vente physiques agréés
« sur des sites électroniques marchands
lorsque la publicité concerne des

&




produits ou des services qui ne sont
pas vendus sur ces sites mais unique-
ment sur un autre site marchand ou
dans un établissement physique.

#® Exemple : publicité relative a la

ticles culinaires

»a prix réduits d

présente sur un site proposant des

coffrets cadeaux pour das prestations

de services hoteligres et gastrono-

migues

Lorsqu'elle est faite hors des lieux de
vente ou sur des sites électroniques
non marchands, la publicité doit
obligatoirement mentionner les
3 éléments suivants :

« I'importance de la réduction soit
en valeur absolue (ex.: moins 30 € sur
les poussettes), soit en pourcentage
par rapport au prix de référence
(ex.: moins 25% sur les skis), Ce n'est
pas au consommateur de calculer et
de chiffrer le montant de la réduction ;
+ la durée de l'opération commerciale ;

s les produits et services ou catégories
de produits ou services concernés.
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La présentation du prix et des éven-
tuelles mentions afférentes doit étre
lisible, c'est-a-dire utiliser une taille
de caractére suffisante et une police
permettant une lecture aisée. De
méme, il faut veiller a utiliser une

couleur contrastant avec celle utilisée
pour le fond de la publicité
(Cf. Recommandation sur la publicité de
prix hors des lieux de vente — physique
et a distance — publiée en mars 2012
par I'ARPP - Autorité de Régulation
Professionnelle de la Publicité).

1. COMMENT INDIQUER

LA REDUCTION ACCORDEE ?
Limportance de la réduction peut étre
précisée par ;

>|a seule indication de la réduction la
plus faible pratiquée, ® Exemple :
mains 109 sur les fauteuils, alors
17

présentés a prix réduits — bénéficient

méme que 2 modéles - sur le

d‘une réduction de 40 %,
>la mention « & partir de x % de réduc
tion » * Ex

de réduction sur les tél

mple : a parlir de 15%

seurs et a

par tir de 25 % sur les can
»une mention du type «jusqu'a x%
de réduction », & condition que les
arlicles bénéficiant des rabais les plus
élevés soient en nombre comparable
ou supérieur & celui des artides pour
lesquels le rabais est le moins important.

scopes,

% da réduction
s (3 modéles sur 10

sont a -40%

-20%, les autres élant & -3053)

> 'indication d'une fourchette, si le
nombre d'articles offerts & prix réduit
représente une proportion trésimportante

|

du nombre d'articles exposés a la
vente et concernés par cette offre et si
les articles bénéficiant des rabais les
plus élevés sont en nombre compa-
rable ou supérieur & celui des articles
pour lesquels le rabais est le mains im-
portant. @ Exemple : enlre moins

208 et moins 6084 sur les

dans un mag
hommes
>plusieurs niveaux de réduction de
prix, d&s lors que les articles bénéfidant
des rabais les plus élevés soient en
nombre comparable ou supérieur a
celui des articles pour lesquels le rabais
est le moins important.

2. QUELLE EST LA DUREE DE
L'OPERATION COMMERCIALE ?
Sauf pour les soldes et les liquidations,
pour lesquels la loi fixe une durée
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maximale, le commergant est libre de
choisir la durée de son opération com-
merciale, L'annonceur peut ainsi, au
choiyx, indiquer :

> la période (une date de début et une
date de fin) pendant laquelle le produit
ou le service est offert & prix réduit.
@ Exempl

: promaotion sur la nou-

velle collection du 15 mars au
2 avril inclus.

>|'importance des quantités offertes
au début de la promation, en précisant
la date de début de l'opération.

