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Introduction

«Qui va faire les courses? «Qu 6-est qu o0 on masnfantepartieedess oi r ?
guestions qgu 6 dausfoyenside madieredrécarentel En effet, mémé g act e
d 6 a c hde plusersptusvirtuel»a u qu ot i dideXX]emd s@tlexitmmaager et
donc aller faire «les courses.Les habi tudes f anderagasiheasille | 61 my
ou a la campagné, e s g o %t s, |l e budget, | 6©ge font p a
acte de la vie quotidienne.

D'apres le dictionnaires faire ses coursemnsiste» a «faire des achats, en particulier
[a] acheter des chosegaessaires a la vie quotidienneCet acte est donc nécessaire a la
r®al i sation de nos b ersea croit$a pyamiesde Maslhpntigsu e, g u
premiers besoins que | 6homme cherche ° satis

Cependant, on ne consomme pas seulement par hedem stratégies lieesua
marketing, a la publicité influencent dacon plus ou moins édente nos manieres de
consommer. On peut également souligner que notre maniere de consommer est déterminée
par notre personnalité.

Notre ®tude se concentr eryse précsades tendanggs € mi €
actuellesd 6 a cux bisns de consommaticen insistant notammén sur | darri v®e
ai nsi que scuseécbnbmigque etnengtiqdee s

Dans un deuxieme temps, nous aborderons les stratégies mises en place par le
groupescommerciauxpour nous fairedépenser notre argeriPar exemple, comment le
marketing nous obligeil & consomme? Soumis au neunmarketing, le consommateur
jouit-il encore de tout son librarbitre?

Enfin, nous étudierons les limites de cettsoumission» au marketingDe nos jours,
la population tented e se pl acer dans une approche res
consommt i on. Lohomme est de plus en pl us res
consomme, il peut également agir en favdas 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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. Une profusion de produits pour des
consommateurs de plus en plus sollicités

Depuis plusieurs siécled, 6 acc s
de consommation se faisait majoritairement pa
biais de commercants indépendants.Les
boulangeries, charcuteries, épiceries et au
commerces de  proximité  monopolisaig
principalement la distributiorgnfixant euxmémes
leurstarifs.Onatoue n m®moi r e |
homme dans sa boutiqueplus ou moins agé
portant une blouse grise, calepin a la manmayon
derri r eréth épondeei alnbsedemande

Loexempl e de Luci en Figure 1: Jamel DEBBOUZE dans le role de Lucien - Me |
DEBBOUZE dans le film &e fabuleux destin (épicier) dansle f"miF;;uLla?n fabuleux de
. . . . - »
do Am®I| i e illixtoelbieracette vision.
Puis, apres la Seconde GuerreM di al e, | e commerce sbest j

en France comme dans le monde entiaccompagnant lesouvelles demandes des
consommateurs

L6i nt r aessupermarcheés par Edouard LECLER{I a transforméson épicerie en

magasin discount a Landerneau (Finistere) en 194&ncéenchéle développement de la
grande distribution. Le ¢ onc eepdant s @madditsdee | u i
grance consommatiora bas prix.

Ces magasindnitialementdéployés das les villes, ontu un grand succégace aleurs

nombreux avantagesur lespetits commercesiotamment leapport qualité/prixPlus tard le
développement des transports et des équepemh s m®nager s a favori s@é
grandessurfaces en périphérie urbainkes hypermarchés

Année Nombrede supermarctsé Nombred 6 hy pe e m
1966 7 2
2008 4000 1400

Tableau 1 : évolution du nombre de supermarchéet dOohyper mar ch®s[llentre 1966 et
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a. Différentes structures mises en place

1) Les Supérettes

Les Supérettessont des points de vente au détail, situés la plupart du temps en centre
ville. Leur surface est comprise entre 120 r*
400m?2 et les produits vendus sextlusivement
des denrées alimentaires et des produ
doéoentretien.
Depuis quelques années, on obseruae
rénovation de ce réseau de proximitéar
exempleafin do®tendre s
proximité le groupe Carrefour a implanté de
chaines de supéretteCarrefour Market et | «o
«Carrefour City dans lescentresvilles. Le | §
groupe ainsidoublé le noml# de ses magasinsk
de proximité : 411 magasins en 2010, 800 en
2011. En conséquence, le chiffre d'affaires annuel des supérettes du groupe Carrefour a atteint
200000/ mjz2a3en 2012,

2) Les Supermarches

Les Supermarchéssont des points de vente au détail, a prix et marges réduits. Leur
surface est comprise entre 400 et 2 500m? et la plupart des produits vendus sont alimentaires
(par définition | du chiffre doéoaffaire doéun supter mar c|
alimentaires). Situé en ville, le supermarshé d i s t ihyppgrmachépar uh avantage de
proximité Avec | 6augmentation du prix du <carbur
courses a coté de chez lui plutét que de parcourir une vingtainkodmkit r e s . Cboest
cadreque les supermarchésncontrentdepuis quelques années) succes prometteur. Une
progression de 4% est pr@en 2013contre seulemer.3% pour les hypermarchés.

3) Les Hypermarchés

Les Hypermarchés sont des établissements de vente caractérisés par leur surface
supérieure a 2500 m? selon la loi francaselmplantées dans les zones pétaines, ces
grandes surfaces sont composées de rayons contenant différents types de produits :
alimentation, Ectroménager, vétements... Cette formule de vente a été mise en place par le
groupe Carrefour en 1963,SainteGenevievedesBois, en région parisienn€ependant, le
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nombr e débenseignes
Spécialisées  augmentant
(Ikea, Fnac, _etc.), _ les <
rayons noralimentares =
des hypermarchés peinent

ce  marché.  Diversefi\Eais

réformes sont prévues po
rénover ce secteur : Lecle
a lancé un plan pou
redynamiser ces rayonen

baissant notamment les

prix de ses appareils

électroménagers D 0 alp PDG du groupe Casino, Je@marles NAOURI, les
hypermarchés sortun format structurellement en déclin dans les marchés matures d'Europe
de I'Ouest, avec des rayons ralimentaires qui perdebt% par ar» [6]. La chute de ce genre

Figure 3 : hypermarché Carrefour

de magasins est devenue in®vitable apr s | 6@
annonc® comme | e nouveau concept de | 6hyper
forces doéun magasi n Smarchédbeosutgélés) el desesectewlmsnone t r

alimentaires (beauté, mode, bébé, maison, lemsirkimédia), tout en proposant des services
inédits comme une garderie ou un salon de coiffure. Au fifalmilliardd 6 e vaora &é
dépensépour la mise en placde Planet7]. Cependantd projet de déploiemerd été
suspendu lors de I'annonce des résultie I'année 2011, en mars 2012 transformation des
magasinsétait bien trop colteuse (369 millions d'euros en 2011) et ne faiteas de
contrebalancela baisse continue du chiffre d'affaire$,4 % contre5,4 %pour les magasins
non «convertis»). Le parrain de ce projet, LarsLOFSSON PDG du groupe Carrefour
depuis novembre 2008, plaidé coupable de tedéfaite epaseud 6 aut re ehoi x
céder sa place, en mars dernieGGeorges PLASSAB). Il ressort de notre interview avec M.
Mathieu GOURVESchef de projet en informatique du groupe Scartrorderneauquela

plus grande menace pour les hyparchés vient des sites de vente en ligeés

g u«Amazon> ou «eBay». Ces sites proposers groduits nomlimentaires a des prix trés
concurrentielsLe consommatewse transforme emternaute, et préfére passer sa commande
sur Internetplutdt quede se déplacer en magasin. Pmmtrer danse nouveau marchée
groupe Leclerc langeen 2013 un site Internet dédiau conceptl Gocemmerceet recrutedes
conseilles a la disposition du client.

