


Nos investigations 
depuis le brief

Des visites de magasins : Brest Saint-Pierre, Betton-Rennes Nord, Tinteniac, Saint-Avé, Hommarting, 
Clouange, Amelecourt, Montmorillon, Châlons-en-Champagne, Damery, Chatillon-sur-Marne, Seysses, 
Martres-Tolosane, Onet-le-Château, Millau, Rodez, Luc-la-Primaube…

Benchmark : la visite de magasins, de sites de réseaux concurrents (Jardiland, Gamm Vert, Botanic, 
Truffaut, Espace Emeraude, Animalis, Maxi Zoo, Jardi Leclerc, Leroy Merlin, Castorama, Bricorama…)

Constitution et analyse d’une revue d’articles de presse et d’une pige publicitaire et promotionnelle.  

Relecture stratégique des données marché

Interview de conseillers et de clients



Point Vert Montmorillon (86)

Point Vert Chatillon sur Marne (51)Point Vert Damery (51)

Magasin Vert Chalons en Champagne (51) Point  Vert Clouanges (57)

Point Vert Martres-Tolosane (31)



Maison Point Vert Amelecourt (57)

Point Vert Tinteniac (35)Point Vert Saint Avé (56)

Magasin Vert Brest Saint-Pierre (29)

Magasin Vert Betton Rennes Nord (35)

Magasin Vert Hommarting (57)Point Vert Seysses (31)



Magasin Vert Onet-le-Château (12)

Point Vert Millau (12)

Point Vert Rodez (12) Point Vert Luc-la-Primaube (12)



CHALLENGES
STRATÉGIQUES



Le nouveau territoire de marque doit potentialiser le 
positionnement de Point Vert & Magasin Vert et leur donner 
un statut d’enseigne unique, contemporaine et innovante.

L’enjeu majeur est de constituer des marques enseigne 
encore plus désirable pour créer la préférence.

Challenge 
de concept de marque



Point Vert & Magasin Vert possède une offre d’une qualité et une multitude d’atouts très 
spécifiques.

Si cette offre, ce savoir-faire, ce relationnel et ce professionnalisme nourrissent l’expertise, ils ne 
sont pas suffisamment perçus par les clients et les prospects car ils ne sont pas conceptualisés et 
ils manquent de théâtralisation, d’explications…

➔ un manque à gagner vs tous les efforts déployés 

Challenge 
de faire savoir 
notre savoir-faire

Il s’agit ainsi de révéler ce qui existe en étant 
‘customer oriented’ 



Challenge 
de conquête

Conquête duale : Nouveaux clients & Cross segment
Renouveler la clientèle  
Accroître  le nombre d’acheteurs fréquentant l’enseigne : 
capter de nouveaux clients

Transformer les clients mono-marché (1/3) en clients multi-marché (6/8 visites)
Il s’agit de transversaliser : Ex. client jardinerie => client alimentation
et ainsi augmenter le nombre de visites et le panier moyen

Trafic, Trafic, Trafic !
Multiplier les occasions de visite en donnant le sentiment 

qu’il se passe toujours quelque chose de nouveau chez nous



Challenge 
d’adhésion

Donner un nouvel élan à l’ensemble des ‘conseillers Point Vert & 
Magasin Vert’ en les associant à la démarche de l’enseigne et leur confirmant leur statut de 

‘CONSEILLERS DE PROXIMITÉ’

Fédérer tout le reseau derrière le nouveau territoire.
Optimiser les prises de parole de l’enseigne et favoriser la performance de chaque opération afin de 

renforcer l’engagement ‘naturel’ des franchises et leur implication dans le déploiement.   



RECOMMANDATION

STRATÉGIQUE



Comment signifier 
sa difference ? 



Signifier sa différence

ne sont pas que 
des enseignes de jardinerie 



c’est bien plus que des enseignes de jardinerie, 

ce sont des expériences uniques



REVELER 
L’EXPERIENCE 

POINT VERT & MAGASIN VERT



Parti pris stratégique

Une valorisation duale : l’expérience et les conseillers

VALORISER

Encapsuler tous les atouts de l’enseigne dans un concept 
expérientiel de communication reposant sur l’omnicanal. Ce concept 
doit être déclinable pour toutes les prises de paroles de l’enseigne et 
en particulier pour le plan d’actions commerciales.