& Exemple : moins 150€& sur les

ordinateurs de la marque XXX &

du 15 mars, dans la limite
de 200 exemplaires

> |'expression «jusqu'a épuisement des
stocks », en indiquant la date de début
de |'opération. Dans ce cas, la publicité
doit cesser lorsque les stocks sont
épuisés, sauf pour les catalogues de
vente & distance pendant leur période
de validité. # Exemple @ & partir du

15 mars et jusqu'a épuisement du

comp

stock, -30 % sur les pantalons verts

Pour les opérations commerdales orga-
nisées par un réseau de distribution
(réseau intégré ou réseau de distribu-
teurs indépendants), la publicité peut
mentionner « jusqu'a épuisement du
stock dans le réseau participant », la
publicité devant alors cesser lorsque le
stock est épuisé chez la quasi-totalité

O




des rmernbres du réseau,

En dehors des soldes et des liquidations,
le commer¢ant peut aussi mentionner
simultanément la durée de la période
de promotion et la quantité de pro-

duits offerts, ® Exemple: du 15 au
22 mars, moins 30% sur les
lunettes de la marque XXXX dans
le réseau YYYY, quantité disponible :

1500 paires. Attention toutefols
car dans ce cas, le commergant est
tenu de satisfaire :

>toutes les demandes exprimées
pendant la période de I'offre (dans
I'exemple, entre le 15 mars el le 22 mars),
méme s'il doit pour cela procéder 3
des réapprovisionnements,

> satisfaire toutes les demandes
dans la limite des quantités
offertes, méme si la période Indi-
quée est expirée (dans l'exemple, sur
les paires de lunettes de la marque
XXXX qui n'ont pas été vendues entre
le 15 et le 22 mars et n'ont pas fait
I'objet d'un réapprovisionnement).

3. QUELS SONT LES PRODUITS
CONCERNES ?

L'opération commerdiale peut concerner
la totalité des produits vendus
dans le point de vente, le catalogue de
vente a distance ou le site de com-
merce en ligne, mais aussi une partie
seulement. Dans ce cas, pour éviter
toute confusion de nature & induire en

erreur le consommateur, les produits
bénéficiant d'une réduction de prix
doivent étre clairement identifiables.
D2s lors, la publicité relative a une opé-
ration commerda'e ne porlant que sur
une catégorie de produits peut indiquer :
>une annonce de rabais général du
type «moins X% sur tout le magasin
sauf sur les articles signalés», si les
articles ne bénéficiant pas de la réduction
ont bien le caractere d’exception in-
diqué par la publicité.

#® Exemple : « moins 305 sur tout I
magasin saul articdles marqués d'un

o, ¢ moins 40 %a sur tousles

o, saul ceux de la marque

& mains 50 %5, sauf sur la

nouvelle colle » (dés lors que
celle-ci est pre dans le point de
vente ou sur | commerce ¢lec
tronique de maniére a étre dairement
identifiée par le consommateur),

»une annonce de rabais sur certains
artides identifiables. Dans ce cas, si
la publicité doit préciser le nombre
d'articles différents offerts & prix
réduits ou la proportion de ces articles
par rapport & I'ensernble du magasin
ou du rayon, ou a défaut d'une telle
indication, si les arlicles concernés
représentent une proportion trés im-
portante du nombre darticles de la
catégorie concernée par cette offre.

» 30 94

mple : «moins sur les

artic marqués d’'un point bleu»,

aremise de 209% sur la nouvelle
collection » (¢ ars que celle-c
présent e point de vente ou
suir le commerce électronique
de manié irementidentifiée
par le consommateur).

La proportion des produits concernés
s'apprécie a la date de démarrage de
I'opération commerciale.

Dans tous les cas, la diffusion de
la publicité doit étre propor-
tionnée aux stocks disponibles.
Une publicité qui ferait I'objet d'une
large diffusion alors que trés peu de
produits seraient disponibles peut
&tre qualifiée de pratique commer-
ciale trompeuse.
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IHel.A PUBLICITE

A LINTERIEUR

DU LIEU DE VENTE

Sont considérés cornme des publicités
a I'intérieur du lieu de vente, les
moyens de publicité utilisés :

> & l'intérieur des magasins ;

»dans des catalogues de vente par
correspondance ;

>sur des sites électroniques permettant
aux consommateurs d'acheter en ligne
des articles.