4) Les Drives

Les Drives sont des pointsle retrait de commandes geoduits alimentaires achetés sur
l nternet, dont | a surface mi @Qettemauvede teclinguet pas
de venteconnait une croissance importante. Lancé par Chronodrive (groupe Auchan), ce
systemeds f ond® sur un r®seau dbéentreplts per met
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commandes et donc les colts. Face a cette concurrence, les grandes enseignes ont da réagir,

en créant des entrepdts entierement dédiés au Drive, ou a défaut, en prépa@mniandes

directement en magasm). Le tableau cdessous 0 app ui e sde tecldrgg®mupe mp | e

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

Chi ffre doa % decontributiodans les nombre de drive
ventesdé 6 ensei

2011 250 millions 1.4% 184
2012 750 millions absence de donmge 255
2015 1.5 milliards 5% 400

Tableau 2: part du drive dans les activités de Lecler¢10]

Déapr sGOURMES le drive — _
concurrenceles hypermarchésgrace ason §\; y;
implantation particulierement bien choisiq, M
proximité d e s n 1 u dsssurrles urajatse i >
domicile/travail. Cette localisation permet aux
grandes ens @&enguveas clierﬁsp
quiont | é6habitude de f
leur domicile L 6 e X p e r ta aussi BVDCuE
| 6ef fet posi tif du d
surfaces: le consommateur achetera cersai
produits en ligne, et continua ses courses une Figure 4 : Carrefour drive
f oi s agairécudéé 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 chatclaeintroduire le commerce
électronique dans la grande distributedfind 6 o pt i mi soee met leecons@nmatear
faire sescourses. En effet, 25% des clientss hypermarchés renonceraieaitun achatu
mot i f d O twop lengwe ert caissgile
Le paragraphe suivant expose les moyens techniques mis a disposition daficliete
gagner du temps.
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0 La caisse automatiquec 0 airs dysteme qui permeg:
auclientd 6enr egi st r eeffecher e paéemdm
lui-méme.Le gain de temps el& principd avantage de cette
technologieD6 apr s n o ésclientsattinés phtey
caisses automatiques sont majoritairement jeupesqwe &
plus habitués au monde numériqu€es caisses son
fabriquées par plusieurs entreprises, dont on gigart
A «NATIONAL CASH REGISTER e leader |
mondial américain en fabrication de caisse
automatiques.
A «CASH SYSTEMES INDUSTRIE une entreprise
gamme compléte de terminaux de point de vente.

Figure 5: caisses automatiques

fran-ai

A «DATALAB SRI»: une entreprise italienne spécialisée dans la conception et le
développement de solutions informatiques jusqu'a la présentation du prodwt sur |

marché.

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

vente des caisses enregistreuses pour tout commeyce.

U0 75% des personnes Iinterrog®es ont

sondagequa ®t ® r ®al i s ® d WNScAe rdter eReRererse s

~

0 La scamette : cet outil permet de
scanneres articles au fur et a mesurgne
fois les courses terminéds, client remet la
scannette a une hoétesse et régle ses acl
Cette technologie est fabriquée p
«Motorola», une entreprise américain
spécialisée dans les systemes embarq
Cette méthoderésente plusieurs avantages
A Le montant des achas s 6 af
| 6 ®c r a nnnettesce juapermet
de surveiller ses dépenses.
A La file ddéatte
scannettes est nettement plus courte.
A Si l e client noe
pas besoin de sortir sggoduits du
caddie.

Figure 6 : scannette Leclerc

d®j
dtobaut

u

0 Dbapr s apda,re2x%ndles personnes interrog®es
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0 Le drive: ce systeme permet au client de retirer sa commande, déja préparée.
Cependantune part de la clientele manifeste son opposition au développement de ces
technol ogi edela stippressh der certpis postesDd apr s noQotre s
effectu® aupr s ,5Dalienswse disenhpréRadbOycottex volordairesnent
cesnouvelles technologiesin de sauver des emplois et de privilégier le contact humain.

U Déapr s c e despersbrangsenterrogéeutilisent le drive.

2) Toujours plus pratique
Drive, Livraisons

Outre la volonté de faire gagner du temps a leurs clients, les grands distributeurs
cherchent également a simplifier la maniere de faire les courses, en recoutank a
nouveaux systemes

0 Le drive : le client commande spsoduits en ligneet les récupére en magasin ou en
entrepbiLe cap doun mwidllchatd @edeli g ees2prenets® f r a
trimestres de | 6ann ®&edav0 lavantaj€tie peur tesiclienta @in s e C t ¢
gue pour les grands distributeurs | a d®pense moyenne annuel |l e
s6® ve © 521 euros, contre@ 1542 euros par ¢
0 Livraison a domicile: ce service

permet au leent de recevoir chez lui les ]
produits ache® en ligne, sans se - Ruchandirect.fr
U

déplacerLes employés a temps plein, le Souriez, vous étes livrée !
personnes agéeset les handicapé Sy
utilisent particuliérement ce system ’

Madane EvelyneDARGAY, professeur #i§ g‘{,’:ﬁ?}
déangl ai s ° | 61 NS*
expérience avec la livraison a domicilg
cela «peut faire gagner un temp
précieux, surtout si on a des enfants.
sui s heur euse do
service qui a Changé ma vie. Figure 7 : camion delivraison a domicile Auchan

Ces deux systéemes présentent sensiblement les mémes avantages et inconvénieidsa pr s
Madame DARGAY, ««cette méthode est avantageuse au niveau économique, puisque vous ne
serez pas forc® doébacheter des pr osdvausétisz dont
dans le magasin. Par contre, on peut citer plusieurs inconvénigatsme 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 votreaode une fois que celte est

10
Comment faiton ses courses au XXléme sié€@le



envoyée. Parfois aussi, on envisage une rupture de stock sur certains produits qui ne sont pas
toujour s r emplradt®de maques dificéeatest r e s p

U 6% des personnes interrogées dans notre sondage ontletie®ice de la livraison a
domicile.

3) Toujours plus de choix

Dans le butde 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 grandsgypes de produits

~

0 Les produits de marque nationale c 6 est une marque produite
qui porte souvent le nom du produit (Danone, Nutella, ¢ts}.).

nutella

Figure 8 : exemples de marqusnationales

0 Les produits denarque de distributeur

MDD) : les enseignes développent depi 5

( ) f g PP p m)
quelques années leurpropres marques =irt

Laweer a son étoile

Certains produis portent le nom de leut ‘@
distributeuy | 6i mage do. KERRY @ mmmﬂ] ‘W
LeaderPr i c e, e & portentd autre e

nom comme« Repére», la marque produite
par Leclerc. Ces produits sont de plus en p
accessibles dans les différents rayons
distributeurs, a des prix de 15 a 20% moi 6
chers que les grandes marques.Selon les A Cotnrr i bn Vi ‘./ iM‘

enseignes, le nombre de produits proposés cora %
MDD varie: Auchan, possede 10000 5

produits de sa propre marquearrefour enn  prapsa———"—;-
8 000 etLeclercseulemen8 000. En plus des

bénéfices considérables des MDD, c -

produits exercent une concurrence sur les

marques nationalegorcant certaingles fournisseurs de MKmarques sous lesquelles les
producteurs vendent |l eurs produits pour | eul
des MDD au profit des grands distributeurgp€ndant, la grande majorité des MDD (entre

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

Figure 9 : exemples de MDD

11
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pression sur les producteurs de MN, puisque ces petites entreprises sont capables de produire
des grandes quantités une faéscahier de charges imposé par les grands distributeurs. De
plus, la concurrence entre les PME permet aux grands distributeurs de négocier les prix

débachat. On peut ajouter ~ cela que | es PME
créantdesoppartni t ®s du travail aux diff ®rmmgntes str
Caractéristiques | Marque Nationale Marque de distributeur
Publicité Forte Faible (magasin, prospectus
(TV, prospectus) locaux)
Qualité Jugée élevée Jugée moyenne
Prix Jugé élevé Jugé moyen
Risque lié a la Jugé faible Jugé moyen ou élevé (pour
qualité certains produits)
Conditionnement Elaboré Moyen ou classique
Marge des Moyennes Elevées
distributeurs
innovation Elevée Faible

Tableau 3 : comparaisonentre marque nationak et marque de distributeur. [15]

~

0 Produits bio: Ce sont des produits cultivés sans utilisatiG@ndrais chimigas et ne
cont enant orgapignes d o

génétiqguement modifies (OGM)
Le prix de ces produits es
généralement élevé, maikeurs ‘
parts de marché augmentent S50 Zx« e e
depuisleur introduction en 2008.,." | :
Les magasins spécialisés dans g
vente biosesontmultipliés partout l
en France. Des MDD bio on
également vu le joudepuis201Q
Les grands groupesnt ainsi fait &
baisser leprix des produitsbhio pour
séduire un p|SI grand nombre de Figure 10: rayon bio de Casino
consommateursCarrefouy par exemplea lancé une campagne intituléeio pour tous»,

Auchana répliquéen introdi i s an't des gammes de produits b
campagnes se résuraaine augmentation de 45 % des ventes de produits alimentaires bio

dans les grandes surfacaagmentation due en grande partie aux MDD ig.[17]

12
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c. Les courses reflet de la sociéteé

1) Une modification de la démographie et des relations sociales

LO®volution de | a soci® ® a eu un effet
cour ses. Les modifications structurelles de
toutes | es tendances des consommanengalitdssde On p
| 6®mergence de nouveaux mouvements sociocult
travail et veulent une carri re, une ind®pen
le monde du travail au début du XX sieclg a ainsi dminué de maniere significative le
temps consacré aux coursesn e ®t ude r ®al i s®e par | 6institoa

en septembre 2010, révele que de nos jours les hommes fréquentent les surfaces de vente
alimentaire autant que les femmes.

