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Introduction 
 

« Qui va faire les courses? », « Quôest-ce quôon mange ce soir? » font partie des 

questions quôon entend dans les tous foyers de manière récurrente. En effet, même si lôacte 

dôachat est de plus en plus « virtuel » au quotidien, lôhomme du XXIème siècle doit manger et 

donc aller faire « des courses ». Les habitudes familiales, lôimplantation de magasin, en ville 

ou à la campagne, les go¾ts, le budget, lô©ge font partie des param¯tres qui influencent cet 

acte de la vie quotidienne. 

D'après le dictionnaire, « faire ses courses consiste » à « faire des achats, en particulier 

[à] acheter des choses nécessaires à la vie quotidienne ». Cet acte est donc nécessaire à la 

r®alisation de nos besoins physiologique, qui, si lôon en croit la pyramide de Maslöw, sont les 

premiers besoins que lôhomme cherche ¨ satisfaire. 

Cependant, on ne consomme pas seulement par besoin ; des stratégies liées au 

marketing, à la publicité influencent de façon plus ou moins évidente nos manières de 

consommer. On peut également souligner que notre manière de consommer est déterminée 

par notre personnalité. 

Notre ®tude se concentrera dans un premier temps sur lôanalyse précise des tendances 

actuelles dôacc¯s aux biens de consommation, en insistant notamment sur lôarriv®e dôInternet 

ainsi que sur lôimpact des crises économique et énergétique. 

Dans un deuxième temps, nous aborderons les stratégies mises en place par les 

groupes commerciaux pour nous faire dépenser notre argent. Par exemple, comment le 

marketing nous oblige-t-il à consommer ? Soumis au neuro-marketing, le consommateur 

jouit-il encore de tout son libre-arbitre ? 

Enfin, nous étudierons les limites de cette « soumission » au marketing. De nos jours, 

la population tente de se placer dans une approche responsable et durable de lôacte de 

consommation. Lôhomme est de plus en plus respectueux de lôenvironnement lorsquôil 

consomme, il peut également agir en faveur des producteurs défavorisés en achetant des 

produits équitables. Nous verrons par quels moyens le commerce tente de satisfaire ce 

nouveau type de demande et enfin nous nous demanderons vers quoi le commerce va évoluer. 
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I. Une profusion de produits pour des 
consommateurs de plus en plus sollicités 
 

 

 

 

  Depuis plusieurs siècles, lôacc¯s aux biens 

de consommation se faisait majoritairement par le 

biais de commerçants indépendants. Les 

boulangeries, charcuteries, épiceries et autres 

commerces de proximité monopolisaient 

principalement la distribution, en fixant eux-mêmes 

leurs tarifs. On a tous en m®moire le souvenir dôun 

homme, dans sa boutique, plus ou moins âgé, 

portant une blouse grise, calepin à la main, crayon 

derri¯re lôoreille, prêt à répondre à nos demandes. 

Lôexemple de Lucien interpr®t® par Jamel 

DEBBOUZE dans le film « Le fabuleux destin 

dôAm®lie Poulain » illustre bien cette vision. 

 

Puis, après la Seconde Guerre Mondiale, le commerce sôest profond®ment transform®, 

en France comme dans le monde entier, accompagnant les nouvelles demandes des 

consommateurs.  

Lôintroduction des supermarchés par Edouard LECLERC, qui a transformé son épicerie en 

magasin discount à Landerneau (Finistère) en 1949, a enclenché le développement de la 

grande distribution. Le concept ®tait celui dôun commerce populaire, vendant des produits de 

grande consommation à bas prix.  

 Ces magasins, initialement déployés dans les villes, ont eu un grand succès grâce à leurs 

nombreux avantages sur les petits commerces, notamment le rapport qualité/prix. Plus tard, le 

développement des transports et des équipements m®nagers a favoris® lôimplantation de 

grandes surfaces en périphérie urbaine : les hypermarchés. 

 

Année Nombre de supermarchés Nombre dôhypermarch®s 

1966 7 2 

2008 4000 1400 

Tableau 1 : évolution du nombre de supermarchés et dôhypermarch®s entre 1966 et 2008. [1] 

  

Figure 1 : Jamel DEBBOUZE dans le rôle de Lucien 

(épicier) dans le film : «  Le fabuleux destin dôAm®lie 

Poulain » 
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a. Différentes structures mises en place 
 

1) Les Supérettes 
 

Les Supérettes sont des points de vente au détail, situés la plupart du temps en centre-

ville. Leur surface est comprise entre 120 et 

400m² et les produits vendus sont exclusivement 

des denrées alimentaires et des produits 

dôentretien. 

Depuis quelques années, on observe une 

rénovation de ce réseau de proximité. Par 

exemple, afin dô®tendre sa part de march® de 

proximité, le groupe Carrefour a implanté des 

chaînes de supérette «Carrefour Market» et 

«Carrefour City» dans les centres villes. Le 

groupe a ainsi doublé le nombre de ses magasins 

de proximité : 411 magasins en 2010, 800 en 

2011. En conséquence, le chiffre d'affaires annuel des supérettes du groupe Carrefour a atteint 

20000ú/mĮ en 2012. [2] [3] 

2) Les Supermarchés 

 

Les Supermarchés sont des points de vente au détail, à prix et marges réduits. Leur 

surface est comprise entre 400 et 2 500m² et la plupart des produits vendus sont alimentaires 

(par définition, ӏ du chiffre dôaffaire dôun supermarch® doit °tre fait par la vente de produits 

alimentaires). Situé en ville, le supermarché se distingue de lôhypermarché par un avantage de 

proximité. Avec lôaugmentation du prix du carburant, le consommateur pr®f¯re faire ses 

courses à côté de chez lui plutôt que de parcourir une vingtaine de kilom¯tres. Côest dans ce 

cadre que les supermarchés rencontrent, depuis quelques années, un succès prometteur. Une 

progression de 4% est prévue en 2013 contre seulement 2.3% pour les hypermarchés. [4] 

 

3) Les Hypermarchés 

 

Les Hypermarchés sont des établissements de vente caractérisés par leur surface 

supérieure à 2500 m² selon la loi française [5]. Implantées dans les zones péri-urbaines, ces 

grandes surfaces sont composées de rayons contenant différents types de produits : 

alimentation, électroménager, vêtements... Cette formule de vente a été mise en place par le 

groupe Carrefour en 1963, à Sainte-Geneviève-des-Bois, en région parisienne. Cependant, le 

 
Figure 2 : supérette Carrefour market 
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nombre dôenseignes 

spécialisées augmentant 

(Ikea, Fnac, etc.), les 

rayons non-alimentaires 

des hypermarchés peinent à 

faire valoir leur place sur 

ce marché. Diverses 

réformes sont prévues pour 

rénover ce secteur : Leclerc 

a lancé un plan pour 

redynamiser ces rayons, en 

baissant notamment les 

prix de ses appareils 

électroménagers. Dôapr¯s le PDG du groupe Casino, Jean-Charles NAOURI, les 

hypermarchés sont « un format structurellement en déclin dans les marchés matures d'Europe 

de l'Ouest, avec des rayons non-alimentaires qui perdent 5 % par an » [6]. La chute de ce genre 

de magasins est devenue in®vitable apr¯s lô®chec dôimplantation de Carrefour Planet fin 2010, 

annonc® comme le nouveau concept de lôhypermarch®. Le principe ®tait de concentrer les 

forces dôun magasin sur de lôalimentaire tr¯s cibl® (marché, bio, surgelés) et des secteurs non-

alimentaires (beauté, mode, bébé, maison, loisirs-multimédia), tout en proposant des services 

inédits comme une garderie ou un salon de coiffure. Au final 1,5 milliard dôeuros aura été 

dépensé pour la mise en place de Planet [7]. Cependant le projet de déploiement a été 

suspendu lors de l'annonce des résultats de l'année 2011, en mars 2012 ; la transformation des 

magasins était bien trop coûteuse (369 millions d'euros en 2011) et ne permettait pas de 

contrebalancer la baisse continue du chiffre d'affaires (-1,4 % contre -5,4 % pour les magasins 

non « convertis »). Le parrain de ce projet, Lars OLOFSSON, PDG du groupe Carrefour 

depuis novembre 2008, a plaidé coupable de cette défaite, et nôa pas eu dôautre choix que de 

céder sa place, en mars dernier, à Georges PLASSAT [8]. Il ressort de notre interview avec M. 

Mathieu GOURVES, chef de projet en informatique du groupe Scarmor-Landerneau, que la 

plus grande menace pour les hypermarchés vient des sites de vente en ligne tels 

quô « Amazon» ou «eBay». Ces sites proposent des produits non-alimentaires à des prix très 

concurrentiels. Le consommateur se transforme en internaute, et préfère passer sa commande 

sur Internet plutôt que de se déplacer en magasin. Pour rentrer dans ce nouveau marché, le 

groupe Leclerc lance, en 2013, un site Internet dédié au concept dôe-commerce et recrute des 

conseillers à la disposition du client. 

 

4) Les Drives 
 

Les Drives sont des points de retrait de commandes de produits alimentaires achetés sur 

Internet, dont la surface minimale nôest pas fix®e par la loi fran­aise. Cette nouvelle technique 

de vente connait une croissance importante. Lancé par Chronodrive (groupe Auchan), ce 

système est fond® sur un r®seau dôentrep¹ts permettant de r®duire le temps de pr®paration des 

Figure 3 : hypermarché Carrefour 



8 

Comment fait-on ses courses au XXIème siècle ? 

commandes et donc les coûts. Face à cette concurrence, les grandes enseignes ont dû réagir, 

en créant des entrepôts entièrement dédiés au Drive, ou à défaut, en préparant les commandes 

directement en magasin [9]. Le tableau ci-dessous sôappuie sur lôexemple de Leclerc, groupe 

dont les investissements financiers sont les plus notables dans ce secteur : 

 

 Chiffre dôaffaire en euro % de contribution dans les 

ventes de lôenseigne 

nombre de drive 

2011 250 millions 1.4% 184 

2012 750 millions absence de données 255 

2015 1.5 milliards 5% 400 

Tableau 2: part du drive dans les activités de Leclerc [10]  

 Dôapr¯s M. GOURVES, le drive 

concurrence les hypermarchés, grâce à son 

implantation particulièrement bien choisie, à 

proximité des nîuds routiers, sur les trajets 

domicile/travail. Cette localisation permet aux 

grandes enseignes dôattirer de nouveaux clients 

qui ont lôhabitude de faire leurs courses pr¯s de 

leur domicile. Lôexpert contact® a aussi évoqué 

lôeffet positif du drive accol® aux grandes 

surfaces : le consommateur achètera certains 

produits en ligne, et continuera ses courses une 

fois quôil aura récupéré ses achats, ce qui 

favorise la consommation. 

 

b. Stratégies adoptées par les grands distributeurs 
 

1) Toujours plus rapide 

Automatisation 

 

Depuis longtemps, les géants du marché cherchent à introduire le commerce 

électronique dans la grande distribution afin dôoptimiser le temps que met le consommateur à 

faire ses courses. En effet, 25% des clients des hypermarchés renonceraient à un achat au 

motif dôune attente trop longue en caisse. [11] 

Le paragraphe suivant expose les moyens techniques mis à disposition du client afin de 

gagner du temps. 

