
L
epanorama instantané de la situation actuelle du

prospectus offre une vision mâtinée de contradic-

tions, entre comportements desuns et attentes des

autres. Si la tentation est grande d’enterrer le pros-

pectus au nom de l’environnement, du digital et

du respect du consommateur, la réalité invite à

émettre un avis mesuré. D’un côté, il y a la décision d’un nombre

important de distributeurs d’arrêter la distribution de prospec-

tus. En septembre 2023, E.Leclerc confirmait l’objectif que s’était
fixé Michel Édouard Leclerc un an plus tôt : «s’attaquer à une pol-

lution emblématique »en visant le «zéro prospectus dans dix ans ».

L’ensemble des 734 magasins du Mouvement E.Leclerc sont donc

censés avoir renoncé à toute distribution de prospectus dans les

boîtes aux lettres françaises depuis la fin du mois de septembre. Ils

rejoignent ainsi d’autres enseignes du groupe Casino –Franprix et

Monoprix (mais pas encore Casino) –qui en ont arrêté la distribu-

tion en 2019,tandis que Carrefour prévoit de passer au numérique

à partir de 2024. À l’exception de Système U, tous les distributeurs

essaient de réduire leur production de prospectus, ce qui ne de-

vrait pas être sans conséquence pour certains acteurs de la filière

quand on sait qu’ils sont à l’origine de 90 %des 900 000 tonnes de

prospectus édités chaque année, selon l’Ademe.
Cette tendance de fond est renforcée par d’autres paramètres.

«L’augmentation du coût du papier [de 25 %à40 %], combinée aux

évolutions sociétalesou réglementaires, ne favorise pas le maintien

des pratiques du secteur en matière de distribution

de prospectus »,rappelle Nathaël Duboc, managing

director de Dentsu Creative.

PEUR DU CHANGEMENT. Entre la loi Climat et Ré-

silience, adoptée en juillet 2021, qui apour objectif

de réduire le gaspillage de papier tout en donnant

accès aux promotions, les premiers retours d’expé-
rience, mitigés, du dispositif Oui Pub, testé depuis

septembre 2022 dans 14 territoires, et la volonté

générale de protéger les consommateurs, le pros-

pectus n’a rien d’un placement d’avenir. Et pour-

tant. Une autre série d’éléments livre un tout autre

Dansun contexte tendu entre crisedu pouvoir d’achat, lutte contre legaspillage papier et expérimentation du Oui Pub

aux effets inattendus, l’imprimé publicitaire est sur lasellette.Condamné par certainsà disparaîtreau profit du digital,

il se montre toutefois plus résistant et plus résilientque prévu.
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éclairage sur la situation et plaide pour le maintien du prospec-

tus. Il y ad’abord l’habitude et la peur du changement. «Mettre

du papier dans les boîtes aux lettres a longtemps été le seul modèle

économique pour permettre aux marques, et plus particulièrement

aux retailers, d’entrer dans lesfoyers. Même si beaucoup jettent di-

rectement le prospectus à la poubelle, 30 % prennent le temps de

le lire , rappelle Nathaël Duboc. En période de tension et de crise

du pouvoir d’achat, la tentation peut être grande de revenir ou de

maintenir cette pratique. »Bien que les prix du papier sesoient en-

volés, les économies d’échelles réalisées par les volumes diffusés

pourraient encore peser dans les décisions.

«Faceaux décisions assezdrastiques d’annonceurs et de distribu-

teurs concernant l’usage des prospectus, on observe des comporte-

ments de citoyens dans le sensopposé , tempère Karine Laravoire,

directrice générale de Mediapost, qui s’appuie sur les enseigne-

ments de la dernière édition de l’étude BALmétrie. L’imprimé

publicitaire résiste parce qu’il répond à un vrai be-

soin, àcommencer par celui des13 millions de Fran-

çais toujours éloignés du numérique. Plus largement,

il est aussi considéré comme le canal d’information le

plus adapté pour transmettre de l’information sur les

produits et services :68 % desFrançais lisent au moins

un imprimé publicitaire par semaine. La société est

bien plus complexe et protéiforme qu’on le dit. »

SOURCE DE PLAISIR POUR LE LECTEUR. Pour

preuve, BALmétrie livre aussi quelques enseigne-

ments inattendus. Ainsi, outre le fait que l’impri-
mé publicitaire reste un élément déclencheur de

trafic en magasin pour 66 % des personnes inter-

rogées, on y apprend qu’il est une source de plaisir

pour son lecteur. «Cette notion estmême clairement

exprimée par les Français, qui déclarent lire les im-

primés sans rien faire d’autre. Ils sedédient au pros-

pectus , insiste Karine Laravoire. 52 %leslisent dans

des lieux conviviaux (cuisine, canapé…) pour un mo-

ment de détente et de partage, même si c’est bien le

pouvoir d’achat qui les motive. »Il apparaît même

que les Français consacrent chaque jour entre 4 et

5 minutes de temps de lecture à cetype de support,

Les Français consacrent
chaque jour entre 4 et

5minutes àla lecture

de prospectus, selon

l’étude BALmétrie.

©
Mediapost

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 39;40;42

SURFACE : 279 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

RUBRIQUE : Dossier

DIFFUSION : 9455

JOURNALISTE : Valéry Pothain

26 octobre 2023



ce qui estun bon scorecompte tenu de la qualité

d’écoute observéeet à l’heure où letemps de cer-

veaudisponible sefait rare.

