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proxi c'est:
une épicerie
francgaise —
néeen1989 —
1800 enseignes —
appartient au
groupe carrefour




La sobriéeté graphique, un modele
pour l'excellence.

Introduction ¢ Lien avec lI'article



Undeéclin
del’enseigne

e Concurrence accrue

e Produits industriels

e Manque d'adaptation au marché

e Stratégie et image inefficaces,

discounts

Introduction « Contextualisation




Analyses

Proxi « Soutenance projet
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Les forces

e Proximité rurale et urbaine

e Appartenance au groupe Carrefour

Analyse e SWOT



Les forces Les faiblesses

e Proximité rurale et urbaine e Prix, trop élevés (concurrents et qualité)

e Appartenance au groupe Carrefour e Image de marque: pas assez prestigieuse

Analyse e SWOT



Analyse e SWOT

Les forces

e Proximité rurale et urbaine

e Appartenance au groupe Carrefour

Les faiblesses

e Prix, trop élevés (concurrents et qualité)

e Image de marque: pas assez prestigieuse

Les opportunités

e Demande des magasins de proximité
e Expansion géographique en adaptant I'offre locale

e Les produits bio, locaux et éthiques




Analyse e SWOT

Les forces

e Proximité rurale et urbaine

e Appartenance au groupe Carrefour

Les faiblesses

e Prix, trop élevés (concurrents et qualité)

e Image de marque: pas assez prestigieuse

Les opportunités

e Demande des magasins de proximité
e Expansion géographique en adaptant I'offre locale

e Les produits bio, locaux et éthiques

Les menaces externes

e Forte concurrence urbaine de proximité
e La montée des prix par rapport a la qualité, quantité.

e Le changement de consommation pour le local




De nhouvedux
besoins

e Retour a la proximité
e Des produits de qualité et éthiques

e Une image de margue responsable

Comment rétablir la véritable
proximité pourI’enseigne Proxi?

Analyse ¢ Définition des besoins




Recherches

Proxi « Soutenance projet
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Recherche » Croquis typographiques



Recherche ¢ Direction artistique: exce
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Recherche ¢ Direction artistique: authenticité
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Recherche ¢ Direction artistique: authenticité

by carrefour




Plateforme de marque

Proxi « Soutenance projet






Devenir la marque
ethique etlocale.

Plateforme de marque ¢ La vision




proxi c'est:
I'engagement,
ia qualite,

la proximite.



Redoqnons
sens a Ig )
proximite.




Identite visuelle

Proxi « Soutenance projet



Identité visuelle « Logotype principal
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Identiteé visuelle ¢ Icotype

Le « P » Proxi

e Symbole puissant et identitaire
e Devient un élément graphique essentiel de la marque.

e Multiples possibilités d'utilisation.

P
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Identité visuelle * La typographie et la palette colorimétrique

Bleu Proxi

e Sérieux, confiance,
fiabilité, stabilité,
sérénité

creme

e Authenticité, héritage d’'un
savoir-faire artisanal qualifié.

e VValeurs traditionnelles et
artisanales des produits

e Qualité, excellence



by carrefour

Identitée visuelle ¢ Les pictogrammes: fonctionnels




saveurs du monde
Soupes, CroutODS
Apéritifs

Identité visuelle ¢ Les pictogrammes: rayons
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Redonnons sens
a la proximit

Identité visuelle  L'iconographie: partis-pris photographiques |
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Des produits de qualite,
d’'excellence, de saison

Identité visuelle « L'iconographie: alimentaire




o o
identi

| -e'- L'iconographie: humain

Une connexion passionnée

e Beauté de 'hnumain sublimée par notre
communauté

e Se rapprocher au plus pres

e Raconter une histoire

e Passion pour nos métiers, pour nos produits
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; by carrefour

Reims Cernay Redonnons sens & la proximite. Redonnons sens a la proximiteé.

J

Identité visuelle ¢ Les devantures: boutique élégante



Campagne publicitaire
« Redonnons sens a la proximite. »

Proxi « Soutenance projet



e Rt S i 5

O T

S T

: | EA e
ingagement, la qualité et la proximité. Proxi est déterminé & redonner du ser la g(oximité,_ enrappr
‘25 A P s

L

“Iilii;ltui*rlejm

pl‘lmee  Affiche 12x3




17, Sl

'
L
-
| e A— . e e

JEp ST T
& fiplyly, e
T A LT T
S o

= . : \I__ Ay b y iy pmd 1__‘\ " - «
SR
y ... ¥ .f" ; ‘;_Ir; e ;.%ﬂ;&
SR

5 ' .