L'arrivée des femmes n'explique pas a elle seule I'évolution de la société de
consommation. Dans | es ann®es 70/80, | 60h®don
plaisirs dont il faut jouir immédiatement. Dans les années 90, la crise de la véiehe fo
bouleverse le marché de la grande distribution. €elidoit alors créer un sentiment de
confiance face a un besoin de réassurance en priment les produits authentiques fleurant le bon
terroir et de labels plus ou moins garantis.

Cette adaptation est une priorité pour la grande distribution puisqu'elle représente
limage d'une enseigne et créé un sentiment de confiance entre le distributeur et le
consommateur. Déapr s notre sondage, |l es c
magasinpar rapport a la proximité (73%). On retrouve cette tendance dans la multiplication
des supérettes, des drives et des services de livraison a domicile.

2) Une modification du contexte économique

Le contexte économique actuel a modifié la maniére de faise cleurses.
Léaugment ation du nombre de retrait®s -~ f ai
maniére de consommer (beaucoup préférent faire leurs courses dans le voisinage) et la baisse
du pouvoir dbéachat ont o blsirate@es.|Oa peutd®gaernenti b ut ¢
parler du taux important de chémage qui joue un réle important dans les décisions de la
grande distribution et chez les discounters.

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

adaptéeeacgset its budgets. Aujourdodéhui, 26% des F
les grandes marques pour lutter contre la hausse des prix. Les commerces de proximité sont
®gal ement de retour, puisqubéils ont su soba

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 awdugiEntexte économique et des
exigences des consommateurs. En somme, le consommateur est devenu le principal acteur de
| 6orientation du march®.

Il. Le double-visage du marketing commercial

Le marketing (ou mercatiqgue) se défini par « I'ensemble desnactyant 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 I'appareil productif et de Bapip 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 quififgrcaux consommateurs. Mais a qui
profitent vraiment ces techniques ? Evidemment, le consommateur y trouve son compte
n®anmoi ns, | 6objectif principal du mar keti ng
avant tout, dans notre cas, a la grandeidigton. Une nouvelle techniqu@pparue aux
débuts des année®000, 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 dée recherches du docteur Read Montague, chercheur
a l'université de Baylor au Texas. Combiné avec différentes techniques d'imagerie médicale
telles que limagerie par résonance magnétique (IRM) ou bien |'émutémhalographie
(EEG), le neuromarketing epmet de cerner les meécanismes neurologiques liés a la
préférence, I'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 gktion 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 a l'origine. Nous
verrons ensuitejuel ques maniuvres du marketing et p
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 a fidéliser le
consommateur. On cherche alors, dans un premier temps, a l'attirer et, dans un second temps,
a l'inciter a revenir.
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Pour cela, un des services les plus dgggment utilisés est sans doute la promotion.
Réguliere et visible, cette derniére met en évidence un avantage sur un produit pour que le
client soit susceptible de l'acheter. On en trouve 3 sopesmotion sur le prix, par objet et
par loterie & concous. [22] [23]

“ . . B%%UI/Q
0 La promotion sur le prix ' s NOUVELLE
EILLE

Elle vise a réduire le prix d'un produit pour une dur
maximale de 2 moisGénéralement, les produits marqug
par cette promotion sont regroupés dans une zone
passage pour valoriser le produit et pousser lentla
l'achat.

5 La promotion par objet Figure 11: exemple de promotion sur le pri;

Elle consiste a augmenter la quantité d'un produit sans

augmenter son prix. Cette promotion peut étre une prime directe, I'offréatantillon ou
une prime différée. La promotion de ce type la plus connue est sans nul doateproduit
acheté = un produit offert

A GAGNER

DES COFFRETS
BEAUTE AVEC ( 4' ‘

0 La promotion par loterie ou concowr

LES ROUGES A
LEVRES CARESSE

Celleci offre au consommateur la possibilité de
gagner soit un produisoit une réduction. On

DECOUVREZ
constat e souvent c e t LEJEUCONCOURS

entreprise cherche a faire découvrir une nouvell EREEEEE
gamme de produits.

La mise en place d'une promotion se réais®
étapes. Ces étapes permettent de réaliser une ac”  Figure 12: exemple de promotion par concours
promotionnellede maniére structurée :
- Choix de l'intitulé et de la durée de la promotion.
- Choix des articles a promouvoir et budget d'achat.
- Mise en place de la promotion en précisant I'eagtzent de chaque produit.
- Communication autour de la promotion. Prévoir les actions a réaliser (publicité, média, etc)
pour toucher le plus grand nombre de clients.
- Rentabilité de I'action promotionnelle (récapitulatif des dépensesaecettes
prévisionnelles)

2) Les cartes de fidélite

On peut aussi inclure la carte de fidélité dans les offres et services proposés aux
consommateurs. Comme son nom l'indique, eadlkest utilisée par les clients ditdigeles».
Le principe de la carte delélité est le suivant«La carte fidélité estlélivrée gratuitemeret
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proposée a toute personne agée de 18 ans et
plus. Elle est utilisable immédiatement. El
vous sera délivrée par votre magasin s
simple demande. De plus, vous pourrez auss
commencer a cumuler les euros puisqu'elle
active immédiatement.
Elle récompense votre fidélité. Elle vous per
de cumuler des euros dans les magas
participant au programme de #fdité.Vos ,
euros sont utilisables quaranteiit heures le pouvoir
aprés, sur simple présentation de votre carte, P l
pour régler une partie ou la totalité de vos : .
achats uniquement dans le point deteequi ... .. S, e
vous a délivré lacarteAl or s surtent _ nAnuhlii az

, Figure 13: carte de fidélité de Carrefour
pas de la préanter avant chaque achab![24].
Ce service essaie de fidéliser au maximum le
client et ainsi, | 6influencer afin que | es c
plut®t qubdune autre.

Par ailleurs, ces cartes permettent de collecteind@snations sur les consommateurs. Cela

permet de faire des études sur leurs achats et les intégrer dans des groupes de consommateurs.
Léobjectif de cette m®t hode dbéobtention déin
du marché.

Pour ¢né E.beslexd, Monsieur GOURVES a insisté sur le fait que son entreprise
sbopposait © |l a collecte déinformations, ce
a la suite de son déces le 17 septembre 2012, le groupe a décidé de lever ce ®@bou et d
commencer a créer des bases de données pour protéger ses clients contre les analyses

intrusi ves. Pour <cel a, | 6 ens eiugimdividwy méndge s e d e
Ou soci ®t ® pamdetndevaert a debtitrentransmettre périodiquent les données
coll ect ®es permettant de r®aliser | es ®tudes

la transmission des données par le panéliste peut se faire automatiquement et passivement
vers |l e syst me dobéi nf ayanhadéilegpanel gsp Eh Branedc i ®t ®
existe deux entreprises sp®ci al Niags@eet IRHans |
France.

3) Le Hard discount

Un Hard discount est un magasin l#ts@rvice a 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 phénoménes de consommation de ce début du siecle. En France,
on compte aujourd'hui 15,3 millions de clients (soit plus de 20% de la population francaise)
dans les discounts.

Ces services, qui profitent aux consommateurs, sonfruié d'une compétition
acharnée pour attirer un maximum de consommateurs par les grands distributeurs et ainsi
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augmenter |l eurs profits. Les techniques mi s
représentent un investissement trés important que cdirgicierement ou que ce soit au

niveau des études sur le consommateur. En effet, le hard discount représentait en 2009 pres de
20 milliards d'euros. Il s'agissait d'une solution trés intéressante pour les consommateurs
cependant, suite a la crise écongud, 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 a octobre 2009.

b. Des consommateurs sous influence

Dans la partie précédee, on a montré qu'il existe certaines techniques utilisées pour
«amadoueples consommateurs.

