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NOTE DE SYNTHESE

La proximité est omniprésente dans le monde actuel. Mais comment la décrypter ?

Les grands centres commerciaux sont délaissés au profit des petites structures : celles qui rassurent
et qui évitent de prendre sa voiture. Les clients cherchent la praticité, le confort et le service. Et
finalement, en bas de chez soi, tout ¢a existe ! Les centres-villes ont su se réinventer et proposent
aujourd’hui des commerces de proximité afin de répondre aux nouvelles attentes des citadins :
praticité, qualité et personnalisation des services.

Les enseignes de la distribution alimentaire ont su prendre le train en marche pour offrir des formats
plus petits et qui ressemblent aux marchés « du dimanche » avec plus de contacts, de qualité, de
tracabilité et toujours plus de services. Le prix devient accessoire face a la qualité du produit et du
service rendu, ainsi qu’a la valeur ajoutée percue de la praticité. Le client est en recherche
permanente de satisfaction personnelle, c’est en quelque sorte un statut social.

Les concepts développés depuis 2013 par Monoprix permettent aux clients de satisfaire leurs
nouvelles attentes et exigences. Franprix, Leader Price Express,... ne sont pas en reste tout comme le
développement des commerces en zones de flux telles que les gares (trés utilisées en région
parisienne pour le trajet quotidien travail / domicile). Les enseignes de proximité s'adaptent ainsi a la
mobilité des urbains.

Les concepts Bio et d’épiceries générales de qualité connaissent eux-aussi de fortes évolutions avec
des ouvertures de magasins de fagon trés rapprochée, que ce soit des indépendants ou des
franchisés.

Dans cette perspective, les concepts originaux qui font vivre des expériences nouvelles tout en
permettant de faire ses achats alimentaires du quotidien sont trés recherchés. C'est ce que
proposent Les Fermes de Gally a Saint Cyr I'Ecole (78) depuis 1986, et a partir de novembre 2015 a
Feucherolles (78) avec un « art de vivre a la campagne » qui permet de découvrir un environnement
avec un merchandising travaillé dans ce sens, des produits alimentaires de territoires identifiés pour
répondre a des critéres de qualité, des relations fortes de partenariat avec les producteurs et le
développement de sa propre marque comme gage de qualité.

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
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INTRODUCTION

La proximité, un terme a la mode ou une tendance de fond ?

Dans une société qui tend a l'individualisme depuis le boom des nouvelles technologies, il semble
que la proximité soit devenue un incontournable de notre vie trépidante.

Les applications des Smartphones ne cherchent-elles pas a nous rapprocher d’'une enseigne ? D’un
ami ? Du dernier endroit a la mode ? ...

Avec cette tendance, les commerces de proximité ont leur carte a jouer dans |’environnement
économique actuel.

Les francais ont de nouveaux comportements de consommation et il est indispensable, voire vital, de
développer de nouveaux concepts pour faire vivre les quartiers dans lesquels ils évoluent.

En effet, les commerces de proximité donnent vie aux centres-villes, ils donnent un style de vie a un
quartier. C'est un modele de lien économique et social auquel les francais restent attachés, et c’est la
possibilité de retrouver ce c6té « humain », absent des grands centres commerciaux (qui ont malgré
tout connu leurs heures de gloire), qui est attendu par les consommateurs.

A tout proposer, on recherche toujours plus : plus de qualité, plus de convivialité, plus de services et
plus de diversité... toujours plus !

Pour ce qui est de l'alimentaire, les consommateurs veulent plus de produits sains, naturels,
artisanaux, dont la provenance est identifiée, et si possible dans un rayon géographique proche. En
connaissant « son » commergant, les consommateurs ont I'impression de connaitre le producteur
dont ils achétent le(s) produit(s).

En novembre prochain, Les Fermes de Gally ouvrent un nouveau magasin a Feucherolles (78) : le
troisieme apres le site historique de Saint Cyr I'Ecole (1967), et plus récemment a Sartrouville (2014).

Ce magasin, dont I'ambition est d’étre un magasin d’alimentation du quotidien, doit avoir une offre
de produits et de services répondants aux exigences des commerces de proximité de qualité et aux
nouvelles tendances.

Etudier la stratégie des commerces de proximité devenait une évidence.

Les résultats d’'une étude du CREDOC révelent que les professionnels de la distribution anticipent a
69% un renforcement d’ici les dix prochaines années du poids des petites surfaces de proximité.
Selon Kantar, la proximité représente aujourd’hui 13% du marché total de I'alimentaire et devrait
passer a 20% en 2020, soit une progression record de +50% en 8 ans.

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
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La grande distribution n’a cessé de se positionner sur ce créneau avec l'apparition de nouveaux
concepts : Monop’, Daily Monop’, U Express, Carrefour Market, Carrefour city, Leader Price
Express,... et continue encore avec Franprix et son dernier né « Mandarine »?.

Connaitre le marché des commerces de proximité tant sur I'offre produits, le merchandising et les
services associés était inévitable afin de s’assurer que le concept développé propose bien aux clients
de vivre une réelle expérience.

Dans la premiere partie de ce mémoire, un focus sera fait sur la distribution et le commerce de
proximité en le définissant et en mettant en avant les nouvelles attentes des consommateurs qui
sont inhérentes aux nouveaux modes de consommation.

La seconde partie permettra d’étudier les stratégies des enseignes phares de la région lle de France
en terme de proximité. Un point plus particulier sera fait sur les enseignes phares de la région lle de
France, en étudiant leur stratégie business. En effet, chaque groupe de distribution adopte des
stratégies différentes.

En fonction des concepts étudiés, la troisieme partie mettra en perspective la stratégie de
différenciation des Fermes de Gally qui sera mise en avant au travers d’outils dédiés a la stratégie
d’entreprise ou a la gestion de la marque. L'offre locale que peut proposer Les Fermes de Gally est-
elle une alternative durable : son « épicerie-marché » permettrait-il de concilier le désir de proximité
des consommateurs avec un retour a une consommation alimentaire plus « saine », plus « locale » ?

1 Linéaires n°315, juillet-ao(t 2015
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LE COMMERCE ALIMENTAIRE DE
PROXIMITE

Dans un premier temps, les termes de distribution et de proximité seront définis afin de comprendre
I’environnement dans lequel cette analyse se situe.

1 Lecommerce de proximité et son environnement

1.1 Ladistribution dans le mix produit

La distribution est un ensemble d’étapes, mises en ceuvre par le producteur ou le distributeur, pour
mettre a disposition des consommateurs finaux des biens et des services, afin de faciliter leurs
achats. On peut ainsi parler de valeur ajoutée par les distributeurs du fait de proposer les bons
produits, au bon moment, au bon endroit avec les services et les conseils appropriés : soit par le
regroupement de producteurs éloignés des consommateurs (c’est le fonctionnement qu’ont choisi
certains producteurs de la région Nord pour diffuser leurs produits dans le reste de la France?), soit
par de la transformation méme mineure (telle que des fruits ou [égumes préparés sur place).

La politique de distribution (PLACE) est un des éléments du mix marketing mais elle est aussi un des
éléments de la stratégie business. Comme le montre le paysage des principaux lieux de distribution,
les stratégies mises en place seront bien évidemment différentes.

2 Réunion Mutualisation ARIA Ile de France 07/2015
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Creéation . . q
(en France) Assortiment Surface Implantation Quelques enseignes
Hypermarché 1963 Généraliste + de Périphérie Carrefour
alimentaire + non 2 500 m? Centre com- Auchan
alimentaire mercial Leclerc
Supermarché 1958 Alimentaire + 400 Périphérie Intermarché
non alimentaire a2 500 m? Centre com- Super U
basique mercial Champion
Shopi
Magasin 1929 Généraliste En moyenne Ville Monoprix
populaire alimentaire + non | 500 m?
alimentaire
Hard-discounter 1975 Alimentation Environ Ville Aldi
générale 600 m? Ed/Europa Discount
Dia %
Supérette 1948 Alimentation 120 Ville Huit a Huit
générale a 400 m? Casino
Comod
Spécialiste alimen- — Spécialisation par En moyenne Ville -
taire produit 20 m?
(ex. : boucher,
poissonnier)
Grand magasin 1852 Généraliste non  En moyenne Ville Printemps
alimentaire 5700 m? Centre com- Galeries Lafayette
mercial BHY
Grande surface Années Spécialiste ou Trés variable :  Variable Castorama
spécialisée 1960 a 1970 multispécialiste souvent C&A
produit de | 000 a Darty
3000 m? Ikea
Boutique - Spécialiste par Moins de Ville Benetton
spécialisée produit 300 m? Centre com- André Afflelou
non alimentaire (ex. : chaussures) mercial Yves Rocher

Source : Ducrocq C. et al, La distribution, Vuibert, 2005.

Tableau 1 : Modeles de distribution

Comme le montre ce tableau, un distributeur, comme un producteur, doit définir sa segmentation et
son positionnement pour faire le lien stratégique entre son canal de distribution et sa segmentation.
C’est ainsi qu’il se positionnera soit sur un circuit court (direct producteur), soit sur un canal avec plus
d’intermédiaires.

Dans cette analyse, les enseignes étudiées sont plutdot de l'ordre du supermarché et/ou de la
supérette / spécialiste alimentaire.

Actuellement, certains distributeurs préférent le terme de « nouveau commergant » comme Systeme
U, ou les notions de service et de proximité sont plus perceptibles : « le commerce qui profite a
tous ».

1.2 Le commerce de proximité : quelle(s) définition(s) ?

Il n’existe pas réellement de définition juridique ou officielle du commerce de proximité.

Selon Laut, « Le besoin de proximité est un principe naturel qui caractérise la socialité de tout étre
humain ... Il matérialise la nature sociale de tout individu et traduit nos besoins naturels d’affiliation
et d’attraction. C’est une préoccupation tant biologique que psychique » (Laut, 1998)

D. LEBROT
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Selon I'l.N.S.E.E. (Institut National de la Statistique et des Etudes Economiques), le commerce de
proximité regroupe les commerces de quotidienneté, répondant a des besoins courants et/ou de
dépannage. |l propose des produits et des services consommeés et renouvelés fréquemment. Il est
situé dans I'environnement proche du lieu de travail et/ou du domicile des clients.

On peut préciser que les commerces de proximité sont des points de vente de surfaces généralement
réduites ou moyennes (< 2 000 m?) situées dans une zone d’habitation et dont la zone de chalandise
est située dans un rayon de 500 métres autour du site (5 minutes a pied).

Dans les grandes communes, le commerce se concentre dans certains quartiers. C'est grace a la
présence de ces commerces que les quartiers gardent dynamisme et vitalité. Ils constituent des péles
de vie qui sont caractérisés par la présence d’activités « locomotives » (essentiellement représentés
par les commerces alimentaires). Ces poles de vie sont repérés par la présence, dans un rayon de
moins de 300 métres, d’au moins 4 activités du commerce de quotidienneté.

En 2014, I'INSEE confirme la tendance haussiere des ventes pour I'alimentaire spécialisé et les petites
surfaces a dominante alimentaire.

H L'activité des formes de vente* du commerce de détail

Evolution des ventes en volume (TTC) aux prix Valeur Evolution en

Formes de vente de I'année precédente (en %) 2014 valeur en 2014
2010 2011 2012 2013sd  2014p (enMdsdeuros)  (en%)
Commerce a dominante allmentalre en magasin 06 15 -14 -08 -0,3 239 -1,0
Alimentation spécialisée et artisanat commercial** -08 14 -18 -18 0.3 44 1.2
Pefites surfaces d'alimentation générale et ins de produits | 64 -22 =30 -06 0.6 15 -04
Grandes surfaces d'alimentation générale 05 19 -17 -05 -05 180 -1,6
Commerce non alimentaire en magasin 35 1,7 04 03 19 222 0,3
Grands magasins et autres magasins non alimentaires non spécialisés 18 32 24 04 1,7 ] 14
Magasins non alimentaires spécialisés (y c. pharmacies) : 35 1.7 0,6 03 19 213 0,2
Equipements de linformation et de la communicafion 05 15 20 .7 8.6 9 -02
Autres équipements du foyer 29 -1 04 -03 18 49 0,5
Biens culturels et de loisirs 14 16 -62 -31 0,8 24 23
Autres commerces de détail en magasin spécialisé, dont : 43 25 12 1,0 20 116 04
habillement-chaussures 40 14 04 -01 08 36 07
autres équipements de la personne 57 3.2 23 -1.7 30 19 1.8
pharmacies, articles médicaux ef orthopédiques 41 36 20 38 38 42 06
Carburants 6,1 -13 6,6 -18 -1,3 15 -47
Commerce hors magasin =20 06 10,0 0,0 2,0 H 04
Ensemble du commerce de détall et de I'artisanat commercial 1,7 16 0,0 -0,2 0.8 492 =04

sd: compte semi-définitif ; p: compte provisolre.

* L'activité de certaines entreprises reléve de plusieurs formes de vente (par exemple hypermarchés, supermarchés et pefites suriaces d'alimentafion) ; leurs ventes sont alors répartles entre ces
formes de venie.

** Artisanat 1: boul ies, pati , charcuteries.

Source : Insee, comptes du commerce, base 2010,

B Insee Premiére n° 1556 - Juin 2015

Tableau 2 : L’activité des formes de vente du commerce de détail

Ces chiffres confirment I'intérét que suscite le centre-ville pour la distribution, qui s’était orientée,
dans les années 1980, vers les zones périphériques. L'avantage du centre-ville réside dans son cadre
et sa clientéle : son dynamisme passera par la complémentarité de I'offre (comme on peut I'observer
dans les grands centres commerciaux tels Vélizy 2 ou Parly 2 en région parisienne).

Cet axe de développement est donc un réel levier de croissance pour la distribution, si toute fois, elle
sait réintégrer la notion historique de commerce.

En effet, le role de distributeur existe mais il ne peut plus s’exercer sans création de valeur, réelle et
reconnue. La valeur ajoutée commerciale trouvera sa légitimité dans des services annexes qui seront
des solutions aux problemes de consommation, mais aussi dans [I'historique métier de
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« sélectionneur » de produits. En effet, le « petit commercant d'antan » savait sélectionner le bon
produit du fournisseur pour le proposer au (bon) client qu'il connait bien. La distribution n'avait,
jusque dans la derniere décennie, jamais exercé ce role. Le distributeur doit donc maintenant
crédibiliser son écoute du besoin client en donnant la parole au client ou encore en pratiquant un
marketing poussé et en ciblant sa clientéle. Le distributeur doit également crédibiliser son expertise
des produits, c’est ce qui se fait par exemple a La Grande Epicerie de Paris en proposant des stages
culinaires pour étre au plus proche des clients. Le distributeur engage ainsi son nom : caution de sa
crédibilité.

Enfin, le distributeur construit I'immatériel de la consommation, ce qui permet également de les
différencier les uns des autres. Il produit dorénavant de la valeur ajoutée notamment au niveau des
marques avec les marques de distributeur. La distribution met en place des controles, établit des
normes et ainsi pilote la production. Le distributeur crédibilise ainsi son réle d'expert produit en
apposant son label, ou encore en orientant le design des produits en fonction de la stratégie de
marque choisie par I'enseigne. C'est une tendance de fond que I'on retrouvera dans I'analyse de
I’enseigne Monoprix avec ses différentes marques prémium, du quotidien et premiers prix.

Le commerce électronique ouvre également la porte a de nouvelles perspectives dans le domaine de
la distribution : les linéaires ne trouvent plus de limite, ils deviennent extensibles a volonté. Le
consommateur devient expert mais il est aussi parfaitement identifiable, grace a son profil, ce qui
permet une personnalisation de I'offre qui elle-méme entraine une plus grande satisfaction du client.
Le E-commerce permet ainsi de mettre a jour des niches, trop étroites pour étre représentées en
grande distribution, comme la distribution de colis de viandes?, de fromages ; mais permet aussi
I'achat plus réfléchi, comme pour le vin.

Les deux formes de commerce sont complémentaires a chaque étape du processus d'achat
(identification d'une envie de consommation, recherche du type de produit ou service, achat du
produit ou service). Malgré tous ces avantages que présente le « nomadisme », le client aura
toujours le besoin de voir, de toucher avant d’acheter. Il est donc nécessaire que les commercants
réfléchissent a leurs ventes sous toutes leurs formes pour toucher un maximum de clients.

Le E-commerce peut éventuellement étre une clé de redynamisation des commerces de proximité
avec le nouvel enjeu que représente le « click & collect »*.

3 http://lescolisduboucher.com

http://lesnouveauxfromagers.fr

http://www.vinatis.com

4 www.lesechos.fr Le click and collect, le nouvel enjeu pour les enseignes de la distribution, S. Dubarry, le 30/04/2014
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2 Les alternatives ala grande distribution : I’offre locale

2.1 Définition

Il ny a pas de définition figée. « Local » prend différentes significations en fonction de chaque
personne et de son histoire, en fonction du lieu d’habitation des individus, de la longueur de leurs
saisons (la saison des tomates ne durent pas aussi longtemps en Bretagne et en Provence), ou des
produits qu’ils ont connus. Ainsi, « local » peut étre une proximité ou une surface géographique
définie. Tout dépend du prisme d’observation.