Lorsqu'elle est faite a l'intérieur du lieu
de vente, la publicité annongant une
baisse de prix chiffrée doit men-
tionner:

»le prix réduit annoncé ;

> le prix de référence, c'est-a-dre le
prix sur lequel est calculée la réduction;
>la durée de validité de I'offre
promotionnelle en cas de vente &
distance (catalogue ou site internet
marchand),

Toutefois, lorsque I'annonce de
réduction de prix est d’un taux uni-
forme et se rapporte & des produits
ou services parfaitement identifiés,
cette réduction peut étre faite par
escompte de caisse. Dans ce cas,
I'indication du prix réduit n'est pas obli-
gatoire et l'avantage annoncé s'entend
par rapport au prix éliqueté ou affiché,
qui constitue le prix de référence.

AFFICHADE.
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Afin d'éviter toute confusion du
consommateur, le recours a l'escompte
de caisse doit faire I'objet d'une infor-
mation auprés de la clientéle dans le
point de vente ou sur le site de vente

en ligne.
@ Exemple : « tous les lave-linge a
-30 9% », « - 25 % sur les preduils mar-

qués d'un pointvert », «- 40 % sur les
produits marqués d'un peint bleu et
- 509 pour ceux marqués d'un point
rouge ». Dans ces cas, il faut préciser
que la réduction s'applique sur le prix
affiché pour chaque produit.

<9® A SAVOIR

LES DEMARQUES SUCCESSIVES
Attention au prix de référence
lorsqu'au cours d’une méme opération
commerciale, les produits font l'objet
de réductions de prix annoncées de
maniére successive.

En effet, sauf pour les soldes et liqui-
dations, si le prix de référence choisi
est le prix le plus bas pratiqué dans
les 30 jours précédents, il faut revoir
I'étiquetage et actualiser le niveau
de la réduction si l'opération com-
merciale excéde 30 jours et s'il y a
une nouvelle réduction de prix.

@& Exemple : un manteau, vendu pré
cédemment 100 )

¢ le 27 septembre,

ix de référe

date de démar-

rage de la promotion, il est annoncé
a « moins 15% » et éliqueté 85€.

¢ le 10 octobre : prix & 70€, soit
-30 % par rapport au prix de réfé-
rence initial (100 €).

* le 17 octobre : prix & 50 €, soil

=509% sur le prix de référence initial
(100 €).

¢ le 3 novembre, soit 37 jours aprés
le début de la promotion : prix &
40€&, soit «meins 20% » sur le nou-
oir 50E,

veau prix de référence

el non pas «mains 60 % ».

fuu‘ o T Ty
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Pour la publicité hors lieu
de vente, il faut indiquer :

* le niveau de la réduction ;

» la durée de lopération commerciale;
» les prodults et services ou
catégories de produits ou services
concernés.

Pour la publicité surle lieu de
vente, il faut ;

» soit faire un double étiquetage
ou affichage avec le prix réduit et le
prix de référence ;

* soit annoncer un niveau de
réduction de prix applicable
au prix affiché ou étliqueté, par
escompte de caisse.

(]

o

B B R FICHE

TROMPEUSES
TEXTES APPLICABLES

= : LES PRATIQUES COMMERCIALES

Artides L 121-1 a1, 121-7 et L. 121-15 du code d2 B consommation

Nate de service de la DGCCRF n° 2009-07

'infermation de la Comimission eur

1eDEFINITION

Une opération commerciale comportant
des annonces de réduction de prix
peut constituer une pratique cormer-
ciale trompeuse lorsqu'elle repose sur
des allégations, indications ou présen-
tations fausses ou de nature a induire
en erreur et portant sur I'un ou plusieurs
des éléments suivants :

> ['existence, la disponibilité ou la nature
du bien ou du service ;

snne sur les pratigues ¢

mercial il

> le prix ou le mode de calcul du prix,
le caractére promotionnel du prix et
les conditions de vente, de paiement
et de livraison du bien ou du service,
Sont ainsi réputées trompeuses, les pra-
tiques commerdia'es qui ont pour objet :
»d'annoncer la vente d'un produit &
un prix indiqué alors que le commergant
sait qu'il ne sera pas ou quasiment pas
disponible pendant la période de pro-
motion.




»de faire une campagne de publicité
importante {par exemple & la radio ou
dans la presse) pour des produits dont
la quantité effectivement disponible
est trés limitée (publicité appat).

® Exemple : encart publicitaire d'un

quart de page dans le quotidien
local annoncant un prix réduil pour
un aspirateur dont le commercant
n'a que 3 exemplaires disponibles.