On en arrive à sedemander pourquoi, dansun tel

contexte, les distributeurs, à l’exception de Sys-

tème U,sontsimotivésà arrêter lesprospectus.«Il

nes’agitpasd’arrêterlesprospectus,mais leurdiffu-

sion massiveenboîtesauxlettres, rappelle Romain

Charles,CEOdeLuckyCart,spécialistedel’e-retail
media. Ceuxqui enveulentpourront toujourslesre-

trouver en magasin.Cequi incite lesmarqueset les

enseignesà franchir lepas,c’estlecoûtd’impression
et l’impossibilitéd’adapter lescontenusenfonction

du contexte.Un cataloguepapiersepréparedesmois

à l’avance. Elleslui préfèrentle digital, plus écono-

mique etcontextualisable.» À encroire les spécia-

listes du retail, leséconomiessontsubstantielles.

RÉDUCTIONDELA DIFFUSION.Mais si le trans-

fert del’imprimé non adresséversle digital semble

s’inscriredans lesensdel’histoire, il n’actepaspour

autant sadisparition. «La diffusion vaseréduire

pour negarderquelescatalogueslesplusévénemen-

tiels du calendrier, commelesfêtesdefins d’année,
les foiresaux vins…», poursuit Romain Charles.

Laurent Landel, président de Bonial, entreprise

de média et de technologies pour le commerce et

la distribution, complète: «Pourlesdistributeurs, il

faut quandmêmeparler à toutlemonde: lesdigitali-

sés,souventplus jeunes,maisaussi lesautres,moins

jeuneset toujours attachésau papier.De plus, l’im-
primé restetrèsfort enlocalpour entretenirla proxi-

mité entrelesconsommateurset leurscommerçants

du coin, leboulanger,lecoiffeuretleSuperU. Même

s’ilsnelelisentpastout letemps,etmêmesi la moitié

desprospectusn’estjamais lue, enrecevoirdanssa

boîtevousrappellequelecommerçantpenseà vous.»

L’autreévolution majeure que pourrait subir l’im-
primé non adressépourrait êtrededevenir deplus

en plus… adressé. «L’inconvénient, c’estqu’il est

nettementplus cherà efficacitéconstante, rappelle

Laurent Landel. Lenon-adressépermettaitderéali-

serdeséconomiesd’échellemais l’arrêterpeutaussi

êtrel’occasionpour un distributeur defairedebelles

économies.» D’où certaines décisions radicales

d’arrêter la distribution sur toute une zone.Etpas

forcémentoù on l’attend.
Ainsi, une étude réalisée par Harris Interactive

pour lecompte dePubAudit, dans les zonesoù est

expérimenté le dispositif Oui Pub,révèleque51%

despersonnesinterrogées estiment êtremoins au

courant despromotions et desréductions.«Plusde

la moitié desfoyersqui ont apposéle Oui Pubsur la

boîte auxlettresseplaignent dene plusrecevoir de

prospectus, déploreKarineLaravoire,deMediapost.La loi climat,

danslecadredelaquelleestexpérimentéOui Pub,annoncevouloir

réduire legaspillagedepapier tout endonnant accèsaux promo-

tions,lecompten’y estpas.»

Pourjustifier cetarrêt,certains avancentl’argument environne-

mental. «Soucieuxde l’environnementet del’impact écologique

quereprésententnosprospectus,nousavonsréduit certaineszones

dedistribution. Nousvousinvitons à consulternoscataloguesen

ligne ou à vous rendreen supermarchéafin de récupérerle pros-

pectus», peut-on lire sur le sitede Lidl. Mais pour Karine Lara-

voire, l’explication laplus probable estailleurs : «Lesenseignes

craignant quelenombredeOui Pubsoitinsuffisant pour êtreren-

tabledanscertaineszonesont préféréne rien distribuer du tout».
«MediapostetMilee(Adrexo)gagnentdel’argentà la 10e boîteaux

lettres, estimeLaurent Landel. Plusla grandedistribution arrête-

ra,plus ceseracoûteuxdedistribuer desprospectusdanslesboîtes

aux lettres.»Pour l’heure, cedommagecollatéral resteminime,

l’expérimentation ne portant que sur2,7%dela population fran-

çaise.Mais s’il venait àsegénéraliser?Mediapost nele souhaite

pasau vudespremiers enseignements,mais elle s’yprépareen

travaillant sur unenouvelleapprochedel’imprimé publicitaire,

plus cibléet plus raisonné,qu’elleprésenteradébut 2024. ■

150 € , LE
MAGAZINE

DU POUVOIR
D’ACHAT ET DE LA
MUTUALISATION
Lasolution la plus aboutie

pour profiter du dispositif Oui

Pub est pour l’instant celle

de Milee, qui a lancé en mai

dernier 150 € . Cet ersatz de

magazine, gratuit et accessible

après abonnement sur internet

ou par téléphone, seprésente

comme le magazine du pouvoir

d’achat. Il compte déjà plus

de 6 millions d’abonnés

auxquels il adresse chaque semaine dans leur boîte aux lettres ou en version

digitale un magazine de huit pages, accompagné d’une sélection de catalogues

thématiques (alimentaire, jardin, déco…). Enmutualisant la distribution des

imprimés désormais adressés, Milee espère réaliser des économies d’échelle
pour redevenir bénéficiaire pour renflouer sescaisses désespérément vides

(le dossier est àBercy) et attirer de nouveaux investisseurs. Y parvenir serait

une bonne nouvelle pour sespartenaires, parmi lesquels Auchan, Aldi,

Carrefour, Cora, Intermarché, La Foir’Fouille ou E.Leclerc. Preuve que la grande

distribution, quoi qu’elle en dise, est loin d’en avoir fini avec les prospectus.
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