TIMEDIA-AUSSTELLUS
“ite Mimre Bertin !
Tagl 70-20 Ui

=

H‘i " -|-.|.'.2}.'l? ' v
AP
-"1":.3{1;__”'!"'&4“ \

R BNl T ot T T M i A e

|
|
o (]
" ;\I‘ 5 _.'i.
£y e,
AP T e E
- ' - By {ng
[ Rl e
LRE e e J. .
r P
E

&
r

Bliestdetermincaredonnerdusens ¢

ment, la quulité at !n_prmirrii.l:_éiii

==

Bithicue. DEcouvrer (& nouVetEPTSXE errAICasITOL SURWEN Tostcom
. — ARG AT RO = 1 (ot FOEOE SO MR A s e o e

9
A
AR AEIERCY

f mefé
5 =

—— A

A TMEDIA-AUSSTELLUNE
Al Minre Berlin

Tigl 10-20 Uhr

P

e




proxi_carrefour
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Proxi
Redonnons sens a la proximité.
WWW.proxi.com

Proxi c’est:
I'engagement,

2, ey
. redonnons sens a la proximité : V . Ia q uu Iité'
la proximite.

Proxi c'est:
I'engagement,
la qualité,

la proximite.

Proxi,
au plus proche
du producteur,
au plus proche
du consommateur.

() Q

Campagne publicitaire digitale * Feed Instagram



@ proxi_carrefour

Proxi,

au plus proche Soyez comme Proxi, Redonnons sens
du producteur, devenezethique ala proximite.
au plus proche etresponsable.

du consommateur.

QY
5970 J'aime

proxi_carrefour Chez Proxi, nous croyons que la proximité
est la clé pour offrir des produits de qualité.

Voir les 217 commentaires

carrefourfrance & Testé et approuvé. Mieux que Monoprix ;)
rongue.pouin_ % %
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Campagne publicitaire digitale « Carrousels Instagram
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proxi c'est:
I'engagement,

la quall
la proximite. &

Motre vision est de devenir la marque de
référence pour les achats de tous les jours,
en proposant une expérience de shopping
unique qui refléte les besoins de nos clients
locaux. Nous sommes fiers de notre
engagement envers les produits locaux et
biologiques, ainsi que de notre sélection
darticles ménagers et de droguerie
naturelle.

Nous sommes conscients que la proximité
est une question de qualité. C'est pourquoi
nous nous engageons a travailler avec des
producteurs locaux pour garantir que nos
produits sont frais, sains et de qualite
supérieure. Nous croyons que c'est notre
responsabilité de soutenir les producteurs
locaux et de contribuer & I'écono

mie locale.

merces,
locaux,

om®
amiliers,
o

qualite Gh préservant
notreiplanete?

Identité visuelle » Landing page de promotion du rebranding



Proxi « Rebranding

Grdce d ce nouveau branding,



redonnons sens a la proximité

Soutenance projet
Arthus Radin — 2023



Gaspard — 26 ans

Passionné de cuisine et d’animauy, il cherche
des ingrédients de qualité, respectueux

de son territoire et des animaux. Gaspard
achete dans des magasins locaux proposant
des produits frais, bio et éthiques

en matiere d’'élevage.

Emma—34ans

Aide-soignante soucieuse de I'environnement,
elle choisit des magasins proposant

des produits bio/locaux et des alternatives
durables aux emballages plastiques.

Marie — 40 ans

Meéere de deux enfants, occupée, Marie
veut faire ses courses pres de chez elle
pour nourrir sa famille d moindre colt
avec des produits de qualité.

Simon—77ans

Retraité, il est a la recherche d'aliments de
qualité, comme au bon vieux temps, pour
maintenir sa santé et sa forme physique.

Il apprécie les magasins de proximité qui
offrent une relation humaine amicale avec les
commercants et une localité permettant de
s'y rendre a pied.