En termes de production alimentaire, le local est souvent assimilé a des cercles concentriques, dont
le centre est le lieu de vie, et qui s’élargissent a la communauté, au département puis a la région. Par
exemple, a certains moments de I'année, ou pour certains produits qui poussent bien dans un climat
local, il est possible de les acheter proche de chez soi. A d’autres périodes de I'année, ou pour des
produits moins communs, il sera nécessaire d’étendre le cercle.

‘:] C le plus local p

Auto-approvisionnement ; produits cultivés dans sa ville

Consommer régional

Schéma 1 : Zones de consommation par rayon d’éloignement

Les personnes qui valorisent le local comme premier critere de choix alimentaire sont appelés
« locavores ». Un locavore est une personne qui mange des aliments produits localement, dans un
rayon de 80, 150 ou 250 kilometres par exemple. Le mouvement locavore encourage les
consommateurs a acheter leurs produits sur les marchés de producteurs, ou a produire leur propre
nourriture : les produits frais et locaux paraissent plus nutritifs et avoir meilleur goQt. Le terme de
locavore a été inventé par Jessica Prentice de The San Francisco Bay Area for World Environment Day
2005 pour décrire et promouvoir la pratique d’un régime composé des productions issues d’un rayon
de 100 miles, soit environ 150 km. Le ministere de I'agriculture frangais a retenu, quant a lui, un
rayon de 160 km comme définition du local.

Cependant, peut-on limiter la notion de « local » uniquement a la production ? Il apparait pertinent
d’y inclure la transformation et la distribution. Pourrait donc étre local ce qui est localement produit
et transformé. Mais quelle différence entre local et localité ?

v Local pourrait se référer aux biens alimentaires produits et consommés dans un rayon
délimité ;

v' Localité pourrait étre assimilée a des produits lointains mais identifiables de par leur
provenance géographique comme le Vinaigre Balsamique de Modene.

Certains vont jusqu’a inclure la santé, les relations commerciales équitables, la profitabilité pour le
producteur, les retombées positives pour I'environnement, I'accés et I'intégration sociale, le bien-
étre des animaux, les conditions de culture, mais aussi la promotion du local comme un moyen
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d’atteindre une meilleure gestion du paysage ou de I'innovation culturelle, ... il faut étre vigilant a
ne pas vouloir tout y mettre. Dans ce cas, la politique est, elle aussi, locale !

De facon raisonnable et pour rester dans le cadre de notre sujet, on pourrait ajouter I'intégration
de la nature dans le processus de production : le produit est issu de I'agriculture biologique ou
raisonnée, la méthode de production correspond a un label. Les signes officiels de la qualité sont
la pour nous le rappeler et servent de référence a I'ensemble des consommateurs.

L origine ¢
o °
8 e,

o o,
o 3 %,
1

AB

AGRICULTURE ~

BIOLOGIQUE

appeyy,,

FRanCE

Image 1 : les signes officiels de qualité. Source : ministére de I'agriculture

2.2 Qu’est-ce qu'un circuit court ?

Les circuits courts sont une autre forme de commerce de proximité local.

Depuis plusieurs années, ils connaissent un succés croissant. La part de la vente directe dans la
consommation globale reste marginale, mais la diversification des types de vente tend a se
développer. A coté des marchés de centre-ville, de nouvelles formes se développent : livraisons de
paniers fermiers, boutiques de producteurs, sites internet, ... qui grappillent petit a petit des parts de
marché a la grande distribution.

88 600 exploitations agricoles réalisaient de la vente directe en 2005, soit 16,3 % des exploitations
agricoles dont 47 % qui transforment les produits. En 2007, les marchés de producteurs représentent
plus de 1 000 exploitations et 100 000 consommateurs. 4 % des fruits et légumes achetés le sont en
vente directe, 7 % si on élargit a I'ensemble des circuits courts®

Depuis avril 1999, le circuit court a une définition officielle. Selon le Ministere de I’Alimentation, de
I’Agriculture et de la Péche, un circuit court est un mode de commercialisation des produits agricoles
qui s’exerce soit par la vente directe du producteur au consommateur, soit par la vente indirecte, a
condition gqu’il n’y ait qu’un seul intermédiaire (ce que I'on retrouve chez Les Fermes de Gally).

Les produits concernés sont des fruits, légumes, viandes, fromages, vins. lls peuvent également étre
transformés sur I'exploitation pour accentuer la valorisation des produits bruts (conserves de
légumes, fruits séchés, confitures, découpe et conserves de viande, volailles prétes a cuire,
fabrication de fromages, production de vin,...).

5 Rapport du Groupe de travail "circuits courts et commercialisation", mars 2009
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Autrefois, on prenait le lait et le fromage a la ferme et on achetait les fruits et les légumes sur le
marché. Dans les années 1950, les agriculteurs ont pu s’affranchir de la vente et se recentrer sur la
production. lls ont vécu cela comme un soulagement. L'arrivée de la grande distribution a permis
ainsi d’offrir au consommateur, qualité et quantité a un prix plus abordable. Mais actuellement,
certains hypermarchés tendent a devenir inadaptés aux nouveaux modes de vie et au vieillissement
de la population.

Plus de 30 % de la population francaise vit seule, de nombreux ménages n’ont pas d’enfants. Les
budgets sont plus serrés et les clients préféerent des magasins a taille humaine, pres de chez eux. Le
consommateur devient plus averti et constate que le prix de ses pates ne cesse d’augmenter. Comme
un défi a la grande distribution et pour répondre a une évolution des modes de vie, les circuits courts
deviennent une nouvelle alternative.

Les circuits courts correspondent également a une nouvelle attente des consommateurs, que les
crises sanitaires, climatiques et économiques ont accentué. Ces derniers sont en demande croissante
de produits de terroirs, d’aliments biologiques et/ou de produits locaux. En premier lieu, ils
recherchent des produits frais, de meilleur golt, une excellente tragabilité, le tout a des prix
raisonnables. Ensuite viennent d’autres criteres qui donnent du sens a l'acte d’achat: soutenir
I’économie locale, favoriser ’'emploi ou encourager des valeurs plus environnementales (contribuer a
limiter les émissions de CO, et présentant une démarche éco-responsable).

Dans le cadre du Grenelle Environnement, le gouvernement s’est engagé a promouvoir les produits
saisonniers et de proximité. Cela contribue au développement d’une consommation durable et
responsable, au maintien d'une agriculture périurbaine et a la promotion de pratiques favorables a
I'environnement.

De nombreux enjeux : économiques, sociaux et environnementaux.

L'absence d'intermédiaire aboutit dans de nombreux cas a un systéme gagnant-gagnant : le
consommateur se procure des produits frais a un tarif raisonnable tout en connaissant la tracabilité
du produit. Le producteur accroit ses revenus tout en réduisant ses co(ts de transport.

Par ailleurs, I'activité des exploitations, qui suit davantage les saisons, est plus diversifiée que celles
des exploitations traditionnelles, ce qui les rend moins vulnérables aux aléas économiques et
climatiques.

De nouveaux liens sociaux apparaissent entre producteurs et consommateurs permettant aux
agriculteurs de valoriser leurs productions. Les uns comme les autres apprécient les échanges et le
partage autour du produit. Des liens de confiance se nouent et les consommateurs se sentent plus
concernés par les problématiques morales et environnementales. Certains avancent méme que le
plus important n’est pas forcément le nombre de kilométres parcourus mais plutot le fait que le
circuit soit court et que I'information sur la provenance et la fabrication du produit soit transparente
pour le consommateur.

Cette relocalisation de I'économie répond aux préoccupations écologiques visant a diminuer les
dépenses énergétiques. Les produits vendus en circuits courts parcourent peu de distance et
nécessitent moins d’emballage. Développer les circuits courts permettrait ainsi d’améliorer le bilan
carbone du secteur agroalimentaire.
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Les productions vendues en circuits courts semblent plus souvent issues de pratiques alternatives,
gu’il s’agisse de I’agriculture raisonnée ou de I'agriculture biologique. En diversifiant leur production,
les maraichers s’opposent aussi a I'hyperspécialisation des territoires qui modifient les paysages et
sont parfois responsables de catastrophes écologiques. Le développement des maraichers dans les
zones péri-urbaines limite I'étalement urbain et devient un enjeu majeur pour la protection des
paysages.

mais ...

L'offre est insuffisante, alors que la demande explose. Les initiatives actuelles viennent plus des
consommateurs que du milieu agricole. Il est toutefois plus facile de s’approvisionner en fruits et
légumes en province, car les maraichers sont plus nombreux que dans les grandes agglomérations.
En lle-de-France, on comptait 190 arboriculteurs dans les années 1990, contre 60 aujourd’hui.

Le consommateur est habitué a une régularité de ses approvisionnements et a un grand choix de
produits. Pour le producteur, il est difficile de proposer une offre réguliere et pérenne alors que sa
production dépend des saisons et des aléas climatiques.

2.3 Les tendances observées

Les paniers locaux en lle-de-France (AMAP et autres...)

Depuis quelques années, de nombreuses initiatives développent le systeme du panier de légumes. Ce
systeme développé a l'origine par les AMAP (Association pour le Maintien d’une Agriculture
Paysanne), en 2001, consiste a fournir chaque semaine (ou toutes les deux semaines) un panier de
fruits et légumes au consommateur, qui s’engage en contrepartie a assurer sa fidélité sur toute
I’année par un paiement en avance au producteur.

Leur slogan « Amapien-ne-s et Paysan-ne-s coproducteurs d’une agriculture paysanne »®,

En lle-de-France, les AMAP sont au nombre de 300. 2/3 d’entre elles sont approvisionnées par des
producteurs franciliens’. En effet, 5% des exploitations qui pratiquent la vente directe, utilisent le
systeme d’AMAP. Ce systéme a «sauvé» certaines exploitations maraichéres et méme, parfois,
permis d’en créer de nouvelles. En effet, dans certains cas, les exploitants ont pu se lancer dans le
maraichage, avec 'aide de 'association Terre de Liens®. Ils ont ainsi eu la possibilité d’entreprendre,
les investissements étant allégés par le systeme des AMAP et leurs revenus sécurisés.

6 Charte des AMAP

7 www.amap-idf.org

8 Terre de liens: né en 2003 de la convergence de plusieurs mouvements liants I'éducation populaire, 'agriculture
biologique et biodynamique, la finance éthique, I'économie solidaire et le développement rural.
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Réseau

ILE DE FRANCE

Image 2 : logo du réseau AMAP lle de France Image 3 : panier proposé par 'AMAP de Versailles
Source : http://www.amap-idf.org

Les AMAP sont victimes de leur succes : la demande dépasse aujourd’hui I'offre et bien souvent, il y a
de longues listes d’attente pour pouvoir s’y inscrire.

Cependant, ce systéme ne satisfait pas tout le monde : il est possible de constater que certains
consommateurs n‘aiment pas étre contraints a acheter un panier par semaine et préféreraient
choisir les fruits et légumes qu’ils vont consommer (« ne pas manger du navet tout I'hiver !»... Bien

que ce soit la saison).
Des systemes de paniers de [égumes moins contraignants ont donc vu le jour sur le web.

Des sites de e-commerce comme « Le Panier des familles » ou « e-coccinelle.net » ont vu le jour. lls
permettent de commander a fréquence souhaitée (aucun abonnement, donc pas d’appréhension de
dépendance), de choisir son jour et heure de livraison et la composition de son panier.

m le panier S @
Les ;arodur'rs Frafsdduefeioflrffgé[?!f!)gﬁse I& : S\-J CI ne“e' net

Image 4 : Logos de sites web

Pour e-coccinelle.net, c’est pourvoir garantir "(...) une alimentation responsable et un maintien des
zones rurales".

Une autre initiative : celle des chambres d’agriculture d’lle-de-France et SNCF Transilien qui ont invité
des producteurs locaux a vendre toute I'année leurs produits dans 33 gares d’lle-de-France dans le
cadre des « Paniers Fraicheurs ». Vous rentrez chez vous et vous n’avez plus qu’a prendre vos paniers
au saut du train! Seuls les maraichers sont sélectionnés par les chambres d’agriculture pour
conserver ce lien direct, aucun revendeur n’est présent dans cette distribution. Plus de 7 tonnes
vendues chaque semaine®.

Les points de vente a la ferme

Les cueillettes représentent un mode de commercialisation attractif pour I'agriculteur puisqu’elles lui
Otent une part de travail : la récolte. Le consommateur francilien en mal de verdure y trouve une
occupation dominicale pour toute la famille. Toutefois, donner un accés direct aux champs n’est pas

% Communiqué Presse TRANSILIEN, 15 mai 2013
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anodin en terme de vol, consommation sur place, dégradation des terres. Leur succeés n’est plus a
démontrer, mais il reste tout de méme difficile de distinguer I'activité récréative de I'activité
nourriciére. La Cueillette des Fermes de Gally recoit ainsi de nombreuses classes scolaires pour des
sorties-découvertes, et des familles tout au long de période des récoltes d’avril a novembre.

Image 5 : Cueillette de La Ferme de Gally a Saint Cyr 'Ecole
Source : Gally

Certains agriculteurs choisissent de créer leurs propres points de vente. C'est le cas d’une
exploitation d’élevage de vaches laitiéres, la Ferme de Viltain, a Jouy-en-Josas, qui vendait du lait ou
encore des fromages blancs a la ferme dés les années 1970. L’arrivée du lait longue conservation
ayant poussé l'exploitant a diversifier son activité (ouverture de la cueillette, transformation de
yaourts), la gamme des produits s’est étendue, de méme que le magasin. Pour attirer la clientéle, ils
ont fait le choix d’offrir une palette compléte de produits. Il est ainsi possible pour un magasin a la
ferme de proposer des produits extérieurs a I'exploitation et venant de toute la France, voire de
I’étranger. L’accent est ici mis sur la qualité plutét que sur le local.

Image 6: Panneau d’accueil de la Ferme de Viltain
Source : www.jouy-en-josas.fr
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En 2010, La Ferme du Clos d’Ancoigny a Saint Nom la Breteche a installé le premier distributeur
automatique de fruits et légumes a la ferme. Avec sa centaine de casiers, ce distributeur
automatique est garni tous les jours en produits frais de saison issus de la seule production
maraicheére de la famille Morize. Ce distributeur compléte ainsi les revenus de la distribution de leurs
produits sur les marchés ou dans leur boutique a la ferme.

Producteur de
fruits & légumes

Image 7: Distributeur de la Ferme du Clos d’Ancoigny
Source : http://ferme-dancoigny.com/distributeurs-automatigues/

Par ces modes de commercialisation, les agriculteurs peuvent réaliser des marges plus importantes
gu’en vendant en circuit long, ou les intermédiaires font diminuer le profit du producteur. Ces
structures de vente directes sont, quant a elles, peu chronophages pour les agriculteurs qui peuvent
alors se permettre d’embaucher du personnel.

Cependant, le principe premier de I'approvisionnement en produits locaux peut étre quelque peu
galvaudé devant la nécessité d’attirer une clientéle qui reste exigeante sur certains criteres, tels que
I’exhaustivité de I'offre. Un méme magasin doit regrouper un large éventail de produits sous peine
de décourager le consommateur qui n'est pas prét a se rendre chez plusieurs commergants ou
producteurs pour faire ses achats.

Les locavores 2.0

- DESPRODUITS DE QUALITE EN DIRECT
DES PRODUCTEURS DE VOTRE REGION.

e LA RUCHE QUIDIT OUI! 2O A O

MAN ER M IE X Agriculture Zéro gachis Produits Prix juste
@ locale fermiers
&o =

‘t COMMANDE EN LIGNE,
DISTRIBUTION DANS VOTRE RUCHE.

Image 8 : Logo La Ruche qui dit Oui Image 9 : principe de distribution
Source : www.laruchequiditoui.fr
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La Ruche qui dit oui ! est une association qui aide des particuliers a monter une ruche. Une ruche est
constituée d’une personne qui se met en contact avec un ou plusieurs producteurs a coté de chez
elle et qui rassemble un groupe de personnes prétes a acheter les produits en question. Le créateur
de la ruche négocie un prix et une quantité de produits minimum. Les commandes des clients sont
enregistrées et quand la somme des commandes atteint la quantité minimum définie, il lance la
commande aupres du producteur, qui distribuera lui-méme les produits commandés aux acheteurs.
Cette alternative peut décevoir car si le minimum d’achat chez un producteur n’est pas atteint,
I"acheteur n’aura pas ses produits.

Initiée en 2011, il y a plus de 530 ruches en France et 208 en cours de création au 31 ao(t 2014. Le
producteur récupere 83,3% des ventes: ce taux économise de longues négociations et est
avantageux pour le producteur qui reste maitre de son prix.

