s Stratégie

GEOMARKETING ET
COMMUNICATION LOCALE

Au sein d’'un monde qui se digitalise aussi vite que grimpent les préoccupations
environnementales, une question se pose : comment adapter ses stratégies de
communication pour maintenir Uattractivité des points de vente, tout en répondant
aux enjeux de durabilité ? Pub-Audit se positionne ici en acteur clé, offrant des
solutions géomarketing innovantes pour cibler efficacement les clients et optimiser les
investissements publicitaires.

teur comme e
ki - Depws 2018, le secteur du
retail a traversé trois révolutions majeures :
la crise des Gilets jaunes, la pandémie de
COVID-19 et l'inflation actuelle. Chacune de
ces crises a laissé une empreinte indélébile
sur le commerce de détail.

La crise des Gilets jaunes a provoqué au dé-
but du mouvement une baisse de fréquenta-
tion des magasins, mais a également mis en
lumiere le besoin accru de pouvoir d’achat
pour une population habitant la premiére et
seconde couronne des villes. Cela a été une
opportunité pour le secteur du discount et a
renforcé 'émergence des e-commercants a
bas prix attirant de plus en plus de consom-
mateurs.

Le COVID-19 a accéléré la digitalisation de
la communication locale et des branches
e-commerce des retailers. Face aux ferme-
tures de magasins, le drive-to-web non ali-
mentaire s'est fortement développé, contri-
buant a une augmentation significative de
la part du chiffre d'affaires réalisée en ligne,
atteignant un plafond de verre denviron
10% du total.

Enfin, linflation a réveélé les défis persistants
du trafic en magasin et d'une consommation
plus restreinte. Les consommateurs privi-
légient désormais les produits de premiére
nécessité et arbitrent leurs dépenses de ma-
niere différente. Cette situation a souligné
la dichotomie entre le citoyen et le consom-
mateur, illustrée par les comportements ob-
servés durant et apres la pandémie. Pub-au-
dit a mené depuis 3 ans un barométre (étude
mandatée a Toluna Harris Interactive) sur les
consommateurs frangais et les prospectus
dans lequel on peut lire que le prix et la qua-
Lité sont aujourd’hui les 1ers criteres d’achat
devant la proximité des commerces locaux
et la durabilité des produits.
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: n( widit) : Dans ce
contexte il est essentlel de reajuster les
stratégies de communication. La digita-
lisation, auparavant centrée sur la noto-
riété et limage de marque via les réseaux
sociaux et les campagnes digitales, doit
désormais redescendre au niveau des
magasins pour répondre a des objectifs
« drive-to-store » locaux, ce qui implique
de mieux cibler les zones et optimiser
les budgets de communication. Les en-
treprises doivent se montrer flexibles,
réévaluant lefficacité des supports tradi-
tionnels comme le prospectus papier face
a une concurrence digitale de plus en plus
féroce et colteuse. Le géomarketing, en
particulier, devient un outil crucial pour
allouer judicieusement les ressources en
fonction des objectifs de développement
marketing ou territoriaux des enseignes.

jeux et les impacts
C ub sur les stra-
ation des entreprises ?

‘ in : Lexpérimentation Oui Pub,
mstauree dans le cadre de la convention
citoyenne, concerne 14 collectivités et
vise a déterminer si ce dispositif est plus
efficace que le stop pub. Avec cette ex-
périmentation, nous avons observé une
évolution marquée dans les pratiques des
enseignes, qui ont cessé de distribuer des
imprimés publicitaires pour se tourner
vers d’autres médias, notamment digitaux
et ce au détriment du trafic dans les points
de vente.

En effet, les médias digitaux ne peuvent
pas toujours remplacer limpact des im-
primés publicitaires. Nos études montrent
une forte baisse de trafic et de chiffre d’af-
faires dans les zones concernées par Oui
Pub, atteignant 20 a 30% pour le trafic
et plus de 20% pour le chiffre d'affaires.
(Etude 2024 auprés d’'un échantillon de
132 points de vente hors alimentaires an-
nonceurs Pub-audit en zones Oui Pub).

Pub-audit, c’est

e + de 20 ans d’expérience en géo-
marketing

e + 150 enseignes conseillés

e+ 12 000 points de vente accom-
pagnés

Membre actif du Cercle d’Alliés,
Pub-audit milite pour un dispositif
juste et proportionné de la distri-
bution en boite aux lettres de lin-
formation du commerce local. Le
Cercle d’Alliés regroupe des acteurs
économiques Liés de prés ou de loin
a Llimprimé publicitaire et au papier.
https ://www.lecercle-dallies.fr/

Ici, le géomarketing s'avére crucial pour ajus-
ter et optimiser sa communication locale.
Ainsi, les grandes enseignes, malgré leur
passage au digital, continuent d'utiliser les
médias classiques pour maximiser leur au-
dience et ce dans une stratégie de prospec
tion. Le paradoxe de cette situation vient
dacteurs tels quAmazon ou Vinted qui in-
vestissent massivement dans les publicites
radio et télé, ce qui montre que méme les
pure players reconnaissent limportance des
médias traditionnels.

