
Accompagner l’ouverture d’une épicerie 
éco-responsable, créer un Web Shop, communiquer 

et partager la passion de Bougivrac via une 
expérience omnicanale



Jérôme Chemet
Chef de projet
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Bougivrac

Cliente : Séverine ROTH

L'épicerie éco-responsable sera située à Bougival, commune des 
Yvelines, avec une population de 8790 habitants.

La vie de village qui règne est un atout majeur pour le 
développement des commerces de proximité.

Séverine est concernée et impliquée par la crise 
environnementale, elle a modifié sa façon de consommer en 
réduisant au maximum le plastique, les sur-emballages…

Elle a à cœur de transmettre ces valeurs à ces enfants.

Afin qu’ils mettent en pratique et surtout relaient ces valeurs, à 
leur tour du haut de leurs 5 ans, l’importance de ses actions.
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Créer un Web Shop afin de 
proposer une offre complète de 
produits.

Définir une stratégie de 
communication online et offline

Communiquer et échanger sur 
un mode de consommation plus 
vertueux et les pratiques 
éco-responsables.

Accompagner l’ouverture d’une 
épicerie éco-responsable.
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Les enseignements clés

1,4 milliards D’euros HT de chiffre d’affaires.

En 2021,

3,2 milliards
D’euros HT, de prévision du chiffre 
d’affaires pour 2022.

L’observatoire 2021 du rayon vrac - 4ème édition
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62 %
Des consommateurs souhaitent trouver plus de 
produits en vrac dans leurs magasins

Une offre encore trop limitée pour les français

L’observatoire 2021 du rayon vrac - 4ème édition



R
ec

h
er

ch
e 

se
co

n
d

ai
re

10

70 %
Des consommateurs attendent en vrac des 
marques moins chères qu’emballées

Selon Isabelle Kaiffer, 
« ils ne veulent pas payer pour l’emballage qui n’existe plus ». 

L’observatoire 2021 du rayon vrac - 4ème édition
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L’association Réseaux Vrac

Réseau Vrac est l’unique organisation professionnelle dédiée à la démocratisation du vrac en 
France dans le monde.

Elle structure et accélère le développement de ce nouveau marché pour donner accès à une 
consommation durable et responsable.

Elle fédère et accompagne plus de 1500 professionnels de la filière, distributeurs, 
producteurs, fournisseurs et porteurs de projet en France et dans le monde.
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L’observatoire 2021 du rayon vrac - 4ème édition
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Le vrac porté par un cadre réglementaire

Accélérer le développement de la vente en vrac

La vente en vrac fait son entrée officielle dans la réglementation française avec la Loi 
relative à la lutte contre le gaspillage et à l’économie circulaire (loi AGEC), parue au journal 
officiel le 11 février 2020.
L’article 41 de la loi AGEC (modifiant l’article L 120-1 du code de la consommation). 

L’article 23 de la loi Climat et Résilience, promulguée le 24 août 2021.
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https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/article_jo/JORFARTI000043957000%20
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Profil du consommateur de produits en vrac

40 % vivent en zones rurale ou dans une ville de moins de 20 000 habitants

53 % ont plus de 50 ans

31 % sont retraités autant d’ouvriers (14%) que de cadres supérieurs (14%)

38 % vivent seuls

60 % consomment des aliments de saison

38 % ne consomment jamais de fast-food

25 % sont flexitariens
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Réseau Vrac et Nielsen ont présenté jeudi 4 mars 2021 un bilan du marché du vrac en 2020, agrémenté d’une étude réalisée en décembre 2020 auprès de 9 900 foyers 
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Le top des lieux d’achat de produit en vrac