> de proposer I'achat de produits ou la
fourniture de services & un prix
indiqué, et de refuser ensuite de
présenter aux consommateurs l'article
ayant fait I'objet de la publicité.

>de refuser de prendre des com-
mandes concernant des produits
ou des services annoncés & prix
réduits afin de les livrer ou de les
fournir dans un délai raisonnable.
»de déclarer que le professionnel est
sur le point de cesser ses activités ou
de les établir ailleurs alors que tel n'est

pas le cas. ® Exemple : « Prix cassés
avant fermeture» ou «Tout doit
disparaitre», alors que le commaergant
ferme son point de vente durant
une semaine pour cause de congés

estivaux

>dutiliser des expressions laissant
croire & une réduction de prix considé-
rable ou & la réalisation d'une faible
marge, ® Exemple:une parfumerie,
qui avait indiqué dans une publicité

la mention « pri rifidgs », a &1é

sanclionnée parce qu'elle réalisait sur

les §
une marge d'environ 28%. Il a é1é
jugé i e

oduits ohjets de la proamotion

seffectuait & un prix
procne du prix codtant ?,

> de réaliser des soldes en dehars des
périodes de soldes ;

>de réaliser une vente en liquida-
tion sans déclaration préalable ;
>d'utiliser la dénomination «ma-
gasin d'usine» pour un point de
vente proposant des produits qui
ne sont pas exclusivement issus
des productions de la saison anté-
rieure de commercialisation.

1HHsSANCTIONS

Les pratiques commerciales trom-
peuses sont punies de 2 ans d'empri-
sonnement au plus et d'une amende
de 37500 € au plus, oude I'une de ces
deux peines seulement (article L. 213-1
du code de la consormmation). L'amende
peut étre portée & 50 % des dépenses
de la publicité ou de la pratique consti-
tuant le délit.

Outre le quintuplement de 'amende,
les personnes morales sont quant a
elles passibles de I'une ou de plusieurs
des peines suivantes :

> l'interd:ction, a titre définitif ou pour une
durée de 5 ans au plus, d'exercer drecte-
ment ou indrectement une ou plusieurs
activités professionnelles ou sodales ;

> le placement, pour une durée de 5 ans
au plus, sous surveillance judiciaire;

>la fermeture définitive ou pour une
durée de 5 ans au plus des établisse-
ments ou de I'un ou de plusieurs des
établissements de l'entreprise ayant
servi & commettre les faits incriminés ;
> 'exclusion des marchés publics a
titre définitif ou pour une durée de
5 ans au plus ;

> l'interdiction, a titre définitif ou pour
une durée de 5 ans au plus, de
procéder a une offre au public de titres
financiers ou de faire admettre ses
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titres finandiers aux négociations sur
un marché réglementé ;
>'interdiction, pour une durée de
5 ans au plus, d'émettre des chéques
aulres que ceux qui permettent le
retrait de fonds par le tireur auprés du
tiré ou ceux qui sont certifiés ou d’uti-
liser des cartes de paiement ;

>la peine de confiscation, dans les
conditions et selon les modalités prévues
al'artide 131-21 du code de la consom-
mation ;

> |'affichage de la dédision prononcée
ou la diffusion de celle-ci soit par la
presse écrite, sait par tout mayen de
communication au public par voie
électronique.

) Cour dzppe da Grencbls, Bseptzrhre 2008, juisdata n°2009-017162.
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/111 FICHE 4 : LINTERDICTION DE LA REVENTE A PERTE

Articles L._442-2 (définition et sanctions), L._442-3 (sanctions pour les personnes morales)

et L. 442-4 (exceptions) du code de commerce

1eDEFINITION

La revente & perte correspond & la vente
par le commergant (détaillant ou gros-
siste) d'un produit en I'état a un prix
inférieur & son prix d'achat effectif,

Le prix d’achat effectif (ou seuil de
revente a perte) est le prix unitaire
net figurant sur la facture d'achat,
minoré du montant de I'ensemnble des
autres avantages financiers consentis
par le vendeur exprimé en pourcen-
tage du prix unitaire net du produit
et majoré des taxes sur le chiffre

d'affaires, des taxes spécifiques affé-
rentes a cette revente et du prix du
transport.

