
Si le magasinrestele lieuphare
ducommerce,lesparcoursd’achat
sedigitalisentplusquejamais.
Commentlesenseignesadaptent-

elles leurmix medialocal?
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Encoreuneannéedetransformat:onnumérique
pour le retail en France.Du moins,pour le mix

médiautilisé enlocal pourgénérerdu trafic en
magasin.Ave:: une victime : l'imprimé publici-
taire sansad‘esse(ISA). Sadistribution- déjà

fragiliséepar la décisiondesdistributeursCora
et E.Leclercde la stopperer 2023,ou par celle
deCarrefourledigitaliser8i0 % desesprospec-

tre fortementlimi-tus cetteann;e - pourrait éi

téeen2025,encasdegéné'alisationdu dispo-

ulement 10 à 30%

sitif Oui Pub i l’ensembledt territoire.Dansles
zonesd’expéiimentation,sei

desboîtesaux lettresportenltl’autocollantindi-

catalogues.

quantle con;entementdu i oyerà recevoirdes
prospectuset

ISA : QUELLESALTERNATIVES?

Anticipantur e haussedescoûtsdt distribution
del’ISA etunebaissedesonreach,lesenseignes
diminuentdoncle montantde leurs investisse-

ments dansle média(-16,1% entre2022 et2023
selonle Baromètreunifié dumarchépublicitaire
et de la communication[BUMP]) et cherchent
à retrouverle mêmeniveaud’adressabilitésur
d’autrescanaux,tant la générationde trafic
enmagasinrestecapitale.« Le magasinphysique

pèseentre75 et 91% desventes,selonles secteurs,
et il intègrele parcoursde 60% desachatsen

ligne, expliqueFabienDutrieux, présidentde la

Commissiondrive-to-storedel’AllianceDigitaleet
directeurmarketingB2BdeBonial.L’inflation ren-

force la sensibilitéauprixdesconsommateurs,quiest
lejwëmiercritèredechoixd’uneenseigne,devantla

diversitéde l’offre, laproximitéphysiquedumagasin,
Vexpeyienced’achatet l’imagede l’enseigne.Celles

quiontvuleursventesdiminuerenvolumefontdonc
prioritairementdela promotionun levierdetraficen

magasin.»Selonlui, l’imprimé,médiapharedela

promo,pouvaitpeserjusqu’àla moitiédubudget
publicitairedesenseigneset a survécujusqu’à
présent,carcesdernièresenétaientdépendantes.
«Mais Oui Pub, l’évolutiondesusagesnumériques
desconsommateurset la haussedescoûtsd’impres-
sion et dedistributionontétéuneopportunitépour
lesenseignesdéfairepivoterleurmodèle.Grâceau
digital, ellespeuventmieuxciblerles offrespromo-

tionnelles etgagnerenperformance.»

L'ATTRAITDU DIGITAL

Un passagedu off vers le onlinequi ne sefait
pas sansfriction, notammentau sein de cer-

tains réseauxdefranchiséspourqui « lescanaux

Lesréseauxsociaux,uncanalprotéiforme
WhatsAppetSnapchatsontrégulièrementcitéscommedeux
puissantsleviersdrive-to-store.Si le premiers’estdistingué
en2021commecanaldediffusionducatalogueCarrefour,

« il permetaujourd'huid’échangerdirectementavecunvendeur
ou deprendreun rendez-vous», noteFlorentGuilbaud
(Coudac).Quantausecond,il estutilepour« "événementialiser"
uneopérationenmagasinou l’acted'achatgrâceà laréalité
augmentée», indiqueHélènePiteux,planneusestratégique
auseinde l’agenceVML. Snapchatsedistingueaussi
grâceà My Places,qui permetderéférencerdeslieux

surSnapMap. Un outilutilisépar54%des« snapchatters».