L.E : Comment Pub-Audit accompagne-t-elle
les entreprises dans PUadaptation de leur
stratégie de communication locale ?

Gaétan Manesse : Chez Pub-Audit, nous
croyons fermement que le géomarketing
est la pierre angulaire de toute stratégie dz
communication efficace. Avant de choisit
un média, nous analysons minutieusement
la zone de chalandise en nous appuyan:
sur des données internes et externes. Nos
clients nous fournissent souvent des fichiers
d'adresses postales respectant la GRPD.
ce qui nous permet de géolocaliser leurs
clients et de comprendre leur profil. Nous
utilisons également des données fournies
par UINSEE ou des tiers payants pour décrire
le consommateur au niveau local.

En analysant ces données, nous pouvons
identifier les territoires a fidéliser et ceux
a conqueérir, en concentrant la communica-
tion sur les zones les plus prometteuses. Le
géomarketing, avec ses algorithmes et ses
statistiques, nous aide a trouver le meilleur
compromis entre la dépense et le retour
sur investissement (ROI). Cette approchs
nous permet de répondre aux enjeux spe-
cifiques de trois départements au sein des
enseignes : le développement du réseau, e




marketing de loffre et bien sdr la commu-
ication.

‘lous avons par exemple récemment travail-
2 pour un client dans le secteur du meuble
ui visait initialement une zone de 350 km
zutour de ses magasins. Grace a notre ana-
yse géomarketing, nous avons pu optimiser
c=tte zone de communication de plus de
50%, en révélant que 80% de ses clients se
trouvaient dans un rayon de 100 km. Cette
zpproche a permis d'ajuster la stratégie de
zommunication, en concentrant les efforts
sur les zones les plus prometteuses et en
_tilisant des médias digitaux pour les zones
moins couvertes par les supports tradition-
nels. Ainsi il est possible de réduire lem-
oreinte carbone globale d’'une campagne de
communication avec une efficience préser-
vee.

12 n : Le géomarketing s'inscrit
oleinement dans une démarche RSE en
sermettant de “faire moins mais mieux”. Il
sagit de mieux cibler nos efforts. Cela nous
oermet de réduire l'impact environnemental
=n évitant les communications de masse
nefficaces tout en veillant a utiliser des mé-
dias locaux dont la valeur est redistribuée
.ocalement.
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Nous utilisons aussi le géomarketing pour
conseiller nos clients sur des futures implan-
tations en fonction de leur stratégie de dé-
veloppement.

: Le marché de la communi-
cation locale est donc en pleine mutation
avec une digitalisation a outrance sans pour
autant mesurer ses impacts réels sur les
ventes ; Un nombre de like ou de vues ne
sont pas synonymes de vente ou de trafic en
point de vente un enjeu majeur pour les com-
merces. Cette transformation pose deux dé-
fis majeurs : lattention des consommateurs
qui est sursollicitée, via les écrans rendant
Lattention tres faible et la mesure du trafic
qui aujourd’hui n'a pas de standard et reste
une black box souvent aux mains des médias
digitaux eux-mémes, notamment Google.
L’enjeu clé réside donc dans lefficacité des
moyens de communication et leur capacité a
générer du trafic en point de vente. Un retour
aux basics simpose. Parallélement, laspect
RSE devient incontournable, car lempreinte
économique et environnementale des mé-
dias, qu'ils soient digitaux ou imprimés, doit
étre prise en compte.

Chez Pub-Audit, notre objectif est de pro-
mouvoir le commerce local et générer de
lattractivité des zones commerciales et des
coeurs des villes.

Arnaud Dubin

Avec lessor des plateformes comme
Amazon et les géants chinois du e-com-
merce, il est crucial d’adapter notre com-
munication pour soutenir le commerce
local. La question n'est pas de choisir
entre digital et papier, mais de trouver un
équilibre valorisant la souveraineté éco-
nomique de nos territoires.

Arn: u : Le géomarketing est es-
sentlel pour garantir léquité des terri-
toires et de linformation. Le systéme
de stop pub a prouvé son efficacité, et
nous souhaitons le maintenir. Nous avons
constaté que les zones Oui Pub ne per-
mettent pas une distribution équitable
des documents nécessaires aux consom-
mateurs. En effet, les entreprises de
distribution, pour beaucoup fortement
impactées par l'expérimentation, ont d
réduire leur masse salariale et n'ont plus
les ressources suffisantes pour continuer
de distribuer efficacement les prospectus
et autres informations locales en bofte
aux lettres.

D’autre part, nous devons rassurer les
enseignes qui ont cessé d'utiliser ces
supports et leur proposer une nouvelle
approche du prospectus qui peut les ac-
compagner sur le chemin d’'une commu-
nication qui répond a leurs enjeux bu-
siness et environnementaux.