Le prix unitaire net s'entend du prix
stipulé dans le bardme tarifaire du
fournisseur, diminué des réductions
de prix {remises, rabais) accordées par
ce fournisseur,

Les wautres avantages financiers»,
a savoir ceux qui ne figurent pas sur la
facture d'achat, incluent notamment
les services facturés par le commergant
a son fournisseur (ex: coopération

O

commerciale, contrats de services
distincts) et les ristournes dont le
montant est conditionné  la réalisation
d'une condition future. I's englobent
également les avantages financiers
consentis non pas au commer¢ant
directement mais a son mandataire,
et ce quand bien méme ce dernier ne
rétrocéderait pas les sommes percues
a son randant.

| PRIXTARIF

i« remises, rahais

i+ prixdutransport

i+ autiesavantages finandiers

i (ristournes, services facturés...)
:

i

i

P4 Taxes
PRIX D'ACHAT EFFECTIF QU
SEUIL DE REVENTE A PERTE

Lorsque le fournisseur consent direc-
tement au consommateur un avan-
tage financier dont le commergant
revendeur fait I'avance & l'occasion du
passage en caisse, cel avantage
n'entre pas dans le calcul du seuil de
revente a perte (sauf si l'avantage a
fait I'ebjet d'un contrat de coopération
commerciale),

Lorsque la vente au détail est assortie
d'un bon cadeau (remise a valoir sur
un prochain achat), la remise obtenue
n'est pas prise en considération dans
le calcul du seuil de revente a perte
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pour la premigre vente, car il s'agit de
deux contrats de vente successifs et
distincts. ® Exemple ; téléviscur

600 -50 95 de remise de fidélité

> 300 € de remise sur un prochain

a somme de 600€

achat. Comme

ement acquitt

» pour l'achat du télé

» cette somme est pr
comj apprécier une éven
tuelle revente a perlte,
&~ ASAVOIR

LE SEUIL DE REVENTE A PERTE
POUR LES GROSSISTES

Le prix d'achat effectif est affecté
d'un coefficient de 0,9 pour le gros-
siste qui distribue des produits ou
services exclusivement a des profes-
sionnels qui lui sont indépendants et
qui exercent une activité de reven-
deur au détail, de transformateur ou
de prestataire de services final.

On entend ici par «indépendant»
une entreprise libre de déterminer sa
politique commerciale et dépourvue
de lien capitalistique ou d'affiliation
avec le grossiste.

:XCEPTIONS

A L'INTERDICTION

DE REVENTE A PERTI

Il estinterdit de revendre ou d’annoncer
la revente au-dessous du prix d'achat

&
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effectif, sauf dans les cas suivants (liste
limitative) :

>pendant les soldes et les liquidations.
>En cas de ventes volontaires ou
forcées, motivées par la cessation
ou le changement d'une activité
commerciale.

> Aux procuits dont la vente présente un
caractére saisonnier marqué, pendant la
période terminale de la saison des ventes
et dans l'intervalle comnpris entre 2 saisons
de vente, # Exemple: |a revenle a

s Je 23 déce

perte de j¢ mbre est

8]
admise car elle se situe dans |a phase

terminale de 1a salson contrairem

acelle qui se situe 3 jour L Nogl®,
> Aux produits obsolétes ou démodés,
c'est-a-dire ne répondant plus & la
demande générale en raison de |'évo-
lution de la mode ou de l'apparition de
perfectionnements techniques.

> Aux produits, aux caractéristiques
Identiques, dont le réapprovision-
nement s'est effectué en baisse, le
prix effectif d'achat étant alors remplacé
par le prix résultant de la nouvelle
facture d'achat.

> Aux produits périssables (fruits,
légurnes, viandes...) & partir du moment
ol ils sont menacés d’altération
rapide. Dans ce cas, I'offre de prix
réduits ne doit faire l'objet d'aucune
publicité ou annonce a l'extérieur du
point de vente. En revanche, elles
peuvent donner lieu & des opérations

de communication du style «vente
flash » & I'intérieur du point de vente.