3 Les facteurs d’évolution du commerce

Les changements dans la distribution sont dus aux évolutions des comportements d’achat (demande
de gain de temps, sensibilité au prix) et a I’évolution du mode de vie des francais.

Les nouvelles technologies et le développement durable sont les deux dernieres tendances qui font
changer les comportements depuis ces dernieres années. |l est cependant essentiel que ces concepts
apportent une valeur ajoutée tangible aux consommateurs pour qu’ils soient adoptés.

Comme nous avons pu l'observer, les concepts de distribution ont tous évolué au cours du XXtme
siecle. La physionomie des surfaces de vente ont du s’adapter pour stimuler le désir d’achat. Le
design des magasins évolue pour rester toujours plus attractifs et stimuler les sens.

Ces nouveaux commerces connaissent de fortes transformations. Ils sont a présent congus par des
architectes spécialisés. Les décors cherchent a rappeler le commerce traditionnel. Les rayons
deviennent de véritables échoppes : « le boucher », « le poissonnier », « le boulanger »,... on laisse
voir au client ce qui était auparavant caché : les ateliers de découpe, de confection des patisseries, ...
On peut citer les journées « Coulisses & Savoir-faire » de la Grande Epicerie de Paris qui permet aux
clients de visiter le magasin sous un autre ceil, accompagnés du personnel. On retrouve ainsi
I'importance du marketing « expérientiel ».

L’éclairage est méme repensé pour créer des ambiances tamisées, chaleureuses ou vives en fonction
des produits ce qui est propice aux achats.

C’est un des axes d’évolution choisi par Monoprix depuis 2013, développé dans la deuxiéme partie.

A coté de I'expérience sensorielle, les consommateurs ont vu également fleurir le développement
des concepts de livraison : soit avec les courses en magasin, ol reste encore une notion de conseils
et services, et livraison a domicile ; soit avec les courses sur internet et livraison a domicile dans le
cas d’achat plus récurrents.
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Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

3.1 Les tendances du commerce de proximité

Le commerce alimentaire de proximité connait un vif succés depuis le début des années 2000.

Ce marché est fortement dominé par les enseignes de la grande distribution qui ont accéléré leur
présence au cceur des villes. En lle-de-France, le nombre de superettes a progressé de +76% entre
2001 et 2010%. La proximité est une préoccupation majeure du moment. Elle refléte la volonté des
distributeurs de se rapprocher de leurs clients pour faire partie intégrante de leur quotidien et ne
plus étre considéré comme un lieu de commerce comme une autre.

Moteurs structurels
I
% Sociodémographiques % Comportementaux
v Vielllissement de la 5 Conso_mmati_on nomade
ulation et multiplication du nombre de
v Xﬁ pmentau omda prises alimentaires
no?nbre de monofoyers v" Consommation santé et plaisir
g s : : prenant le pas sur une
¥ (fBé?Tr:lt:]rizllsatlon A (e Retour en » consommation « énergétique »
force de la v’ Recherche constante de temps
= el réduction du temps contraint
pl’OXImlté au profit du temps libre
Moteurs
conjoncturels
Effet d’offre
v Moindre appétence a
['utilisation de la voiture % // v Réhabilitation des
(prix de I'essence, centres-villes
v Pouvoir d'achat et arbitrages de v LME
consommation entre les circuits v Objectifs de croissance
des enseignes

LME : Loi de Modernisation de I'Economie. Mise en place début 2009, elle permet le relévement de 300 a 1 000 m? le seuil de déclenchement de la
procédure administrative d’autorisation pour l'installation de surfaces commerciales

Schéma 2 : Enjeux sur le retour de la proximité.
Source : Business Plan Groupe GALLY

Les comportements de consommation actuels changent pour se tourner vers la proximité.

60% des foyers francais sont clients du commerce alimentaire de proximité, soit + 3.1 points en 1 an
et un gain de 2 millions de ménages clients en 3 ans!l. Le consommateur veut consommer
différemment, d’ou la nécessite de redonner de I'attractivité aux centres-villes et quartiers.

Au dela d’'un comportement alimentaire changeant, les tendances sociodémographiques permettent
elles aussi d’expliquer le succes de ce développement.

L’étude réalisée en 2011 par Carrefour Property/TNS Sofres'? a mis en exergue que les commerces de
proximité sont la premiére source de fréquentation du centre-ville et essentiellement en vue
d’effectuer des courses alimentaires.

10 Xerfi « les épiceries et supérettes », mars 2013.
11 Enquéte IFLS 2012
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Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Les enseignes alimentaires constituent ainsi les « locomotives » attractives qui différent selon :

- Leur format : discounters, supermarché de proximité, supérette
- Leur assortiment : nombre de références, profondeur et largeur de gamme
- Leur statut d’exploitation : franchisé, affilié, intégré

Ces formats ont connu une forte progression de leur développement représentant 16% du parc de la
proximité de la grande distribution alimentaire en 2010, contre 7% en 2009%,

Ces chiffres se confirment avec la derniére étude Nielsen consacrée aux enseignes de proximité!®,

Les résultats montrent le réle moteur que ce secteur (6143 magasins de 100 a 400 m? environ) joue
depuis quelques années sur la dynamique des Produits de Grande Consommation (PGC) et des
produits frais Libre Service (LS).

Depuis le début de I'année 2015, avec la proximité, le marché progresse de 1,6% en valeur et 0,9 %
en volume contre 1,2% et 0,5% pour les circuits hors proximité. Les U Express, Carrefour City et A2
Pas (Groupe Auchan) ou Franprix, qui ne pesent pourtant que 7% des PGC, contribuent pour 36% a la
croissance du marché.

Seuls les drives font mieux avec 31% de contribution a la croissance pour seulement 3% du marché.
Surtout, les deux circuits rivalisent avec les hypers et supermarchés dont la contribution a la
croissance sur les 8 premiers mois de I'année se cantonne a 33% pour 77% du marché.

PGC+FLS - Cumul civil a date finissant le 9 aolit 2015
% EVOLUTION VALEUR ' % EVOLUTION VOLUME UC
HMSM + HD + DRIVE + PROXI W 16% B 09%
HMSM (HORS PROXI) 1 07% 0,2% |
PROXI I s I G5
PROXI URBAINE N 2% I 6%
PROX1 RURALE I s ox I c2%
HD 04% | 05% 1
HD FRANCAIS -4,0% N -2,3%
HD ETRANGERS M o19% I 04%
DRIVE . 13 5% N (o5
77%
33% 36% 31% % Poids CA
B % Contribution croissance CA
o 13%
. - l CQ;’ SQVQ l
HMSM (HORS PROXI HD DRIVE
PROXI)

Tableau 3 : Evolutions des ventes et volumes des Produits de Grande Consommation (PGC)
Source : étude Nielsen - publication de la p8 (13 juillet/ 9 Aot 2015)

12 Etude TNS Sofres des consommateurs en centre-ville, barométre 2010
13 Eurostaf, « Les formats de la proximité de la grande distribution : panorama et perspectives », Edition 2011
14 | SA La proximité et les drives tirent les marchés alimentaires en 2015 [Nielsen], Jéréme Parigi, 03/09/2015
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Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

La grande distribution tente ainsi d’entrer en relation avec le consommateur, de nouer avec lui des
relations personnelles, individualisées en essayant d’appréhender ses préoccupations et en
s’efforcant d’y répondre tout en partageant (au-dela des besoins primaires et/ou des commodités
d’usage) des valeurs plus humaines.

3.2 Les attentes des clients vis-a-vis de leurs commerces de proximité

La société du papy-boom est en plein essor : I'une des conséquences de I'allongement de la durée de
vie et de la réduction de la natalité du milieu des années 1970. Le vieillissement de la population a un
impact positif sur le commerce de proximité qui répond a des attentes fortes en termes de services
(livraison, retrait colis,...) et d’offre plus qualitative.

On peut résumer autour de ce cercle vertueux les qualités de I’alimentation d’aujourd’hui.

Besoin d'authenticité des prodults
Basoin d’authenticité dans la reiation avec leurs

commercants (proximibé): +5,3% en 2010

Authenticité

S4% des francals volent - S 85% des francals
en la cuisine « maison » estiment que la maniére
une source ds plaisik dont iis mangem influent
SUr leur samé
ALIMENTATION
sy
Augmentation du nombre 66% des frangals sent le
dAMAP Comprehension contenu nuiritionne! des
Croiszance des venles produits qu'is achétent
de produits bics
Croissance des ventes
des produits « fermiers » “\_ /

Tracgabilite

T1% des francals souhalient connaftre la compaosition st la
provenance des produits quiils consomment

Schéma 3 : Les attentes des consommateurs autour de I'alimentation.
Source : étude interne Groupe Gally.

Dans la méme perspective, I'évolution du mode de vie s’est traduite par la diminution du nombre de
personnes par foyer. La taille moyenne des foyers était supérieure a 3 au début des années 1970 et
elle n’est plus que de 2.3 en 2012%°. Ce changement est favorable aux commerces de proximité avec
des achats moindres mais plus fréquents.

15 SymphonyIRI Group « les petits formats : une opportunité en période de crise ? », octobre 2012

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

21



Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Ces commerces se sont également adaptés aux attentes des citadins avec des amplitudes horaires
plus importantes, essentiellement observé en {le-de-France.

Les consommateurs sont attachés a ces commerces pour la qualité de leur accueil et des produits,
ainsi que des conseils prodigués ; au contraire des centres commerciaux qui sont visités pour leurs
prix attractifs. Le consommateur (re)cherche a nouveau une relation de qualité et donc de proximité
avec son commercant.

Cette proximité se (re)trouve dans la fidélisation et la personnalisation des produits et services, ainsi
que sur les réseaux sociaux que la distribution développe pour s'immiscer encore plus dans le
quotidien de ses clients. « Elle tente ainsi d’entrer en relation avec le consommateur, de nouer avec
lui des relations personnelles, individualisées en s’efforcant de répondre a ses préoccupations, en
dépassant les besoins primaires ou commodités d’usage, pour partager des valeurs plus fortes, plus
profondes, plus authentiques, plus solidaires et plus humaines. Ces valeurs représentent la
déclinaison du concept de proximité que tente de mettre en place la grande distribution ».

3.3 Lesrésultats d'une enquéte interne

Une enquéte de consommateurs réalisée en 2011 a permis de confirmer certains éléments en terme
de tendances et d’attentes clients : des clients toujours a la recherche de praticité et de plaisir
gustatif.

La majorité des répondants aime faire leurs courses alimentaires: ils considerent qu’il s’agit d’une
activité agréable, qui leur permet de contréler qu’ils mangent des produits de qualité et de découvrir
des nouveautés. « Faire ses courses au marché » est cité de nombreuses fois comme étant une
expérience particulierement plaisante. Cependant, méme si les supermarchés et hypermarchés
perdent du terrain a Paris, ils restent le choix numéro 1 des franciliens.

Les franciliens choisissent leur lieu d’achat en priorité pour sa proximité puis pour la diversité de ses
produits avant de prendre en considération les valeurs du magasin.

Le design n’est pas reconnu consciemment par les répondants comme étant un critére de choix.
Cependant, il a été démontré qu’il est déterminant pour déclencher des achats impulsifs. Monoprix
semble étre le point d’achat dont le design correspond le mieux aux attentes des Franciliens, avec sa
communication ciblée sur le c6té plaisir.

« Monoprix ajoute de la relation dans des achats basiques. Ils arrivent a faire rire sur des produits pas
du tout sexy... ¢a crée de la proximité. Ils communiquent via le produit ».

« Monoprix c’est une marque qui accompagne au quotidien. Il y en a toujours un a cété du bureau,
sinon on peut se faire livrer. C’est pratique. En plus, ils ont un bon relationnel. Ils sont proches de moi,
de mes attentes, de ma facon de voir la vie. Leurs packs sont drbles et décalés, ¢a égaye le
quotidien. »

« Monoprix. Ils sont proches physiquement et ils sont ouverts tard. En plus, ils utilisent des jeux de
mots que je trouve dréle, qui créent de la connivence. Les produits sont beaux, bons et bien
sélectionnés. »

16 « Distribution et centre-ville : vers un retour du commerce de proximité ? », mémoire fin d’études, Erwin Marchalot, 2010
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Pour ce qui est du choix des produits alimentaires, les personnes interrogées regardent en priorité la
qualité des produits et leurs origines. L'aspect pratique des produits est primordial pour les
Franciliens qui veulent des produits toujours plus faciles et rapides a cuisiner mais ils cherchent avant
tout a ce qu’ils aient bon go(t et qu’ils soient sains. En effet, ils mangent en grande majorité des
fruits, légumes, viandes et poissons frais et seule la moitié des répondants consomme des plats
préparés.

Lorsque les répondants achetent des produits frais, ils cherchent avant tout le meilleur rapport
qualité/prix puis, dans un second temps, ils s’attardent sur I'origine des produits. Les Franciliens se
disent préts a acheter des fruits et légumes aux formes irrégulieres, cependant, une jolie forme est
privilégiée car souvent associée a un gage de qualité.

La majorité des répondants affirme essayer de consommer de saison, pourtant la moitié d’entre eux
connait mal les saisons des différents produits. lls se disent intéressés par de nouveaux produits frais
mais ne sauraient pas comment les préparer.

Les Franciliens ne sont pas sensibles a I'achat local: seul un tiers se sent concerné par la
rémunération du producteur. Comme nous l'avons mis en avant précédemment, la définition du
local différe beaucoup d’une personne a I'autre, mais évoque pour pres de la moitié d’entre elles une
notion de région ou distance. Cependant, quelle qu’en soit la définition, pour les répondants, manger
local stimule I'’économie locale et est plus écologique. lls voient donc cela comme une attitude
positive. Malgré tout, la moitié des répondants n’a pas pu citer d’initiatives locales, ce qui souligne le
manque de visibilité des initiatives déja existantes.
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Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Quelques enseignes de la région Ile-de-
France

Les enseignes de proximité présentes en lle-de-France sont nombreuses. Dans le cadre de notre

étude, nous nous pencherons sur la proximité affinitaire : le consommateur recherche a la fois des
produits et un circuit de distribution Iui ressemblant. Il est a la recherche d’'un commerce

« identitaire ».

Les enseignes étudiées sont celles dont les cibles clients ou les concepts pouvaient se rapprocher de
celui des Fermes de Gally en terme d’offre de produits et/ou de marketing sensoriel et expérientiel

et/ou de merchandising :

v

D. LEBROT

Le marché de la grande distribution avec Monoprix qui est I'enseigne de proximité par

excellence et qui développe une réelle expérience-client, en répondant a la fois a une offre
basique d’achat tout en rendant I'acte d’achat le plus agréable possible.

Un autres de ses axes stratégiques est le commerce de flux pour aller a la rencontre du client
et étre sur son lieu de passage. Les objectifs mis en avant sont clairs : développer le parc des
magasins et le chiffre d’affaires et construire un lien durable avec le client. Monoprix n’est
plus seulement un magasin de centre-ville mais un groupe multi-enseignes de flux. Ainsi le
client n’est plus dans un acte de comparaison de prix avant achat, mais dans une réponse a
un besoin.

Le marché des produits biologiques avec Bio C’'Bon, enseigne qui connait une forte

croissance, et qui met en avant les partenariats producteurs et une certaine notion de
services.

Dans ces magasins, le client retrouve un certain engagement qui crée une proximité
affective : prérequis a la préférence. En affichant ses différences, I’enseigne a su développer
le capital de confiance de ses magasins et construire un lien durable avec sa clientéle.

Le marché des épiceries générales de qualité avec I'épicerie Causses qui tendrait a se

rapprocher des Fermes de Gally par la sélection de ses produits, avec un positionnement plus
urbain.

La philosophie d’Alexis Roux de Bézieux est basée a la fois sur un acte militant en
sélectionnant I'origine et la composition des produits vendus ; et sur I’expérience client en
étant précurseur avec la vente en avant pour les rayons a la coupe.
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Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

1. MONOPRIX

On peut définir Monoprix comme un commerce a taille humaine, convivial et responsable, qui
propose a ses clients un quotidien pétillant, positif et surprenant. Par la diversité de ses formats et de
ses marques propres adaptées aux besoins des citadins, Monoprix a un engagement fort au coeur de
la ville. C'est devenu la marque de référence dans I'univers du commerce de centre-ville.

Les mots clefs qui ressortent tres souvent de I'offre de produits et de services de I'enseigne sont la
qualité et I'originalité.

« En 2013, I'entreprise a su renforcer son positionnement d’enseigne qualitative et urbaine gréce a
une véritable proximité relationnelle avec ses clients et un sens aiguisé du service qui ont permis une
progression des ventes. (...) Son positionnement premium est citadin compléte I'offre de proximité du
groupe Casino et illustre pleinement sa stratégie multi format et multicanal. » Jean-Charles Naouri,
PDG du Groupe Casino.

1.1 L’ environnement de MONOPRIX

Bien que I'étude s’articule sur les commerces de proximité, il parait important de resituer I'enseigne Monoprix
dans son histoire pour comprendre son évolution actuelle.