10
à30%

desboîtes
aux lettresportent

l’autocollant
Oui Pubdans

leszones
d’expérimentation.
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historiquessont plus ancrésdans les pratiques,
mêmes’ils sont souventplus chers», remarque
BenjaminRenaud,headofcustomersuccessde

Visiperf, qui accompagnenotammentMazda
dansl’animation de la centainedeconcessions
de son réseau.« Nous avonsdoubléla partdigi-

tale denotremix médiaendeuxans,de20à40 %,

avecprincipalementdusearchpayant
(SEA)etdusocialmedia.Enappuide
nostempsforts, nousutilisonsaussi
duDOOHoul’outil PerformanceMax

deGoogle,quiautomatisela création
dumix (YouTube,Maps,SEA,display)
selon nos objectifs du moment»,

indiqueVanessaDobigny,respon-

sable communication et digital
du constructeur,qui s’appuietou-

jours par ailleurs sur l’affichage
extérieur(OOH)et la pressequo-

tidienne régionale(PQR).
Un héritage que l’on retrouve
moinschezles nouvellesgénéra-

tions d’enseignes: « En moyenne,
70 % de nos dépensesvont dans le

digital,principalementsurFacebook

et Google.C’est davantagequand
nousn’avonsqu’unmagasindansune

zoneet moinsdans leszonesdenses

commeParis,LyonouMarseille,dans
lesquellesnousfaisonsaussidel’affi-
chage etdela PQR»,expliqueClara
Bozon,CMOdeLunettesPourTous,

enseignequi gèreenpropre23opti-

ciens. Une taille de réseauqui la

pousseàprivilégierl’ultra-local,via
les réseauxsociauxnotamment:

« Ils permettentde toucheravecprécisionunezone

dechalandise,avecunreachconséquentenagglomé-

ration etunmessageancrélocalement.Parailleurs,
onobtientrapidementdesrésultats,cequi permet

d’optimiserla campagnesansuntropgrandgaspil-

lage desbudgets», expliqueFlorentGuilbaud,head

ofdatamarketingde l’agenceCoudac.
Resteun enjeupartagépar touteslesenseignes:
donneraux magasinsla flexibilité pouranimer
eux-mêmesleurmixmédialocal,et ainsiadopter
le niveaudeproximitéadéquat.« Nousproposons

ànosconcessionnairesd’acheterdespacksquenous

confectionnonsavecVisiperf,afind’activeren48heu-

res descampagnessearch,socialou OOH, le plus

souventensurpressionsurcertaineszones»,illustre
VanessaDobigny.Unelogiqueégalementadoptée
pardesenseignescommeFeuVert,qui offreà ses

centresl’opportunité d’acheterdes campagnes
localessurl’écosystèmedeMetaou Le BonCoin.

VERS UN RENFORCEMENTDU SEA

S’il diffusaitencoreil yaquelquesannéesdesmil-

lions d’impriméschaqueannée,VincentClaisse,
directeurmarketingetcommunicationdeFeuVert

enFrance,a désormaisdivisécevolumepardeux
etdigitaliséunepartiedesesinvestissementsavec
l’aidede l’agenceResoneo: « En parallèledescam-

pagnes denotoriéténationaleetdesactivationsCRM,

leSEAreprésenteunegrandepartiedenosinvestisse-

ments. Danscecadre,nousutilisonsPMaxStoreGoal,

unevariantedePerformanceMax dédiéeau drive-

to-store, pourrelayernosoffressurlesfichesGoogle

My Businessdenos350centresetlespositionnersur
Maps», expliquele CMDOdeFeuVert. Élisabeth
Ribeiro,responsabledemissionsearch,shopping
& display chezResoneocomplète: « L’enjeusera
prochainementd’A/B testerdescampagnesenomni-

bidding, soitdesstratégiesd'enchèrevisantà générer
dutraficenmagasin.Nousutilisonségalementlefor-
mat LocalInventoryAds, quifait remonterlesstocks
et les prix dechaquecentredansGoogleShopping
afin qu’un internautecherchantun produit puisse
voirs’il estdisponibleà proximité.»

Être référencésur les moteursde recherche

est aussicentraldans la stratégiede Caroline
Lapointe, CMDO du groupe Laf Santé,réseau
qui fédère,entreautres,prèsde300Pharmacie
Lafayette: « Aveclescomparateurs,le SEAestleseul
levier publicitairequenousavonsle droitd’activer.
EnFrance,le réseauestdense,la proximitéestdonc
le premierlevierde trafic. Et si l’e-commerce?