Des ®tudes sont r®alis®es ~*--- =t dobdan
| 6efficacit® de <ces ‘technigq tai nes

bY

réaction du cerveau face a certains stimuli, on parle alors
neuromarketing. Le neuromarketing est l'application
neurosciaces au marketing et a la communication. Le but de ¢
discipline est de mieux comprendre les comportements
consommateurs grace a l'identification des mécanismes cérél
lors d'un achat ou face a une pub. Le neuromarketing repos
deux concepts.Tout d'abord, il se base sur I'étude
fonctionnement du cerveau humain lorsqu'il est soumis a
stimuli que ce soient des marques, des produits, des odeu

méme des publicités et ensuite, sur I'amélioration des outilirigre 14 Le cerveau humain contralé pal
persuasion. On comprend edaapidement que rien n'est laissé le marketing

hasard lorsque l'on parcourt un magasin de grande distribuuun

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

i nt ®resser ~ cette sci ence oehas da maaketyng Baug pl u
verrons également pourquoi on peut dire que le consommateur est sous influence.

1) Perception de | 6informati on

Les sciences du comportement rendent [
Il 6i nf ormati on ne p e u tervepua Bumaih tsane étre raléérce. @e p a
fonctionnement de | a m®moi r e, l 6infl uence i
per mettent pas dbéaborder une information en

veut faire passer un message alfaudra pas seulement compter sur le contenu mais aussi sur
son environnement, son support, afin que le cerveau mémorise plus aisément le message et
interpréte correctement ce dernier. Dans le monde de la grande distribution, on ne cherche pas
toujoursa nf or mer | e consommateur mais plut?tt
réoriente inconsciemment les choix du consommajzsiir.
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De ce fait, prenons un premier exemple. De nos jours, on voit rarement un produit
ayant pour prix une valeur entiére commk @ xiou méme 4 0 O.(En effet, il est bien plus

64

information noa i
vrai pour le portenonnaie du consommateu
n®anmoi ns, |l a perce
différent. Une expérience de euk R 2
chercheurs, SCHINDLER et KIBARIAN
(1996), a permis de mettre en évideng!
l 6influence de 9»aUnt
catalogue de 24 pages regroupant
vétements, dont les prix allaient de 7 a 1
dollars, a été adressé par courrier a un p
de femmes Deux version du catalogu Figure 15: Bande d'annonce du film "99 F"

avaient At ® ®dit ®es . ' uun aveu uco Prix e
terminai sons pleines, | @a unhis méseatane tout dbexdes t e r m
m° mes produits. Chacun dodoeux a ®t ® envoy®
commandent été réalisés sur une période de 6 mois.

Le constat de cette exp®rience est qubil
pour des produits a terminaison e® x mais en revanche ces dernieres ont tendance a
dépenser plus. L'expérience ne doomas doéexplication ~ el l e se
terminaison en 8 ». Pour la compléter, SCHINDLER et WARREN ont alors réalisé une
seconde expérience ou ils ont proposé a des étudiants une liste de produits avec leur prix, pour

constituer leurrepast | es commander . I'l's disposaient d
puis devaient ensuite r®pondre © un question
dans | eur choi x. Ensuite, on | eur dematndait

choisi. Les résultats étaient tres clairs, les étudiants se souvenaient plus facilement des
produits ayant un prix avec terminaison efi»sans pour autant se souvenir du prix lui
méme.

On en conclut alors que les prix a terminaison 8m><«ont nieux pergus par leerveauDe

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

consommateurs ~ d®penser plus efzcela sans m
Par ailleurs, prenons un autre exemple, celui grildicité. Les premieres formes de
publicité sont apparues dans I'Antiquité i | sbéagi ssait de fresques

homme politique ou des annonces de combats de gladiateurs.
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Aujourd’hui, on voit de tres
nombreuses publicige affichées en
ville, a la campagne, dans les magasi
dans nos boites aux lettres, a la radio. v .
en est tel que « de la naissance a I' S :
de 18 ans, |1067il *(&e
sollicité par 350 000 publicités » (99F N
roman de Frédéric BEIGBEDER, 2Q0¢
et film de Jan KOUNEN, 2007). Lg
consommateur est sujet a
bombardement d'informations.

Le simple fai
information peut changer le jugeme
ddéune personne.
| " effet de simple exposition a ® ® d®montr ®
(1968), spécialiste de la psychologie sociale et des phénoménes de groupe, a réalisé une
expérience pour montrer I'impact dette simple expositiondes photographies de visages
inconnus ont été présentées a des personnes a des fréquences différentes. Par la suite, on
calculait les moyennes des jugements (appréciation) des personnes par rapport a la fréquence
doexposiptGironre.ncleb6eax r ®v® ® que | a surexpositi
Et ai nsi | 6appr ®ci ati on doéun produit ndest
intrinseques du produit kméme mais aussi du nombre de fois ou il a été vu.

Figure 16: exemple d'ensemble de prospectus regus par courrier

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 longtesmgt consomme davantage. Pour créer cette atmosphere,
on va solliciter les sens du consommateur.

Par exemple, considérons les effets de la musique netre comportement.
Différentes études ont été menées sur la réaction des consommateurs face tsdiffEede
musiques et a difféerents rythmes. En 2004, une expérimentation de GUEGUEN, docteur en
psychologie, et JACOB, ingénieur de recherche sécamomiques, a dévoilé que la musique
forte provoque un effet de sur activation du cerveau et peut augfinanta vitesse de
consommation par exemple, dans un bar, un consommateur plongé dans une ambiance
bruyante aura tendance a consommer davantage.
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Néanmoins, dans un magasin, on ne souhaite pas que le consommateur fasse ses
courses au pas decoursemai s bi en au contraire quoil y r
Le probl me qui appara’t dans un magasin, c¢
pas forcement de la musique mais parfois des consommateurs. Alors comment faire en sorte
que le consmmateur 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 coduatry et
hard rock) a volume constant. Entre chaque passage de musique on releve le niveau sonore
des conversations des personnes. L6®t ude a
country produit la diminution du volume sonore des conversations desipess@lors qu'au
contraire, le hard rock crée I'effet inverse. C'est pourquoi, on en conclut que cet effet peut étre
sollicité dans les magasins de grande distribution car la musique permetabheete le

consommateur et de @¢gtempsnci ter ~ y rester plus
Tout comme | a musique, on peut s'"interro
débachat du consommateur . Pour v®rifier encor

une expérimentation qui vise a propager des odeurs de poulet r6ti ou deatloool a
| 6entr®e doébune sup®rette. Ce t itaggaushe pe®ituelet e p ¢
rayon salé, a droite, le rayon sucré. lls ont alors relevé quel rayon était visité en premier en
fonction de | d6dodeur d i éncepils ®r¢ analyBé agalemenbquel | ®t e
rayon était choisi en premier sans aucune odeur diffusée. Les résultats sont convaincants car

en effet, pour une odeur de poulet roti, 85% des consommateurs ont commencé par le rayon
salé et pour une odeur de chocolandu, 75% des consommateurs ont commencé par le
rayon sucr® alors qubéen absence dbébodeur, | es
tire la conclusion suivantecomme la musique, on peut volontairement agir sur le cerveau du
consommateur etainki' or i enter vers un choix plut®t qu@é

Nous allons maintenant mettre en ®videnc
Dans une nouvelle étude de GUEGUEN, le consommateur a di goQter 4 verres de couleurs
différentes (rouge, vert, jaune et blengis dont le contenu était exactement le méme et a la
méme température. On a demandé ensuite au consommateur de classer les boissons par ordre
de Afra” cheuro. Comme on peut sy attendre
positionnées en téte deassement avec le bleu en premiére position et le vert en seconde. Le
jaune et le rouge sont respectivement a la 3 et 4eme position. On remarque donc que la
couleur change la perception de ce que nous godtons et, bien sdr, ce phénoméne peut donc
étre utilisé a nos dépendss]

3) Amorcage comportemental : une influence omniprésente

Dans cette partie, nous allons voir deux
utilisées dans le monde de laverfiee s proc®dures sont utili s®e
entre un vendeur et le consommateiunous pousse généralemarmonsommei26]
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0 La technique du pied dans la porte

Vous vous étes déja sOrement fait aborder dans la rue par des organismes vous
proposant de signer une pétition. Puis apres avoir accefit® premiére 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 plutoét simple, on fait participer le
consommateur a une petite action jpnélaire avant de lui présenter une seconde requéte plus
importante. Cette technique a déja fait ces preuves lors de plusieurs études scientifiques et a
montr® que | a requ°te initiale est suscepti/l
de prépareda personne a accomplir certains comportements. Une fois cette préparation
effectuée, la personne est préte a aller plus loin.