Les dates

L’enseigne Monoprix voit le jour en 1932, dans le centre-ville de Rouen, grace a Max Heilbronn. Elle
propose dés le début des produits de qualité a un prix unique, et dans une zone de chalandise qui
correspondrait aujourd’hui a celle de la proximité.

En 1986, Monoprix lance sa marque Monoprix Gourmet pour répondre aux attentes des citadins déja
en quéte de produits avec une signature de qualité.

Aprés avoir lancé le concept de « city marché » en 1994, Monoprix développe de nouveaux formats
de magasins dans les années 2000 : Monop’ et Monop’ Beauty (2005), Monop’ Daily (2007) et
Monop’ Station (2011).

MONOPRIX

monop’

monop’beauty

monop’station

Image 10 : Nouvelles enseignes du Groupe Monoprix

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

25



Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

En 2013, Monoprix lance sa nouvelle identité visuelle ! pour homogénéiser I'ensemble de ses
magasins, et son nouveau slogan devient « Vivement aujourd’hui ».

MONOPRIX Vivement aujourd hui.

Image 11 : nouveau slogan Monoprix.
Source : rapport d’activité 2013 Monoprix

La stratégie

Monoprix cherche a démocratiser le beau et le bon en le rendant accessible a tous. C'est une des
raisons du développement de la marque « P’tit Prix » apparue en septembre 2015.

Il faut que I'acte d’achat soit pratique, convivial et valorisant pour le client. On est fier d’aller faire
chez ses courses chez Monoprix car ce n’est pas intimidant, comme dans les boutiques de luxe.

La politique de service mise en avant depuis 2013 vise a réduire les contraintes liées a I'achat,
essentiellement en zone urbaine ou il devient difficile de circuler et donc de rentrer chez soi avec un
« plein » de courses.

Pour proposer un quotidien, tout sauf quotidien, Monoprix cherche a développer des produits avec
le meilleur rapport qualité / prix / plaisir.

Depuis 2013, Monoprix a poursuivi sa stratégie avec pour objectif d’étre présent a tous les moments
de la vie quotidienne de ses clients ; sa différenciation s’axe sur la proximité relationnelle pour créer
une relation unique avec ses clients. On est alors dans une relation de proximité « double »:
physique et relationnelle. Cette nouvelle implantation sur les lieux de flux tels que les gares, les aires
d’autoroutes et les bars TGV révele un intérét de plus en plus pressent aux déplacements du citadin.
L'objectif de I'enseigne est de pouvoir se trouver sur tous les lieux de passage au cours de la journée
du client pour étre totalement ancré dans son inconscient.

La stratégie de différenciation de Monoprix dans la proximité relationnelle a méme poussé le groupe
a déployer un projet d’entreprise « Démarche Client ». Un programme d’accompagnement et de
formation qui permet a chaque collaborateur de travailler sur la relation avec les clients et son
équipe.

L’offre produits

On se positionne sur une offre avec une diversité de formats et de marques propres. L'offre se veut
adaptée aux besoins quotidiens des citadins, donc toujours plus pratique. La pertinence de I'offre
réside sur 4 axes : innovation ; créativité ; réactivité et souplesse.

Monoprix différencie son offre alimentaire en proposant des produits de qualité supérieure.
Monoprix Gourmet a enrichi son offre grace a des collaborations réguliéres avec des artisans de
renom. Boulanger nommé Meilleur Ouvrier de France, Fréderic Lalos a notamment concocté onze
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recettes de pain d’exception; ou encore les fromages affinés de Marie-Anne Cantin qui sont
inhabituels dans I'univers de la distribution.

Monoprix poursuit son ambition de proposer des produits cultivés et transformés dans le respect de
I’'homme et de I'environnement. Elle a été la premiere enseigne a proposer des produits issus de
I'agriculture biologique (1990) et a commercialiser le café équitable avec le label Fairtrade (1998).
Avec 423 références, soit 58% de l'ensemble des gammes de produits responsables, |'offre
alimentaire est la plus développée essentiellement au travers de la marque Monoprix Bio.

Pour mettre en avant la sélection de ses produits et de ses partenaires, Monoprix a créé des
macarons spécifiques : « partenariat agricole » et « le local a du bon ».

CHEZ
MONOPRIX

LE LOCAL
A DU BON

PARTENARIAT
AGRICOLE

MONOPRIX

Image 12 : macarons « partenariat » Monoprix.
Source : rapport d’activité 2013 Monoprix

s illustrent la démarche de partenariat dans laquelle s’est engagé le groupe pour mettre en place
des approvisionnements pérennes. Le premier illustre les relations privilégiées que Monoprix
entretient avec ses fournisseurs de fruits et Iégumes (respect des bonnes pratiques agricoles, qualité
gustative des produits et accompagnement des fournisseurs dans la durée). Le second macaron met
en lumiere I'offre locale de Monoprix. Il garantit aux consommateurs que le lieu de production se
situe a moins de 160 km de leur magasin.

Les largeurs de gamme différent en fonction de format du magasin :

- Monop’ Daily : 70 m? en moyenne et spécialité de sandwicherie-saladerie
- Monop’ : 150 a 500 m? en moyenne - 5 600 références
- Monoprix : 800 a 5000 m?en moyenne - 60 000 références

1.2 L’identité de marque MONOPRIX

1.2.1 Lasignature de la marque
En 2013, le logo et la signature de la marque ont changé.

Le nouveau logo : un apostrophe a la courbe généreuse n’est plus enfermé dans un carré. Il est
devenu un signe de ralliement qui ponctue les centres-villes aux couleurs de I'enseigne a laquelle il
est associé. La référence a la marque-meére est plus évidente avec le rappel de Monop’. La présence
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du logo facilite le repérage de I'enseigne. Les clients retrouvent ainsi le service et la qualité Monoprix
a tout moment de la journée en fonction de leur lieu de passage.

« On fait quoi pour vous aujourd’hui ?» a été remplacé par « Vivement aujourd’hui » : cette nouvelle
signature affirme I'ambition d’enchanter le quotidien pour incarner LA marque du quotidien. La
marque qui se veut pétillante et positive. Elle vient réaffirmer la capacité d’innovation tant
recherchée par les clients et rappeler que la marque aime susciter I'’étonnement.

Les atouts de I'enseigne sont la puissance de ses marques.

1.2.2 Les marques propres
Elles sont au nombre de 4 : Monoprix ; Monoprix Gourmet, DailyMonop’ et Monoprix P’tit Prix.

Monoprix

C'est la marque propre de l'enseigne: lincontournable des produits de qualité, au bon
positionnement prix et qui donne du peps au quotidien en jouant avec les mots.

{APETITS

f
DEROULEZ, JEUNESSE
10.4% D MATIERE GRASSE SUR PRODUIT NI

| B BEURRE D1}

GOUTE ET APPROUVE PAR LE PETIT CHAPERON ROUGE

{ I 62 DE MAT. GR.

MONOPRIX
MONOPRIX

MONOPRIX

5

Image 13 : exemples de marketing produits Monoprix.
Source : www.monoprix.fr

Pour les clients, I'attachement a la marque est fort. Monoprix est une marque qui porte la vision de
I’enseigne. C'est le fil rouge, la balise d’un rayon a I'autre pour des produits de qualité, a un bon
positionnement prix.

Il s’agit de produits variés, essentiels pour que la vie quotidienne ne soit pas une routine. Ces
produits (re)donnent de la joie a I'acte d’achat en étant fantaisiste : ils sont désirables tout en restant
accessibles.

Cela a méme été accentué en décembre 2013, lors du lancement d’une application facebook
(lesmessagesenboite.com) qui permettait aux internautes de personnaliser eux-mémes les
packagings avec un message de « bonne année ».
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Dailymonop’

dallymonop

Image 14 : logo DailyMonop.
Source : www.monoprix.fr
C’est une gamme de 200 produits, avec un choix large de produits snacking qui allient fraicheur,
saveur et équilibre nutritionnel pour tous les moments de la journée. Les Dates Limites de
Consommation (DLC) sont ultra-courtes pour garantir au consommateur les 3 fondamentaux de la
gamme : go(t, fraicheur et plaisir.

Les packagings innovants, colorés et modernes partagent a nouveau cet ADN de joie et de fantaisie
de la marque.

Monoprix Gourmet

Gamme de 710 références en 2015, qui représente 5% du chiffre d’affaires total alimentaire de
I’enseigne. C'est 36 millions de produits vendus chaque année.

La volonté de démocratiser le beau et le bon permet de proposer une marque prémium en grande
distribution. Monoprix Gourmet véhicule une image gourmande et moderne, en respectant un cahier
des charges strict et en se laissant le droit a des produits plus étonnants, plus pointus qui
correspondent a I'air du temps.

Sur les dernieres évolutions de packaging, la gourmandise se voit | Un effort a été particulierement
apporté au stylisme de la photo pour créer plus d’appétence.

Image 15 : extraits de la gamme Monoprix Gourmet. Source : le magazine de I'épicerie fine
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Monoprix P’tit Prix

Lancée en 2015, c’est la nouvelle marque 1°" prix de I'enseigne avec 200 références accessibles et de
qualité (dont 80% en alimentaire). L'idée est double : proposer les produits incontournables du
quotidien a des prix serrés, pour consolider son positionnement d’offre du quotidien et conquérir de
nouveaux clients en améliorant I'image prix de I'enseigne.

Comme pour les autres marques du groupe, elle a les codes d’'une marque avec son nom, un code
associé et elle devient « assumable » par les clients. On est trés éloigné des codes 1°" prix des autres
distributeurs.

MONOPRIX

R )Onia

Image 16 : logo Monoprix P’tit Prix Image 17 : Logos 1* prix : Super U / Auchan Pouce / Intermarché

Les produits sélectionnés sont majoritairement des produits emblématiques a marque MONOPRIX
qui ont basculé Monoprix P’tit Prix pour qu’ils soient encore plus accessibles.

1.3 Les nouveaux concepts et leur merchandisin

Monoprix n’a cessé d’évoluer, non pas sur la base de ses concurrents mais sur les modes de
consommation de ses clients, et cherche a donner du sens a I'achat et créer du lien avec les clients.
C’est pourquoi, les évolutions des points de vente se sont axées sur la mise en scene des produits en
empruntant le modéle de marché de centre-ville : univers de vente préféré des francais, et ainsi
chaque rayon peut étre percu comme celui d’un spécialiste avec son boulanger, son charcutier, son
poissonnier, ....

Ces évolutions se sont faites au regard du (des) service(s) de proximité que Monoprix a souhaité
(re)développer avec ses clients. Il faut se démarquer en inventant une relation client qui n’existe
nulle part ailleurs et qui associe I'acte d’achat a un moment plaisir.

Etre attentionné et servir ses clients avec la plus haute exigence, c’est aussi les accueillir dans des
lieux agréables et conviviaux. Les nouveaux univers ont été implantés autour du service-avant qui
met les équipes et leur professionnalisme a I’honneur dans les rayons traditionnels : fromage a la
coupe, poissonnerie, boulangerie-viennoiserie-patisserie ou boucherie-charcuterie-traiteur. Plus
aucun comptoir ne sépare le visiteur du professionnel. Les espaces ont été repensés pour plus
d’échange et de proximité ; le service, le conseil et la convivialité permettent de mettre les vendeurs
au rang de spécialistes et font de chaque point de contact un moment privilégié et qualitatif.

La fraicheur de I'offre, tout comme sa présentation sont travaillées pour faire vivre une expérience
au client « on pése votre cueillette en caisse », et pourtant vous n’étes pas partis mettre vos bottes !
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L'objectif est que chaque point de contact client soit un contact qualitatif et que le client s’en
souvienne.

L’exemple du Monoprix de Boulogne-Billancourt

Les fruits et légumes sont mis en avant et valorisés comme sur I'étal du marché. On entre dans le
Monoprix par le rayon des fruits et légumes. Les meubles frais aident a préserver certains produits
fragiles, comme les petits fruits rouges. La nébulisation couvre également la zone de maraichage
pour éviter le dessechement des produits. Autre élément spécifique dans ce rayon (le plus large des
stands traditionnels de ce point de vente) les fruits et légumes issus de I'agriculture biologique sont
également proposés en vrac, avec des sachets kraft a disposition.

LR

RELRS e

Image 18 : Rayon Fruits et légumes Monoprix Boulogne-Billancourt.
Source : observation personnelle

Le concept le plus étonnant est le rayon boucherie : il s’étale sur sept metres linéaires accolés au
mur, le billot et la balance sont installés sur des rails pour que le professionnel accompagne et
conseille son client tout au long de son achat. Il y a méme, au stand boucherie, une offre de viande
de boeuf maturée 6 a 7 semaines depuis la fin 2014. Cette offre est un moyen efficace pour se
différencier et séduire des consommateurs exigeants, surtout a proximité d'une rue tres
commergante de Boulogne-Billancourt.

Image 19 : Rayon Charcuterie Image 20 : Rayon Boucherie
Source : observations personnelles
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Dans le rayon traiteur-charcuterie, les produits sont encore situés a hauteur d'homme pour que le
client puisse les voir rapidement: c¢a crée une certaine gourmandise. Pour séduire les
consommateurs, un mobilier central a été installé et la vitrine aide aux achats d'impulsion.

Image 21 : Rayon Traiteur Image 22 : Rayon Fromage
Source : observations personnelles

Marie-Anne Cantin, fromager de renom, a fait une sélection dans plusieurs points de vente
Monoprix. Des fromages affinés qui sont eux aussi toujours situés pres du client. Et comme pour les
autres rayons traditionnels, le fromager est a c6té du client, et non en face de lui comme nous en
avons encore |"habitude, pour créer plus de proximité.

2. Bio C’'Bon

En lle-de-France, 'enseigne incontournable de distribution de produits biologiques est Naturalia —il y
en a une quarantaine dans Paris intra-muros - qui se positionne sur le Bio gourmand et urbain.
L'objectif est de démystifier ce marché souvent obscur en le rendant « fun et sympa ». « Chez
Naturalia, nous ne revendiquons pas exclusivement notre cété puriste. Nous sommes tournés vers le
bio gourmand et urbain. Notre credo : le bio n’est pas ennuyeux, nous souhaitons le démocratiser en
le rendant accessible et sympathique », confie Franck Poncet, directeur général de Naturalia®’.

2.1 L’identité de I'enseigne

Bio C’'Bon est une autre enseigne de proximité qui se développe depuis janvier 2008 en centre-ville :
64 magasins en France, dont 43 magasins en lle-de-France et 28 a Paris en 2015.

Il s’agit d’une Société par actions simplifiées (SAS) au capital de 1 200 000 €. Thierry CHOURAQUI en
est son président, dont le siége social est actuellement a Rungis. Il s’agit d’un réseau succursaliste,
spécialisé dans la distribution de produits bio, et qui poursuit son développement tous azimuts avec
deux ouvertures de points de vente par mois.

7 a stratégie vertueuse des spécialistes pour démocratiser le bio, C. Harel, 13/05/2015, www.lsa.fr
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Avec plus de 60 magasins implantés en région parisienne, PACA, dans le Nord, en Aquitaine et en
Poitou-Charentes, l'enseigne continue de se développer en propre, la ol la majorité de ses
concurrents ont choisi la franchise.

Comme le montrent les chiffres en annexe 3, I'enseigne au capital de 1 200 K€ connait une croissance
de 82% entre 2013 et 2012 (par rapport a son marché qui plafonne a 4%). Ensuite, les 64 magasins
sont des Sociétés A Responsabilité Limitée (SARL) au capital de 100€. Le gérant en reste toujours
Thierry CHOURAQUI.

Bio

cl

Image 23 : Logo Bio C'Bon. Source : www.biocbon.fr

Depuis 2008, I'ambition de Bio C'Bon est de rendre le bio accessible a tous, par leur proximité, leurs
prix et leur conseil personnalisé en magasin. L'idée est de faire des produits issus de |'agriculture
biologique la norme et non plus une facon de consommer marginale !

2.2 L’accessibilité au bio

Les produits bio ont souvent mauvaise presse car ils ne sont ni beaux, ni bons et sont chers.

L'ambition de Bio C’'Bon est de prouver que les produits bio correctement approvisionnés sont
intrinséquement bons au godt, indépendamment de leur contribution au respect de I’environnement
et de la santé.

L'offre proposée en magasin est trés complete. Tout comme au supermarché, on y trouve tous les
produits de I'alimentation quotidienne : fruits et légumes de saison, céréales et fruits secs en vrac,
produits frais, épicerie salée et sucrée, pains frais, fromages a la coupe, cave a vin... et méme de la
confiserie !

