
Le cataloguepromotionnelpapierfinira-t-il pardisparaître?Toutelagrandedistribution
estentout casengagéeaujourd’huidanssadématérialisation,enprévisiondela
généralisationdu dispositifOui Pub. Avec l’enjeudecaptersur lenumériqueune aussi
largeaudienceque lui.

Le catalogue en pleine
transformation numérique

E
n ce mois de septembre, E.Leclerc aban-

donne le catalogue papierdistribué en boîte

aux lettres. Quelle serala réaction des clients

du numéro 1 des grands distributeurs en
France ? Ce média et ce mode de diffusion appa-

raissaient jusqu’à présent essentiels pour attirer les
consommateursenmagasinavec desoffres promo-

tionnelles. Mais lamajorité desgrandsdistributeurs a

décidé sinondéfaireune croix dessus(E.Leclerc,Cora,

Intermarché), dumoins de réduire sérieusementla
voilure (Carrefour, Auchan, Système U, Casino). «Le

cataloguepapier représente encoreaujourd’hui le pre-

mier budget médiadesgrandessurfacesalimentaires.

Avec l’explosion duprix dupapierces deux dernières

années, diffuser le mêmevolume d’exemplaires deve-

nait impossible, explique Sylvain Bedoni, directeurdu

pôle Catalogue de l’agence média CoSpirit. Jusqu’en
2019, 20 milliards d’exemplaires étaientdistribuésen

France. En 2022,cen’était plus que15, etle mouvement

va s’accélérer avecE.Leclerc»,souligne-t-il.

Autre raisonde remettreen causecemoyen efficace

de générer du trafic et desventes, son impact envi-

ronnemental, d’autant plus problématique que,selon

l’Ademe, 40% descatalogues passeraient directement

de laboîte aux lettres à la case poubelle... Une situa-

tion difficilement tenable alors que lesenseignessont

attenduessur le terrain dela responsabilité sociale et

environnementale.La diffusion de catalogues devrait

d’ailleurs seréduire de manière mécanique si le dis-

positif Oui Pub devait être généralisé.Découlant de la

loi Climat et Résilience de 2021, il est en cours d’ex-
périmentation dansune quinzained’agglomérations
françaises: ne reçoivent un catalogue que les per-
sonnes ayant apposé l’autocollant Oui Pub sur leur

boîte aux lettres.

Un sondage réalisé par CoSpirit montre que 28%

l’ont fait, et que cetaux atteindrait 55% pour autant
que tous les Français concernéssoient informés
du dispositif (54% des interrogés ne l’étaient pas).

«L’expérimentation s’achève fin avril 2025 et a de

fortes chances de déboucher surune adoption, estime
Sylvain Bedoni. Le catalogue papierprésente l’intérêt
d’attirer les clients occasionnels. Ce sont eux que les

enseignesrisquent deperdreet qu’ellesvont devoiraller
toucher autrement», explique-t-il.

Surexposerlespromotionssur le numérique
Pour relever ce défi, les distributeurs misent sur les
médias offline (radio, affichage, presse régionale),

mais surtout sur le numérique.Chez Carrefour, par
exemple, on s’appuie sur la plateforme de commu-

nication omnicanale de l’éditeur Aristid. Celle-ci

hébergedansundatalaketoutesles données(produit,

visuel, prix, libellés...) liées àl’offre promotionnelle de

Pourtoucher
la plus large

audiencepossible
aveclesoffres

promotionnellesde
leursmagasins,les
grandsdistributeurs
misentnotamment
sur lessitesde
catalogues,comme
TiendeoetBonial.
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l’enseigne, soit environ 500 produits par semaine.Et

elle crée de manière automatiquedescontenus(ban-

nière publicitaire, vidéo, etc.) qu’elle diffuse sur les

différents canauxnumériques: Instagram,Facebook,

Google, etc.

«Pour retrouver sur le numérique la capacité du

catalogue à toucher uneaudiencede massesur une

zone de chalandise, drainer du trafic vers la liseuse

de cataloguede l’enseigne, il estnécessaire de multi-

plier l'exposition de l'offre promotionnelle sur tous les

canaux: SMS, messagerie, réseauxsociaux... », indique
Julie Grandjean,directrice pôle
Display & Social chez CoSpirit.