Plateforme de marque ¢ Nos cibles




La fenétre

e Forme plus abstraite,
reprenant une caractéristique du logo

e Symbole d'ouverture
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Monoprix est une chaine de magasins de grande
distribution francaise offrant une large gamme
de produits alimentaires, de beauté, d’hygiene

, y 4
de mode et de décoration. Elle possede un réseau
de magasins bien implanté en France et cible
les femmes et hommes dgés de 25 a 45 ans,
souvent urbains et actifs, ainsi que les familles.

Ses forces sont sa large gamme de produits

de qualité, son positionnement chic et abordable,

sa politique environnementale responsable

et son service client de qualité. Sa tonalité est pergue
comme chic, moderne et Iégerement humoristique.
La marque cherche a offrir une expérience

de shopping inspirante, en mettant en avant

des produits originaux et des designs innovants.

Monoprix veut proposer une offre de produits

de qualité, abordables et innovants, tout en offrant
une expérience de shopping agréable et inspirante,
en étant un acteur engagé et responsable

de la grande distribution. Ses faiblesses incluent

la concurrence rude, la dépendance aux fournisseurs,
la dépendance historique aux centres-villes

et des couts élevés d'exploitation.
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NOUVELLE CARTE MONOPRIX

Notre marcheé ¢« Analyse concurrent direct: Monoprix




Avec nos
pecheurs
on est
‘accord sur
toute
Lla ligne.

Notre marcheé ¢« Analyse concurrent direct: Franprix

Franprix est une chaine de supermarchés francaise
proposant des produits alimentaires et non-
alimentaires a des prix abordables dans des milliers
de magasins en France. La margue se concentre
sur la proximité avec les clients, la personnalisation
de son service, la qualité des produits et la capacité
a s'‘adapter aux besoins locaux.

La marqgue cible les citadins, les jeunes actifs

et les familles urbaines. Elle cherche a maintenir
une image moderne et innovante en développant
des services numériques et des partenariats
stratégiques. Les canaux de diffusion incluent les
publicités en magasin, le site internet, I'application
mobile, les e-mails, les réseaux sociaux, la publicité
TV, radio et presse.

Les faiblesses comprennent la forte concurrence,
la dépendance locale, les défis logistiques et les
fluctuations économiques, ainsi qu’'un manque de
cohérence dans ses campagnes publicitaires.



Biocoop est une marque frangaise de produits
biologiques fondée en 1986, proposant

une large gamme de produits respectueux

de I'environnement, de I'agriculture biologique
et du commerce équitable. Ses forces sont la qualité
de ses produits, son engagement en faveur
de l'agriculture biologique et du commerce
équitable, sa tonalité éthique et responsable,
ainsi que sa cible de consommateurs urbains,
éduqués, soucieux de leur santé

et de I'environnement.

Sa mission est de proposer des produits biologiques
de qualité, respectueux de I'environnement

et du bien-&tre animal. Ses canaux de diffusion
incluent la publicité en magasin, le site internet

e on est peut-&tre nuI en eo
et les campagnes d’affichage. !

Ses faiblesses incluent des prix relativement éleves,

une disponibilité limitée de certains produits, i m a I s 0 n c 0 n so m m e 0 ca

une présence géographique restreinte
et une concurrence accrue dans le secteur

des produits biologiques. ~ FfﬂﬂﬂE Sillam £ . # oy

oMy gﬂher bio - Ferme des Roselieres a Aubagne
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Notre marcheé ¢ Analyse concurrent direct: Biocoop



Carrefour City est une chaine de magasins de proximité
situés en France dans les centres-villes et quartiers
résidentiels. lIs proposent une gamme de produits
alimentaires et non alimentaires adaptés aux besoins

des consommateurs urbains, pour un shopping rapide

et pratique. Ses forces incluent sa position de leader

sur le marché des magasins de proximité frangais,

sa gamme de produits adaptée aux besoins

des consommateurs express, son réseau de magasins bien
situé et son expérience de shopping pratique et rapide.

Sa tonalité est sérieuse et responsable.

Sa cible est principalement constituée de consommateurs
urbains et citadins. Sa mission est de proposer

une expérience de shopping pratique et rapide,

tout en s'’engageant dans une démarche

de développement durable.

Les faiblesses de Carrefour City incluent la concurrence
accrue, la taille limitée de ses magasins et la perception
de prix relativement élevés par certains consommateurs.
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