La stratégie de I'entreprise est de surfer sur la « tendance a la recentralisation du commerce ». Selon
Francois Papart, directeur régional Bio C'Bon, « les gens n’ont plus envie de se déplacer jusqu’en
périphérie pour faire leurs courses, ils veulent pouvoir changer le menu a la derniére minute,
retourner au magasin s’ils ont oublié un produit ». Pour concurrencer les grandes surfaces qui
proposent, elles aussi, des rayons dédiés aux produits biologiques, il faudrait donc retourner a un
commerce de proximité. Proposer des conseils, des astuces que le client ne trouvera pas dans un
supermarché, tel est le nouvel enjeu de cette enseigne du bio.

En s’axant sur la proximité, Bio C'Bon cherche donc a satisfaire a la fois les exigences des
connaisseurs mais aussi a atteindre de nouveaux consommateurs, plutdét novices mais sensibles a la
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qualité de leur alimentation et/ou de leur environnement. C'est grace au conseil en magasin et au
développement de la pédagogie autour des produits que de nouveaux adeptes pourront étre
recrutés.

Le magasin dispose aussi d’un panier hebdomadaire composé de produits de saison (10€ / 4 kg) ou
sont agrafées des recettes spécifiques. Rien de tel pour savoir comment cuisiner les légumes a
découvrir !

La proximité et la convivialité au ceeur des villes

Comme il a été vu dans la premiére partie, le renouveau des centres-villes se fera par I'intégration
des commerces de proximité.

La volonté de ces nouveaux lieux de vente est donc de créer du lien. En entrant dans ces magasins, il
régne une certaine convivialité grace a la disponibilité des vendeurs tout au long de la journée : ils ne
sont pas la seulement pour remplir les rayons !

Lors des ouvertures, des fétes sont organisées pour retrouver l'esprit des « fétes de quartier » :
caleche, fanfares et échassiers déambulant dans les rues, distributions de ballons et de jeux pour les
enfants,...

La pédagogie est également au coeur de la démarche. On peut citer des ateliers a destination des
enfants pour changer leur regard sur les déchets en apprenant a recycler des objets du quotidien
pour réaliser une création végétale ! Il y a méme une page Facebook destinée aux familles Bio C'Bon :
s'immiscer dans le quotidien des clients leur permet de se rappeler a leurs bons souvenirs et donc
d’augmenter le nombre de visites.

Dans certains magasins, il y a méme des naturopathes avec qui I'on peut prendre rendez-vous
gratuitement pour des conseils personnalisés a condition si 'on est porteur de la carte fidélité. Un
autre service trés orignal est la garde des plantes I'été | Le magasin de proximité propose de garder
les plantes pendant les vacances estivales.

2.3 Le merchandising

Le magasin est loin des clichés des autres enseignes bio, le style est simple et trés lumineux, en un
mot : c’est épuré et propre.

Le stand fromage-charcuterie est presque « gourmand » : ce qui ne vient pas en premier a I'esprit
guand on parle de magasin bio.
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Image 24 : Rayon Fruits et Légumes Image 25 : Rayon Traiteur / Charcuterie
Bio c’Bon, Paris 75009. Source : observations personnelles

Cette enseigne est encore tres secrete et peu de chiffres sont disponibles.

L’analyse est donc moins précise que pour I'enseigne Monoprix mais il semblait pertinent de la citer
dans le développement des enseignes de proximité.

Les facettes du commerce de proximité évoluent et il est primordial de citer des créneaux autres que
ceux de la grande distribution.

3. Causses : alimentation géenérale de qualité

Avec deux boutiques a Paris, 'une dans le 9°™ arrondissement et la seconde dans le 3™
arrondissement, et bientdt une troisieme dans le nouveau Forum des Halles, I'enseigne CAUSSES a

o GAUSSES

SAIN | SAVOUREUX | SIMPLE
of /MR SOUTHPIGALLE @ @

déja ses adeptes !

Image 26 : logo Causses.
Source | Wwww.causses.org

3.1 L’identité de I'’enseigne

Alexis Roux de Bézieux, quarantaine dynamique, est le fondateur de cette enseigne au concept
novateur qui ne désemplit pas depuis son ouverture en 2011.

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

35


http://www.causses.org/

Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Diplomé de droit et d’'un master d’école de commerce, il s’est formé quelques années chez le
consultant Arthur Andersen, puis en 2007, il décide de se lancer dans |'entreprenariat avec diverses
expériences. Il rédige en 2008 avec Thomas Henriot L’Arabe du coin (Editions Dilecta) : un ouvrage au
ton juste et chaleureux sur ces petits épiciers de quartier, souvent d’origine maghrébine, qui ouvrent
tot et ferment tard®®. Chez eux, il admire cette capacité a créer du lien social, a tisser un faisceau de
relations avec les habitants de leur quartier. Et peu a peu, I'idée fait son chemin dans son propre
mental : Alexis se verrait bien, lui aussi, a la manceuvre sur ce créneau. Mais en réinventant le
concept commercial de A a Z. Son idée est de créer une épicerie qualitative ou I'on peut vraiment
trouver tout ce dont on a besoin, pour manger sainement, a un prix convenable.

Il a été élu lauréat de Réseau Entreprendre Paris, promotion 2011 pour le concept de son épicerie®®.

La raison sociale de ces 2 magasins est la SARL HOBOKEN, dont le chiffre d’affaires 2014 s’éléve a 2
371 K€, soit une croissance de 18% entre 2013 et 2014 (vs un secteur qui est aux alentour de 2%). Le
secteur d’activité est celui des commerces d’alimentation générale, quand Bio C'Bon est sur celui des
autres commerces de détail alimentaires en magasin spécialisé et Monoprix sur celui des magasins
multi-commerces. L'équipe est constituée de 23 salariés.
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Schéma 4 : Evolution CA HOBOKEN (société gérant les magasins CAUSSES).
Source : www.verif.com

3.2 Le concept

Causses est une boutique d’Alimentation Générale de Qualité (AGQ) inspirée par les valeurs du slow-
food?® (bon, propre et juste), qui met en avant des petits producteurs aux savoir-faire reconnus. On y
trouve des fruits et légumes de saison, de la charcuterie a la coupe, du fromage, de I'épicerie sucrée,
de I"épicerie salée, des vins et des spiritueux, qui respectent une charte dans laquelle sont bannis
plus de 180 colorants et conservateurs industriels. L'idée est d’avoir les produits les plus sains
possibles. Sur les six rayons (fruits & légumes, charcuterie, fromages & produits laitiers, épicerie
sucrée, épicerie salée, vins & spiritueux), se sont presque 2 500 références qui sont proposées. Tous
les produits proviennent de petits producteurs ou fabricants de taille moyenne.

18 de Lestapis H. Perspectives Entrepreneur
19 http://www.reseau-entreprendre-paris.fr/annuaire-chef-entreprise-laureat/causses-roux-de-bezieux-alexis-

R 364 6695
20 Le Slow Food est un mouvement international qui a pour principal objectif de sensibiliser les citoyens a I'écogastronomie et a
I'alterconsommation. Il est fondé en Italie en 1986 par Carlo Petrini en réaction a I'émergence du mode de consommation de type
restauration rapide. Association internationale a but non lucratif, elle est reconnue par I'Organisation des Nations unies pour |'alimentation
et 'agriculture (ou FAO). Source : www.wikipédia.fr
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On trouve ainsi tout ce dont on a besoin au quotidien dans un lieu a taille humaine. Proposer du pain
est un service primordial pour que le client (re)vienne quotidiennement.

LA CAVE

AU SOUS-SOL

Image 27 : Dépodt de pain et caisse boutique Causses — 75009.
Source : observations personnelles

Le choix des produits qui sont référencés répond aux valeurs de I'enseigne :
- Qualité : Causses est vigilant quant aux qualités organoleptiques des produits référencés ;

- Authenticité : Causses privilégie les appellations d’origine et les indications géographiques, chaque
fois que cela est possible ainsi que les savoir-faire traditionnels ;

- Curiosité : Causses essaye de faire découvrir ou redécouvrir des produits, notamment en ce qui
concerne les fruits & légumes de saison ;

- Convivialité : par la formation de ses équipes, Causses essaye d’étre de (bon) conseil, notamment
sur la saison des fruits & légumes.

Le godt et le prix

La politique d’Alexis Roux de Bézieux, quand il a lancé son concept, était de ramener le juste rapport
qualité prix au coeur du centre ville ainsi qu’un service et des produits inexistants en grande
distribution.

Par exemple, dans la charcuterie sélectionnée, il n'y a pas dextrose de blé, le fromage est
exclusivement fabriqué au lait cru, les yaourts sont uniquement composés de lait et de présure, ...
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Connaitre I'origine des produits est une demande des consommateurs, c’est presque devenu un sine-
qua non. En effet, ces derniéres années, les frangais se sont lassés de la grande distribution trop
impersonnelle, ils souhaitent revenir & un « one stop shop »* .

Devenus de plus en plus exigeants, les 2 criteres majeurs de sélection pour les clients sont le goQt et
le prix.

Chez Causses, loin des raisonnements de la grande distribution, on se pose toujours la question
« Combien suis-je prét a payer ? » pour définir le prix vente consommateur (PVC). Sur un panier a 15
euros, Causses n’est que 40 centimes plus cher qu’un supermarché classique.

Le lien qui existe entre une marque et un consommateur, c’est son prix et sa valeur pergue. En se
positionnant sur un prix attractif, I'ambition est de fidéliser les consommateurs a la marque et de
revenir. C'est exactement ce qui était recherché a I'origine : proposer un magasin de proximité, de
qualité tout en faisant attention aux prix. On se retrouve presque dans un systeme hybride, avec un
mélange de :

- grande distribution, avec ses points forts tels que la gestion et la logistique
- commerce traditionnel avec sa sélection de produits, ses services et un univers qui permet
de vivre une réelle expérience

"La mission de Causses est de transformer les courses de corvée en plaisir, et d’étre un lieu
d’expériences et de convivialité." Alexis Roux de Bézieux

3.3 Le merchandising

La devanture donne envie d’entrer rien que par curiosité : murs en carrelage blanc, loupiottes
industrielles sur la fagade, enseigne noire avec inscriptions en lettres blanches... Aucune marque au
design ostentatoire. Juste des produits sains qui donnent envie de cuisiner.

21 Technique de vente qui consiste a offrir au consommateur la possibilité de réaliser la majorité de ses achats (méme de
nature différente), en un méme endroit.
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Image 28 : Entrée boutique Causses — 75009.
Source : observations personnelles

On entre sur les fruits et légumes qui offrent une palette de couleurs et de senteurs, ils sont joliment

présentés en ligne dans leurs cageots en bois. Les spots, braqués sur les produits, donnent une

touche design au lieu, se mariant parfaitement avec les briques blanches des murs. De grands paniers

en osier sont mis a disposition des clients dans chaque recoin du magasin, qui rappelle les marchés

ou le panier était I’accessoire tendance.

D. LEBROT

Les fruits et légumes proviennent de France et d’ltalie. On y trouve des produits spécifiques
tels que la tomate Merinda, les aubergines violettes ou le panais.

La charcuterie ne contient pas de gluten ni de lactose. Se sont 6 a 7 fournisseurs qui font
I"approvisionnement, comme le Prince de Paris pour le jambon blanc : le dernier Jambon de
Paris encore élaboré en plein Paris !

Pour le rayon fromages, il y a une centaine de fromages différents dont beaucoup sous les
appellations d’origines protégées (AOP) tels que le Comté, le Saint-Nectaire, ou le Maroilles.

L'épicerie sucrée et salée présentent 120 fournisseurs. On y retrouve divers produits
d’exception tels que le sel bleu de Perse, les pates orecchiette de Rummo, le foie gras d’Alain
Grezes, les confitures de Daniel Boudet ou les jus de fruits d’Alain Milliat. Tous sont
identifiables et reconnaissables.

Du c6té des vins & spiritueux, se sont plus de 100 références répertoriées dont la majorité
favorise la biodynamie ainsi que les petits vignerons.
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Comme I'analyse de ces 3 concepts I'a mis en avant, les initiatives pour faire évoluer le commerce de
proximité et séduire le consommateur sont de plus en plus nombreuses.

Certains magasins de grandes surfaces traitent de facon spontanée avec certains producteurs locaux
pour des questions de simplicité, pour s’adapter aux habitudes alimentaires locales et/ou pour avoir
de bons produits. Malheureusement quand les magasins traitent avec les producteurs locaux, c’est
souvent a l'initiative du gérant du magasin et non le fruit d’une stratégie de groupe : ces démarches
sont donc tres peu visibles ou suivies en magasin.

Leclerc a lancé la gamme de produits « Les Alliances Locales » que I'on retrouve en rayon avec les
autres produits. Casino a initié la démarche en 2011 « Le meilleur d’ici » qui met en avant les
produits locaux, fabriqués par des producteurs ou des PME n’excédant pas 80 kms autour du
magasin. En reprenant la distance de 160 kms définie par le Ministére de I’Agriculture sur la notion
de local, on peut aussi s’interroger sur la pérennité de la démarche ?

Ces nouvelles tendances de consommation sont des mouvements de fonds et des réponses a des
attentes des consommateurs qui ont besoin d’étre rassurés. C'est dans cet environnement
économique que LES FERMES DE GALLY proposent leur concept novateur.
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Les Fermes de Gally :
une offre locale durable ?

LES FERMES DE GALLY sont nées de la passion et du travail de plusieurs générations. L’histoire des
Fermes de Gally, c’est avant tout celle de la famille Laureau issue d’une longue lignée d’agriculteurs
venus s’installer en lle-de-France en 1746. Installée dans la Plaine de Versailles depuis 1917 et sur le
site historique de la Ferme de Gally depuis 1941, elle en a exploitée les terres a travers |'élevage, les
cultures maraichéres et céréalieres. Aujourd'hui, les freres Dominique et Xavier Laureau, dépositaires
du savoir-faire, ont diversifié leurs activités traditionnelles.

A partir de leurs métiers, LES FERMES DE GALLY produisent du lien social : la cueillette en libre-
service, le Café de Gally, les fermes ouvertes, les ruches en ville, I'agriculture urbaine, la
végétalisation des entreprises. Elles apportent la nature en ville et proposent plus qu’une qualité de
consommation, une qualité de vie.

1. Les secteurs d’activités du groupe Gally

Avant de parler du magasin Les Fermes de Gally de Saint-Cyr-L’Ecole (78) et de son concept novateur,
il est nécessaire de situer le groupe dans son environnement global pour comprendre sa stratégie.

Basé dans la Plaine de Versailles, Les Fermes de Gally est un groupe familial qui se compose d’une
quinzaine de PME.

Dés 1981, les activités traditionnelles agricoles se réorientent vers les activités commerciales au
service des consommateurs urbains toujours plus nombreux - la marque Gally nait.

Fortes de leurs racines agricoles, LES FERMES DE GALLY ont aujourd’hui développé trois métiers :

- la production agricole — métier historique,
- les services aux entreprises dans le domaine du paysage

- et les activités de commerce.
Le groupe est divisé en 6 grandes activités, qui sont également des marques (cf. Annexe 1)

LA CUEILLETTE DE GALLY est un grand potager ouvert a tous ceux qui souhaitent découvrir et
partager le plaisir de la récolte en plein champ (fruits, légumes, fleurs de saison).

LES FERMES OUVERTES sont nées de |'envie de faire connaitre les joies de la campagne aux petits
citadins.

LES FERMES DE GALLY et son marché perpétuent la tradition de la vente a la ferme en proposant des
aliments sains et savoureux, qui respectent le rythme des saisons.

LES JARDINS DE GALLY créent le paysagisme d’entreprise pour apporter un savoir-faire végétal au
cceur de la ville. Ils s’engagent ainsi pour le bien-étre des citadins et pour une écologie urbaine et
durable.
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LES VERGERS DE GALLY livrent une offre de fruits au bureau pour favoriser le bien-étre en entreprise
tout en créant du lien social.

L’AGRICULTURE URBAINE et LES POTAGERS DE GALLY proposent une offre de jardins potagers a
louer pour les particuliers. Elle répond a la demande des habitants qui n’ont pas de jardins et qui
souhaitent se détendre en plein air, qui veulent manger des produits de qualité ou encore découvrir
de nouvelles techniques de jardinage et transmettre les valeurs du jardin.