 

 

Figure 4 : Carrefour drive  
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ǒ La caisse automatique : côest un système qui permet 

au client dôenregistrer ses achats et dôeffectuer le paiement 

lui-même. Le gain de temps est le principal avantage de cette 

technologie. Dôapr¯s notre sondage, les clients attirés par les 

caisses automatiques sont majoritairement jeunes, puisque 

plus habitués au monde numérique. Ces caisses sont 

fabriquées par plusieurs entreprises, dont on peut citer :  

Á « NATIONAL CASH REGISTER » : le leader 

mondial américain en fabrication de caisses 

automatiques. 

Á « CASH SYSTEMES INDUSTRIE è: une entreprise fran­aise conceptrice dôune 

gamme complète de terminaux de point de vente.  

Á « DATALAB SRL » : une entreprise italienne spécialisée dans la conception et le 

développement de solutions informatiques jusqu'à la présentation du produit sur le 

marché.   

« ETS. LEJEUNE F. SPRL » : une entreprise française spécialisée dans la conception et la 

vente des caisses enregistreuses pour tout commerce. [12]  

 

ü 75% des personnes interrog®es ont d®j¨ utilis® les caisses automatiques dôapr¯s le 

sondage qui a ®t® r®alis® au centre Rennes et ¨ lôINSA de Rennes ¨ lôautomne 2012. 

 

 

ǒ La scannette : cet outil permet de 

scanner les articles au fur et à mesure. Une 

fois les courses terminées, le client remet la 

scannette à une hôtesse et règle ses achats. 

Cette technologie est fabriquée par 

« Motorola », une entreprise américaine 

spécialisée dans les systèmes embarqués. 

Cette méthode présente plusieurs avantages :  

Á Le montant des achats sôaffiche sur 

lô®cran de la scannette, ce qui permet 

de surveiller ses dépenses. 

Á La file dôattente aux caisses 

scannettes est nettement plus courte. 

Á Si le client nôest pas contr¹l®, il nôa 

pas besoin de sortir ses produits du 

caddie. 

 

ü Dôapr¯s notre sondage, 25% des personnes interrog®es lôutilisent.  

 

Figure 6 : scannette Leclerc 

Figure 5 : caisses automatiques 
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ǒ  Le drive : ce système permet au client de retirer sa commande, déjà préparée. 

Cependant, une part de la clientèle manifeste son opposition au développement de ces 

technologies, ¨ lôorigine de la suppression de certains postes. Dôapr¯s notre sondage, 

effectu® aupr¯s dôenviron 230 rennais, 50 clients se disent prêt à boycotter volontairement 

ces nouvelles technologies afin de sauver des emplois et de privilégier le contact humain. 

 

ü Dôapr¯s ce sondage, 28% des personnes interrogées utilisent le drive. 

 

2) Toujours plus pratique 

Drive, Livraisons 

 

Outre la volonté de faire gagner du temps à leurs clients, les grands distributeurs 

cherchent également à simplifier la manière de faire les courses, en recourant à deux 

nouveaux systèmes : 

  

ǒ Le drive : le client commande ses produits en ligne et les récupère en magasin ou en 

entrepôt. Le cap dôun milliard dôeuros dôachats en ligne, a ®t® franchi au terme des 2 premiers 

trimestres de lôann®e 2012. Ce nouveau secteur sôav¯re tr¯s avantageux pour les clients ainsi 

que pour les grands distributeurs : la d®pense moyenne annuelle dôun utilisateur du drive 

sô®l¯ve ¨ 521 euros, contre 1542 euros par client dôhypermarch®. [9] 

 

ǒ Livraison à domicile : ce service 

permet au client de recevoir chez lui les 

produits achetés en ligne, sans se 

déplacer. Les employés à temps plein, les 

personnes âgées et les handicapés 

utilisent particulièrement ce système. 

Madame Evelyne DARGAY, professeur 

dôanglais ¨ lôINSA, nous a confi® son 

expérience avec la livraison à domicile : 

cela « peut faire gagner un temps 

précieux, surtout si on a des enfants. Je 

suis heureuse dôavoir d®couvert ce 

service qui a changé ma vie. »  

 

Ces deux systèmes présentent sensiblement les mêmes avantages et inconvénients : dôapr¯s 

Madame DARGAY, « cette méthode est avantageuse au niveau économique, puisque vous ne 

serez pas forc® dôacheter des produits dont vous nôavez pas la n®cessit® comme si vous étiez 

dans le magasin. Par contre, on peut citer plusieurs inconvénients : comme on ne fait pas le 

déplacement entre les rayons, on ne peut pas voir les nouveautés sur les produits. Avec 

certains distributeurs, vous ne pouvez pas changer votre commande une fois que celle-ci est 

Figure 7 : camion de livraison à domicile Auchan 
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envoyée. Parfois aussi, on envisage une rupture de stock sur certains produits qui ne sont pas 

toujours remplac®s par dôautres produits de marques différentes. »  

 

ü 6% des personnes interrogées dans notre sondage ont utilisé le service de la livraison à 

domicile. 

 

3) Toujours plus de choix 

 

Dans le but de varier leurs produits et donner plus de choix aux consommateurs, les 

grands distributeurs proposent différentes marques et gammes de produits. On peut alors 

distinguer 3 grands types de produits : 

 

ǒ Les produits de marque nationale : côest une marque produite par un groupe industriel 

qui porte souvent le nom du produit (Danone, Nutella, etc.). [13] 

 

 
Figure 8 : exemples de marques nationales 

 

ǒ Les produits de marque de distributeur 

(MDD) : les enseignes développent depuis 

quelques années leurs propres marques. 

Certains produits portent le nom de leur 

distributeur, ¨ lôimage dôAuchan, Carrefour, 

Leader Price, etc. Dôautres portent un autre 

nom, comme « Repère », la marque produite 

par Leclerc. Ces produits sont de plus en plus 

accessibles dans les différents rayons des 

distributeurs, à des prix de 15 à 20% moins 

chers que les grandes marques. Selon les 

enseignes, le nombre de produits proposés en 

MDD varie : Auchan, possède 10 000 

produits de sa propre marque, Carrefour en a 

8 000 et Leclerc seulement 3 000. En plus des 

bénéfices considérables des MDD, ces 

produits exercent une concurrence sur les 

marques nationales, forçant certains des fournisseurs de MN (marques sous lesquelles les 

producteurs vendent leurs produits pour leur propre compte : Danone, Nestl®é) ¨ produire 

des MDD au profit des grands distributeurs. Cependant, la grande majorité des MDD (entre 

80 et 90%) sont produites par des PME, car ces dernières peuvent servir comme outil de 

Figure 9 : exemples de MDD 
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pression sur les producteurs de MN, puisque ces petites entreprises sont capables de produire 

des grandes quantités une fois le cahier de charges imposé par les grands distributeurs. De 

plus, la concurrence entre les PME permet aux grands distributeurs de négocier les prix 

dôachat. On peut ajouter ¨ cela que les PME donnent une bonne image aux grands groupes en 

créant des opportunit®s du travail aux diff®rentes structures  de lô®conomie fran­aise. [14] 

 

Caractéristiques Marque Nationale Marque de distributeur  

Publicité Forte 

(TV, prospectus) 

Faible (magasin, prospectus 

locaux) 

Qualité Jugée élevée Jugée moyenne 

Prix  Jugé élevé Jugé moyen 

Risque lié à la 

qualité 

Jugé faible Jugé moyen ou élevé (pour 

certains produits) 

Conditionnement Elaboré Moyen ou classique 

Marge des 

distributeurs  

Moyennes Elevées 

innovation Elevée Faible 

Tableau 3 : comparaison entre marque nationale et marque de distributeur. [15]  

 

ǒ Produits bio : Ce sont des produits cultivés sans utilisation dôengrais chimiques et ne 

contenant pas dôorganismes 

génétiquement modifiés (OGM). 

Le prix de ces produits est 

généralement élevé, mais leurs 

parts de marché augmentent 

depuis leur introduction en 2008. 

Les magasins spécialisés dans la 

vente bio se sont multipliés partout 

en France. Des MDD bio ont 

également vu le jour depuis 2010. 

Les grands groupes ont ainsi fait 

baisser le prix des produits bio pour 

séduire un plus grand nombre de 

consommateurs. Carrefour, par exemple, a lancé une campagne intitulée « bio pour tous », 

Auchan a répliqué en introduisant des gammes de produits bio ¨ 1ú. Le r®sultat de ces 

campagnes se résume à une augmentation de 45 % des ventes de produits alimentaires bio 

dans les grandes surfaces, augmentation due en grande partie aux MDD bio.  [16] [17] 

Figure 10 : rayon bio de Casino 
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c. Les courses reflet de la société 
 

1) Une modification de la démographie et des relations sociales 

 

Lô®volution de la soci®t® a eu un effet direct sur la mani¯re dont nous faisons nos 

courses. Les modifications structurelles de la famille durant le XXe si¯cle ont dôabord chang® 

toutes les tendances des consommateurs. On peut ici parler dôun changement de mentalités, de 

lô®mergence de nouveaux mouvements socioculturels : les femmes sôaccrochent plus ¨ leur 

travail et veulent une carri¯re, une ind®pendance ®conomique, etc... Lôentr®e de la femme dans 

le monde du travail au début du XX siècle [18] a ainsi diminué de manière significative le 

temps consacré aux courses. Une ®tude r®alis®e par lôinstitut fran­ais de lôopinion publique, 

en septembre 2010, révèle que de nos jours les hommes fréquentent les surfaces de vente 

alimentaire autant que les femmes [19]. 

L'arrivée des femmes n'explique pas à elle seule l'évolution de la société de 

consommation. Dans les ann®es 70/80, lôh®donisme est en vogue avec l'accumulation de petits 

plaisirs dont il faut jouir immédiatement. Dans les années 90, la crise de la vache folle 

bouleverse le marché de la grande distribution. Celle-ci doit alors créer un sentiment de 

confiance face à un besoin de réassurance en priment les produits authentiques fleurant le bon 

terroir et de labels plus ou moins garantis. [20] 

Cette adaptation est une priorité pour la grande distribution puisqu'elle représente 

l'image d'une enseigne et créé un sentiment de confiance entre le distributeur et le 

consommateur. Dôapr¯s notre sondage, les consommateurs choisissent en priorit® leur 

magasin par rapport à la proximité (73%). On retrouve cette tendance dans la multiplication 

des supérettes, des drives et des services de livraison à domicile. 

 

2) Une modification du contexte économique 

 

Le contexte économique actuel a modifié la manière de faire les courses. 

Lôaugmentation du nombre de retrait®s ¨ faible revenu, lô®volution des tendances, de la 

manière de consommer (beaucoup préfèrent faire leurs courses dans le voisinage) et la baisse 

du pouvoir dôachat ont oblig® les distributeurs ¨ changer leurs stratégies. On peut également 

parler du taux important de chômage qui joue un rôle important dans les décisions de la 

grande distribution et chez les discounters. 