● Le�grande�distribution�:�57%

● Les�magasins�bio�:�43%

● Les�marchés�:�27%

● Les�épiceries�spécialisées�dans�la�vente�en�vrac�:�24%

● En�direct�chez�le�producteur�:�15%

● Sur�internet�:�3%
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L’observatoire 2021 du rayon vrac - 4ème éditionRéseau Vrac et Nielsen ont présenté jeudi 4 mars 2021 un bilan du marché du vrac en 2020, agrémenté d’une étude réalisée en décembre 2020 auprès de 9 900 foyers 
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Customer 
Journey Map
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Comment communiquer correctement pour 
toucher notre cible et mieux accompagner les 

personnes dans l’achat et la recherche 
d’information sur les produits en vrac 

éco-responsable ?
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Ouvrir une épicerie, créer un site e-commerce, 
mettre en place une communication via les 

réseaux sociaux et rendre accessibles les 
informations sur les produits en vrac 

éco-responsable 
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Faire de l’épicerie, du site e-commerce et des 
réseaux sociaux, une référence, des médias 

pédagogiques et d’informations de premier 
plan sur la vente de produits en vrac 

éco-responsable sur Bougival 
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Que la découverte de l’épicerie, du site 
e-commerce via les dispositif online / 

offline, ainsi que l’achat de produits en 
vrac deviennent un 

JEU D’ENFANT !
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Il faudra axer les contenus sur :

● La thématique sur un mode de consommation plus vertueux

● Des sujets tels que la fabrication de produits ménagers ou de 

soins, la sensibilisation sur la valorisation des déchets, sur 

l’importance de privilégier les achats d’occasion / de seconde 

main…

● Une visée des contenus récréative et informationnelle
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https://playplay.com/blog/fr/inbound-marketing-video/


Produire des contenus pour…

● Gagner en notoriété et se démarquer de la concurrence

● Générer des leads qualifiés, dans le cadre d’une stratégie 

d’Inbound marketing (vidéos, publicité, blogs, réseaux sociaux,...)

● Inspirer et fédérer une communauté autour de l’

éco-responsabilité et de l’épicerie Bougivrac

● Booster les ventes de produits en vrac, locaux, issus de circuits 

courts et bio

● Optimiser le référencement SEO sur Google

● Faire rayonner le positionnement et l’expertise de Bougivrac
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https://playplay.com/blog/fr/inbound-marketing-video/
https://playplay.com/blog/fr/inbound-marketing-video/


● Proche, décontracté, pédagogue, engagée

● Des contenus vulgarisés et  simples

● Personnification de la marque par le “Nous”

● On choisira le vouvoiement ayant une cible 

avec un panel d’âge très large
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Optimisation sémantique via un référencement naturel SEO en incluant :

● Les mots-clés stratégiques sur lesquels se positionner 

(épicerie, vrac, éco-responsable, bio, zéro déchet, produits 

locaux, circuits courts, …)

● Les synonymes à privilégier (au poids, écologique, biotique, 

naturelle, ...)

● La stratégie de maillage interne dans les contenus

● Le nombre de mots idéals par article (300 mots)

● Les balises title, alt, strong,... à respecter
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Dispositif de 
promotion
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Dispositif online

● Création�d’une�landing�page�pour�l’annonce�de�l’ouverture�

de�l’épicerie�avec�une�inscription�à�la�newsletter�avec�

remise�de�10%�sur�le�premier�achat

● Création�du�site�e-commerce�en�click�and�collect

● Création�des�réseaux�sociaux�(Facebook,�Instagram,�

Youtube)

● Des�publications�sponsorisées�sur�les�réseaux�sociaux

● Publication�dans�des�groupes�de�réseaux�sociaux�sur�

Bougival
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Dispositif offline

● Publicité�dans�les�journaux�locaux

● Article�dans�les�journaux�locaux

● Article�dans�le�journal�de�la�commune

● Soirée�d’ouverture�de�l’épicerie

● Rencontres�avec�des�entreprises,�associations,�

commerçants,...
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Plus de 2 semaines avant l’ouverture

● Création�du�logo�et�charte�graphique

● Création�de�la�landing�page

● Création�du�site�e-commerce
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● Mise�en�ligne�de�la�landing�page

● Création�des�réseaux�sociaux�(Facebook,�Instagram,�

Youtube)

● Publications�sponsorisées�sur�les�réseaux�sociaux

● Publications�dans�les�journaux�locaux

● Publications�dans�des�groupes�de�réseaux�sociaux�sur�

Bougival

● Rencontre�avec�les�associations,�commerçants�et�les�

entreprises

2 semaines avant l’ouverture
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● Rappel�de�l’ouverture�sur�les�réseaux�sociaux

