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#02

LES PROMOTIONS RESTENT
UN LEVIER CLEF

SOURCE : KANTAR WORLDPANEL

+4pts
+0,5pt

J'achéte des produits en promotion
aussi souvent que possible




#03

LA FRANCE EST HETEROGENE
FACE AU DIGITAL, NECESSITANT
UN MARKETING TERRITORIAL

Les comportements varient fortement selon Les territoires :
quand Le Nord et Le Sud-Ouest restent attaches au
prospectus papier, Les grands bassins urbains (IDF, Lyon,
Lille) reagissent davantage au digital. L’enjeu : trouver le
bon equilibre Local.
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#04

LE MIX DE COMMUNICATION
S'ENRICHIT ET SE DIGITALISE
FORTEMENT

L'avenir de La communication locale passe par
l'enrichissement du mix par des outils digitaux,
permettant de creer du contenu et de cultiver
l'audience. Les reseaux sociaux dominent les
solutions alternatives (89,3% d'utilisation)




Quelles solutions et alternatives avez-vous

mis en place pour compléter le prospectus ?

LES RESEAUX SOCIAUX :
FACEBOOK/INSTAGRAM/TIKTOK

LES CATALOGUE EN LIGNE

LA PUBLICITE FACEBOOK/INSTAGRAM
LAPPLICATION

LE SMS

LE MAIL

LEQR CODEINET OUT-STORE

LES CAMPAGNES D'OPT-IN EN CAISSE

LA PRESSE LOCALE

DES STANDS EN MAGASIN OU EN GALERIE
LA RADIO

LA PUBLICITE GOOGLE

LES APPLICATIONS MESSAGERIE :
WHATAPP , TELEGRAM

LA TELEVISION SEGMENTEE

LINFLUENCE MARKETING
AUDIO DIGITAL, AFFICHAGE

RIEN

46 (54,8 %)

39 (46,4 %)

35 (41,7 %)
32 (38,1 %)
29 (34,5 %)
27 (32,1 %)
26 (31 %)
15 (17,9 %)
10 (11,9 %)

10 (11,9%)
8 (9,5 %)
1(1,2 %)
1(1,2 %)

84 réponses

75 (89,3 %)

64(76,2 %)
52 (61,9 %)
51(60,7 %)

20 40 60

80

90

100
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LA MUTATION EST PORTEE
PAR DES LEVIERS
CONVERGENTS

Economiques, stratégiques et écologiques

La reduction des couts arrive en tete (59,7%), suivie
par le changement de strategie marketing (58,3%) et
enfin Les motivations ecologiques (47,2%).
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LE PARADIGME COMMERCIAL
EST INVERSE, PASSANT DU
PRODUIT A L'AUDIENCE

Le commerce se construit et se developpe en
cultivant une audience que L'on engage, fidelise et
moneétise, plutot qu‘en vendant simplement des
produits a des clients. L'audience est considérée
comme un actif pour creer de La preférence.
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LE ROLE DE LA COMMUNICATION
LOCALE DEVIENT RELATIONNEL
ET NARRATIF

Pour exister, il ne suffit plus d'etre fonctionnel (prix
et promotion). La communication doit devenir
relationnelle, narrative et humaine, racontant Les
histoires du point de vente, des equipes ou des
producteurs Locaux.




#08

LE PUBLIC CIBLE PEU DIGITALISE
EST LE PRINCIPAL FREIN A LA
TRANSITION

L'obstacle majeur rencontre est Le public cible peu a
l'aise avec Lle numeérique (62,7 % des repondants),
notamment Les seniors et les populations rurales, qui
restent attaches au format papier




Ces freins sont davantage structurels et humains que financiers,

pointant vers des besoins d‘accompagnement et de formation.

75 réponses

Quels freins rencontrez-vous dans cette transition ?

PUBLIQUE CIBLE PEU DIGITALISE 47 (62,7%)
DIFFICULTE A MESURER L'IMPACT 32 (42,7%)
MANQUE DE COMPERTENCES INTERNE 18 (25%)
MANQUE DE BUDGET 5 (6,7%)
AUCUN 4 (5,2%)
APRES 1AN 1/2 1(1,3%)
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LA MESURE ET LA CREATION DE
CONTENU SONT LES DEFIS
OPERATIONNELS MAJEURS

Les enseignes considerent que mesurer des resultats
pertinents (73,6 %) et creer du contenu pour les
reseaux sociaux (55,6 %) sont Leurs problematiques
majeures dans ce projet de diqgitalisation
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LA PROFESSIONNALISATION DES
EQUIPES LOCALES EST EN
COURS

Pres de La moitie des enseignes (48,8%) ont préevu ou
deja recrute des collaborateurs specialises en
communication diqgitale Locale, tandis que 30,5%
forment Leurs equipes actuelles, soulignant une
montée en compeéetence necessaire




48,2(‘;/;;/8 31,1% 20,7% Vs 38,7%
en en 2023
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AVEZ-VOUS PREVU
OUDEJA RECRUTE
DES COLLABORATEURS
POUR S'OCCUPER
DE LA COMMUNICATION
LOCALE ?

82 réponses

\ 30,5% Vs 30,2%
en 2023

OUI

.NON

ON FORME NOS
COLLABORATEURS ACTUELS
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LE PROSPECTUS PAPIER GARDE
UN ROLE DE TRANSITION ET DE
COMPLEMENT

Meéme si La distribution est diminuee ou arretee,
certains prospectus restent conserves en magasin
pour accompagner les clients Les plus dages ou les
moins diqgitalises. De plus, Le papier demeure un canal
fiable apprecié pour sa permanence et Ll'information
qu'il contient.
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VOIR LE REPLAY :
jebosseengrandedistribution.fr