Les enseignes de hard discount et les produits de MDD semblent être la solution 

adaptée à ces petits budgets. Aujourdôhui, 26% des Fran­ais choisissent les MDD plut¹t que 

les grandes marques pour lutter contre la hausse des prix. Les commerces de proximité sont 

®galement de retour, puisquôils ont su sôadapter aux exigences des consommateurs, en 

diminuant notamment leurs prix. 

 

En conclusion, on peut remarquer que le marché suit un cycle défini par les 

consommateurs. Les parts de marché sont sans cesse redistribuées entre les types de structures 
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(Hypermarchés, Supermarchés,...) et les marques au gré du contexte économique et des 

exigences des consommateurs. En somme, le consommateur est devenu le principal acteur de 

lôorientation du march®. 

II. Le double-visage du marketing commercial 
 

 Le marketing (ou mercatique) se défini par « l'ensemble des actions ayant pour 

objectif de prévoir ou de constater, et le cas échéant, de stimuler, susciter ou renouveler les 

besoins du consommateur, en telle catégories de produits et de services, et de réaliser 

l'adaptation continue de l'appareil productif et de l'appareil commercial d'une entreprise aux 

besoins ainsi déterminés. » (Définition du Journal Officiel, 2 avril 1987).  

 

 Promotions, réductions, cartes de fidélité, publicités, informations, les techniques de 

marketing offrent tout un panel d'avantages qui profite aux consommateurs. Mais à qui 

profitent vraiment ces techniques ? Évidemment, le consommateur y trouve son compte 

n®anmoins, lôobjectif principal du marketing commercial est bien de vendre et profite donc, 

avant tout,  dans notre cas, à la grande distribution. Une nouvelle technique, apparue aux 

débuts des années 2000, use des études neurologiques dans le but d'influencer les 

consommateurs en créant des stimuli qui agissent sur notre perception. On parle alors de 

neuromarketing. Cette approche est née des recherches du docteur Read Montague, chercheur 

à l'université de Baylor au Texas. Combiné avec différentes techniques d'imagerie médicale 

telles que l'imagerie par résonance magnétique (IRM) ou bien l'électro-encéphalographie 

(EEG), le neuromarketing permet de cerner les mécanismes neurologiques liés à la 

préférence, l'attention, la mémorisation et les émotions qui peuvent induire la décision d'achat 

[21].Désormais, le consommateur est analysé comme un rat de laboratoire afin de mettre en 

évidence sa réaction face aux actions du marketing tel que la publicité.  

 

 Dans cette partie, nous allons voir, dans un premier temps, quelques offres et services 

qui profitent aux consommateurs et quelles stratégies marketing en sont à l'origine. Nous 

verrons ensuite quelques manîuvres du marketing et pourquoi nous pouvons dire que la 

population est agressée. Pour finir, nous présenterons les grandes évolutions du marketing au 

sein de la grande distribution et leur impact sur la société. 

 

a. Des offres et des services nombreux 
 

1) Les promotions 

Pour commencer, l'une des techniques du marketing consiste à fidéliser le 

consommateur. On cherche alors, dans un premier temps, à l'attirer et, dans un second temps, 

à l'inciter à revenir. 
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 Pour cela, un des services les plus fréquemment utilisés est sans doute la promotion. 

Régulière et visible, cette dernière met en évidence un avantage sur un produit pour que le 

client soit susceptible de l'acheter. On en trouve 3 sortes : promotion sur le prix, par objet et 

par loterie & concours. [22] [23] 

ǒ La promotion sur le prix 

Elle vise à réduire le prix d'un produit pour une durée 

maximale de 2 mois. Généralement, les produits marqués 

par cette promotion sont regroupés dans une zone de 

passage pour valoriser le produit et pousser le client à 

l'achat. 

 

ǒ La promotion par objet  

Elle consiste à augmenter la quantité d'un produit sans 

augmenter son prix. Cette promotion peut être une prime directe, l'offre d'un échantillon ou 

une prime différée. La promotion de ce type la plus connue est sans nul doute : « un  produit 

acheté = un produit offert ». 

 

ǒ La promotion par loterie ou concours 
 

Celle-ci offre au consommateur la possibilité de 

gagner soit un produit, soit une réduction. On 

constate souvent ce type dôoffres lorsqu'une 

entreprise cherche à faire découvrir une nouvelle  

gamme de produits. 

La mise en place d'une promotion se réalise en 5 

étapes. Ces étapes permettent de réaliser une action 

promotionnelle de manière structurée : 

- Choix de l'intitulé et de la durée de la promotion. 

- Choix des articles à promouvoir et budget d'achat. 

- Mise en place de la promotion en précisant l'emplacement de chaque produit. 

- Communication autour de la promotion. Prévoir les actions à réaliser (publicité, média, etc) 

pour toucher le plus grand nombre de clients. 

-  Rentabilité de l'action promotionnelle (récapitulatif des dépenses et des recettes 

prévisionnelles) 

 

2) Les cartes de fidélité 

 

   On peut aussi inclure la carte de fidélité dans les offres et services proposés aux 

consommateurs. Comme son nom l'indique, celle-ci est utilisée par les clients dits « fidèles ». 

Le principe de la carte de fidélité est le suivant : « La carte fidélité est délivrée gratuitement et 

Figure 11 : exemple de promotion sur le prix 

Figure 12 : exemple de promotion par concours 
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proposée à toute personne âgée de 18 ans et 

plus. Elle est utilisable immédiatement. Elle 

vous sera délivrée par votre magasin sur 

simple demande. De plus, vous pourrez aussitôt 

commencer à cumuler les euros puisqu'elle est 

active immédiatement. 

Elle récompense votre fidélité. Elle vous permet 

de cumuler des euros dans les magasins 

participant au programme de fidélité. Vos 

euros sont utilisables quarante-huit heures 

après, sur simple présentation de votre carte, 

pour régler une partie ou la totalité de vos 

achats uniquement dans le point de vente qui 

vous a délivré la carte. Alors surtout, nôoubliez 

pas de la présenter avant chaque achat ! » [24]. 

Ce service essaie de fidéliser au maximum le 

client et ainsi, lôinfluencer afin que les clients se fournissent principalement dans une enseigne 

plut¹t quôune autre.  

Par ailleurs, ces cartes permettent de collecter des informations sur les consommateurs. Cela 

permet de faire des études sur leurs achats et les intégrer dans des groupes de consommateurs. 

Lôobjectif de cette m®thode dôobtention dôinformations est de faciliter lôanalyse des tendances 

du marché. 

 Pour lôenseigne E.Leclerc, Monsieur GOURVES a insisté sur le fait que son entreprise 

sôopposait ¨ la collecte dôinformations, ce qui compliquait le travail du marketing. Seulement 

à la suite de son décès le 17 septembre 2012, le groupe a décidé  de lever ce tabou et de 

commencer à créer des bases de données pour protéger ses clients contre les analyses 

intrusives. Pour cela, lôenseigne utilise des pan®listes. Un pan®liste est ç un individu, ménage 

ou soci®t® membre dôun panel et devant à ce titre transmettre périodiquement les données 

collect®es permettant de r®aliser les ®tudes faisant lôobjet du panel. Selon la nature du panel, 

la transmission des données par le panéliste peut se faire automatiquement et passivement 

vers le syst¯me dôinformation de la soci®t® dô®tude ayant créé le panel » [25].  En France il 

existe deux entreprises sp®cialis®es dans lôanalyse de la consommation : Nielsen et IRI 

France. 

 

3) Le Hard discount 

 

Un Hard discount est un magasin libre-service à prédominance alimentaire qui se 

caractérise par des prix en dessous de la moyenne, une petite surface de vente et un 

assortiment de produits restreint (moins de 1000m² pour moins de 1000 produits). Le hard 

discount est devenu un des phénomènes de consommation de ce début du siècle. En France, 

on compte aujourd'hui 15,3 millions de clients (soit plus de 20% de la population française) 

dans les discounts.  

 

 Ces services, qui profitent aux consommateurs, sont le fruit d'une compétition 

acharnée pour attirer un maximum de consommateurs par les grands distributeurs et ainsi 

Figure 13 : carte de fidélité de Carrefour 
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augmenter leurs profits. Les techniques mises en îuvre pour attirer les consommateurs 

représentent un investissement très important que ce soit financièrement ou que ce soit au 

niveau des études sur le consommateur. En effet, le hard discount représentait en 2009 près de 

20 milliards d'euros. Il s'agissait d'une solution très intéressante pour les consommateurs 

cependant, suite à la crise économique, ce dernier a préféré s'approvisionner dans des hypers 

et supermarchés avec une hausse de 0,7 points de parts de marché pour Leclerc et de 0,4 pour 

Carrefour Market de janvier à octobre 2009. 

 

b. Des consommateurs sous influence 
 

Dans la partie précédente, on a montré qu'il existe certaines techniques utilisées pour 

« amadouer »les consommateurs. 

Des ®tudes sont r®alis®es dans le but dôanalyser et dôam®liorer 

lôefficacit® de ces techniques.  Certaines se focalisent sur la 

réaction du cerveau face à certains stimuli, on parle alors de 

neuromarketing. Le neuromarketing est l'application des 

neurosciences au marketing et à la communication. Le but de cette 

discipline est de mieux comprendre les comportements des 

consommateurs grâce à l'identification des mécanismes cérébraux 

lors d'un achat ou face à une pub. Le neuromarketing repose sur 

deux concepts. Tout d'abord, il se base sur l'étude du 

fonctionnement du cerveau humain lorsqu'il est soumis à des 

stimuli que ce soient des marques, des produits, des odeurs ou 

même des publicités et ensuite, sur l'amélioration des outils de 

persuasion. On comprend alors rapidement que rien n'est laissé au 

hasard lorsque l'on parcourt un magasin de grande distribution 

(agencement, musique, odeur, couleur, prix...) Nous allons donc, dans cette partie, nous 

int®resser ¨ cette science en analysant plusieurs m®thodes dôaccroches du marketing. Nous 

verrons également pourquoi on peut dire que le consommateur est sous influence. 

 

1) Perception de lôinformation 

 

 Les sciences du comportement rendent possible d®sormais dôaffirmer que 

lôinformation ne peut pas °tre trait®e par le cerveau humain sans être altérée. Le 

fonctionnement de la m®moire, lôinfluence inconsciente et la pr®conception normative ne  

permettent pas dôaborder une information en toute impartialit®. Ainsi, on en d®duit que si lôon 

veut faire passer un message, il ne faudra pas seulement compter sur le contenu mais aussi sur 

son environnement, son support, afin que le cerveau mémorise plus aisément le message et 

interprète correctement ce dernier. Dans le monde de la grande distribution, on ne cherche pas 

toujours à informer le consommateur mais plut¹t ¨ lôinfluencer. N®anmoins, une information 

réoriente inconsciemment les choix du consommateur. [26] 

 

Figure 14: Le cerveau humain contrôlé par 

le marketing 
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 De ce fait, prenons un premier exemple. De nos jours, on voit rarement un produit  

ayant pour prix une valeur entière comme « 10ú » ou même « 100ú ». En effet, il est bien plus 

courant de voir des prix avec une terminaison 

en « 9 » comme « 9.99ú » ou « 99.99ú ». Ces 

montants nôont quôune diff®rence de 

quelques centimes ; on peut penser que cette 

information nôa pas dôinfluence, ce qui est 

vrai pour le porte-monnaie du consommateur, 

n®anmoins, la perception de lôinformation est 

différent. Une expérience de deux 

chercheurs, SCHINDLER et KIBARIAN 

(1996), a permis de mettre en évidence 

lôinfluence de la terminaison en ç 9 ». Un 

catalogue de 24 pages regroupant 169 

vêtements, dont les prix allaient de 7 à 120 

dollars, a été adressé par courrier à un panel 

de femmes Deux version du catalogue 

avaient ®t® ®dit®es : lôun avec des prix en 

terminaisons pleines, lôautre avec des terminaisons en ç 9 » mais présentant tout deux les 

m°mes produits. Chacun dôeux a ®t® envoy® ¨ 30 000 femmes et les enregistrements de 

commande ont été réalisés sur une période de 6 mois.  