0 La technique de la porte dans le nez

Contrairement a la technique précédente qui consistait & demander un peu pour
demanderplus ensuite, la technique de la porte dans le nez consiste a demander beaucoup
pour demander moins ensuite. Une des expériences de PATCH, entreprise spécialisée dans

| " ®t ude de march® et dans | e mar ketenecege cons
cette technique. Pour cela, PATCH et plusieurs de ces collaborateurs se sont fait passer pour

un organisme de protection de | éenvironneme.
rue. Léexp®rience consi st aeradisfiibual enmeentaine de a u x
prospectus pour pr ®server | 6environnement

refusaient. Dans ce <cas, on | eur proposait
seul ement . Pour val i daeaipe ploposax gir@tementiacdistributom e s e
doune dizaine de prospectus. Les r®sultats p

favorables a été multiplié par deux avec la technique de la porte dans le nez. Le fait de
demander quel giupeddispds® e perdodre & aceeptsr une requéte formulée
immédiatement aprés. Cette technique est tres efficace et possede un double avantage
puisquobil est tout aussi possible que |l a pt
temps.

On comprendmieux maintenant les raisons qui peuvent pousser des distributeurs a
soborienter et investir dans ce nouveau CcOr ps
autres neurosciences sont des outils puissants qui permettent de pousser le consommateur a 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 a 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 aupres des
consommateur s. Le probl me princiopal des di s
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evolue. Il faut donc constamment se tenir informé des besoins des consommateurs et analyser
de nouvelles techniques pour ne pas faire baisser les ventes et méme les augmenter.

1) Des consommateurs complexes

Comme nous venons de le dire précédemment, le consommeabéwe, él est devenu

plus expert et plus exigent. ! sait faire |
De pl us, i néa plus de pouvoir dbéachat don:
consommation et il apparait alorsuneffe i zappi ngo: |l e consommat eu

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

Pour faire face a ce changement, la grande distribution doit offrir aux consommateurs des prix
plus justes et réponderix besoins de ses clients. Mais la encore, la situation se complexifie.

En effet, |l e consommateur néa plus un compoc
manger des produits industriels le matin, manger au restaurant le soir et grignoter la journée.

I 1 peut ®gal ement avoir un fort pouvoir do.

di scount ou, ” |l 6i nver se, avoir un faible p
marquesi27

Rappelond e , I y a une so0i X anbutaur quedisait@an n ®e s
consommateurs ce quoil devait acheter. Le pe
vaste qubéaujourddbhui, tout comme | a concurr e

de choix dans leur consommation. Tous ces chaegentde comportement imposent a la
grande distribution de trouver de nouvelles méthodes de ventes pour faire face a la
diminution des ventes.

2) Les nouvelles techniques du marketing

Comme le consommateur se complexifie et se diversifie, il deném@ssaire de faire

des ®tudes plus Aintimeso. Dans cette opti g
comprendre comment | e consommateur sGappr o\
all er jusquob” prendr e desspargdehoorisarsnatedrechez [gr o d u -
consommateur lanéme, dans son intimité. Et pour comprendre comment pense le
consommateur, certaines entreprises nodh®si t
psychanalystes pour faire une écoute approfondie et permetsie aaindistributeur de

r®ori enter sa strat®gi e. Mai s toutes | es er

prospectivistes. Certains possedent déja leur propre laboratoire de recherche.

Déautres entreprises ont mx at@tes du condormateur o v a t |
comme | e ABrainstoreo, |l a fabrique doéi d®es.
consommateur. Cehkdi est appelé en tant que bénévole pour participer a la création de
nouveaux produits par une entreprise. Cetteatmiéc est conditionnée par différentes
activit®s qui vont stimuler |l e cerveau. Un
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meilleures idées des créations de produits pour ensuite, dans un projet futur, vendre les

produits retenus au consommateurd6 i d ®e , ici, est doinviter I
produit qudil sera s usceviemqdeisbpropre aédtwie.het er pui
Depuis quelques ann®es, nous pouvons observe
du figreend epaeaomnesd.stkel © cr ®er un Afauxo ®v®eNne.l
en fait une démarche publicitaire. On parlepdélicité événementiellePar exemple, on peut

assister © diff®rents ®v®nements s+padrdtuinfes or
avanc® marketing avec une approche bien plus
uni quement ~ pousser | e consommateur ~ | 0ac!i

affectif avec un produit ou une marque. On parlendeketing rdationnel.

Pour finir, nous pouvons parler du nouveau terrain de jeu du marketing : la toile.
Quelle soit visible ou non, la publicité y réegne déja. On y voit apparaitre une nouvelle forme

de publicité. Cellec i est transmi se e nffet,scarmines erdreptises| e i |
emploient du personnel pour poster des publicités sur des forums au contact direct des
internautes. Si , prenons un exempl e, | 6un
marrante, il y a de forte chance que cet internautepaste a son tour et ainsi de suite. Il y a
alors un effet boule de neige. On | ai sse |
produit.

3) Le marketing de demain

Nous venons de voir que le consommateur ne suit plus un modele standard de
consommationte comme pour toutes lé&chesménageres, il veut gagner du temps. Apres 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 panfuime et do ncdamdsons 6 ®t e
point de vente.

De mani re g®n®ral e, | avenir de | a gran
toujours des supermarchés mais qui seront beaucoup plus spécialisés et qui seront organisés
autour des régions et de leurs producteurssde ces producteurs et méme des paysans qui
viendront pr ®senter |l eur s produits. Le <chif
devraient représenterqu82 de cel ui pddéauj ourddédhui

Les Hard discounts qui proposent un panel de produitsassezi ®s auj our d o6 h
€galement spécialisés. On pourra trouver des magasins hard discount pour les fruits et
légumes, pour les patisseries, pour les viandes ou bien méme des hard discounts spécifiques
en nourriture ethnique.

Il y aura un partage enat les points de ventes et peut étre 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 etdes poinde ventes plus grands plus en retr a
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proportions seront nettement modi fi ®es pu
hypermarchés ont supplanté le commerce de proximité.

On peut également faire référence a la toilesue nous allons faire de plus en plus
nos courses sur internet. Ceci est inévitable et déja certains appareils ménagers sont connectés
pour pouvoir commander les produits a réapprovisionner. En effet, on peut trouver dans le
commerce un magnet wifi de ch&vian qui permet de commandersspacks d'eau d'un
simple clic[2g. 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
a des techniquedu marketing encore plus élaborées.

En concl usi on, | 6expertisation du conso
distributeurs a repousser les limites du marketing en traitant de plus en plus le consommateur
individuellement. Il y a désormaisuncorpsd c o mp®t ence tr s compl exe
consommateur. En effet, pour continuer a augmenter les ventes, le marketing doit sans cesse
trouver de nouvelles techniques et s'adapter aux consommateurs.

I1l. Consommer en toute conscience

Au cours degleux dernieres années, 58 % des Francais estiment avoir changé leurs

habitudes de consommati on. La hausse des pr
®conomique ont pouss® |l es consommateurs 7 r(
privi®@gi ant | 6util e au super f | usdiscountratdes maques | e s
des grands distributeurs afin de dépenser moins. lls ont aussi décidé de favoriser des produits
respectueux de | 6environnement e( clomangerriceul ®
bi ol ogique). Qualit® des produit s, moi ndr e

nouveaux maitres mots de la consommation. La société de consommation de masse tend a étre
remplacée par des consommateurs devenus « responsables », eg@gés » qui pourrait
conduire a un refus progressif du consommateur pour les stratégies de marketing.

a) Une envie de consommer plus sainement

Il est vrai, aujourddébhui, qgquden pr ®sence
consommateur peéprouver des difficultés a choisir des biens de consommation. Au fur et a
mesure de | 6®vol uti on de |l a soci ® ®, des mo
consommation se sont instaurées. Sur le plan de la santé, des individus ont prastpoer p
privil ®gier certains axes de consomnmation te

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

L'apparition de produits biologiques, il y a quelgues années, sur les étals de la grande
distribution a mis en évidence cette nouvelle tendance a consommer bio. Une volonté de
retourner a un mode de vie plus sain et moins industriel se fait ressentirs Defs ans en
France, l e march® de produits bio a augment G
gui a pour objectif de d®vel opper et de favo
march® bio a repr ®s e nto®und hadssende 10|8 i%apardappordd e u r «
| 6ann®s 20009.

Léagriculture biologique est un mode de p
natur e-bdi;rc 6&lssence de pesticides, doOGM, é
Européenne. Elle vesa 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), lescérdaes ou encore du | ait, é

En France, les produits biologiques sont regroupés sdabde«Agriculture biologique :
L

AB

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

Il existe aussi un logo européen qui €

Ces | abels garantissent qubdéun produit Ci ¢
aumoins de 95% doéingr ®di ents provenant de ce
notre questionnaire, 48% des personnes interrogées consomment des prodaits bios.