Parti pris stratégique

Stimuler la conquête et la visite en donnant une véritable personnalité 
aux marques enseignes POINT VERT & MAGASIN VERT

Affronter nos concurrents directs et indirects
en soutenant notre façon de voir notre métier

SE POSITIONNER



Concept de marque
socle commun

Promesses dédiées
une par enseigne

Te r r i t o i r e  c r é a t i f  p r o p r i é t a i r e  e t  
u n e  s i g n a t u r e  c o m m u n e s  a u x  2  m a r q u e s  

U n e  e x p r e s s i o n  ( f o n d  e t  f o r m e )  d i f f é r e n t e  
s e l o n  l e s  p o i n t s  d e  c o n t a c t  p o u r  e x p r i m e r  

l e s  s p é c i f i c i t é s  d e s  e n s e i g n e s  e t  a d r e s s e r  2  c i b l e s  d i s t i n c t e s  
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Avec quel concept 
de marque ?



Concept de marque

Promesses dédiées

INSPIRATION / PLAISIR
 

DIMENSION DAVANTAGE 
EMOTIONNELLE

PROXIMITE / RURALITE
 

DIMENSION DAVANTAGE 
FONCTIONNELLE

O R I E N T A T I O N  
« S E M I  P R O - G R A N D - P U B L I C »

O R I E N T A T I O N  
« G R A N D  P U B L I C »

Une relation « ultra personnelle » 
conseiller/client



CONCEPT
CREATIF



Défi Créatif

DIFFERENCIATION
= 

valorisation de 
l’expérience

ATTRACTIVITE 
= 

expression de la 
contemporanéité 

➔ Un concept créatif qui doit nourrir le positionnement
et charger en contenu le contenu de marque



AXE CREATIF

Un territoire propriétaire codifié pour 
assurer reconnaissance et attribution



Célébrer et renforcer les liens de proximité et de fidélité 
entre les conseillers et les clients, qui font l’unicité et la 

force de nos enseignes.

Mettre en lumière la nature authentique 
et chaleureuse de ces interactions 

Dans nos échanges, la simplicité et 
l'authenticité priment, reflétant l'esprit 

de nos communautés. 

AXE CREATIF





































 invite à une relation de confiance, où le client sait qu'il peut compter sur des conseils 

avisés et adaptés à ses besoins.

 reflète cette authenticité et la facilité des interactions, comme entre voisins ou amis 

partageant une passion commune pour le jardinage et la terre

 implique une compréhension profonde des attentes des clients, et une capacité à y 

répondre de manière individuelle et personnalisée

 reflète un engagement environnemental et social

 exprime ce ton amical et inclusif, à travers un langage parlé convivial et accessible,
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STRATEGIE
OPERATIONNELLE



Problématique opérationnelle

Votre enjeu est de délivrer un discours de marque 
transversal à tous vos outils.

Pas de discours fédérateurs = 
pas d’existence de marque

Il ne s’agit pas de révolutionner vos leviers de prise de 
parole, mais en priorité de leur donner le sens des marques 
POINT VERT & MAGASIN VERT



Une stratégie omnicanale

DEVELOPPER LA DYNAMIQUE DE LA COMMUNICATION COMMERCIALE

 ANIMER LE POINT DE VENTE – 1er VECTEUR DE COMMUNICATION

 RENFORCER LA PHASE DE CONSIDÉRATION ET REPONDRE A L’ENJEU MEDIA 

OUI PUB AVEC DES DISPOSITIFS 360 ADAPTES

 DEVELOPPER LA COMMUNAUTE 
 PAR UNE OMNIPRÉSENCE DE CONTENUS MAGASIN VERT & POINT VERT

 
 SOUTENIR UNE PRISE DE PAROLE INCARNEE SUR LES RESEAUX SOCIAUX

1  

2  

3  

4  

5  



La communication 
commerciale  

1  



OPERATION TRANSVERSE DE SAISON

MARS

































OPERATION TRANSVERSE DE SAISON

AVRIL-MAI













OPERATION TRANSVERSE DE SAISON

OCTOBRE





OPERATION TRANSVERSE DE SAISON

OCTOBRE





L’événement immanquable

J A N V I E R  =  M A X I L O T















TEMPS FORTS [BLOC WEEK-END]

Week-ends imbattables









Recommandation #3 

Créer de nouvelles opérations commerciales

La Fête des clients 
Magasin Vert & Point Vert fête ses clients 
et réalise une opération ‘fidélité’  

➔ Mise en scène de la ‘Fête’ des clients à travers des 
animations, des démonstrations, un grand jeu concours 

➔ Mécanique promotionnelle transversale : tbd
➔ RECRUTEMENT : incitation à la création de la carte avec 

une offre spéciale

Double intérêt pour l’enseigne : 
> reconnaissance des clients qui se sentent considérés 
>  mise en place d’un événement propriétaire

FÊTE DES CLIENTS
Mai



Recommandation #3 

Créer de nouvelles opérations commerciales

La Fête des clients 
Magasin Vert & Point Vert fête ses clients 
et réalise une opération ‘fidélité’  
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Recommandation #3 

Créer de nouvelles opérations commerciales

En tant qu’enseigne partenaire des jardiniers et 

agriculteur, favoriser la
création d’événement par métiers. 
 