LESJARDINS LESFERMES
DEGALLY DEGALLY

LESVERGERS MANIERE
DEGALLY %5 & DESCAMPS

Image 29 : Les logos des activités du groupe Gally. Source : Gally

On peut résumer l'analyse stratégique du groupe GALLY dans la matrice S.W.O.T. (Strengths,
Weaknenesses, Opportunities, Threats) suivante :

FORCES FAIBLESSES
v' Une forte implantation et reconnaissance en v' Beaucoup de marques et d’activités
lle de France = identité délayée, pas forcément
v' Activités BtoB et BtoC (re)connues
v DAS bien distincts
v' Développement des activités BtoB dans les v~ Fonctionnement intra-preunarial (= plusieurs
principales grandes régions frangaises (Sud- PME) : stratégie et activités pas forcément
est ; Sud-Ouest, Bretagne, Rhéne-Alpes) connue de tous
v/ Sait s’adapter aux tendances du marché et = perte d’énergie

création rapides de nouvelles activités
(stratégie d’acquisition)
v" Notoriété de la cueillette et des fermes v Activités météo-dépendantes
ouvertes par les enfants, via les écoles
v' Mémoire affective forte
v' Une volonté d’éduquer, d’avoir un role
pédagogique aupres des enfants

OPPORTUNITES MENACES

v Croissance du développement durable, du v° Nombreux acteurs du paysagisme

bien-manger v/ Réduction des budgets (scolaires,
v' Donner du sens a ses actions (particuliers + entreprises)

professionnels) v Des saisons « fluctuantes » (il n’y a plus de
v" Volonté de savoir ce qu’on fait, dou saison)

viennent les aliments consommés, du faire

soi-méme

Tableau 4 : SWOT CORPORATE GALLY
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2. L’activité B to C

2.1 La cueillette de Gally

D’avril a novembre se succedent plusieurs centaines de variétés, nouvelles et anciennes, de fleurs,
fruits et Iégumes, mises a la disposition exclusive du public. Espace de détente et de promenade, la
Cueillette est avant tout un lieu ou I'on redécouvre le rythme naturel des saisons et le go(t des bons
produits. Elle offre I'assurance de récolter des produits de qualité, cultivés en plein champ et issus
d'une agriculture raisonnée.

L’entrée est gratuite, les visiteurs ne paient que les produits cueillis (au poids). Paniers et brouettes
sont mis a leur disposition a I'entrée.

Chaque année, la Cueillette de Gally accueille plus de 76 000 clients. Elle est 'une des cueillettes en
libre-service les plus importantes de France.

Afin de valoriser sa production de pommes non vendue, la Cueillette produit également 50.000
bouteilles de jus de pommes par an.

2.2 Les Fermes Ouvertes

Véritable trait d’'union entre la ville et la campagne, les Fermes Ouvertes de Gally accueillent les
enfants franciliens depuis plus de 20 ans a Saint-Cyr-I'Ecole et 10 ans a Sartrouville. lls sont
nombreux, grace a I'école, aux centres de loisirs ou a leurs familles, a venir observer chaque année
les animaux de la Ferme (vaches, chévres, lapins, poules, ...) et a participer a des ateliers proposées
par nos animateurs au rythme des saisons : fabrication de jus de pommes, fabrication de pain,
récolte de miel, entretien du potager ou du jardin...

En 2014, la Ferme Ouverte de Saint-Cyr-I'Ecole a accueilli 90 000 visiteurs, 50 000 enfants et 40 000
adultes, dont 60% de familles et 40% de groupes scolaires. Son activité annexe « Le Labyrinthe » a
recu 13 000 visiteurs au cours de I'été.

2.3 Les Magasins

De 1993 a 2006, GALLY a développé son concept de jardinerie dans 7 points de vente autour de Paris.
Celui-ci était basé sur un concept original ou le produit compte autant que les services qui lui sont
associés. Pour servir cette activité, une centrale d’achat de végétaux et de produits techniques
rendait I'offre GALLY parfaitement homogéne. Dédiés a la nature, au jardin et au jardinier, les
Jardineries GALLY étaient des lieux de rencontres et d’échanges.

En 2006, le groupe saisit une opportunité en cédant 6 de ses sites, et garde son site historique : La
Ferme de Gally.

Le Magasin de Gally, a Saint-Cyr-I'Ecole, est un espace de 7 000 m? dédié a un « art de vivre a la
campagne ». |l est reconnu tant par ses clients, qui viennent y vivre une expérience, que par ses
producteurs, agriculteurs et fournisseurs.
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Depuis son origine, LES FERMES DE GALLY invitent également a découvrir ou redécouvrir, a travers le
Marché de Gally (développé sur 500m?), les meilleurs produits des territoires locaux de la Plaine de
Versailles, francais et des pays alentours.

LE CAFE DE GALLY, créé en 2012, permet quant a lui de se restaurer dans un lieu unique et
chaleureux : la carte a été entierement construite a partir des produits du Marché de Gally et le
mobilier est issu des produits vendus dans la boutique de décoration.

LES SERRES DE GALLY a Sartrouville, a nouveau exploitées depuis 2014, proposent une offre de
jardinerie plus standard et ont développé une offre complémentaire de produits de terroirs.

Aujourd’hui, LES FERMES DE GALLY sont toujours le relais des savoir-faire et des valeurs issus de ses
métiers, de la nature. La Ferme de Gally, site historique a I'origine du développement des activités de
commerce, invite toujours a développer les sens dans un lieu unique, des ambiances et décors aux
matériaux naturels. Le service y est toujours aussi important que le produit et les conseils vont
jusqu’a la démonstration.

LES FERMES DE GALLY cherchent a transmettre les valeurs fortes issues de leurs racines agricoles :
générosité et partage, authenticité, convivialité, altérité et création de lien.

Depuis 10 siecles, la ferme de Gally est située a Saint Cyr I'Ecole, sur des terres d’abord défrichées
puis cultivées par une petite collectivité humaine, en premier lieu des moines, puis des laboureurs,
des maraichers, des jardiniers ; tous commis a tenir la charge de nourrir, tant qu’il faut et comme il
faut, la population des alentours. Les batis s’érigent et la ferme de Gally traverse le temps.

Sa vocation nourriciére s’est affirmée dans la nécessité d’avoir a portée de la ville, une fraction de
nature travaillée consciencieusement et respectueusement afin que, de moissons en récoltes, de
récoltes en cueillettes, la table du citoyen des villes se garnisse, en confiance, des produits du citoyen

des champs.
Image 30 : Extérieur du magasin Saint Cyr I'Ecole.
Source : Gally
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3. Le concept des Fermes de Gally

Le magasin des Fermes de Gally se trouve sur le site de la Ferme de Gally, rattaché au Domaine Royal
du Chateau de Versailles a Saint-Cyr I'Ecole (78). Il propose une expérience unique en son genre sur
prés de 6 000 m?, 3 travers serres et promenades ouvertes, mélant des univers variés :
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La Décoration intérieure
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Le marché de Gally avec une gamme de plus de 2 000 produits alimentaires.
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Schéma 5 : Plan du magasin Saint Cyr I'Ecole. Source : Gally
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Le marché de Gally (560 m2) est segmenté avec les rayons suivants :

- Une offre de fruits et |égumes de saison, sélectionnés en priorité localement, puis sur
le territoire frangais ;

- Une crémerie;

- Une charcuterie, boucherie et rotisserie ;

- Des produits d’épicerie sucrés et salés ;

- Des glaces surgelées ;

- Des boissons : sirops, jus de fruits et limonades ;

- Une sélection de vins, biéres et cidres artisanaux

- Une sélection de pains.

Les Fermes de Gally se sont inspirées du slogan de Slow-food, fondé par le chroniqueur
gastronomique Carlo Petrini, « Le bon, le sain, le juste » autrement dit le plaisir, la santé et la
responsabilité citoyenne. L’ambition est de (re)donner du sens a I'achat quotidien.

L'ensemble des points étudiés va permettre de faire une analyse de I'’environnement dans lequel
évolue Les Fermes de Gally.

3.1 Le positionnement marketing des Fermes de Gally

3.1.1 L’analyse du marché

A I'écoute des clients qui fréquentent le magasin, le marché de I'alimentation générale de qualité

peut étre définit par les critéres suivants :

- Recherche de plaisir ;

- Besoin de sécurité et d’étre rassuré ;

- Besoin de proximité et de personnalisation ;
- Besoin de services

- Exigence de simplicité

- Attente d’innovation

Le consommateur a envie d’étre étonné, touché, séduit : c’est un marché qui obéit a une logique
d’enrichissement personnel.

3.1.2 La Clientele

Il ressort d’enquétes internes les constats suivants :

- Une clientéle majoritairement féminine (63%), a noter cependant que les hommes de 25-
30 ans sont plus nombreux que les femmes du méme age a réaliser des achats au
magasin ;
- L’age moyen de notre clientéle a tendance a rajeunir:  19% de nos clients ont entre 30 et 40
ans (contre 12% en 2007) 37% ont entre 40 et 50 ans (contre 49% en 2007)
- 50% des clients vivent seuls ou en couple, sans enfants a charge — a noter que la plupart des
clients vivant dans des foyers de 3 personnes ou plus viennent en famille a la Ferme de
Gally.
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- 20% de la clientéle alimentaire ont des enfants en bas age (contre 10% en 2007).

Les Fermes de Gally ont une cible variée : enfants, adultes et grands-parents. Toutes les générations
sont concernées par une bonne alimentation. La transmission des grands-parents a leurs petits-
enfants a la aussi un réle primordial que I'on aime a observer quand ils se rendent dans le magasin.
lls cherchent a faire partager les saveurs de leurs enfances.

Les clients sont principalement originaires des villes locales, puis des Yvelines et aussi de toute I'lle
de France. On observe une forte fréquentation parisienne, notamment le week-end. En effet, le
magasin est souvent — surtout par beau temps - un lieu de destination pour découvrir un
environnement a part. Sa proximité avec le Parc du Chateau de Versailles est un réel atout.

Dans l'ouest parisien, a Saint-Cyr-L’'Ecole comme a Feucherolles, les habitants ont un fort pouvoir
d’achat et une forte propension a consommer : les produits sont adaptés a une cible CSP+ trés
exigeante, et a une cible plus familiale qui cherche la simplicité et I'authenticité.

La clientéle du magasin est plutdt senior, féminine, familiale et locale. Il s’agit d’individus a Ia
recherche de produits ayant du go(t et avec une origine identifiée « on sait ce qu’on y trouve ».

3.1.3 LaConcurrence

A l'origine dédié au végétal, le magasin est une jardinerie pionniere en lle-de—France. Elle est sur ce
secteur aujourd’hui concurrencée par des jardineries environnantes des Yvelines: Truffaut (Le
Chesnay, Plaisir et Saint Germain en Laye), Jardinerie de Montesson, Gamm Vert (Meulan), Groupe
Poullain (La Queue-lez-Yvelines), Jardiland Maurepas, Jardinerie de Chevreuse.

Cependant peu de jardineries disposent d’un concept alimentaire aussi complet.

Dans la zone de chalandise de Saint Cyr I’'Ecole, les concurrents directs du magasin en distribution
physique sont les commerces alimentaires suivants :

- La Ferme de Viltain a Jouy-en-Josas,

- La Marniére a Maurepas,

- Monoprix a Saint Cyr I'Ecole,

- Super U a Noisy le Roi, A Fontenay le Fleury, au Chesnay

- Hypermarché Leclerc a Bois d’Arcy,

- Les marchés de Versailles et de Bailly-Noisy

- Quelques magasins d’alimentation générale Bio (Naturalia ; Bio C'Bon)

La concurrence e-commerce se compose d’épiceries fines en ligne, comme :
- www.edelices.com

http://www.bienmanger.com

http://www.le-gout-de-nos-regions.com

L'intensité concurrentielle fait partie intégrante de I'analyse du diagnostic externe. L’analyse de cette
intensité concurrentielle prend en compte 6 forces qui sont détaillées dans le diagramme des forces
de Porter suivant.
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3.1.4 LaSegmentation Produits

Elle peut étre abordée suivant 2 axes: les critéres sociodémographiques ou les criteres
comportementaux. Dans le cas des Fermes de Gally, il est plus pertinent de I'étudier selon des
critéres comportementaux avec les avantages recherchés par les clients :

- legolt

- lorigine

- le producteur

- unrapport qualité / prix

- del'originalité

- «on ne le trouve nulle part ailleurs »

Authenticité, simplicité et plaisir sont mis en avant lors des enquétes clients réalisées en interne.

Les Fermes de Gally cherchent a valoriser les produits frangais et de saison pour faire découvrir a
tout un chacun toutes les richesses des saisons et de notre territoire : a consommer des tomates
toute I'année venant d’Espagne ou d’ailleurs, on en oublie la période de récolte en France ; ou alors
gu’elles sont cultivées sous serre.

Les Fermes de Gally sélectionnent et proposent le meilleur des terroirs (voire des territoires) avec
des produits uniques, fabriqués de facon artisanale et approvisionnés en circuit court pour créer une
relation gagnant-gagnant avec les producteurs. Ces produits sont souvent glanés au gré de
rencontres, ou de découvertes régionales.

Contrairement a la grande distribution trés orientée sur les négociations commerciales, les Fermes
de Gally s’engagent dans la valorisation du producteur, de I'agriculture et des méthodes de
production. Ainsi naissent des relations avec des producteurs passionnés et se souciant du travail
réalisé : elles font passer en priorité le produit et le golt pour laisser place a la juste rémunération
des producteurs.

Les Fermes de Gally sont des « entremetteurs » entre les producteurs et les clients. C'est pourquoi,
chaque année ont lieu des journées de rencontres entre les producteurs et les clients. Les Féte du
Fromage, Féte du Go(t, ... sont organisées pour concrétiser ces relations et créer de nombreux
souvenirs.

3.1.5 L’offre produits

LES FERMES DE GALLY s’obligent a ne commercialiser que des produits que I'on ne peut retrouver
dans la grande distribution, excepté :

- pour les produits trés emblématiques d’un territoire pour lequel on ne pourrait trouver
d’équivalent,
- pour les fournisseurs avec lesquels a été construite une relation historique,

- ouencore ceux situés dans la Plaine de Versailles, avec lesquels ont été noués des liens forts.

LES FERMES DE GALLY accompagnent ainsi le développement de ses fournisseurs, souvent petits, a
étre en perpétuelle communication avec eux. S’ils commencent a atteindre une taille critique qui les
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réoriente vers le marché de la grande distribution, LES FERMES DE GALLLY diminuent la gamme au
fur et a mesure.

Par ailleurs, afin d’étre un lieu porteur de I'excellence alimentaire locale et francaise, LES FERMES DE
GALLY proposent d’abord des produits francais. A ce jour :

- 90% des produits achetés sont produits et / ou élaborés en France métropolitaine

- Certains fruits viennent des DOM-TOM (fruits exotiques)

- Certains produits sont issus des pays européens reconnus pour leurs savoir-faire inégalés et
emblématiques de territoires spécifiques (parmesan, mozzarella, ricotta, mascarpone
d’ltalie ; Shropshire, stilton ou cheddar d’Angleterre).

Outre I'exigence du go(t pour chaque produit, LES FERMES DE GALLY veillent a la composition de
chacun de produits et garantissent une production artisanale de bon sens (naturelle et sans additifs
inutiles). LES FERMES DE GALLY distinguent ainsi cinq types d’offres produits :

LES FRUITS & LEGUMES

Fortes de leur expérience maraichére, Les Fermes de Gally sélectionnent avec attention des fruits et
légumes exclusivement francais et issus des territoires les plus proches proposant le meilleur go(t
des saisons. Cependant, I'offre reste rare en lle-de-France, notamment sur les fruits et légumes. Les
cultures maraichéres sont extrémement faibles : la région francilienne compte certes quelques
spécialités, comme les laitues, les radis, le persil, les oignons ou le cresson, mais ¢a ne suffit pas a
nourrir les consommateurs en recherche de diversité. La consommation de légumes en lle-de-France
est beaucoup plus importante que la production.

Les constats sont les mémes pour les fruits : seules les pommes et les poires sont produites dans des
proportions conséquentes. Se fournir en fruits et légumes provenant du territoire francilien ou des
régions voisines est donc un enjeu de taille, d’autant plus lorsqu’il s’agit de respecter la saisonnalité
des produits et de répondre dans le méme temps aux exigences du client.

LA CREMERIE & LES FROMAGES

Les clients peuvent faire un tour de France des fromages, complété par une offre du meilleur des
territoires voisins. Par leur histoire, celle de leurs modes de vie et contraintes, chaque territoire a
développé un fromage qui lui est propre et qu’il convient d’acheter dans sa région d’origine.
L'essentiel des fromages proposés est d’appellation d’origine contrélée. Cependant, travailler avec
des artisans ayant des productions courtes ou saisonnieres, implique, afin de garantir une continuité
dans I'offre d’avoir plusieurs fournisseurs sur un méme produit. Par ailleurs, afin de pouvoir étre
approvisionné de certains types de fromages au mieux de leur maturité, il convient de travailler avec
des affineurs (pour le Comté par exemple).
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LA CHARCUTERIE

La démarche des FERMES DE GALLY sur la charcuterie est sensiblement la méme que pour la
cremerie et les fromages : offrir le meilleur des territoires francais et étranger (italiens et espagnols
notamment), garantir le bon go(t et un savoir-faire traditionnel.

LA VIANDE

On trouve aux FERMES DE GALLY une sélection de viande issue des plus beaux territoires de France
(Aubrac, Aveyron, ...). L'élevage en lle-de-France ne représentant qu’1% du cheptel national, I'enjeu
se porte alors sur le sourcing de producteurs artisans des autres territoires frangais proposant un
produit de qualité et une logistique déja en place (pas de boucher dans notre boutique) et un
packaging répondant a un commerce en libre-service.