2) Consommer sans OGM

Par ailleurs, la polémique lancée autour des OGM a incité de nombreuses personnes a
veri fier |l a provenance des produits. La cu
dohectares dans | e monde. Le principasl pays
déhectar es. wbhvwam.orgdsigé lpag lessprofessionnels des semences et la
protection des cultures (Initiatives Biotechnologies Végétales, Groupement National
Interprofessionnel des Semences et plant&riJdes Industries de la Protection des Plantes,

Union Francaise des Semenciers), entre 2011 et 2012 il y a eu une hausse de 12,9 %des
cultures dans le monde.

Le soja génétiguement modifié est la semence la plus utilisée puis viennent le mais et le
coton.
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Semencgeénétiquement Superficie de culture (en | Pourcentage de la superfici
modifiée mi | I i on d 6 lfde culture par rapport a la sq
mondiale
Soja 75.4 A7%
Mais 51 32%
Coton 24.7 15%

Tableau4 : récapitulatif des chiffres de 2011 concernantescultures bio dans le monde

Léenvie de consommer pl us s
OGM, =et, de <ce fait, acheter (BN
pourquoi, pour répondre & cette demande,®lguillet 2012, enFrance \GlEhelel
I'étiguetage ®ourri sans OGM> a été instauré.
Il concerne les produits dont I'alimentation est composée au minimuin uc
99,1% sans OGM dans la liste des ingrédients. Les 0,9% s'appliquent a chaque matiere
premiere entrant dans la composition.

Ce garre d'étiquetage est déja réalisé en ltalie, en Autriche et en Allemagne. Avant,
pour consommer sans OGM, il fallait prendre nécessairement des produits bio ; maintenant
une nouvelle gamme de propghui ts so6offre aux <c

Seulementunanapresa mi se en Vi gu eQue Chase (asseciatiora b e | |
qui défend les intéréts du consommateur) a souligné le fait qu'il n'était pas assez présent sur
les étals de la grande distribution. Sur 7 enseignes enquétées, Carrefour et Auchan sont les
seuk a avoir, sous leurs propres marques, développer une gasans @GM»[32]

3) Une consommation sans substances néfastes pour I'organisme

Dun point de vue sanitaire, des ®tudes
guelques substances soupcosnéed 6 °t re noci ves et ont ®t® r e
surveillance.

Par précaution, elles sont progressivement supprimées de certains produits.
Notamment il est devenu fréquent de voir sur des emballaggssqparaben ou «sans huile
depalmerai n ddavertir | es popul ations.

S6offre alors au consommat eur une gamme
précisément a toutes ses attentes et de consommer pleimeat sans substances nocives.
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b) Une consommation citoyenne

1) Une consommation responsable

Denos jour s, ®merge une coONnNsSoOMmMAUaE&E UN® N q U i
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 commerciassilodst jpar
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 prowdgsaidis du commerce
international.

2) Le commerce équitable

Apparu dans les années apgeerre en Europe, sous l'impulsion d'organisations
caritatives et humanitaires, |l e commerce ®c
mondial et ainsi donner unglace 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 | es
prime dedéveloppement qui a pour objectif de créer des écoles, des centres médicaux, ou
si mpl ement | Bgac hat de terres.

Ce syst me garant. aussi l e respect des d
| 6escl avage et | 6expl epaatien tles emoamics e
conserver |l a qualit® de | eurs produits et 106

En choisissant des produits issus du commerce équitable, le consommateur adhére a
ces valeurs et devient alleévoiud de maniere regp@sableet d e ¢
non plus de mani re consum®ri ste. ! sdensu
autrement, une diversification de produits ainsi que la création de boutiques ou des rayons de
grande surface spécialisés

Sdon des chiffres de 2010 de IPSOS (institut de sondages francais et société

internationale de marketing dodéopinion), | e
Francais contre seulement 9% en 2000. Malgré la hausse de considération pour ces produits,
derombreuses personnes ne | es ach tent pas. l

des individus interrogés consomment des produits équitables. Pour cela il existe différentes
filieres :
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6 La fili:re | abellis®e

Cette derniére concerne essentielletmées produits agricoles (café, cacao, thé, fruits,

c®r ®al es, cot on, karit®, etc. ). I ci coest | &
crit res. Les produits issus de cette-fili r
étre...

6 La fili: re int®gr®e

Elle est plus adaptée a des modes de productions artisanaux. Cette filiere se pre
de la garantie des modes de production sur I'ensemble de la filiére du product

consommateur . Ces pr odu itidarsat, la décdration, dllillilEBnp | ® s
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 Organizatons | nt er nati onal (FLO). -En Fr
Bas, .. ., une branche de cette organisation e
du chiffre déaffaire total i ssu des ventes
FLO. En Europe, en 2011, 65% du chiffre doaff
3,18 milliards doéeur eUni.sontlles pl$uavaaceseen mdtierd d@ Ro y
commerce équitabless)
3) Une consommation locale
Acheter ®quitable nobdest pas | a seul e man

privilégier les produits locaux permet de consommer de maniére citoyenne. Ainsi cela vise a
privilégier les producteurs proches géographiquement du consommateur.

Voila pourqu i des individus pr®f rent sbéapprovi si
peu partout en France, on peut trouver des fermes qui vendent des biens de consommation
allant des Tufs, lait ° de |l a viande puis au

L6obj ect itbursacs depvendrd 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 intérét particulier car il peut déterminer la tracabilité du produit,
connaitre son orige et étre sOr 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 étre connus,
beaucoup sont difficiles a trouver. Des sites se sont alors ouverts paurdsepasserelle
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 di minution du pouvoi rend'radlsatn sd&eusnte p
d®f avorabl e. Chest dans ces <circonstances ¢
guelques aspects liés a des dépenses. En effet, les grands distributeurs ont du faire face a des
contraintes budgétaires dans le but detémies dépenses dues au gaspillage au sein de leurs
espaces de vente. ¢ A ces niveaux de budget,
estime Yves Poste, | e responsable de nouvel/l

C'est pourquoi, le colt d'érgie est apparu comme une des premieres préoccupations
de | a grande distribution. Et ant l a premi r
chauffage, | es rayons frais consomment | a mo
| 6anci estne emidre | 6 ®col ogi-KORIZETa & kigné, iere janed S C 1 U S
dernier, une convention avec les groupes de distribution prévoyant la fermeture de 75 % des
meubl es frigorifiques doéi ci 2020. Cette ®tap
la consommation annuelle de 500 000 habitants.

La principale motivation des enseignes est de devenir énergétiguement indépendantes
dans la mesure du possible. Pour cela, il existe des méthodes telles que des innovations de
| 6®c | ai r age oénergie8alaire. Par exeanple, bidl et Gasinolmisent le plus sur
cette technigue cel a se traduit par | 61 mplantati on
les grands magasins de cesugres.

Dans un futur proche, 0 n geeenwcéntepqeirest enr 7 | @
cours. Il est question d'un centre commercial dont la consommation en eau et en énergie est
70% plus basse que cellepddun centre commerc

Dans le cadre de l'impact environnemental, on peut citer I'exemple du midasiterc a
Pontl'Abbé dans le Finistere. Il a obtenu le Trophée de Développement durable cette année
par un jury de journalistes et de représentants de l'association «Produit en Brgtagne

En effet, le directeur Patrick Bellec a décidé d'engagengénieur 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 nake 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 a sa disposition un parc de vélos électrigues. Un emplacement pour
recharger des Wécules électriques a été installé pour favoriser ce mode de déplacement.

2) Sur le plan des produits

Le gaspillage nodest pas seul ement au niv
phénomene est di a la fois aux habitudes des consommateurs et a ldesemteduits se
périmant dans un délai tres court.