Mazdaadoubléla partdudigital
danssonmix média,avecsurtout
duSEAetdusocialmedia.

L’enseigneLunettes
PourTous,qui gèreenpropre
23 opticiens,privilégie

unecommunication
enultra-local,via lesréseaux
sociauxnotamment.

All rights reserved

COUNTRY: France 

PAGE(S) : 44-49

SURFACE : 540 %

FREQUENCY : Monthly

CIRCULATION : 8530

AVE : 39,96 K€

1 September 2024 - N°246



? ou le click andcollectsontbalbutiants,il y a un
vrai effet researchonline,purchaseoffline (ROPO),

lesgensconsultanten ligne lesheuresd’ouverture,
les promotionssur la parapharmacieou encore

les servicesdevaccinationou de dépistagepropo-

sés. » Afin d’améliorersonréférencementlocal,
le groupesensibiliselespharmaciensà l’impor-
tance desavis en ligne, avec pour résultatune
haussede0,3 pointenmoyennesurcesderniers.
Maisétantdonnélescontraintesréglementaires
imposéesà sonsecteur,l’un desatoutspharesde
CarolineLapointerestesonprogrammede fidé-

lité : « Nouscomptonsdeuxmillions d’encartés,que

noussegmentonsvia notreCustomerDataPlatform
etquenouspouvonsactivergrâceà l’email,leSMSou

le pushwallet, quecesoitpourpousserdesmessages
depréventionoudesbonsderéductiondigitaux,dans
le cadred’opérationspromotionnellesou de cam-

pagnes anti-churn.»

FIDÉLISERSESCLIENTS,LA CLÉ DU SUCCÈS

Dansuncontexteéconomiquedégradé,conserver
sesclientsapparaîtcommeunprérequis.En ce
sens,la dataCRM estessentiellepourcibler les

messagesetlespromotionsettoucherlesdécro-

cheurs ou les inactifs. «Nousn’avonsjamaisété

autantsollicitéssur la mise en placede CRM et

deprogrammesrelationnels», indique Clémence
Ballu, partnerdata-drivenmarketingauseinde
l’agenceVML, dontcertainsclientsonttransité
avecsuccèsducatalogueversle programmerela-

tionnel, à commencerparunecélèbreenseigne
d’ameublementcapabled’identifier avecpréci-

sion les projetsde sesclientset de suggérerde
nouveauxachatsgrâceauxdonnéestransaction-

nelles. «Mais un levierdetraficenmagasinimpor-

tant restel’expérienced’achatphysique,notamment

sur desproduitsengageantsou dansdessecteurs

où l’ona enviedese laissersurprendre.»

Uneexpériencequ’il estégalementpossiblede
reproduirelors d’une activation publicitaire,
enutilisant,parexemple,desfiltres AR surles
réseauxsociaux, ou encore...l’imprimé ! Carsi
l’imprimé sansadressedéserteles boîtesaux
lettres,lesannonceursqui envoientdescourriers
adressésà leursclientssedistinguentd’autant
plus facilement,commele remarqueMélanie
Catheline, directrice marketingclient d’Yves
Rocher: « Notre CRM est un atoutmajeur pour

créerdutrafic enmagasin.Nousavionstestéla digi-

talisation du mailing auprèsdesmoins de25 ans,

maiscelan’apasétéconcluant,carcespopulations

sontsursollicitéesen ligne. Nosmailingspapierse
distinguentauseindesboîtesaux lettres, carplus

personnenes’écrit,surtoutchezlesjeunes! »¦

QuelleréactionenGSA?
+ 32% : Carrefourestl’annonceurfrançaisqui

a le plusaugmentésesinvestissementsmédia
en2023,selonKantarMedia...touten perdant
du terrain faceàE.Leclerc,qui reprendla tête
duclassementdesannonceursfrançais.Au-delà
detravaillerleur imageprix, lescampagnesfaisaient
notammentla promotionde leurapplication
mobile respective.L’enjeuestdetaille : lesdonnées
collectéespermettentdecibler lescampagnes
locales,maisaussid’alimenterla croissancedu retail
media,qui remplacel’ISA danslesopérations
detrademarketingmenéesavecles marques.