Cetteprésenceinclut les sites

de catalogues comme Tiendeo
ou Bonial, qui s'adressentaux

clients en quêtede promotions
et sur lesquels, entre autres,

la majorité des grands dis-

tributeurs sont présents. Sur

Bonial, parexemple, l’internaute
retrouve leursoffrespromotion-

nelles en fonction de leur locali-

sation. «Les distributeurs nous
transmettent leurs catalogues

ou flux produits, et notre plate-

forme rattache chaque produit

aux magasins dans laquelle

l’offre promotionnelle est valide,

afin de pouvoir afficher celui

le plus proche de l’internaute»,
explique Laurent Landel, son
dirigeant français. Une applica-

tion mobile est également dis-

ponible. Elle alerte l’utilisateur
quandunde ses magasins préfé-

rés publie unnouveaucatalogue

ou lorsqu’un produit qu’il a indiqué rechercherest
disponible en promotion. La plateforme marketing
duspécialistepermet égalementaux distributeurs de

diffuser leurspromotionssurleurs différents canaux,
sites e-commerce ou grands carrefoursd’audience
(Google, Facebook, Instagram, TikTok, etc.), pour
mettre en avant celles des magasins proches d’un
individu. « Grâce à toute la donnée que nous captons,

noussommes notammentcapablesde détecter quels

produits intéressentles consommateursà un endroit

etàunmomentdonnés. Cela permetde communiquer

très vite sur lesoffres correspondantesproposéespar
les magasinsde cette zone», indique Laurent Landel.

Lee-cataloguepersonnalisé
Surexposerleur offre sur les canaux numériques
auprèsd’une large audiencen’est pas la seulestraté-

gie déployée par lesdistributeurs. Depuisun an, par
exemple, Carrefours’appuie sur la solution d’Aristid
pour diffuser un catalogue numérique personnalisé
de ses offres promotionnelles de la semaineà ses
trois millions de clients membresde sonprogramme
de hdélité. «En fonction ducomportementd'achat de

chaqueclient, captéà travers les tickets de caisse,notre
solution fait remonterdansla liseuse de catalogueles

huit produits lesplus pertinentspour lui, disponibles

dans le magasin le plus proche, détaille Rodolphe

Bonnasse, le président d’Aristid. Si aucuneoffre ne

correspond,c'estle cataloguestandardqui estproposé.

Les e-mails notifiant un cataloguepersonnalisésont

deux foisplus cliques que ceux concernantunnormal»,

précise-t-il.
Si les distributeurs sont tous engagés aujourd’hui

dans la numérisation de leur Catalogué, sa version

papier ne devrait cependant pas disparaître dans
l’immédiat. Certains acteursn’entendent pas l’aban-
donner dansles zones rurales, où il esttrès consulté

et oùl’audience sur le numériquepeut êtreplus com-

pliquée àcapter. «Si ledispositif Oui Pub segénéralise,

il pourrait entraîner la modernisationdu catalogue
papier, pour encore mieux répondreaux attentesde

ceux qui souhaitentcontinuerà lerecevoir», notepour

sapartSylvain Bedoni.

Sur ce terrain, Carrefour a d’ailleurs aussi innové
enmai dernier,endistribuant uncatalogue composé
uniquement desseulstaux de promotion accompa-

gnés de codes QR, qu’il fallait scanneravec sonsmart-

phone pour découvrir les produits concernés. C’est
autant une piste pour moderniser le catalogue que

le moyend’embarquerles clients dans de nouveaux
usages, puisqu’il fallait s’inscrire sur l’application
Carrefourpour accéderaux promotions,

Sylvain Bedoni,
directeurdupôle

Catalogue del'agence

médiaCoSpirit

«Lecataloguepapier
présentel’intérêt
d’attirer les clients
occasionnels.Avec
ledispositifOuiPub,
cesonteux queles
enseignesrisquent
deperdreet
qu’ellesvontdevoir
allertoucher.»

40%descataloguespasseraient
directementdela boîteauxlettres
à la casepoubelle...

En mai dernier, Carrefoura innové avec un cataloguepapiercomposé
uniquementdecodesQRqu’il fallait scannerpourdécouvrir

lesproduitsenpromotion... aprèss’êtreinscrit sur l’application.
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