La encore, LES FERMES DE GALLY recherchent les produits les meilleurs de différents territoires
francais et étrangers proches, avec un maitre mot : proposer des produits d’exception et faire
découvrir le savoir faire des petits artisans.

Commercialiser des produits alimentaires issus des territoires locaux permet de redynamiser la filiere
agroalimentaire en fle-de-France et plus largement en France. La production francilienne étant
insuffisante pour répondre aux exigences de volumes, de saisonnalité et de diversité des clients, ceci
implique alors une logistique contraignante pour acheminer les produits d’autres territoires frangais,
voire étrangers. Enfin, travailler en circuit court avec des artisans implique un suivi qualité rigoureux
et des échanges réguliers.

3.2 Le merchandising

L'arrivée dans le magasin fait déja voyager, on ne retrouve aucun code de la distribution. Ici, tout est
fait pour vous faire voyager : les adultes comme les enfants !

L'installation dans une serre de jardinerie donne une véritable luminosité, les végétaux créent
I"ambiance et les odeurs attisent la gourmandise.
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Image 31 : Mise en avant pour Halloween Image 32 : Entrée intérieure du magasin Saint Cyr I'Ecole.
Source : Gally

L'utilisation du bois et des caisses a pommes ont trouvé leur source d’inspiration dans les concepts
anglais tels que Mark & Spencer ou Daylesford?2.

Image 33 : Univers « épicerie salée» Image 34 : Univers « épicerie sucrée ».
Source : Gally

Image 35 : Univers « Fruits » Image 36 : Vue d’ensemble.

Source : Gally

22 http://daylesford.com
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3.3 Lecafé

Pour accentuer cette expérience au sein du magasin, le Café propose depuis 2012, de se restaurer
avec de la cuisine simple qui nutilise que des ingrédients qui sont en vente dans le magasin.

Pour les boissons, les clients vont méme jusqu’a faire leur choix en magasin. C'est I'occasion, une fois
de plus, de flaner dans un univers unique.

Image 37 : Terrasse du Café Gally Image 38 : Intérieur du Café Gally.
Source : Gally

4. La marque Les Fermes de Gally

La ferme de Gally est devenue LES FERMES DE GALLY. En prenant ce pluriel, Les FERMES DE GALLY
sont devenues une marque. Cette marque signe les activités de toujours : I'agriculture, I’élevage, la
cueillette. Huile de colza, miel, pommes et fraises, jus de pommes et soupes, sont les productions
emblématiques des FERMES DE GALLY. Mais, a partir de leurs métiers, les Fermes produisent aussi
du lien social : la cueillette en libre service, le Café de Gally, les fermes ouvertes, les ruches en ville,
I"agriculture urbaine, la végétalisation des entreprises, le bien-étre au travail (stratégie corporate).

En devenant une marque en 2014, LES FERMES DE GALLY ont acclimaté la vocation premiere des
lieux aux besoins actuels. Apporter la nature en ville n’est plus promettre I'abondance a la disette,
mais proposer une qualité de consommation, une qualité de vie. Apporter la nature en ville ne
consiste plus a transporter les produits de la nature jusqu’a la ville, mais a implanter de la nature
dans la ville. Aujourd’hui, les FERMES DE GALLY entretiennent cette forme de commerce.

LESFERMES
DEGALLY <! '““”W =

Image 39 : logo Les Fermes de Gally Image 40 : Frise outils Les Fermes de Gally.
Source : Gally
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On retrouve dans le logo le Roi Soleil en lien avec I'histoire des terres de Gally sur les terres du
chateau de Versailles. En effet, en 1663 et 1675, Louis XIV, résidant au chateau de Versailles, englobe
les terres de Trianon et de Musseloue, rachetées aupres de I'abbaye de Sainte-Geneviéve. La ferme
de Gally entre alors dans le domaine royal. L'ensemble des terres de la ferme de Gally devient la
propriété du Roi en 1684, lorsque "abbé Evrard de Sainte-Geneviéve vend les arpents restants?.

On distingue les épis de blé cultivés sur les terres et les fourches agricoles nécessaires a leur récolte.

C’est pour retrouver cette notion de transmission que la frise-outils « Agriculteurs & Jardiniers depuis
1746 » a été créée et est toujours associée au logo.

Oeuvrant pour la préservation du patrimoine en reprenant la Ferme de Gally, la famille Laureau n’a
cessé au fil des générations d’imaginer et de développer des services destinés aux citadins dont
I’élevage de poules pondeuses en 1959, les productions horticoles et la vente de produits a la ferme
en 1967, les activités de paysgisme d’entreprise dés 1972, I'implantation d’une cueillette en libre-
service en 1983, la ferme ouverte en 1995,... et la petite Ferme de Gally en 2015.

Respectueux du passé, fidéles aux valeurs actuelles, Dominique et Xavier (3°™® génération) mettent
tout en ceuvre pour faire perdurer cet état d’esprit et contribuer au développement local.

Un questionnaire réalisé en magasin en mai dernier a permis d ‘évaluer la connaissance que les
clients pouvaient avoir de la marque.

Actuellement, les clients ne distinguent pas bien le lieu physique de la marque : seules 67% des
personnes interrogées connaissent la marque. Les produits associés sont le jus de pommes et les
confitures. Deux de nos produits, qui nous semblent étre identitaires : I’huile de colza fabriquée avec
notre colza et le miel issu de nos ruches dans la cueillette, ne sont pas cités. Ces faits sont une réelle
prise de conscience pour communiquer davantage sur nos produits et leur identité.

4.1 L’identité de marque

Elle peut étre associée a un prisme a six facettes défini par Kapferer en 1998.

traits de caractére
associés a la marque

Personnalite systeme de valeurs

Caractéristiques me
associé a la marque

tangible de la Physique
marque

échange implicite\ Relation Mentalisatio
que la marque
évoque

objectif associé a

Reflet I'achat de la marque

image associée au client

Schéma 7 : Prisme d’identité - Source : Au coeur de la marque, G. Michel

23 https://fr.wikipedia.org/wiki/Ferme de Gally
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Celui associé aux Fermes de Gally est décrit ci-apres :

Godt, Convivialité et
Expérience

Sélection des produits
et Savoir-faire artisanal
des producteurs

Le logo et |a
frise outils

LESFERMES
DEGALLY

Le Bon, le Sain, le Juste Rechefche de bohs

produits, de qualité, a
I'origine identifiée

Echanges vrais avec
les citadins et
Rencontres avec les
producteurs

Familial, Amical
Lieu de destination

Schéma 8 : Prisme d’identité Les Fermes de Gally

4.2 Les produits a la marque « Les Fermes de Gally »

Pour Les Fermes de Gally, ces projets portent 'ambition de la valorisation des productions locales
maraicheres, et s’inscrit également dans une démarche sociétale : reconstituer la filiere agro-
alimentaire en lle-de-France et favoriser les circuits courts.

Cette marque signe les activités de toujours : I'agriculture, I'élevage, la cueillette.

Huile de colza, miel, pommes et fraises, jus de pommes et soupes, sont les productions
emblématiques des Fermes de Gally. Depuis peu, ont été ajouté des bonbons au miel de la cueillette,
de la biere et des sablés.

Cette gamme de 50 références est élaborée par des sous-traitants soigneusement sélectionnés. Elle
est commercialisée uniquement dans les magasins et remporte un grand succes.

Pour Les Fermes de Gally, ces projets portent I'ambition de la valorisation des productions locales
maraicheres, et s’inscrit également dans une démarche sociétale : reconstituer la filiere agro-
alimentaire en lle-de-France et favoriser les circuits courts.
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PRODUITS FRAIS
EN CIRCUIT COURT

Image 41 : Distributeur automatique gare Versailles Rive-droite.
Source : Gally

C’est pour cette raison qu’un distributeur automatique a été installé a la gare de Versailles Rive-
Droite pour permettre aux utilisateurs de trouver des produits issus de la Plaine de Versailles, a peine
a moins de 10 kms de leur gare. C'est un autre moyen de faire découvrir aux urbains la marque Les
Fermes de Gally puisque seuls les produits a marque y sont proposés.

Les produits proposés sont conditionnés dans des petits conditionnements avec des pommes, des
tomates cerises, des framboises et autres fruits rouges en saison, du jus de pommes, des soupes, des
biscuits et des bonbons au miel. Les Fermes de Gally sont toujours allées a la rencontre des urbains,
initialement en les invitant sur leurs terres; maintenant en se positionnant sur leurs flux: on
retrouve une tendance également développée par Monoprix qui s’installe dans les gares et
aéroports.

5. Le marketing des services

Comme évoqué dans la 1% partie, et pour assurer un développement du commerce pertinent, la
notion de services est essentielle.

On pourrait le définir ainsi « Le marketing des services est I'agrégat d’éléments (humains et
techniques) plus ou moins standardisés pour répondre le plus favorablement (notion d’efficacité) et
de maniére efficiente a la demande formulée, contingente et donc évolutive » - Callot 2002.

C'est avant tout un marketing de terrain et de proximité avec le client. C'est pourquoi la
connaissance parfaite des attentes et des besoins du client et de son environnement est primordiale.
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5.1 Lafleur des services

Elle va permettre de visualiser les points forts des Fermes de Gally en terme de différenciation par
rapport a d’autres activités de distribution alimentaire.

Au centre, le premier cercle constitue le cceur de métier. Le second cercle comprend les services
indispensables pour exercer le métier. Le troisieme cercle inclut les autres services généralement
fournis par I'ensemble de la profession. Les pétales (en bleu sur le schéma) constituent ainsi
I’ensemble des services distinctifs qui permettent d’attirer les clients.

Avec cette fleur, certains services restent a développer. lls concernent essentiellement le e-
commerce. En effet, bien que les clients (re)cherchent la proximité, il leur est maintenant impensable
de ne pas pouvoir sélectionner leurs produits via le web, soit en livraison a domicile, soit en retrait.

Sans forcément aller jusqu’a la livraison des produits chez le client, proposer un service de « click &
collect » permettrait aux Fermes de Gally de créer un nouveau point de contact avec une nouvelle
cible de clients. Dans la zone de chalandise du nouveau magasin de FEUCHEROLLES, I'ensemble des
supermarchés proposent la livraison a domicile. C'est un point de vigilance qu’il faudra s’attarder a
analyser dans |'offre de services.

D’autres services, en phase avec les tendances actuelles pourraient également étre proposés :

- un colis du mois et/ou un panier de la semaine pour accompagner les clients dans leur acte
d’achat. Cette option permettrait également d’intégrer des produits a plus forte valeur
ajoutée que le client n’aurait pas forcément acheté. Ca peut étre un levier pour faire
connaitre soit de nouveaux produits, soit capitaliser sur les produits a marque Les Fermes de
Gally. ;

- des produits de snacking sains en libre-service. En effet, avec le nouveau mode de
consommation les pauses-déjeuners sont rarement saines. Dans la continuité des salades
traiteur Sodebo, et dés lors qu’un concept fonctionne, la distribution s’engouffre
actuellement dans ce développement avec leurs MDD. On peut citer I'exemple de Carrefour
avec des salades a base de quinoa, pommes et fromage frais.
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5.2 Le parcours client

La notion de service est souvent liée a celle de la servuction. D’apres Langeard et Eiglier, il s’agit de
I’organisation systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains nécessaires a la
réalisation d’une prestation de service dont le niveau de qualité a été préalablement déterminé.

C’est pourquoi, la spécification des services doit toujours étre associée a I'étude du parcours client
pour identifier les interfaces client / magasin : c’est la notion de Blueprint qui permet de le décrire et
de comprendre ainsi le « service delivery system ».

Les cing points clefs du Blueprint sont les suivants :

il illustre les différentes dimensions du temps

- il permet de visualiser les points de contact

- ilidentifie et permet de corriger les goulots d’étranglement et/ou de redondance
- il permet I'optimisation de la prestation de service

- il permet le développement de nouveaux services (= services manquants)

Dans le tableau ci-apres, les lignes horizontales permettent de visualiser les étapes de la relation.
Verticalement sont énumérés les personnes en contact (front office) et les personnes sans contact
(back office) ayant un réle dans la relation client / magasin.

W et F correspondent a des moments « critiques » du parcours client :

v' Wait point : étape ou le client risque d’attendre et donc de dévier de son parcours initial ;

v' Fail point: étape critique qui peut, si elle n’est pas identifiée et maitrisée, avoir des
conséquences immeédiates sur un changement radical du parcours client et de la
fréquentation du point de vente.

Dans notre cas de figure, si le client ne sait pas comment venir aux Fermes de Gally, ou qu’il
n’a pas connaissance des événements, il pourra difficilement se rendre sur le point de vente
et ne consommera donc pas.
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6 La Petite Ferme de Gally a Feucherolles (78)

6.1 Le commerce d’alimentation générale de qualité

Le commerce d’alimentation générale de qualité est un segment du tres large marché de
I"alimentation générale, qui se situe a la croisée du marché de I'épicerie fine et de celui des produits
du terroir. La volonté des FERMES DE GALLY est de proposer une alimentation de qualité au
qguotidien, avec une chaine de valeur courte garantissant a la filiere une juste rémunération.

La commercialisation de produits alimentaires de qualité, issu des territoires de France, est un
modele alternatif et durable de commercialisation, contribuant au maintien de I'’économie agricole et
rurale. Il s’agit de fédérer des producteurs et des clients autour d’un lieu unique et autour des
produits qui y sont proposés (en éliminant les intermédiaires sans valeur ajoutée). On y trouve des
produits fermiers locaux (au plus proche disponibles, sous forme de cercles concentriques — cf.
schéma 1) ou des terroirs francais et étrangers, emblématiques d’un patrimoine culinaire fort. Cette
activité se situe dans le prolongement de la vie agricole et s’inscrit dans une démarche de respect du
travail de chacun (garantissant au producteur des conditions de travail justes et une équité
économique) et respectueuse de I'environnement.

Les clients y retrouvent la richesse d’une alimentation répondant aux critéres bon, sain et juste grace
a une gamme de produits issus d’'une production artisanale. Ce modele se veut garant de la qualité,
de la fraicheur et de I'origine des produits tout en répondant au désir du client d’accéder a une offre
compléte en une destination unique (« one stop offer » comme celle proposée par I'épicerie Causses
vue précédemment).

Le projet des Petites Fermes de Gally s’inscrit au confluent des démarches précédemment évoquées
et plus ou moins historiques :

- Deés 1800 aux Etats-Unis, 'utilisation de réseaux indépendants facilite la distribution et la
commercialisation de biens de premiére nécessité.

- Dans les années 1960 au Japon, les meres de famille se regrouperent en « Tikkei » (« mettre
le visage du paysan sur les aliments ») pour acheter la production d’un agriculteur, si celui-ci
garantit qu'il n'utilise pas de produits chimiques.

- Le mouvement « locavore » incite a manger des produits frais locaux (dans un rayon allant
jusqu’a 250km).

- Du fait de la crise (en 2008-2009), on a vu se redynamiser la vente directe (en direct du
producteur) et les circuits courts (via des magasins de producteurs par exemple).

Cette activité n’est pas nouvelle mais s’inscrit dans une continuité depuis I'apres-guerre. Dés 1960,
la Ferme de Gally a pratiqué la vente directe d’ceufs produits. En 1968, en développant ses relations
avec les agriculteurs alentours, le magasin a commencé a commercialiser leurs produits en leur
assurant une juste rémunération : le Marché de Gally est né. L'offre s’est ensuite développée,

intégrant notamment de la cremerie, de la charcuterie et de I'épicerie de qualité.

LES FERMES DE GALLY ont ensuite lancé leurs propres productions (jus de pomme, miel, huile de
colza notamment). Relais des activités de production agricole et de service, toutes tournées vers le
végétal, LES PETITES FERMES DE GALLY sont I'expression en région parisienne de cette idée de la
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nature et du manger « LE BON, LE SAIN ET LE JUSTE » a laquelle LES FERMES DE GALLY croient et
gu’elles défendent.

Le concept développé a partir du site historique de la Ferme de Gally a Saint Cyr I'Ecole (Magasin,
Ferme Ouverte, Cueillette en libre- service) sert de référence et reflete une image positive aupres
des interlocuteurs locaux.

. ©
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Image 42 : Vue de face du projet de magasin a Feucherolles. Source : Gally

6.2 Le concept

La Petite Ferme de Gally est un magasin d’alimentation quotidienne de qualité, dédié :

- Aux produits alimentaires de qualité (produits d’un savoir-faire régional, produits fermiers),
issus du département d’implantation et de ses départements limitrophes d’abord, d’lle-de-
France puis de France ensuite, et d’Europe enfin.
- Etalacuisine et I'art de la table.

On y vient pour golter, apprendre et acheter des produits tracés, dont la qualité est garantie par
notre expérience et par des approvisionnements en circuits courts :

- que le comité de dégustation a trouvé bons : c’est notre go(t que nous souhaitons partager.
Ils sont toujours de saison ;

- qui peuvent étre qualifiés de sains, ne comportant pas d’additif inutile ;
- qui s’inscrivent dans une relation gagnant/gagnant avec le producteur, lui garantissant une
juste répartition de la valeur sur la filiere : aucun prix de produit alimentaire n’est discuté.