 

 Le constat de cette exp®rience est quôil nôy a pas forc®ment plus de consommatrices 

pour des produits à terminaison en « 9 », mais en revanche ces dernières ont tendance à 

dépenser plus. L'expérience ne donne pas dôexplication ¨ elle seule sur lôinfluence de la 

terminaison en « 9 ». Pour la compléter, SCHINDLER et WARREN ont alors réalisé une 

seconde expérience où ils ont proposé à des étudiants une liste de produits avec leur prix, pour 

constituer leur repas et les commander. Ils disposaient dôune minute pour effectuer leur choix 

puis devaient ensuite r®pondre ¨ un questionnaire permettant de mesurer lôimportance du prix 

dans leur choix. Ensuite, on leur demandait de se souvenir du prix des produits quôils avaient 

choisi. Les résultats étaient très clairs, les étudiants se souvenaient plus facilement des 

produits ayant un prix avec terminaison en « 9 » sans pour autant se souvenir du prix lui-

même.  

On en conclut alors que les prix à terminaison en « 9 » sont mieux perçus par le cerveau. De 

plus, ces prix participent aux décisions de sélection des produits et poussent les 

consommateurs ¨ d®penser plus et cela sans m°me que lôon en soit conscient. [26] 

 Par ailleurs, prenons un autre exemple, celui de la publicité. Les premières formes de 

publicité sont apparues dans l'Antiquité : il sôagissait de fresques qui vantaient les m®rites d'un 

homme politique ou des annonces de combats de gladiateurs. 

Figure 15: Bande d'annonce du film "99 F" 
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           Aujourd'hui, on voit de très 

nombreuses publicités affichées en 

ville, à la campagne,  dans les magasins, 

dans nos boites aux lettres, à la radio...Il 

en est tel que « de la naissance à l'âge 

de 18 ans, lôîil humain est en moyenne 

sollicité par 350 000 publicités » (99F, 

roman de Frédéric BEIGBEDER, 2000, 

et film de Jan KOUNEN, 2007). Le 

consommateur est sujet à un 

bombardement d'informations. 

  

 Le simple fait dôexposer une 

information peut changer le jugement 

dôune personne. Partant de ce fait, 

l'effet de simple exposition a ®t® d®montr® il y a 50 ans et est toujours dôactualit®. ZAJONC 

(1968), spécialiste de la psychologie sociale et des phénomènes de groupe, a réalisé une 

expérience pour montrer l'impact de cette simple exposition : des photographies de visages 

inconnus ont été présentées à des personnes à des fréquences différentes. Par la suite, on 

calculait les moyennes des jugements (appréciation) des personnes par rapport à la fréquence 

dôexposition. Lôexp®rience a r®v®l® que la surexposition favorisait lôappr®ciation des visages. 

Et ainsi lôappr®ciation dôun produit nôest pas seulement fonction des caract®ristiques 

intrinsèques du produit lui-même mais aussi du nombre de fois où il a été vu. 

 

 

2) Musique, odeur et couleur, stimuli par les sens 

 

 

On sait maintenant que le cerveau et sa physiologie sont fortement liés au jugement du 

consommateur. Il est donc intéressant de créer une sorte de confort dans un magasin pour que 

le consommateur reste plus longtemps et consomme davantage. Pour créer cette atmosphère, 

on va solliciter les sens du consommateur. 

 

Par exemple, considérons les effets de la musique sur notre comportement.  

Différentes études ont été menées sur la réaction des consommateurs face à différents types de 

musiques et à différents rythmes. En 2004, une expérimentation de GUEGUEN, docteur en 

psychologie, et JACOB, ingénieur de recherche socio-économiques, a dévoilé que la musique 

forte provoque un effet de sur activation du cerveau et peut augmentation la vitesse de 

consommation ; par exemple, dans un bar, un consommateur plongé dans une ambiance 

bruyante aura tendance à consommer davantage. 

 

Figure 16 : exemple d'ensemble de prospectus reçus par courrier 
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Néanmoins, dans un magasin, on ne souhaite pas que le consommateur fasse ses 

courses au « pas de course » mais bien au contraire quôil y reste le plus longtemps possible. 

Le probl¯me qui appara´t dans un magasin, côest que le volume du bruit ambiant ne provient 

pas forcement de la musique mais parfois des consommateurs. Alors comment faire en sorte 

que le consommateur fasse moins de bruit ? Encore une fois, une étude a été réalisée pour 

savoir si le type de musique influence le comportement. Pour un ensemble de personnes, on 

diffuse trois types de musiques différentes successivement (du classique, du country et du 

hard rock) à volume constant. Entre chaque passage de musique on relève le niveau sonore 

des conversations des personnes. Lô®tude a mis en ®vidence que la musique classique et le 

country produit la diminution du volume sonore des conversations des personnes, alors qu'au 

contraire, le hard rock crée l'effet inverse. C'est pourquoi, on en conclut que cet effet peut être 

sollicité dans les magasins de grande distribution car la musique permet de « calmer » le 

consommateur et de lôinciter ¨ y rester plus longtemps. 

 

Tout comme la musique, on peut s'interroger si lôodorat influence le comportement 

dôachat du consommateur. Pour v®rifier encore cette th®orie, GUEGUEN et JACOB ont fait 

une expérimentation qui vise à propager des odeurs de poulet rôti ou de chocolat fondu à 

lôentr®e dôune sup®rette. Cette sup®rette poss¯de deux all®es possibles : à gauche se situe le 

rayon salé, à droite, le rayon sucré. Ils ont alors relevé quel rayon était visité en premier en 

fonction de lôodeur diffus®e. Pour compl®ter lôexp®rience, ils ont analysé également quel 

rayon était choisi en premier sans aucune odeur diffusée. Les résultats sont convaincants car 

en effet, pour une odeur de poulet rôti, 85% des consommateurs ont commencé par le rayon 

salé et pour une odeur de chocolat fondu, 75% des consommateurs ont commencé par le 

rayon sucr® alors quôen absence dôodeur, les r®sultats sont de 50% pour chaque rayon. On en 

tire la conclusion suivante : comme la musique, on peut volontairement agir sur le cerveau du 

consommateur et ainsi l'orienter vers un choix plut¹t quôun autre. 

  

Nous allons maintenant mettre en ®vidence lôeffet de la couleur sur notre d®cision. 

Dans une nouvelle étude de GUEGUEN, le consommateur a dû goûter 4 verres de couleurs 

différentes (rouge, vert, jaune et bleu) mais dont le contenu était exactement le même et à la 

même température. On a demandé ensuite au consommateur de classer les boissons par ordre 

de ñfra´cheurò. Comme on peut sôy attendre, ce sont les couleurs ñfroidesò qui ®taient 

positionnées en tête de classement avec le bleu en première position et le vert en seconde. Le 

jaune et le rouge sont respectivement à la 3 et 4ème position. On remarque donc que la 

couleur change la perception de ce que nous goûtons et, bien sûr, ce phénomène peut donc 

être utilisé à nos dépends. [26] 

 

3) Amorçage comportemental : une influence omniprésente 

 

Dans cette partie, nous allons voir deux proc®dures dôinfluence du comportement tr¯s 

utilisées dans le monde de la vente. Ces proc®dures sont utilis®es lorsquôil y a interaction 

entre un vendeur et le consommateur et nous pousse généralement à consommer. [26] 
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ǒ La technique du pied dans la porte 

Vous vous êtes déjà sûrement fait aborder dans la rue par des organismes vous 

proposant de signer une pétition. Puis après avoir accepté cette première action, on vous a 

demandé enfin de faire un don. Et bien, sans vous en rendre compte, vous avez subi la 

technique du pied dans la porte. En fait, cette technique est plutôt simple, on fait participer le 

consommateur à une petite action préliminaire avant de lui présenter une seconde requête plus 

importante. Cette technique a déjà fait ces preuves lors de plusieurs études scientifiques et a 

montr® que la requ°te initiale est susceptible dôamorcer un certain type de comportement ou 

de préparer la personne à accomplir certains comportements. Une fois cette préparation 

effectuée, la personne est prête  à aller plus loin. 

ǒ La technique de la porte dans le nez 

 

 Contrairement à la technique précédente qui consistait à demander un peu pour 

demander plus ensuite, la technique de la porte dans le nez consiste à demander beaucoup 

pour demander moins ensuite. Une des expériences de PATCH, entreprise spécialisée dans 

l'®tude de march® et dans le marketing, consiste justement  ¨ mettre en ®vidence lôinfluence de 

cette technique. Pour cela, PATCH et plusieurs de ces collaborateurs se sont fait passer pour 

un organisme de protection de lôenvironnement qui devait distribuer des prospectus dans la 

rue. Lôexp®rience consistait ¨ demander aux passants de les aider à distribuer une centaine de 

prospectus pour pr®server lôenvironnement et bien s¾r, g®n®ralement, ces personnes 

refusaient. Dans ce cas, on leur proposait de ne distribuer quôune dizaine de prospectus 

seulement. Pour valider lôexp®rience, une seconde ®quipe proposait directement la distribution 

dôune dizaine de prospectus. Les r®sultats parlent dôeux m°me puisque le nombre de r®ponses 

favorables a été multiplié par deux avec la technique de la porte dans le nez. Le fait de 

demander quelque chose dôexcessif prédispose une personne à accepter une requête formulée 

immédiatement après. Cette technique est très efficace et possède un double avantage 

puisquôil est tout aussi possible que la premi¯re requ°te soit accept®e dans un deuxi¯me 

temps. 

 

 On comprend mieux maintenant les raisons qui peuvent pousser des distributeurs à 

sôorienter et investir dans ce nouveau corps de comp®tences. Les ®tudes du comportement et 

autres neurosciences sont des outils puissants qui permettent de pousser le consommateur à la 

consommation malgré la saturation des produits proposés mais aussi de comprendre comment 

le consommateur se comporte et ainsi anticiper sur un éventuel changement des modes de 

consommations. 

 

 

c) Marketing : une éternelle adaptation à la société 
 

 Actuellement, les modes de consommations sont régis par les techniques du 

marketing. Ces techniques sont nées des études  qui sont sens cesse réalisées auprès des 

consommateurs. Le probl¯me principal des distributeurs, côest bien s¾r que le consommateur 
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évolue. Il faut donc constamment se tenir informé des besoins des consommateurs et analyser 

de nouvelles techniques  pour ne pas faire baisser les ventes  et même les augmenter. 