 
Adopter une thématique ‘conquête’ et se l’approprier
 Ex : Les 10 jours Portes Ouvertes Animalerie
Découverte produits / Conseils personnalisés / 
Démonstration produits…

JOURNEES PORTES OUVERTES spécialistes
1 à 2 / an



Recommandation #3 

Créer de nouvelles opérations commerciales

Soutenir la conquête de nouveaux clients lors de 
ces opérations de recrutement
=> Location sur BDD qualifiée pour adresser les artisans de 
la zone de chalandise.
Ex. E-mailing & mailing invitation sous forme de carte 
postale avec une offre d’appel  
=> Web : landing page avec vidéo métiers
=> Théâtralisation Point de vente(PLV, badge vendeur…)
=> SMS de conquête sur une location de base de numéros 
de prospects  (dédoublement clients)



Recommandation #3 

Créer de nouvelles opérations commerciales

Contexte :
> Forte attente des consommateurs pour les produits ‘circuits courts’
> Parfaite légitimité de Point Vert sur cette thématique vs offres proposées 
en magasin 

➔ Créer une nouvelle opération nationale mais fondée sur une offre locale 
autour des produits locaux : 
Enjeux : allier conquête et image

Profitez d’offres sur des produits 100% locaux – à moins de 100 km de votre magasin
+ De XXX végétaux de votre région 
+ de XXX produits de notre terroir…
Dispositif local + théâtralisation PLV magasin

100% ORIGINE LOCALE
Juin-Juillet





Recommandation #3 

Créer de nouvelles opérations commerciales

Nos marques propres en avant

Enjeu : Mettre en scène nos marques propres à travers une opération 
commerciale dédiée
➔ Des offres sur tous les produits Point Vert & Magasin vert : potager, jardin, 
animaux de compagnie & équipement.

Offre d’appel : Offre transverse Ex. -50% sur le 2ème produit de nos marques

Dispositif ‘léger’: CRM, Digital + PLV

LES JOURS NATURELLEMENT POINT VERT

TBD





Une expérience physique : 
le point de vente & son activité 
commerciale

ANIMER LE POINT DE VENTE – 1er VECTEUR DE COMMUNICATION2  



Information sur le lieu de vente

Incarner la relation personnalisée entre les 
conseillers et les clients : 
valoriser la dimension humaine et la proximité 
pour en faire un élément différenciant au cœur 
des points de vente

Même si elle est ressentie, 
il est essentiel de l’incarner



Information sur le lieu de vente

Mettre en scène les services 
qui nourrissent notre promesse de conseil 
et en créer de nouveaux.

 

















Information sur le lieu de vente

Valoriser les marques propres 
et les associer à des offres fidélité

 















STRATEGIE
DES MOYENS MEDIA



Leviers médias

Magasin Vert & Point Vert
doivent adapter leurs leviers Notoriété & Drive to Store

Pour mettre en place des nouvelles stratégies innovantes de génération 
de trafic en point de vente, il s’agit de s’appuyer sur 3 leviers   :
>>Mettre en place une communication fil rouge permanente.

>>Activer des leviers push plus efficaces pour les promotions, en réservant certains d'entre 
eux (SMS) plus intrusifs, pour des opérations à fort enjeux.

>> Mesurer systématiquement les performances des campagnes déployées afin d’en tirer des 
enseignements, et permettre une amélioration continue des résultats.

 
Concentrer et ne pas saupoudrer : s’approprier un média prioritaire 
qu’il faut rendre propriétaire pour renforcer la notoriété qualifiée des 
enseignes.



Leviers médias 
de conquête

Magasin Vert & Point Vert
doivent adapter 
leurs leviers Drive to Store

Répondre à 
la problématique Oui Pub 
et sortir progressivement de 
« l’ISAdépendance »

  
SMS

Enrichi

SMS
Geofencing

Facebook & 
Instagram Ads

Radio

SEO Local

Store Locator

Email
Marketing

Courrier
Adressé

Presence 
Management

Catalogue
ISA & Digital

Base clients (CRM) / prospects

Mesure des performances
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Native Ads
Newsletter

Display 
In App & 

Programmatic 



DtS & Noto

RADIO

Contenu & Call to action

WEB / RS / E Mail / SEA

Leviers médias  
notoriété qualifiée & de Drive to Store

Vers une transition d’une stratégie Prospectus 
dépendance vers mix media 360 

Logique de test & learn  pour adresser des comportements spécifiques 
et créer des scénarii de campagnes