Quand on circule dans | es rayons doéun mag
produits dans des quantités qui dépassent ses besoins réels par le biais des promotions ou
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d'autres offres. Il en déate qu'au moins 20 % de la nourriture frangaise finit & la poubelle,
selon | 6agence de | 6environnement et de | a m

Chaque ann®e en France, on jette | 06®quiv
dont 7 kg proviennent des produitson d®b al | ®s. Cel a repr ®sent e
gaspillés par an par la totalité de la population Francaise. Quant a la distribution francaise, elle
rejette moins de déchets que la population méme si cela constitue 2 317 057 tonnes de déchets
par an. Les produits jetés sont en majorité périmeés. Leur présence est proscrite sur le marché
déapr s Il a | oi fran-ai se, m°me sO6i g sont to

D'un co6té, afin d'éviter les pertes dues au gaspillage, certainbutistris préferent
donner les produits qui ont presque atteint leur date de péremption aux banques alimentaires

telles |l es Restos du Cilur, l a Croix Rouge,
déobtenir des bons de d@udprixdoprdduiteradquastom C'esg u i r
|l e cas du groupe Carrefour qui fournit guot

associations. D'un autre c6té, on assiste parfois a une détérioration volontaire des produits
avant doé°tre jeaes@mliyidugpviennent r@cupéreredans lgsupoubelles. En
effet, par temps de crise, la restriction des budgets pour l'alimentation incite des personnes a
se servir directement dans les containers des enseignes.
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Conclusion

Pendant des décennies, la consommation de biens de consommation était régie par la
grande distribution. On a assisté a la naissance de la grande distribution en passant de
commerces de proximité a des structures plus importantes tels que les supermarchés et les
hyper mar ch®s. Léapparition de nouvelles tec
consommation, et les grandes crises alimentaires, économiques et le daveluppes
infrastructures ont progressivement modifiés nos maniéres de consommer. La grande
distribution a ainsi changé sa stratégie de veoia étre toujours plus efficacka grande
distribution offre des services toujours plus ragjgus pratiquset avec plus de possibilités.

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

doi t alors analyser sa client le et ses de
consommation et les techniques du marketing perntetiiers aux membres de la grande
di stribution de sbéadapter "’ ses <clients af

Néanmoins, du point de vue des distributeurs le but premier de ces avantages est de vendre
toujours plus. Pour trouver des méthodess efficaces pour encourager le consommateur a

| 6acte dbébachat, |l a grande distribution fait
met au point des expériences trés élaborées pour mettre en évidence les comportements du
cerveau humain face affdirents stimulis, tel que la pub, et ainsi faire évoluer les méthodes de
persuasion. Naiavons plassister a de nouveaux types de pub comme certains événements
sportifs qui cachet une vraie démarche commerciale. Il apparait alors que la consommation
est entierement régie par le marketing et le neuromarketing.

Malgré cela, le consommateur évolue est devient plus intelligent et plus exigent. Le
consommat eur doaujourdohui veut csonmtdepmmer pl
en plus sollicités. La provenance des piitsl est un critére importantads le choix des
produits: sans OGM, issdu commerce équitable ou des producteurs locaux. De ce fait, la
grande di stribution doi t r e duvallds | erigenced @we f f o r |
consommateur et doit aingiassocieavec les différents producteurs.

Notre ®tude a mis en relief gudun retout
inévitable. Le consommateur est le premier acteur dans ce basculement de hidsartinie
d®vel oppement du commerce en | igne est " p |

nouveau mode de consommation, au détriment des grandes surfaces. On peut alors se poser la
guestion suivante : Comment allensus faire nos courses dans 50 a@nait que la mode

est cyclique, le commerce de ces prochaines années resserblera ™ c el ui doi | y
modele actuel de consommationtvid encore évoluer au profit d'une autre innovation du
marketing?
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Annexes

1) Interview

M.GOURVES, Clef de projet dans le groupe SCARMOR

Nous aimerions savoir quel est votre travail et quoi consisteil ?

M.GOURVES : Je suis chef de projet informatique chez SCARMOR. La SCARMOR, c'est
I'une des 16 centrales d'achats du groupe Leclerc. Il yeeh@ales d'achats régionales qui

sont réparties uniformément dans toute la France et avant méme de parler de mon travail, je
vais vous parler un peu des centrales d'achats. Elles sont la pour mettre en relation les
magasins, les fournisseurs, les prestatalogistiques et les institutions juridiques. Et donc

nous, la centrale d'achat, nous sommes la 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 edle flux financier.

Et donc, pour que tout cela soit possible, nous avons, en centrale d'achat, des entrepo6ts ou
I'on stocke des produits qui ont été préalablement commandés par nos soins aupres des
fournisseurs. La marchandise est livrée par des cirdagstiques, simples ou complexes, en
centrale ou en magasin. La marchandise stockée dans les entrep6ts est, a un moment donné,
renvoyée dans les magasins pour réapprovisionner leurs stocks. Pour que tout cela fonctionne
correctement, on utilise des logats, plus ou moins spécialisés, dans la gestion d'entrepéts,
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®qu
chiffre d'affaires. Nous sommes dix au service informatique SCARMOR, avec des roles bien
spécifiques, pour faire en sorte que les infrastructures matérielle et logicielle fonctionnent au
mieux. Mon réle est orienté logiciel. Je suis chef de projet fonctionnelfats de plus en

plus de l'infrastructure. C'est a dire que je mets en place des technologies innovantes sur la
tracabilité de produits par RFID. Ce sont tous les systemes d'identification par
radiofréquence. On a aussi mis en place de la téléphoni¥’suais avec des modes

particuliers. Notre idée est d'en faire un maximum au moindre coup. C'est I, la fonctionnalité
de l'informatique rentabiliser une méthode ou ouvrir un nouveau marché. Je suis aussi
responsable de toutes les bases de données.

Et jesuis également responsable technique de la partie développement.

Quel impact a eu le drive sur votre travail ? Estce que vous avez eu un changement
d'organisation dans votre travail par rapport au Drive ?

M.GOURVES : Il faut savoir qu'il y a maintenarteux 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 coursetsrepartait. Maintenant, avec le drive, le client fait ses

courses de chez lui et peut décider de la date a laquelle il va venir les récupérer. Aller dans le
drive, c'est repartir avec la marchandise déja préparée. Donc il y a des drives qu'on dit

accoléa I'hypermarché et les drives déportés qui sont physiquement disjoints de
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I'nypermarché 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 a
I'hnypermarché, on a le méme circuit logistique que pour ggliilors que pour les drives
déportés, on a alors un nouveau point de vente et cela va multiplier la tournée logistique et
donc compliguer la tache en entrep6t. En effet, parce que quand on @agmpalettes a
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
génant d'envoyer une semimorque de marchandiséSependant, quand on envoie

seul ement que deux palettes dans un drive, i
va pas | 6 e nremoyeerpoundeux patetem il n'y a aucun intérét économique a
faire cela. On est donc obligé d'attendfautres commandes pour essayer de faire partir les
camions les plus complets possible. Il apparait alors des contraintes par rapport aux
demandes des clients qui veulent se faire livrer a telle heure et par rapport aux autres
livraisons que I'on pourraitaire. Il y a une grande complexité dans la logistique des drives
déportés.

En vue devotre 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 fidéle au magasin
traditionnel ? Avez-vous quelques idées a ce propos ?

M.GOURVES:J 6 a i b e @anmaissanee sdree sujet puisque je travaille sur des

outils informatiques qui donnent les tableaux de bord. Vous savez, La Scataiiatans une

r®gi on un peu pionni re pour | e drive. On a
faitleplusé& chi ffre déaffaires situ® justement '
drive accol ® Loébhyper n'®tait pas un magasin
routier. Donc | e responsable de | 6houtes,r a d®
sur | ' ®changeur 4 voies, ce qui per met doatt
de nos magasins habituell ement, ce qui nous

démarrage de ce service était fantastique puisqu'il y &egiticoup de clients qui voulaient

tester ce nouveau concept. Ces drives déportés sont des outils de recrutement. Par contre les
drives accolés, la je suis beaucoup plus circonspect, pas au nombre de client qui utilise le
drive mais ~ |Ippewy.pelrl gusorftr edinet iumes de | eur
on va faire |l es courses aujourdoéhui, nous po
dedans puis les mettons dans le coffre. Maintenant quand on passe en drive, il y a un employé

de Leterc qui pousse le caddie, met les affaires dedans a notre place, et notre role se limite a

r®cup®rer | es affaires et partir. Pour Lecl e
avant se fait aujourdohui p amémeupnix les prodaiss i ® L e c
du drive et de | 6hyper, pour quobéil y ait des
vient dans | e drive continue ses courses dan
chiffre doéaffair esyper@é&epafoisdesduptnres de stocklpaut , qu e
décourager le client de venir dans le drive accolé.

Le drive fait gagner de | 6argent, mais au bo
| 6entreprise, donc il y a un ®quilibre © tro

Avez-vous remarqué un changement de structure du groupe Leclerc pour transformer
leurs magasins en drive ?