 

1) Des consommateurs complexes 

 

Comme nous venons de le dire précédemment, le consommateur évolue, il est devenu  

plus expert et plus exigent. Il sait faire la diff®rence entre une  ñvraieò et une ñfausseò affaire. 

De plus, il nôa plus de pouvoir dôachat donc a n®cessairement besoin dôarbitrer son mode de 

consommation et il apparaît alors un effet ñzappingò: le consommateur ¨ maintenant le choix 

mais a également une exigence sur le temps qu'il devra prendre pour faire ses achats. 

Pour faire face à ce changement, la grande distribution doit offrir aux consommateurs des prix 

plus justes et répondre aux besoins de ses clients. Mais là encore, la situation se complexifie. 

En effet, le consommateur nôa plus un comportement monolithique. Il peut, par exemple, 

manger des produits industriels le matin, manger au restaurant le soir et grignoter la journée. 

Il peut ®galement avoir un fort pouvoir dôachat et ne se fournir que dans des magasins 

discount ou, ¨ lôinverse, avoir un faible pouvoir dôachat et ne vouloir que des produits de 

marques. [27] 

 

Rappelons-le, il y a une soixantaine dôann®es, cô®tait le distributeur qui disait aux 

consommateurs ce quôil devait acheter. Le panel de produits disponible ®tait beaucoup moins 

vaste quôaujourdôhui, tout comme la concurrence, et les consommateurs nôavaient pas autant 

de choix dans leur consommation. Tous ces changements de comportement  imposent  à la 

grande distribution de trouver de nouvelles méthodes  de ventes pour  faire face à la 

diminution des ventes. 

 

2) Les nouvelles techniques du marketing 

 

Comme le consommateur se complexifie  et se diversifie, il devient nécessaire de faire 

des ®tudes plus ñintimesò. Dans cette optique, on voit appara´tre  des enqu°tes  qui visent ¨ 

comprendre comment le consommateur  sôapprovisionne. Et certains des enqu°teurs peuvent 

aller jusquô¨ prendre des photos des produits consomm®s par le consommateur chez le 

consommateur lui-même, dans son intimité. Et pour comprendre comment pense le 

consommateur, certaines entreprises nôh®sitent pas ¨ faire appel ¨ des cabinets de 

psychanalystes pour faire une écoute approfondie et permettre ainsi au distributeur de 

r®orienter sa strat®gie. Mais toutes les entreprises nôont pas besoin de faire appel ¨ des 

prospectivistes. Certains possèdent déjà leur propre laboratoire de recherche. 

 

Dôautres entreprises ont mis® sur lôinnovation pour r®pondre aux attentes du consommateur 

comme le ñBrainstoreò, la fabrique dôid®es. Ce nouveau concept repose sur la participation du 

consommateur. Celui-ci est appelé en tant que bénévole pour participer à la création de 

nouveaux produits par une entreprise. Cette créativité est conditionnée par différentes 

activit®s qui vont stimuler le cerveau. Une ®quipe de lôentreprise vient ensuite tirer les 
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meilleures idées des créations de produits pour ensuite, dans un projet futur, vendre les 

produits retenus au consommateur. Lôid®e, ici, est dôinviter le consommateur ¨ cr®er un 

produit quôil sera susceptible dôacheter puisque celui-ci vient de sa propre créativité. 

 

Depuis quelques ann®es, nous pouvons observer lôutilisation dôune nouvelle technique, celle 

du ñgreen peaceò. Elle consiste ¨ cr®er un ñfauxò ®v®nement qui dôapparence politique, cache 

en fait une démarche publicitaire. On parle de publicité événementielle. Par exemple, on peut 

assister ¨ diff®rents ®v®nements sportifs organis®s par la marque Red Bull. Il sôagit-là dôune 

avanc® marketing avec une approche bien plus subtile que la publicit® o½ lôon ne cherche plus 

uniquement ¨ pousser le consommateur ¨ lôacte dôachat mais ¨ le fid®liser en cr®ant un lien 

affectif avec un produit ou une marque. On parle de marketing relationnel. 

 

 Pour finir, nous pouvons parler du nouveau terrain de jeu du marketing : la toile. 

Quelle soit visible ou non, la publicité y règne déjà. On y voit apparaître une nouvelle forme 

de publicité. Celle-ci est transmise en suscitant le ñbuzzò. En effet, certaines entreprises 

emploient du personnel pour poster des publicités sur des forums au contact direct des 

internautes. Si, prenons un exemple, lôun des employ®s poste ¨ un internaute une pub 

marrante, il y a de forte chance que cet internaute la reposte à son tour et ainsi de suite. Il y a 

alors un effet boule de neige. On laisse le consommateur contribuer ¨ la notori®t® dôun 

produit. 

3)  Le marketing de demain 

 

 Nous venons de voir que le consommateur ne suit plus un modèle standard de 

consommation et, comme pour toutes les tâches ménagères, il veut gagner du temps. Après le 

libre-service, il y aura un retour aux services individualisés. Le consommateur aura alors un 

avis expert du produit tout en évitant de chercher par lui-m°me et donc de sô®terniser dans son 

point de vente. 

  

 De mani¯re g®n®rale, lôavenir de la grande distribution, côest lô®clatement. Il y aura 

toujours des supermarchés mais qui seront beaucoup plus spécialisés et qui seront organisés 

autour des régions et de leurs producteurs. Ce sont ces producteurs et même des paysans qui 

viendront pr®senter leurs produits. Le chiffre dôaffaire des supermarch®s de demain ne 

devraient représenter que 2\3 de celui dôaujourdôhui. [27] 

  

 Les Hard discounts qui proposent un panel de produits assez vari®s aujourdôhui, seront 

également spécialisés. On pourra trouver des magasins hard discount pour les fruits et 

légumes, pour les pâtisseries, pour les viandes ou bien même des hard discounts spécifiques 

en nourriture ethnique. 

 

 Il y aura un partage entre les points de ventes et peut être entre les différentes 

enseignes pour offrir au consommateur le choix des produits mais aussi le choix de son mode 

de consommation. On pourra trouver des points de ventes de proximité pour prendre son 

temps et des points de ventes plus grands plus en retrait comme aujourdôhui mais dont les 
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proportions seront nettement modifi®es puisque, aujourdôhui, les supermarch®s et 

hypermarchés ont supplanté le commerce de proximité. 

 

 On peut également faire référence à la toile. Puisque nous allons faire de plus en plus 

nos courses sur internet. Ceci est inévitable et déjà certains appareils ménagers sont connectés 

pour pouvoir commander les produits à réapprovisionner. En effet, on peut trouver dans le 

commerce un magnet wifi de chez Evian qui permet de commander ses packs d'eau d'un 

simple clic [28]. Il y aura une multitude de services qui vont se développer pour faciliter et 

minimiser le temps nécessaire pour faire ses courses. Ce qui, évidemment, donnera naissance 

à des techniques du marketing encore plus élaborées. 

 

 En conclusion, lôexpertisation du consommateur et ses exigences poussent les 

distributeurs à repousser les limites du marketing en traitant de plus en plus le consommateur 

individuellement. Il y a désormais un corps de comp®tence tr¯s complexe autour de lô®tude du 

consommateur. En effet, pour continuer à augmenter les ventes, le marketing doit sans cesse 

trouver de nouvelles techniques et s'adapter aux consommateurs. 

 

III. Consommer en toute conscience 
 

 

Au cours des deux dernières années, 58 % des Français estiment avoir changé leurs 

habitudes de consommation. La hausse des prix, la baisse du pouvoir dôachat, et la crise 

®conomique ont pouss® les consommateurs ¨ r®fl®chir ¨ leurs priorit®s en mati¯re dôachats : 

privil®giant lôutile au superflu, comparant les prix, optant pour le hard-discount et les marques 

des grands distributeurs afin de dépenser moins. Ils ont aussi décidé de favoriser des produits 

respectueux de lôenvironnement (commerce ®quitable, produits issus de lôagriculture 

biologique). Qualit® des produits, moindre prix et respect de lôenvironnement sont les 

nouveaux maîtres mots de la consommation. La société de consommation de masse tend à être 

remplacée par des consommateurs devenus « responsables », voire « engagés » qui pourrait 

conduire à un refus progressif du consommateur pour les stratégies de marketing. 

 

a) Une envie de consommer plus sainement 
 

Il est vrai, aujourdôhui, quôen pr®sence de toutes les offres mises ¨ sa disposition, le 

consommateur peut éprouver des difficultés à choisir des biens de consommation. Au fur et à 

mesure de lô®volution  de la soci®t®, des modifications de comportement dans les habitudes de 

consommation se sont instaurées. Sur le plan de la santé, des individus ont pris pour parti de 

privil®gier certains axes de consommation tels lôagriculture biologique, les substances non 

nocives pour la santé et etc. 
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1) Une consommation « bio » 

 

L'apparition de produits biologiques, il y a quelques années, sur les étals de la grande 

distribution a mis en évidence cette nouvelle tendance à consommer  bio. Une volonté de 

retourner à un mode de vie plus sain et moins industriel se fait ressentir. Depuis trois ans en 

France, le march® de produits bio a augment® de 32%. Par exemple, lôAgence Bio, un groupe 

qui a pour objectif de d®velopper et de favoriser lôagriculture biologique signale quôen 2010 le 

march® bio a repr®sent® 3,4 milliards dôeuros TTC, soit une hausse de 10,8 % par rapport à 

lôann®e 2009. [29] 

 

Lóagriculture biologique est un mode de production soucieux du respect des ®quilibres 

naturels; côest-à-dire absence de pesticides, dôOGM, é selon des normes fix®es par lôUnion 

Européenne. Elle vise à conserver la biodiversité et la vie des sols existants. 

Les produits bio ne se limitent pas seulement aux fruits et légumes : effectivement, cela 

concerne aussi des boissons comme les vins, des viandes (bovines, ovines, porcines et 

volaille), les céréales ou encore du lait,é 

 

 En France, les produits biologiques sont regroupés sous le label «Agriculture biologique» :

 

 Il existe aussi un logo européen qui est :   

 

Ces labels garantissent quôun produit çissu de lôagriculture biologiqueè est compos® 

au moins de 95% dôingr®dients provenant de ce mode de production. Dôapr¯s les r®sultats de 

notre questionnaire, 48% des personnes interrogées consomment des produits bios.[30] 

 

2) Consommer sans OGM 

 

Par ailleurs, la polémique lancée autour des OGM a incité de nombreuses personnes à 

v®rifier la provenance des produits. La culture dôOGM repr®sente environ 160 millions 

dôhectares dans le monde. Le principal pays producteur est le Br®sil avec 30.3 millions 

dôhectares. Dôapr¯s le site www.ogm.org dirigé par les professionnels des semences et la 

protection des cultures (Initiatives Biotechnologies Végétales, Groupement National 

Interprofessionnel des Semences et plants, Union des Industries de la Protection des Plantes, 

Union Française des Semenciers), entre 2011 et 2012 il y a eu une hausse de 12,9 %des 

cultures dans le monde. 

Le soja génétiquement modifié est la semence la plus utilisée puis viennent le maïs et le 

coton. 