Yves Rocher
misetoujours
surle mailing
papierpour
sedistinguer
auprèsdes
moinsde25ans.
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Commentl’IA permetd’accélérer
la créationdecontenusvidéos?

Leformatvidéoestdevenucentraldanslesstratégiesdecommunicationdesentreprises
etorganisations.Soutenirle rythmeavecdesvidéosdequalitéetaustorytelling

percutantpeuttoutefoiss’avérerchronophage,complexeetcoûteux.Commentl’IA peut
répondreàcesdifférentschallenges?

Aujourd’hui, la vidéoestlargement
considéréecommel’un desformatsles

plusefficacespour lacommunication
d’entreprise,tantinternequ'externe.
SophieMaurel,SeniorClientSuccess
ManagerchezPitchy,explique: “La
tendanceestaux vidéoscourtesetauthen-

tiques, souventdansune logique« behind

thescene». On montre, explique,dévoile.

De nouvellesformesde narrationémer-

gent, où l’on diffusedèsle débutdela vidéo

un extrait ou lafin pourcapterl’intérêt de

l’audience?Cependant,avec1 à 3 vidéos
enmoyennepubliéeschaquesemaine,
commentsouteniruneproductionde
qualitédansle temps?

L’intégrationdel’intelligence artificielle
danslessolutionsdeproductionvidéo

facilite l’autonomieet optimisel’en-
semble desétapesduprocessuscréatif.
Voici troiscasd’usageillustratifs.

“Text to Scénario”:
concevoirplussimplement
et rapidementunevidéo.

Unedesprincipalesproblématiques
dansle processusdecréationdevidéo
estle tempspassésur la définitiondu
scénario: quelstorytelling,quel format
etc. “Grâceà uneapprocheconversation-

nelle, lafonctionnalité« Textto Scénario»

dePitchypermetdeproposersesidées,et
l’IA génèreun scénarioajustableen temps

réel.Parexemple,pourcréerun teasing

d’événement,on indique les informations

(date,lieu, thème...),fournit lesassetsphotos

et vidéos,etspécifiedesélémentscommele

toneofvoice,lesanimations,la durée,etc.”,
détailleSophieMaurel. Une simple idée

peutdoncêtretransforméeenunevidéo

prêteàêtrediffusée,grâceà la simpli-

fication dela phasedepréproduction
etl’accélérationduprocessuscréatif.

“Speechto Text” : optimiser
lesétapesdetranscription
etdetraduction.

Uneautreétapelongueetfastidieuse
duprocessusdecréationvidéoestle
sous-titrageet la traduction,surtout
pourunecommunicationinternationale.
Lamajoritédesvidéosétantregardées
sansson,lessous-titresdeviennentin-

dispensables. De plus,ils sontessentiels
pourlespersonnessourdeset malen-

tendantes. L’IA permetdetranscrire
etdetraduireunevidéoenquelques
instants.SophieMaurelprécise: “Il
estimportantde vérifier que l’outil utilisé

traduitbientousleséléments,passeulement

la voixet/oulessous-titres.Pitchypermetde

traduiretous lesélémentsconnexes: mots

clésensurbrillance,animationsde texte,

interviews insérées,etc.”

I“One to Manyvs Oneto One” :

personnalisersesvidéos.

Enfin, un outil demontagevidéoassisté
parl’IA facilitelagénérationdevidéos
personnalisées.Celapeutêtreutile pour
créerlesdéclinaisonsrégionalesd’une
campagnenationaleoupersonnaliser
individuellementunevidéopourdes
collaborateursavecleurprénom,fonc-

tion, etc.“En résumé,Pitchypermetaux
équipesdeseconcentrersur le contenuet

la créativité,deréduirele tempspassésur
chaquecréationvidéo,toutengarantissant

unequalitéoptimale”,conclutSophie
Maurel.•

SophieMaurel,

SeniorClient

SuccessManager
chezPitchy.
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