M.GOURVES:Ce n' est pas | e cas aujourddéhui, i y
dans le groupe Léce r c , contre 200 drives. N®anmoi ns,
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hyper et super poss de un drive. Nous avons
| 6objectif sur papier est tr s fewa@n |l e, mai s

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

France. Cbest pourquoi il y a des | ois en Fr
nombre de sites marchands qui dépassentun certainna@mbre m t r es carr ®. L O
gue si on ouvre un magasin dans une surface géographique, on empéche nos concurrents de

se d®pl oyer dans | a m°me r ®gion, et donc | 0i

de la terre brulée en empéchantlesconeurt s doéouvrir un autre mag:
stratégique etnon commercial.

Cette concu-t-elesardeavel® 6 ®t al e

M.GOURVES : Ou i . Le web est | 6une desnpless qi alCae
ni Auchan, mais Amazon et Google.

Pourquoi ?

Mr GOURVES : Prenons I'exemple d'’Amazon, ils sont bien connus pour tout ce qui est
cul turelon apped lpud e brun : I|livre, c¢cd, audic
électroménager, etc...

Aujourdohui, tous |l es internautes ont | O0habi
produits, puis on achéte ce qui nous convient le plus, et normalerm@mnotiiits les moins

chers. Pour faire face a nos concurrents, nous avons créé les espaces culturels, qui marchent
tres bien, mais leurs perspectives futures sont beaucoup moins bonnes. Le consommateur est

de plus en plus un internaute qui passe ses com@sasur Internet, en évitant ainsi un

d®pl acement en magasi n. De ce fait, pour |e
commerce est notre plus grande menace. Cobest
dans le groupe Leclerc dontvous allezenenteed par | er en 2013. Notre

conserver notre statut actuel en magasin tout en devenir demain le numéro un en prix
discount sur Internet.

Comment faitesvous face aux concurrences sur le web

M.GOURVES:Cbest une tr srhbopee Legeuéetricombeleé @as
|l nternet demande beaucoup de r®activit® et n
les fournisseurs par rapport a des promos qui sont établies une année a l'avance.

Normalement, pour avoir cette réactivité usadevons analyser frequemment notre schéma
®conomique, en cr ®ant des -sommerce. Ogqessayer ®ponden
ddoajouter desservicdhest | daaotee gédawuesets sayer &
produits désirés, en apportant dunseil. On aura une transformation du vendeur a

conseliller, voir caissier a conseiller.
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Utilisez-vous des méthodes spécifiques pour étudier les tendances de votre clierele

M.GOURVES:Votre question e sg Glab&lemendlegralipeéecldraa mar k
est un grand groupe avec 16 centrales dobéacha

siege, nous gérons la stratégie du groupe. Cqux i r ®f | ®c hi ss-2080t ~ | 6 ho
travaillent la-bas, en plus des servicemrketing, qui analysent toutes les tendances des

march®s, cbest ~ dire |l es prix, ce que | es c
concurrents pr®parent. .. Apr s |l e d®c s do6Ed

consommateur a été mis en plage 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 aujourdohui apr s ¢
prochainement le gupe essayera de répondre aux besoins particuliers du chacun. Cela se

met en place ° | 6aide des pan®listes: en Fra
des consommat eUdRI-SECODNI EPbsefiesebofites coll ect

tous les magasins et nous fournissent les données.

Une toute derni re question, quel est- | 6®t at
on aller?

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

drive étantdonnéqué e consommateur passe ses commandes
g®ographique, que -a soit au travail ou sur
guoil aura |l e temps. Nous ne sommes pas | e n
| écemmece, il faut étre vraiment spécialisé dans ce domaine pour pouvoir étre

concurrentiel.

On considere que tous les matériaux connectés forment la perception future du marché, mais
notre but est de passer sur la partie comportement achat qui vise chacudidielg Apres

le décés d&/l. Leclerg ces méthodes sont envisagées par la direction du groupe, et donc il y
aura un développement informatique autour de ces méthodes.
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2) Bilan du sondage

Sondage r®alis® aupr s de ZehtBevile derRermesne6s par
décembre au 23 décembre 2012.

1. Les courses se foaurtout aux grandes surfaces.

Ou faitesvous vos courses

Grandes surfaces 86%
Petits commerces / marchés locaux 34%
Internet 23%

2. Le rappa qualitéprix estprivilégié.

Généralement, que privilégieous pour un produit?

Qualité 7%
Prix 63%
Quantité 8%

3. Les marques de distributeur sont plutot préférées.

Qu 0 a c-Vvoestcarune produit

Marques de distributeur 7%
Bio 48%
Equitables 30%

4. La caissautomatigue Rapide et pratique

Quelle(s) service(s) avamus utilisée(sy

Caisse automatique 75%
Drive 28%
Scan 25%
Livraison a domicile 6%

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

Moins de 30 minutes 19%
30 minutesi 1 heure 47%
1 heure 2 heures 32%
Plus de2 heures 1%

—

M Moins de 30 mins
M 30 mins - 1 heure
¥ 1 heure- 2 heures

®m Plusde 2 heures

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

Quelle est la fréquence de vos courges

1 fois par mois 0%
Hebdomadaire 9%

1 fois par semaine 59%

2 fois par semaine ou plus 32%
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M 1 fois par mois
M Hebdomadaire
I Une fois par semaine

m Plusde 1 fois par semaine

Fréquence des courses par mois

7. Les personnes interrog®es pr®f rent aller

Quel est le temps moyen de transport entre votre habitation et letlieous faites vos
courses?

Moins de 5 minutes 10%

5 minutes 10 minutes 33%
10 minutesi 30 minutes 55%
Plus de30 minutes 3%

B Moins de 5 minutes
M 5-10 minutes
® 10- 30 minutes

® Plusde 30 minutes
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8. écar |l a proximit® est bien un facteur 1 mp

Qu'est ce qui déterminatre choix sur I'emplacement des points de vente

Proximité 73%

Produits 28%

Habitude/Pratique 17%

Prix 14%
Ambiance/Magasin agréable 6%
Autres 3%

99Tranches do®ge

m15-25ans
M 26-40 ans
41-50ans

m 51 ans ou plus

Comme on peut le constater, la plupart des ¢&8%) font leurs courses en grande surface.
Quant au reste des personnes son@dgs,vont dans des petits commercest 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 &t blonne qualité soit par la proximité des boutiques.

Sinon, faire ses courses sur Internet, cela reste un service emouréeaw> et pas
tres répandu. Néanmoins, pour de nombreux consommateurs, faire ses courses en personne
reste toujours une habitugeo ur | 6i nst ant . l1ls ne font pas e
informati s®es et aussi aux produits. Lobéappr®
assez présente.

Par ailleurs, d'aprés le sondage, il en ressort que faire ses courses en grande surface
permet de choisir les produits afin de privilégier le rapport quatii€(77% - 63%) et on y
trouve des produits de marques de distributélif%o des gens les achetén

Ensuite, un grand nombre de personnes prennent un certain laps de temps pour faire
leurs coursesentre 30 minutes et 2 heures. Etant donné que de plus en plus de supermarchés
sont installés pres des zones urba(i@86 des individus interrogés disentgue la
proximité est un facteur important dans le choix de point de ventekela leur permet de

39
Comment faiton ses courses au XXléme sié€@le



faire les courses assez souv@it% y vont une fois par semaine ou plugjar les
établissements ne sont pas tres éloignés de leurs dorB8%sprennent entre 5 minutesi
30 minutes)

De plus, en considérant I'aspect technologique, les caisses automatiques sont les plus
utilisées par les acheteurs (75%) en comparaison de la livraison a domicile et des scans. Le
probleme qui se pose est la file d'attente ecaesses. Toutefois, la technologie des caisses
automatiques est mal percue 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 préférent le conthamain des hétesses de caisse.

3) Pyramide des besoins de Maslow

ccomplissement
personnel

Estime (confiance,*v
respect des autres,
estime personnelle) ~

\ ;
- Besoins sociaux (amour, amitié,
appartenance, intimité) ‘

Figure 18: pyramide des besoins de Masl

Cette pyramide est issue dbébun article 0%
en 1943l es besoins physiologiguessont | a base des besoins de |
doatteindre | 6accompli ssement personnel tout

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

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

« j Abajo de la sociedad de consuimeo« A bas la société de consommation

Ce dessin met en ®vidence | dabsurdit® du
qui apparait paradoxal est que les individus achetent des panneaux pour protester contre le
mode de consommation de | a soci ®toBs,ilsCel a pas

participent a la société de consommation.

Quino de son vrai nom Joaquin 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, asseznt i conf or mi ste, se posant beauco
qui lI'entoure dans les années@D Quino cesse de représenter la petite fille et sa famille dans
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