 

 

http://www.ogm.org/
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Semence génétiquement 

modifiée 

Superficie de culture (en 

million dôhectares) 

Pourcentage de la superficie 

de culture par rapport à la sole 

mondiale 

Soja 75.4 47% 

Maïs 51 32% 

Coton 24.7 15% 

Tableau 4 : récapitulatif  des chiffres de 2011 concernant les cultures bio dans le monde 

 

Lôenvie de consommer plus sainement r®side ¨ consommer sans 

OGM, et, de ce fait, acheter des produits signal®s sans OGM. Côest 

pourquoi, pour répondre à cette demande, le 1
er 

juillet 2012,  en France 

l'étiquetage « Nourri sans OGM » a été instauré. 

Il concerne les produits dont l'alimentation est composée au minimum de 

99,1% sans OGM dans la liste des ingrédients. Les 0,9% s'appliquent à chaque matière 

première entrant dans la composition. 

Ce genre d'étiquetage est déjà réalisé en Italie, en Autriche et en Allemagne. Avant, 

pour consommer sans OGM, il fallait prendre nécessairement des produits bio ; maintenant 

une nouvelle gamme de produits sôoffre aux consommateurs. [31] 

 

Seulement un an après la mise en vigueur de ce label, lôUFC-Que Choisir (association 

qui défend les intérêts du consommateur) a souligné le fait qu'il n'était pas assez présent sur 

les étals de la grande distribution. Sur 7 enseignes enquêtées, Carrefour et Auchan sont les 

seuls à avoir, sous leurs propres marques, développer une gamme « sans OGM ».[32] 

 

3) Une consommation sans substances néfastes pour l'organisme  

 

Dôun point de vue sanitaire, des ®tudes pour la sant® des populations ont reconnus 

quelques substances soupçonnées dô°tre nocives et ont ®t® retir®es du march® ou sont sous 

surveillance. 

Par précaution, elles sont progressivement supprimées de certains produits. 

Notamment il est devenu fréquent de voir sur des emballages « sans paraben » ou « sans huile 

de palme » afin dôavertir les populations. 

Sôoffre alors au consommateur une gamme de produits pouvant r®pondre plus 

précisément à toutes ses attentes et de consommer plus sainement sans substances nocives. 
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b) Une consommation citoyenne 

1) Une consommation responsable 

De nos jours, ®merge une consommation qui se veut citoyenne, côest-à-dire une 

consommation solidaire. Le consommateur devient un acteur dans ses achats qui va avoir des 

influences sociales, politiques, économiques et environnementales. Dans cette optique, on 

souhaite favoriser les petits producteurs par rapport aux géants du marché mondial. 

Pour se faire, la modification des modes de production ainsi que des relations entre 

producteurs et acheteurs sont des nécessités. Par un partenariat commercial, il est possible, par 

exemple, que de petits producteurs vivants dans un pays peu développé ou en cours de 

développement puissent vendre leurs produits mondialement. Ce contrat a la possibilité de 

supprimer la pression importante subie par les producteurs provenant des lois du commerce 

international. 

 

2) Le commerce équitable 

Apparu dans les années après-guerre en Europe, sous l'impulsion d'organisations 

caritatives et humanitaires, le commerce ®quitable a pour but dô®quilibrer le commerce 

mondial et ainsi donner une place durable et des revenus décents aux producteurs peu 

favorisés, afin que ces derniers puissent vendre leurs productions pour vivre correctement. Le 

prix de vente des produits doit couvrir les frais de la production ainsi que le versement dôune 

prime de développement qui a pour objectif de créer des écoles, des centres médicaux, ou 

simplement lôachat de terres. [33] 

Ce syst¯me garanti aussi le respect des droits de lôhomme, en refusant le travail forc®, 

lôesclavage et lôexploitation des enfants. En contrepartie, les producteurs sôengagent ¨ 

conserver la qualit® de leurs produits et lôenvironnement qui les entoure. 

 

En choisissant des produits issus du commerce équitable, le consommateur adhère à 

ces valeurs et devient actif ; on parle de çconsomôacteurè. Il évolue de manière responsable et 

non plus de mani¯re consum®riste. Il sôensuit, de cette volont® du consommateur dôacheter 

autrement, une diversification de produits ainsi que la création de boutiques ou des rayons de 

grande surface spécialisés. [34] 

Selon des chiffres de 2010 de IPSOS (institut de sondages français et société 

internationale de marketing dôopinion), le commerce ®quitable est connu par 98 % des 

Français contre seulement 9% en 2000. Malgré la hausse de considération pour ces produits, 

de nombreuses personnes ne les ach¯tent pas. Dôapr¯s notre questionnaire, seulement  30% 

des individus interrogés consomment des produits équitables. Pour cela il existe différentes 

filières :  

 

 



28 

Comment fait-on ses courses au XXIème siècle ? 

ǒ La fili¯re labellis®e :  

Cette dernière concerne essentiellement les produits agricoles (café, cacao, thé, fruits, 

c®r®ales, coton, karit®, etc.). Ici côest la mati¯re premi¯re qui est garantie ®quitable selon des 

crit¯res. Les produits issus de cette fili¯re se retrouvent dans lôalimentaire, le textile, le bien-

être,... 

 

ǒ La fili¯re int®gr®e : 

Elle est plus adaptée à des modes de productions artisanaux. Cette filière se préoccupe 

de la garantie des modes de production sur l'ensemble de la filière du producteur au 

consommateur. Ces produits sont rassembl®s dans lôartisanat, la décoration, le 

mobilier, etc.  

Les produits labellisés représentent trois quart des ventes du commerce équitable. La 

principale association mettant en place des labellisations équitables, située dans 21 pays est la 

Fairtrade Labelling Organizations International (FLO). En France ainsi quôen Suisse, Pays-

Bas,..., une branche de cette organisation est pr®sente : il sôagit du label Max Havelaar. 80% 

du chiffre dôaffaire total issu des ventes de produits ®quitables est r®alis® sous le label de la 

FLO. En Europe, en 2011, 65% du chiffre dôaffaire du commerce ®quitable y a ®t® r®alis®, soit 

3,18 milliards dôeuros. La Suisse et le Royaume-Uni sont les plus avancés en matière de 

commerce équitable. [35] 

3) Une consommation locale 

 

Acheter ®quitable nôest pas la seule mani¯re de consommer solidaire. Notamment, 

privilégier les produits locaux permet de consommer  de manière citoyenne. Ainsi cela vise à 

privilégier les producteurs proches géographiquement du consommateur.  

Voilà pourquoi des individus pr®f¯rent sôapprovisionner directement chez le producteur. Un 

peu partout en France, on peut trouver des fermes qui vendent des biens de consommation 

allant des îufs, lait ¨ de la viande puis aux formages et autres ... 

Lôobjectif de producteurs est de vendre des produits frais de qualité avec moins 

d'intermédiaires et de perte que dans la grande consommation. Par ailleurs pour le 

consommateur cela a un intérêt particulier car il peut déterminer la traçabilité du produit, 

connaître son origine et être sûr de sa qualité. 

En effet, de nos jours, de nombreux producteurs ou fabricants adoptent la vente directe 

comme mode de distribution. Le désavantage de cette distribution est que sans être connus, 

beaucoup sont difficiles à trouver. Des sites se sont alors ouverts pour servir de passerelle 

entre le consommateur et ces producteurs. On peut citer par exemple le site 

www.marquesactuelles.com 
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c) Les crises économique et écologique et leurs impacts 

1) Sur le plan énergétique 

Une diminution du pouvoir d'achat sôest produite en Europe en raison dôune ®conomie 

d®favorable. Côest dans ces circonstances que la grande distribution a essay® de modifier 

quelques aspects liés à des dépenses. En effet, les grands distributeurs ont du faire face à des 

contraintes budgétaires dans le but de limiter les dépenses dues au gaspillage au sein de leurs 

espaces de vente. ç A ces niveaux de budget, il ne sôagit pas dôune simple question dôimage è, 

estime Yves Poste, le responsable de nouvelles solutions ®nerg®tiques dôAuchan. 

C'est pourquoi, le coût d'énergie est apparu comme une des premières préoccupations 

de la grande distribution. Etant la premi¯re source de consommation avant lô®clairage et le 

chauffage, les rayons frais consomment la moiti® de lô®nergie des magasins. Dans ce contexte, 

lôancienne ministre de lô®cologie, Nathalie KOSCIUSKO-MORIZET, a signé, en janvier 

dernier, une convention avec les groupes de distribution prévoyant la fermeture de 75 % des 

meubles frigorifiques dôici 2020. Cette ®tape vise ¨ ®conomiser 2.2 TWh, soit lô®quivalant de 

la consommation annuelle de 500 000 habitants. 

La principale motivation des enseignes est de devenir énergétiquement indépendantes 

dans la mesure du possible. Pour cela, il existe des méthodes telles que des innovations de 

lô®clairage ou lôutilisation de lôénergie solaire. Par exemple, Lidl et Casino misent le plus sur 

cette technique ; cela se traduit par lôimplantation massive de panneaux photovoltaµques dans 

les grands magasins de ces groupes. 

Dans un futur proche, on peut penser ¨ la conception dôun ç green center » qui est en 

cours. Il est question d'un centre commercial dont la consommation en eau et en énergie est 

70% plus basse que celle dôun centre commercial classique.[36] 

Dans le cadre de l'impact environnemental, on peut citer l'exemple du magasin E.Leclerc à 

Pont-l'Abbé dans le Finistère. Il a obtenu le Trophée de Développement durable cette année 

par un jury de journalistes et de représentants de l'association  «Produit en Bretagne ». [37] 

En effet, le directeur Patrick Bellec a décidé d'engager un ingénieur qualité pour conduire les 

démarches de développement durable. Il a construit un centre de tri qui traite 900 tonnes de 

déchets par an dont un composteur qui s'occupe des 150 tonnes de déchets organiques. Par 

ailleurs, l'installation de 200 m² de panneaux solaires diminue la dépense énergétique de 25%. 

Des récupérateurs de pluie munie d'une citerne de 300 m² approvisionnent la jardinerie. Quant 

au personnel, il a à sa disposition un parc de vélos électriques. Un emplacement pour 

recharger des véhicules électriques a été installé pour favoriser ce mode de déplacement. 

2) Sur le plan des produits 

Le gaspillage nôest pas seulement au niveau ®nerg®tique, mais aussi alimentaire. Ce 

phénomène est dû à la fois aux habitudes des consommateurs et à la vente des produits se 

périmant dans un délai très court. 

Quand on circule dans les rayons dôun magasin, le client peut °tre amen® ¨ acheter des 

produits dans des quantités qui dépassent ses besoins réels par le biais des promotions ou 
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d'autres offres. Il en découle qu'au moins 20 % de la nourriture française finit à la poubelle, 

selon lôagence de lôenvironnement et de la ma´trise dô®nergie (ADME). 