● Envoi�d’une�newsletter

● Soirée�d’ouverture�de�l’épicerie

● Présentation�de�l’épicerie�et�des�produits

● Publication�de�la�soirée�d’ouverture�sur�les�

réseaux�sociaux

2 jours avant l’ouverture

Jour de l’ouverture
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● Créer�des�partenariats�avec�les�entreprises�pour�la�mise�en�

place�de�commandes�groupées�avec�livraison�dans�

l’entreprise�

● Créer�des�partenariats�avec�la�ville�/�professionnelle�

(écoles,�hôtel,�restaurant,�événementiel,�institutions...�)

1 semaine après l’ouverture
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Facebook / Instagram

Deux publications par semaine sur les 2 réseaux sociaux.
Une publication le lundi sur les nouveaux arrivages ou 
sélection de la semaine.
Une publication le vendredi sur les idées recettes
Des storys / réels tout au long de la semaine
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Une vidéo mensuelle, chaque premier samedi du mois.
Vidéo courte (par exemple, vidéo sur “l’
éco-responsabilité”, “sur les produits d’entretien de la 
maison”, tutos “réaliser une recette”, etc…).
Qui pourra alimenter tous les réseaux sociaux.
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Youtube
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Youtube



Un article de blog par mois, le mercredi en milieu de 
mois, avec des tutos, des conseils.
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Article de blog

Newsletter

Une newsletter pour chaque grande occasion (une 
semaine avant la date) (saint valentin, fête, noël, …).
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KPI
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● Temps passé sur le site

● Taux d’engagement

● Nombre de pages consultés

● Produits / contenus consultés 

● Ajout / retrait du panier

● Taux d’abandon
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Web Analytics (Comportement des clients)



● Commandes transmises (prévues et 

réelles)

● Paiements traités (attendus et réels)

● Panier moyen 

● Taux de conversion

● Nombre d’annulation

59
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Métrique les plus importants

● Le nombre de nouveaux abonnés

● Le nombre de partage / like / commentaire

● Le trafic sur le compte (nombre de vue du profil)

● L’évolution du taux d’engagement 

● Les messages entrants reçus

● Les visites sur le site et les commandes passées
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Métrique les plus importants

● Croissance de la liste d’envoi

● Taux de délivrabilité

● Taux d’ouverture

● Taux de clic 

● Taux de conversion

● Les leads générés
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● Définir nos objectifs

● Trouvez des participants pertinents

● Rédigez notre scénario de test

● Créez des tâches pour les tests utilisateur 

● Définir nos mesures

● Lancez une phase de test

● Enregistrez nos tests

● Compilez et analysez les informations

● Et conclure
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Recettage
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● Test des fonctionnalités du site

● Test des performances web

● Cohérence visuelle avec les maquettes et la charte 

graphique de l’entreprise

● Bon fonctionnement du back-office pour le client 

● Respect des bonnes pratiques du web (W3C)

● Respect des critères techniques du référencement naturel

● Test de la responsivité du site

● Test sur différents navigateurs

● Respect des normes de confidentialité et des RGPD

● Test des différents liens (logo, réseaux sociaux,..)
65
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développeur) et par le client
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● Sur�l’utilisation�du�Back-office

● Sur�la�prise�de�photo�des�nouveaux�produits

● Sur�la�création�d’article

● Sur�la�mise�à�jour�et�création�de�fiche�produit

● Mise�à�jour�mensuel�de�Wordpress

● Mise�à�jour�mensuel�des�différents�plugins

● Suivie�annuel�de�la�continuité�de�

l’hébergement�et�du�nom�de�domaine

Formation du client

Maintenance
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Wireframe
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Prototype
Mobile
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Landing page Page produit
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Prototype
Desktop
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Landing page
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Page accueil
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Page produit



Prototype
Adobe Xd
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CREDITS:�This�presentation�template�was�created�by�Slidesgo,�
including�icons�by�Flaticon�and�infographics�&�images�by�Freepik

Merci !
Avez-vous des questions ?

http://bit.ly/2Tynxth
http://bit.ly/2TyoMsr
http://bit.ly/2TtBDfr