& Mise en place de ‘piliers’ de communication

Call to action

SMS

DtS/Noto

PROSPECTUS
ISA

LEVIER MEDIA 
CLIENT FID

 
MD

Mailing, 
Emailing, SMS



STRATEGIE
CONTENU

Omniprésence du contenu 
POINT VERT & MAGASIN VERT



Omniprésence du contenu

Passer d’une organisation digitale en silots

… à une logique d’interaction

➔ Un concept éditorial commun

➔ Une interconnexion 
permanente entre tous les 
supports digitaux & Off line



Omniprésence du contenu

Faire ressentir dans les prises de parole digitales la relation 
émotionnelle et servicielle que Magasin Vert & Point Vert entretien 
avec ses clients 

CONSTATS ENJEUX

Une faible production de 
contenus 

articles, post ou vidéo

Un site transactionnel 
et une stratégie RS très orientée 

« contenu ‘générique’» 

Densifier la production de contenu et 
en particulier des modules ‘vidéo’ en 

adaptant son format au media ; 
valoriser davantage le contenu existant

Rééquilibrer vos prises de paroles digitales 
en renforçant la personnalité de l’enseigne, 

en répondant aux insights clients  & en 
développant une partie commerçante



RESEAUX SOCIAUX
STRATEGIE



25-54 ans 
Communes rurales / villes < 10000 habitants
Je prends un réel plaisir à jardiner 
Habitudes de jardinage : « je m’en occupe très 
souvent, assez souvent »

5,1M de personnes 
10,2% de la population 15+

Sociodémographique

42%

CSP+
I144

58%

Tranche d’âge 35-49 ans 
I263

72%

Propriétaire de leur logement
I122

Jardinage

56%

C’est un domaine où je privilégie les produits écologiques
I133

43%

C’est une contrainte nécessaire 
I117

35%

J’achète de préférence des matériaux recyclables
I142

I121 I163 I144

2,3M de personnes 
4,26% de la population 15+

Sociodémographique

42%

CSP+
I144

53%

Tranche d’âge 35-49 ans 
I240

64%

Propriétaire de leur logement
I108

Jardinage

46%

Pour pouvoir acheter un appareil, il me faut un large choix
I147

59%

Je regarde des tutos de jardinage sur internet
I161

Pour m’aider dans mes choix d’outils, je lis les 
bancs d’essais des magazines 

I142

I121 I126 I146

35%
Pépiniéristes 
indépendants

25-54 ans 
villes de 10000 habitants / villes de < 100000 
habitants
Je prends un réel plaisir à jardiner 
Habitudes de jardinage : « je m’en occupe très 
souvent, assez souvent »

Source : Etude TGI 2024



Nos cibles de 
conquête sont 
sensibles aux 
contenus des 
influenceurs sur les 
réseaux sociaux 
suivants :

Consommation des RS par nos cibles

Source : Etude TGI 2024



Soutenir la vie rurale en se 

montrant comme un allié des 

agriculteurs et autres amoureux 

de la nature en étant au plus 

proche d’eux.

OBJECTIFS

LE TON

Amical, direct et professionnel 

pour aller à l’essentiel et parler le 

même langage que notre cible. 

Focus 

PROXIMITE/
RURALITE



La ligne éditoriale commune
3 TYPOLOGIES DE CONTENUS À DÉCLINER TOUTE L’ANNÉE

Mettre en avant les bons plans 

dans chaque magasin au fur et à 

mesure de l’année, les périodes 

de soldes, les nouveautés 

produits, etc

Les promotions Les conseils Les inspirations

Valoriser les conseillers de 

vente en magasin et leurs 

conseils d’experts, complétés 

par des tips  astuces 

complémentaires tout au long 

de l’année.

Proposer des contenus 

esthétiques permettant aux 

communautés de se nourrir en 

bonnes idées d’aménagement 

de jardin par exemple. 

= contenus agence = capsules vidéos 
conseillers magasins + 

contenus agence

= contenus créateurs





Démarche 
de communication 

STIMULER  LA CONQUETE DE NOUVEAUX CLIENTS 
EN LEUR DÉMONTRANT L’ATTRACTIVITÉ DES ENSEIGNES

DEPLOYER CE TERRITOIRE VIA UNE STRATEGIE DES MOYENS 
QUI DEVELOPPE LA NOTORIETE QUALIFIEE DES ENSEIGNES 

ET ACCELLERATRICE DE TRAFIC

INSTALLER UN TERRITOIRE DE COMMUNICATION 
PROPRIETAIRE,  ATTRACTIF ET CONTEMPORAIN



E N T R E  N O U S ,  O N  E S T  T R E S  N A T U R E
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