Chaque ann®e en France, on jette lô®quivalent de 79 kg de nourriture par personne, 

dont 7 kg proviennent des produits non d®ball®s. Cela repr®sente 5 300 000 tonnes dôaliments 

gaspillés par an par la totalité de la population Française. Quant à la distribution française, elle  

rejette moins de déchets que la population même si cela constitue 2 317 057 tonnes de déchets 

par an. Les produits jetés sont en majorité périmés. Leur présence est proscrite sur le marché 

dôapr¯s la loi fran­aise, m°me sôils sont toujours consommables apr¯s la date limite. [38] 

D'un côté, afin d'éviter les pertes dues au gaspillage, certains distributeurs préfèrent 

donner les produits qui ont presque atteint leur date de péremption aux banques alimentaires 

telles les Restos du Cîur, la Croix Rouge,... Cette technique permet aux grands groupes 

dôobtenir des bons de d®fiscalisation, qui repr®sente 60% du prix du produit en question. C'est 

le cas du groupe Carrefour qui fournit quotidiennement 7994 tonnes dôaliments ¨ diverses 

associations. D'un autre côté, on assiste parfois à une détérioration volontaire des produits 

avant dô°tre jet®s, pour ®viter que des individus viennent récupérer dans les poubelles. En 

effet, par temps de crise, la restriction des budgets pour l'alimentation incite des personnes à 

se servir directement dans les containers des enseignes. [39] 

 

 
Figure 17 : jeté de produits considérés comme impropre à la consommation 
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Conclusion 
 

 

Pendant des décennies, la consommation de biens de consommation était régie par la 

grande distribution. On a assisté à la naissance de la grande distribution en passant de 

commerces de proximité à des structures plus importantes tels que les supermarchés et les 

hypermarch®s. Lôapparition de nouvelles technologies (Internet), l'®volution des modes de 

consommation, et les grandes crises alimentaires, économiques et le développement des 

infrastructures ont progressivement modifiés nos manières de consommer. La grande 

distribution a ainsi changé sa stratégie de vente pour être toujours plus efficace. La grande 

distribution offre des services toujours plus rapides, plus pratiques et avec plus de possibilités. 

Pour faire face à cette perpétuelle évolution de la consommation, la grande distribution 

doit alors analyser sa client¯le et ses demandes. Lôanalyse de ces nouveaux modes de 

consommation et les techniques du marketing permettent alors aux membres de la grande 

distribution de sôadapter ¨ ses clients afin d'offrir de nombreux avantages et services. 

Néanmoins, du point de vue des distributeurs le but premier de ces avantages est de vendre 

toujours plus. Pour trouver des méthodes plus efficaces pour encourager le consommateur à 

lôacte dôachat, la grande distribution fait appel au neuromarketing. Cette nouvelle comp®tence 

met au point des expériences très élaborées pour mettre en évidence les comportements du 

cerveau humain face à différents stimulis, tel que la pub, et ainsi faire évoluer les méthodes de 

persuasion. Nous avons pu assister à de nouveaux types de pub comme certains événements 

sportifs qui cachent une vraie démarche commerciale. Il apparait alors que la consommation 

est entièrement régie par le marketing et le neuromarketing. 

Malgré cela, le consommateur évolue est devient plus intelligent et plus exigent. Le 

consommateur dôaujourdôhui veut consommer plus sainement. Les produits bio sont de plus 

en plus sollicités. La provenance des produits est un critère important dans le choix des 

produits : sans OGM, issu du commerce équitable ou des producteurs locaux. De ce fait, la 

grande distribution doit redoubler dôeffort pour r®pondre aux nouvelles exigences du 

consommateur et doit ainsi sôassocier avec les différents producteurs. 

Notre ®tude a mis en relief quôun retour au commerce de proximit® pourrait °tre 

inévitable. Le consommateur est le premier acteur dans ce basculement de hiérarchie. Un fort 

d®veloppement du commerce en ligne est ¨ pr®voir puisquôil sôimplante d®j¨ comme un 

nouveau mode de consommation, au détriment des grandes surfaces. On peut alors se poser la 

question suivante : Comment allons-nous faire nos courses dans 50 ans ? On sait que la mode 

est cyclique, le commerce de ces prochaines années ressemblera-t-il ¨ celui dôil y a 50 ans. Le 

modèle actuel de consommation va-t-il encore évoluer au profit d'une autre innovation du 

marketing ?  
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Annexes 
 

1) Interview 
 

M.GOURVES, Chef de projet dans le groupe SCARMOR 

 

 

 

Nous aimerions savoir quel est votre travail et quoi consiste-t-il ? 

 

M.GOURVES : Je suis chef de projet informatique chez SCARMOR. La SCARMOR, c'est 

l'une des 16 centrales d'achats du groupe Leclerc. Il y a 16 centrales d'achats régionales qui 

sont réparties uniformément dans toute la France et avant même de parler de mon travail, je 

vais vous parler un peu des centrales d'achats. Elles sont là pour mettre en relation les 

magasins, les fournisseurs, les prestataires logistiques et les institutions juridiques. Et donc 

nous, la centrale d'achat, nous sommes là pour que tous les flux d'informations entre les 

différents acteurs qui je vous ai cités soient fluides de sorte qu'il y ait un maximum de flux 

commerciaux et de flux financier. 

Et donc, pour que tout cela soit possible, nous avons, en centrale d'achat, des entrepôts où 

l'on stocke des produits qui ont été préalablement commandés par nos soins auprès des 

fournisseurs. La marchandise est livrée par des circuits logistiques, simples ou complexes, en 

centrale ou en magasin. La marchandise stockée dans les entrepôts est, à un moment donné, 

renvoyée dans les magasins pour réapprovisionner leurs stocks. Pour que tout cela fonctionne 

correctement, on utilise des logiciels, plus ou moins spécialisés, dans la gestion d'entrepôts, 

dans la gestion des flux marchands et dans la gestion des flux financiers parce qu'on est sur 

des volumes d'®changes vraiment tr¯s cons®quents...On est sur plusieurs milliards dôeuros de 

chiffre d'affaires. Nous sommes dix au service informatique SCARMOR, avec des rôles bien 

spécifiques, pour faire en sorte que les infrastructures matérielle et logicielle fonctionnent au 

mieux. Mon rôle est orienté logiciel. Je suis chef de projet fonctionnel et  je fais de plus en 

plus de l'infrastructure. C'est à dire que je mets en place des technologies innovantes sur la 

traçabilité de produits par RFID. Ce sont tous les systèmes d'identification par 

radiofréquence. On a aussi mis en place de la téléphonie sur IP mais avec des modes 

particuliers. Notre idée est d'en faire un maximum au moindre coup. C'est là, la fonctionnalité 

de l'informatique : rentabiliser une méthode ou ouvrir un nouveau marché. Je suis aussi 

responsable de toutes les bases de données. 

Et je suis également responsable technique de la partie développement. 

 

Quel impact a eu le drive sur votre travail ? Est-ce que vous avez eu un changement 

d'organisation dans votre travail par rapport au Drive ? 

 

M.GOURVES : Il faut savoir qu'il y a maintenant deux types de drives. Avant les magasins 

étaient régis par une surface de vente unique. Il y avait des hypermarchés et des 

supermarchés dont la différence n'est qu'une question de surface en m². Et globalement, avant 

le client venait, faisait ses courses et repartait. Maintenant, avec le drive, le client fait ses 

courses de chez lui et peut décider de la date à laquelle il va venir les récupérer. Aller dans le 

drive, c'est repartir avec la marchandise déjà préparée. Donc il y a des drives qu'on dit 

accolé à l'hypermarché et les drives déportés qui sont physiquement disjoints de 
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l'hypermarché pour recruter de nouveaux clients. Il y a une grande différence entre les deux, 

d'un point de vue logistique, parce que quand on va livrer un drive qui est accolé à 

l'hypermarché, on a le même circuit logistique que pour celui-ci. Alors que pour les drives 

déportés, on a alors un nouveau point de vente et cela va multiplier la tournée logistique et 

donc compliquer la tâche en entrepôt. En effet, parce que quand on prépare des palettes à 

destination des magasins, il y a un gros travail au niveau logistique et évidemment, quand on 

prépare plusieurs dizaines de palettes pour un gros hypermarché, tous les jours, ce n'est pas 

gênant d'envoyer une semi-remorque de marchandises. Cependant, quand on envoie 

seulement que deux palettes dans un drive, il faut modifier le circuit logistique puisquôon ne 

va pas lôenvoyer une semi-remorque pour deux palettes. Il n'y a aucun intérêt économique à 

faire cela. On est donc obligé d'attendre d'autres commandes pour essayer de faire partir les 

camions les plus complets possible. Il apparaît alors des contraintes par rapport aux 

demandes des clients qui veulent se faire livrer à telle heure et par rapport aux autres 

livraisons que l'on pourrait faire. Il y a une grande complexité dans la logistique des drives 

déportés. 

 

En vue de votre expertise, est ce que vous avez constatez qu'il y avait de plus en plus de 

personnes qui font leur courses sur internet, ou le client est toujours fidèle au magasin 

traditionnel ? Avez-vous quelques idées à ce propos ? 
 

M.GOURVES : Jôai beaucoup de connaissance sur ce sujet puisque je travaille sur des 

outils informatiques qui donnent les tableaux de bord. Vous savez, La Scarmor  était dans une 

r®gion un peu pionni¯re pour le drive. On a lôun des drives les plus grands en France et qui 

fait le plus de chiffre dôaffaires situ® justement ¨ Landerneau. Côest un drive d®port®, pas un 

drive accol®. Lôhyper n'®tait pas un magasin forc®ment accessible du point de vue r®seau 

routier. Donc le responsable de lôhyper a d®cid® de mettre un drive ¨ c¹t® des nîuds routiers, 

sur l'®changeur 4 voies, ce qui permet dôattirer des nouveaux clients, qui ne sont pas clients 

de nos magasins habituellement, ce qui nous permet dôaccro´tre notre chiffre dôaffaires. Le 

démarrage de ce service était fantastique puisqu'il y avait beaucoup de clients qui voulaient 

tester ce nouveau concept. Ces drives déportés sont des outils de recrutement. Par contre les 

drives accolés, là je suis beaucoup plus circonspect, pas au nombre de client qui utilise le 

drive mais ¨ lôhyper qui freine un peu. Ils sont victimes de leurs succ¯s. Je môexplique : quand 

on va faire les courses aujourdôhui, nous poussons notre propre caddie, mettons les produits 

dedans puis les mettons dans le coffre. Maintenant quand on passe en drive, il y a un employé 

de Leclerc qui pousse le caddie, met les affaires dedans à notre place, et notre rôle se limite à 

r®cup®rer les affaires et partir. Pour Leclerc côest un co¾t parce que, ce que faisait le client 

avant se fait aujourdôhui par un salari® Leclerc. Comme on vend au même prix les produits 

du drive et de lôhyper, pour quôil y ait des b®n®fices pour le magasin, il faut que le client qui 

vient dans le drive continue ses courses dans lôhyper, pour augmenter la marge de notre 

chiffre dôaffaires. Côest, dans ce but, que lôhyper crée parfois des ruptures de stock pour 

décourager le client de venir dans le drive accolé. 

Le drive fait gagner de lôargent, mais au bout dôun certain moment, il co¾te cher ¨ 

lôentreprise, donc il y a un ®quilibre ¨ trouver, et ce nôest pas simple. 

                                          

 

Avez-vous remarqué un changement de structure du groupe Leclerc pour transformer 

leurs magasins en drive ? 