> Aux produits alimentaires com-
merclalisés dans un magasin d'une
surface de vente de moins de
300 m? et aux produits non ali-
mentaires commercialisés dans un
magasin d'une surface de vente de
moins de 1000 m?2, dont le prix de
revente est aligné sur le prix léga'ement
pratiqué pour les mémes produits par
un autre commergant dans la méme
zone d'activité et dans la méme
période (exception d'alignement).

47 A SAVOIR

LES PRIX PRATIQUES DANS LE CADRE
DE LEXCEPTION D'ALIGNEMENT

Il n'est pas nécessaire que le prix
pratiqué par le commercant qui
s'aligne soit identique au prix du
concurrent sur lequel il saligne”.
L'alignement peut ne pas étre conco-
mitant, mais il doit &étre réalisé dans un
temps voisin. La notion de «méme
zone d'activité » s'apprédie au regard
de I'entreprise et du marché sur lequel
elle intervient, ® Exeinples:ungrossiste

ne peut salia

HleSANCTIONS

Tant la vente & perte elle-méme
que le fait d’annoncer la revente
& perte sont réprimés. Le fait,
pour tout commergant, de revendre
ou d'annoncer la revente d'un produit
en |'état & un prix inférieur 3 son
prix d'achat effectif est puni de
75000 € d'amende. Cette amende
peut étre portée a la moitié des
dépenses de publicité dans le cas ol
une annonce publicitaire, quel qu'en
soit le support, fait état d'un prix
inférieur au prix d'achat effectif
article L. 442-2 du code de commerce).
Le montant de I'amende est multiplié
par 5 pour les personnes morales.
Elles peuvent également étre condam-
nées a laffichage de la décision
prononcée ou a la diffusion de celle-ci
soit par la presse écrite, soit par tout
moyen de cormunication au public
par voie électronique (article 131-39
du code pénal).

LES REDUCTIONS DE PRIX | LE CADAE JUR'D QUE i 1 ¢
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LES PROMOTIONS DU TYPE « UN
PRODUIT ACHETE LE 2 A 1€
Pour ne pas tomber sous le coup de
l'interdiction de la revente 3 perte, il
faut que le prix de vente global du
lot soit supérieur au cumul des prix
d'achat effectif des articles le com-
posant, ® [x

99 &

21 Une veste a
ona 1€ (soit

al de 100 €) ne constitue

achetée,

un

(B% ARETENIR

Lorsque le commergant organise
une opération commerciale, il ne
peut pas revendre ses produits &
perte sauf pendant les soldes et les
liquidations ou dans le cadre de
'une des autres exceptions légales

(article L 442-4 du code de commerce).

@ As i 10-11 €2 la CEPC surl'examen d'ure opération promationnelie au regard de Finterdiction da la revere & perte, Com-
mission d'examen des praiques commerciales, septembre 2009, Cour de Cassation, Chabie eriminele, 3mal 2001, 2ate
‘e, 13 mars 1995, affa7e 93 85.198, précisant qua le magasin éatt oert
e Ol peaty 2l réspprovisionnement dlars qua e stack da la premidre
16 ect. 2003, JCP E 2009, r° 30, p. 27, cbs. Dacocq), 7 Cour da

00-85552. ™" Cour de Cassation, Chambre ¢im
undimanche en verty d'une autorisation admiris:
<ommande n'a pas éd vendu (Sant-Dens e La R

Cassation, Chambre arimine®a, 3 janver 1995, affala 9480453, corcermant des prix diérant e 80 centimes.  Cour de
Cassation, Charbre aiminele, 28 jun 1993, affa’e 92 86739, s'agissant d'une campagre promotionnele de référence se dé-
roulart du 14 20 14 férier, sot dans untemps voisin €2 la secorde campagre du 7 au 17 mars de la méma annde. ) Cour da
Cassation, Chambra oimirelie, 10 2uril 1995, 2102 94-82.206. ¢ ¢ Cour de Cassaton, Chambra erimivele, 10 ociobre 1596,
2lfale 95-80.926. " CF. réponse dy 16 rovembre 1998 A la question arite i 15 532 de Ferre CARDO du 15 fuin 1993,

O
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