 

M.GOURVES : Ce n'est pas le cas aujourdôhui, il y a 570 points de ventes hyper ou super 

dans le groupe Leclerc, contre 200 drives. N®anmoins, lôobjectif ¨ terme est que la moiti® des 
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hyper et super poss¯de un drive. Nous avons un objectif dôici 2013 de 300 drives, et en fait, 

lôobjectif sur papier est tr¯s facile, mais apr¯s il faut que ­a se traduise sur le terrain. 

Leclerc a eu de la chance, car ils ont investi dans le drive plus vite que leurs concurrents en 

France. Côest pourquoi il y a des lois en France qui ne vous permettent pas dôavoir un certain 

nombre de sites marchands qui dépassent un certain nombre de m¯tres carr®. Lôid®e, côest 

que si on ouvre un magasin dans une surface géographique, on empêche nos concurrents de 

se d®ployer dans la m°me r®gion, et donc lôimplantation des drives se compare ¨ la politique 

de la terre brulée en empêchant les concurrents dôouvrir un autre magasin. Côest un aspect 

stratégique et  non commercial. 

Cette concurrence sô®tale-t-elle sur le web ?                                       

  

M.GOURVES : Oui. Le web est lôune des plus grandes menaces. Celle-ci nôest ni Carrefour 

ni Auchan, mais Amazon et Google.                                        

 

Pourquoi ?                                                                       

 

Mr GOURVES  : Prenons l'exemple d'Amazon, ils sont bien connus pour tout ce qui est 

culturel, ou ce quôon appelle le brun : livre, cd, audio... Le blanc, côest tout ce qui est 

électroménager, etc... 

Aujourdôhui, tous les internautes ont lôhabitude dôacheter sur Internet. On compare les 

produits, puis on achète ce qui nous convient le plus, et normalement les produits les moins 

chers. Pour faire face à nos concurrents, nous avons créé les espaces culturels, qui marchent 

très bien, mais leurs perspectives futures sont beaucoup moins bonnes. Le consommateur est 

de plus en plus un internaute qui passe ses commandes sur Internet, en évitant ainsi un 

d®placement en magasin.  De ce fait, pour les magasins côest un peu compliqu®. Le e-

commerce est notre plus grande menace. Côest pour cela que nous avons un grand projet 

dans le groupe Leclerc dont vous allez en entendre parler en 2013. Notre objectif côest de 

conserver notre statut actuel en magasin  tout en devenir demain le numéro un en prix 

discount sur Internet. 

 

Comment  faites-vous face aux concurrences sur le web ? 

M.GOURVES : Côest une tr¯s bonne question. Le groupe Leclerc nôest pas trop r®actif car 

Internet demande beaucoup de r®activit® et nous avons beaucoup dôaccords financiers avec 

les fournisseurs par rapport à des promos qui sont établies une année à l'avance. 

Normalement, pour avoir cette réactivité, nous devons analyser fréquemment  notre schéma 

®conomique, en cr®ant des sites qui r®pondent au concept de lôe-commerce. On essaye 

dôajouter desservices ¨ lôacte dôachat ; côest ¨ dire qu'on essayera de vendre au-delà des 

produits désirés, en apportant du conseil. On aura une transformation du vendeur à 

conseiller, voir caissier à conseiller. 
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Utilisez-vous des méthodes spécifiques pour étudier les tendances de votre clientèle ? 

 

M.GOURVES : Votre question est de lôordre du marketing. Globalement le groupe Leclerc 

est un grand groupe avec 16 centrales dôachats r®gionales et un si¯ge pr¯s de Paris. Dans ce 

siège, nous gérons la stratégie du groupe. Ceux  qui r®fl®chissent ¨ lôhorizon 2020-2030 

travaillent là-bas, en plus des services marketing, qui analysent toutes les tendances des 

march®s, côest ¨ dire les prix, ce que les consommateurs aiment ou d®testent, ce que les 

concurrents pr®parent... Apr¯s le d®c¯s dôEdouard Leclerc, un dispositif de suivi de 

consommateur a été mis en place. En fait, Edouard Leclerc opposait toutes collections des 

informations individuelles sur le client, ce qui a compliqué le travail du service marketing 

pendant des ann®es. Donc aujourdôhui apr¯s ce d®c¯s, ce dernier tabou a ®t® lev® et 

prochainement le groupe essayera de répondre aux besoins particuliers du chacun. Cela se 

met en place ¨ lôaide des pan®listes: en France il y a deux boites sp®cialis®es dans lôanalyse 

des consommateurs: ñNielsenò et ñIRI-SECODIPò. Ces bo´tes collectent les informations sur 

tous les magasins et nous fournissent les données. 

 

Une toute derni¯re question, quel est lô®tat des applications portables et jusquôo½ peut-

on aller? 

 

M.GOURVES : Actuellement, les applications Smartphone sont plutôt concentrées sur le 

drive étant donné que  le consommateur passe ses commandes dans nôimporte quel point 

g®ographique, que ­a soit au travail ou sur la route, puis quôil vient les r®cup®rer une fois 

quôil aura le temps. Nous ne sommes pas le num®ro 1 dans ce domaine, puisque comme dans 

lôe-commerce, il faut être vraiment spécialisé dans ce domaine pour pouvoir être 

concurrentiel. 

On considère que tous les matériaux connectés forment la perception future du marché, mais 

notre but est de passer sur la partie comportement achat qui vise chacun des individus. Après 

le décès de M. Leclerc, ces méthodes sont envisagées par la direction du groupe, et donc il y 

aura un développement informatique autour de ces méthodes. 

 

 

 

 

 

 



36 

Comment fait-on ses courses au XXIème siècle ? 

2) Bilan du sondage 

 

Sondage r®alis® aupr¯s de 226 personnes par mail ¨ lôINSA et au centre-ville de Rennes du 6 

décembre au 23 décembre 2012. 

1. Les courses se font surtout aux grandes surfaces. 

Où faites-vous vos courses ? 

Grandes surfaces 86% 

Petits commerces / marchés locaux 34% 

Internet 23% 

2. Le rapport qualité-prix est privilégié. 

Généralement, que privilégiez-vous pour un produit? 

Qualité 77% 

Prix 63% 

Quantité 8% 

3. Les marques de distributeur sont plutôt préférées. 

Quôachetez-vous comme produit ? 

Marques de distributeur 77% 

Bio 48% 

Equitables 30% 

4. La caisse automatique : Rapide et pratique 

Quelle(s) service(s) avez-vous utilisée(s) ? 

Caisse automatique 75% 

Drive 28% 

Scan 25% 

Livraison à domicile 6% 

 

 

5. Les consommateurs prennent plutôt leur temps en faisant leurs courses. 
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Quel est le temps moyen de vos courses ? 

 

Moins de 30 minutes 19% 

30 minutes ï 1 heure 47% 

1 heure ï 2 heures 32% 

Plus de 2 heures 1% 

 

 

 

6. La fréquence des courses est souvent une fois par semaine. 

Quelle est la fréquence de vos courses ? 

 

1 fois par mois 0% 

Hebdomadaire 9% 

1 fois par semaine 59% 

2 fois par semaine ou plus 32% 
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Fréquence des courses par mois 

 

 

7. Les personnes interrog®es pr®f¯rent aller aux points de ventes qui sont les plus prochesé 

 

Quel est le temps moyen de transport entre votre habitation et le lieu où vous faites vos 

courses ? 

 

Moins de 5 minutes 10% 

5 minutes ï 10 minutes 33% 

10 minutes ï 30 minutes 55% 

Plus de 30 minutes 3% 
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8. écar la proximit® est bien un facteur important de choix du point de vente avant tout. 

Qu'est ce qui détermine votre choix sur l'emplacement des points de vente ? 

 

Proximité 73% 

Produits 28% 

Habitude/Pratique 17% 

Prix 14% 

Ambiance/Magasin agréable 6% 

Autres 3% 

9. Tranches dô©ge 

 
 Comme on peut le constater, la plupart des gens (86%) font leurs courses en grande surface. 

Quant au reste des personnes sondées, 34% vont dans des petits commerces et 23% sur Internet. 

Tout d'abord, pour ceux qui font leurs courses dans des petits commerces, ils y vont 

soit pour des produits plus frais et de bonne qualité soit par la proximité des boutiques.  

Sinon, faire ses courses sur Internet, cela reste un service encore « nouveau » et pas 

très répandu. Néanmoins, pour de nombreux consommateurs, faire ses courses en personne 

reste toujours une habitude pour lôinstant. Ils ne font pas encore tous confiance aux courses 

informatis®es et aussi aux produits. Lôappr®hension que les produits ne soient pas frais reste 

assez présente. 

Par ailleurs, d'après le sondage, il en ressort que faire ses courses en grande surface 

permet de choisir les produits afin de privilégier le rapport qualité-prix (77% - 63%) et on y 

trouve des produits de marques de distributeurs (77% des gens les achètent). 

Ensuite, un grand nombre de personnes prennent un certain laps de temps pour faire 

leurs courses : entre 30 minutes et 2 heures. Etant donné que de plus en plus de supermarchés 

sont installés près des zones urbaines (73% des individus interrogés disent que la 

proximité est un facteur important dans le choix de point de vente), cela leur permet de 
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faire les courses assez souvent (91% y vont une fois par semaine ou plus) car les 

établissements ne sont pas très éloignés de leurs domiciles (88% prennent entre 5 minutes ï 

30 minutes). 

De plus, en considérant l'aspect technologique, les caisses automatiques sont les plus 

utilisées par les acheteurs (75%) en comparaison de la livraison à domicile et des scans. Le 

problème qui se pose est la file d'attente à ces caisses. Toutefois, la technologie des caisses 

automatiques est mal perçue par la population. Ainsi, elles sont considérées comme nuisibles 

aux emplois, et peuvent tomber en panne ou se tromper. C'est pourquoi de nombreuses 

personnes préfèrent le contact humain des hôtesses de caisse. 

 

3) Pyramide des besoins de Maslöw 

 

 
Figure 18: pyramide des besoins de Maslöw 

 Cette pyramide est issue dôun article o½  Maslºw  expose sa th®orie de la motivation  

en 1943. Les besoins physiologiques sont la base des besoins de lô°tre humain. Le but ®tant 

dôatteindre lôaccomplissement personnel tout en ayant de lôestime, des relations sociales et 

une certaine sécurité sur le plan emploi, moral, physique. 
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4) Illustration de Quino 

 

 
Figure 19: Dessin de Quino tiré de « Bien, gracias.¿ Y usted ? » Ediciones de la flor 

 « ¡ Abajo de la sociedad de consumo ! » « A bas la société de consommation ! » 

Ce dessin met en ®vidence lôabsurdit® du mod¯le de consommation. Effectivement, ce 

qui apparaît paradoxal est que les individus achètent des panneaux pour protester contre le 

mode de consommation de la soci®t®. Cela passe par lôachat et donc par leurs actions, ils 

participent à la société de consommation.  

 Quino de son vrai nom Joaquín Salvador Lavado, est un dessinateur et scénariste 

argentin né en 1932. Il est connu principalement pour ses dessins de Mafalda. Il s'agit d'une 

petite fille argentine, assez anticonformiste, se posant beaucoup dôinterrogations sur le monde 

qui l'entoure dans les années 60-70. Quino cesse de représenter la petite fille et sa famille dans 


