Sa vocation pédagogique autour d’une alimentation de go(t, saine et basée sur un systeme
économique juste, implique que Les Petites Fermes de Gally sont des lieux :

- D’alimentation quotidienne ;
- Ou sont mises a disposition des informations sur les produits, des conseils pour les préparer,
des recettes et des outils pour les cuisiner ;

- Oul'on peut rencontrer les producteurs lors de rendez-vous, fétes ou dégustations.

Chaque rayon met en scéne ses produits a I'aide d’éléments de décors adaptés. Le bois omniprésent
réchauffe I'atmosphére. On y retrouve I'ambiance du marché.
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6.3 L'offre marketing

Agriculteurs et commercgants depuis 1746, LES FERMES DE GALLY sont fortes de leurs racines, a
|’écoute des clients avec la volonté d’étre un acteur connu et reconnu sur le marché des produits des
territoires francgais. LES FERMES DE GALLY croient profondément aux positions marketing suivantes :

Le marché et ses attentes

v’ La vente devient I'occasion d’une proposition globale forte pour satisfaire les besoins de
consommation.
v Ne plus faire le commerce que des produits ou des activités mais aussi des valeurs, du lien.
v’ Le client est un consommateur qui se rend chez un marchand et non chez un distributeur.
Chez un marchand, il y a de la convivialité, du plaisir, de la compétence, de la gentillesse
et du service.
v Dans le magasin, chaque jour doit &tre une féte.

L’enseigne

v Une entreprise vend ce qu’elle est.
v L’enseigne devient un référent culturel.
v Le concept est clair, bien identifiable et accessible. Il propose un choix, sans embarras,

présenté de fagon pédagogique.

Les hommes

v' L’équipe au service du client doit étre conviviale, préconisateur et ambassadeur de la
politique de I'entreprise.

v L’état d’esprit de I'équipe est celui du plaisir de servir et de respect mutuel.

v’ Larelation humaine est déterminante : I'écoute du client est trés attentive.

L’offre commerciale

v’ La banalisation de I'offre entraine la démotivation du consommateur et freine le désir
d’achat.

v’ La liberté et la souplesse de consommation impliquent la possibilité de choix de marques et
choix des produits ou services. Ce choix est présenté de facon indépendante et
coordonnée.

v’ Le client a besoin d’étre rassuré quand il achéte un produit alimentaire. Il faut donc établir
un rapport de confiance entre le client, la marque et LES FERMES DE GALLY. C'est a partir
de la qualité que cette relation peut étre assurée.

Le magasin

Le magasin propose non seulement des produits mais un style de vie : I'art de vivre a la campagne.
On peut flaner, prendre un café, consommer de fagon ludique.

De ces positions découlent les orientations de collection de produits, d’offres de services, de
merchandising, d’information sur le lieu de vente, et de mise en scéne.
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6.4 L'assortiment produits

L'assortiment des PETITES FERMES DE GALLY privilégie le go(t des produits. Il differe cependant de
celui du MARCHE DE GALLY de Saint Cyr I'Ecole sur certains points : il s’agit d’une enseigne de
proximité uniguement alimentaire, répondant a un besoin client quotidien. L'offre est donc adaptée
en conséquence.

v Fruits et légumes de saison, a 90% francais, provenant du plus proche disponible
sous réserve de la qualité et 10% de I'offre permettant au client une découverte des
meilleurs produits exotiques et saisonniers de I'étranger.

v Produits de crémerie et fromages, issus des territoires francais et représentatif des
savoir- faire régionaux et du meilleur de I'étranger.

v Viande et volaille, charcuterie des territoires francais, italien et espagnol pour les
produits emblématiques étrangers

v" Une gamme traiteur courte et ciblée

v Une offre de pain au poids et pain spéciaux

v" Produits d’épicerie salée: une sélection d’huiles; de légumes et plats cuisinés
(spécialités régionales) appertisés ; de produits italiens : pates, riz et sauces

v" Produit d’épicerie sucrée : une large sélection de confitures et miels (produits
emblématiques des Fermes de Gally) ; de confiseries et biscuits emblématiques des
savoir-faire des régions francgaises

v' Liquides : une sélection de vins, biéres artisanales francaises ; des limonades, sirops
et jus artisanaux francais

L’offre comprend aussi :
= Les essentiels de la table et de la cuisine ;
= Des plantes aromatiques et petits fruits ;

= Un espace de restauration, ou sont déclinés simplement les produits de saison
vendus dans le magasin sur une carte courte.

6.5 Le merchandising

Travaillant par univers, LES FERMES DE GALLY ont développé depuis 1989 un principe de
présentation et d’association de produits par compartiment dans le magasin : confitures, huiles &
vinaigres, cave... Le rayon fruits et légumes s’organise autour d’une placette et de sa fontaine.

LES FERMES DE GALLY sont persuadées qu’un produit ne vaut que par les hommes qui le proposent
et le service qui I'accompagne. Une attention particuliére est donc apportée au service.

Chaque semaine et dans chaque rayon, un produit est mis en avant sur des palox en bois, avec des
caisses a pommes. Les produits proposés sont rares voire unique, LES FERMES DE GALLY ne parlent
donc pas de prix, mais de rapport qualité-prix et d’avantage client.
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Conclusion

Aprées l'authentique et le régional, la derniere tendance qui gagne du terrain est bien celle de la
proximité. Récemment arrivée en France, la notion de circuit court est prisée par de nombreux
acteurs. Les entretiens de Rungis en 2011%* confirment cette recherche de plus de proximité dans
I'achat : pour 45% des consommateurs francais interrogés, la provenance locale des produits est un
des criteres d’achat majeur et a pris 11 points au cours des 3 dernieres années. La multiplication des
AMAP et des « Ruches qui dit Oui » souligne ce désir croissant de consommer local et de retour a la
proximité.

Il est nécessaire, pour développer de nouveaux concepts, de prendre en considération I'évolution de
la société et du citoyen, qui de plus en plus sensibilisé, se sent plus responsable au niveau de Ia
planéte et vis-a-vis des générations futures. L'individu redécouvre ainsi ce que peut offrir la nature
dans un contexte pourtant de plus en plus urbanisé. Pour un plus grand nombre de personnes,
consommer devient alors un acte réfléchi et non plus compulsif.

Les acteurs institutionnels

« L’avenir de I'agriculture passe par le local » a déclaré Bruno Le Maire le 19 avril 2011 au Ministére
de I'agriculture lors du lancement de l'initiative « Je mange LOCAL ». Une démarche similaire avait
déja été engagée par les industriels de I'agroalimentaire avec le « Lait d’ici » : lait issu d’exploitations
de régions identifiées.

Dans la méme approche, le CERVIA (Centre Régional de Valorisation et d’Innovation Agricole et
Alimentaire) Paris lle-de-France a lancé ses propres marques pour permettre aux producteurs-
transformateurs d’étre identifiés et de valoriser leur territoire auprés des consommateurs (cf. annexe
5). C'est également un moyen pour la distribution d’identifier des produits qui racontent une
histoire. Cette approche est tres prisée par la grande distribution, pour se donner « bonne
conscience » et ajouter a ses rayons des produits locaux.

Les groupements de producteurs

Le Petit Producteur®, regroupement de producteurs, propose une promesse claire pour le
consommateur en affichant nominativement sur les étiquettes des informations personnalisées. Ces
produits sont sélectionnés directement par les producteurs, eux-mémes, en tenant compte de
plusieurs criteres destinés a assurer une qualité constante et une meilleure visibilité pour les
consommateurs. Le producteur s’engage personnellement en mentionnant de fagon tres visible sur
I’étiquette : la localisation, son nom, et sa photo (cf. annexe 6). Pour cette promesse qualité, le
producteur bénéficie d'une rémunération juste.

24 http://www.rungisinternational.com/fr/bleu/communic_press/index.asp

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

65


http://www.rungisinternational.com/fr/bleu/communic_press/index.asp

Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

La marque Le Petit Producteur® a été lancée en 2007. Ses produits sont essentiellement vendus chez
Monoprix, Auchan et a La Grande Epicerie.

Les terroirs frangais proposent une production dont la qualité générale est trés satisfaisante.
Cependant une partie de cette production, de qualité encore supérieure et issue d'une agriculture
durable, mérite une mise en valeur supplémentaire particuliere. Ces produits, travaillés avec soin et
proposant un niveau gustatif de premier choix, sont ainsi mis en avant par cette marque qui les
identifie, et c’est ce qui motive la distribution a référencer ces produits.

La grande distribution

La grande distribution cherche a capter toujours plus I'attention des consommateurs. Elle s’est donc
lancée dans le local pour séduire les clients et essayer de les rallier a sa cause. lls ont tous lancé leur
Marque De Distributeurs (MDD) avec des marques régionales telles que « Nos régions ont du
talent », « Reflets de France », « Saveurs d’ici »,... ou cherchent a référencer des produits fabriqués
« pres d’ici ».

C'est la derniére mise en avant réalisée par Monoprix depuis le 15 octobre 2015 ou 29 producteurs
d’lle-de-France du label « Made in Pas trés loin » présentent prés de 131 produits différents dans 120
magasins franciliens. L'idée de Monoprix est « d’agir comme des découvreurs et de créer un
partenariat sur le long terme ». Comme le mentionne Corinne Dauby, directrice des secteurs épicerie
et « local » chez Monoprix dans Le Parisien le 14 octobre 2015 « Nous avons aussi accompagné et
conseillé ces producteurs pour mieux mettre en valeur leurs produits ».

Par ailleurs, I'entrée en magasin par les Fruits et Légumes est la nouveauté mise en avant par
Monoprix depuis 2013 et par Franprix depuis cette année avec leur nouveau concept Mandarine.
Cette fraicheur donne tout de suite une identité a I'enseigne et rassure le client. L'impression
premiere est d’étre au marché, plutot que d’étre au supermarché.

Les Petites Fermes de Gally : un commerce de proximité unique

C’est dans ce contexte économique, et pour satisfaire les nouvelles attentes des consommateurs et
profiter de son identité propre que les FERMES DE GALLY développent leur nouveau concept des
« PETITES FERMES DE GALLY » et proposent une vraie promesse avec « cet art de vivre a la
campagne ».

Les commerces de proximité connaissent un essor sans pareil et le projet des Petites Fermes de Gally
s’inscrit totalement dans cette démarche.

L'ouverture du magasin de Feucherolles représente la volonté des Fermes de Gally de se développer,
(autour et dans Paris) dans des lieux de commerce de proximité, avec I'objectif de proposer une
expérience sensorielle forte, autour d’une large gamme de produits alimentaires de qualité — locaux
d’abord, franciliens ensuite puis francais et européens.

Comme le cite Olivier Dauvers, la value for money est un incontournable du commerce de demain.
Pour le magasin de Feucherolles, les facteurs clés de succes sont donc un juste équilibre entre les
prix ; I'offre produits et I'expérience-client.
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C'est dans cette perspective que Les Fermes de Gally proposent une nouvelle maniére de faire du
commerce alimentaire, de vivre une expérience unique : aux PETITES FERMES DE GALLY, le client
vient goliter, apprendre et acheter des produits de qualité.

Venir aux Fermes de Gally, c’est vivre une expérience autour du go(t et du bon. C'est I'expérience
que le client aura avec les équipes du magasin et au contact de la marque qui fera la différence et
créera cette préférence a I’enseigne.

Comme le sont PICARD et GRAND FRAIS, respectivement en 2™ et 4™ position dans le classement
2015 des enseignes préférées des frangais, I'ambition est de faire partie du cercle restreint des
enseignes préférées et de devenir le référent sur le marché de la distribution de produits
alimentaires des territoires francais en lle-de-France, a travers une enseigne forte « unique en son
genre »,

Cependant, comme il I'a été mis en avant dans le blueprint des Fermes de Gally, les risques de

déception ne sont pas nombreux mais délicat en cas d’insatisfaction. Si le bouche a oreille fonctionne
bien dans un sens, il marche également trés bien dans 'autre sens et les réseaux sociaux peuvent
avoir une influence néfaste en terme de e-réputation. Ce point sera trés important a travailler pour
apporter toujours plus de satisfaction aux clients afin que ce soit cette préférence qui les fasse

revenir aux Fermes de Gally.

Le poids des services

A partir du moment ou la stratégie est construite autour du client et de ses besoins, on se trouve face
a une quéte infinie de nouveautés a déployer, tout en ayant le souci de conserver une certaine
stabilité pour que le client puisse conserver ses repéres.

C’est pourquoi, en plus de faire vivre une expérience aux clients, un des axes de différenciation pour
les commerces de proximité résidera dans I’originalité des services proposés.

OC&C Consultants a d’ailleurs ajouté cette année a son étude sur I'attractivité des enseignes de
distribution, I'analyse du service (cf. annexe 8). Les répondants ont du noter les composantes du
service selon 5 criteres :

- Simplicité et rapidité ;

- Gestion des problemes ;
- Encaissement;

- Intégration multicanal ;
- Conseils regus.

Les résultats montrent que seules les enseignes les plus performantes en matiére de qualité de
service parviennent a en faire un outil de fidélisation....et de bouche a oreille positif. Les clients sont
de plus en plus exigeants.

En terme de service, les clients valorisent en priorité les conseils recus et malheureusement, les
enseignes frangaises ont un retard a rattraper...notamment par rapport a leurs voisins américains.
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La proximité chez les acteurs européens

Cette tendance est loin d’étre éphémere puisqu’elle se développe de fagon croissante en France et
en Europe. Cette fraicheur, cette théatralisation et cette expérience sensorielle viennent aussi de nos
pays voisins.

Depuis toujours, les anglais savent travailler la fraicheur des produits. Mark & Spencer (M&S) Food a
déployé une politique de magasins en propre et en franchise visant a ouvrir 20 établissements d’ici
2018 en France. Paris compte 8 magasins M&S Food depuis leur lancement en 2013. L'objectif du
groupe est de faire de la capitale francaise le plus grand marché alimentaire M&S Food hors
Royaume-Uni.

Le 25 juin 2014, le 1° magasin a ouvert en gare RER de La Défense sur 700 m? avec plus de 3 000
références alimentaires : plats cuisinés frais, sandwich frais, salades préparées et fruits préts a
consommer. Cette surface de vente est caractéristique d’un magasin de flux. On y retrouve les
facteurs clés de succes : les snacks a I'entrée, de nombreuses caisses panier a fort débit en file unique
et un point boulangerie/viennoiserie avec des caisses dédiées. Un fournil propose du pain et des
viennoiseries tout justes sortis du four: exemple caractéristique de marketing sensoriel pour
déclencher I'acte d’achat.

Comme le mentionnait Cécile Prudhomme dans un article du Monde le 23 septembre 2015%, le
concept-store italien Eataly, mi épicerie, mi restaurant, va s’installer prochainement en France, avec
|'aide des Galeries Lafayette. L'ouverture est prévue en 2018, rue Sainte-Croix-de-la-Bretonnerie,
dans le 4™ arrondissement de Paris, sur 4 000 m? appartenant au groupe Galeries Lafayette.

L'enseigne, née a Turin en 2007 de I'imagination d’Oscar Farinetti, célébre entrepreneur italien, est
un concept de distribution hybride, qui regroupe en un méme lieu un supermarché spécialisé dans
les produits italiens, des espaces de restauration, des salles de classe accueillant des cours de cuisine,
des salles d’exposition (cf. annexe 7)... L'entreprise a méme été choisie par les organisateurs de
I’Exposition universelle de Milan pour proposer 20 restaurants consacrés a chacune des régions de la
Péninsule.

Le commerce alimentaire de proximité de demain

La proximité peut étre assimilée a un retour aux sources, qui conjugue efforts et plaisirs. Elle stimule
la convivialité, souligne la place de la relation humaine pour jouer un réle social indispensable
touchant tous les milieux sociaux et toutes les générations. C’est en quelque sorte une notion du
temps « revisité » au regard d’une population vieillissante et isolée.

Le commerce de proximité devra donc parier sur la visibilité et I'accessibilité de ses espaces de vente,
et sur les services créés pour simplifier la vie de ses clients. C'est le principe des supérettes
trivialement appelées « Chez I'arabe du coin » qui offrent un service fort avec des amplitudes
horaires élargies, un service de livraison et une offre de dépannage courte (alimentaire et non-
alimentaire). Malheureusement, ces boutiques sont souvent cheres, défraichies et peu avenantes !

25 http://www.lemonde.fr/entreprises/article/2015/09/23/le-distributeur-italien-eataly-s-implantera-en-france-en-2018-
avec-l-aide-des-galeries-lafayette 4768848 1656994.html
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Quelles chances de pérennité ont-elles face aux machines de guerre que développe la grande
distribution ?

Les enseignes de la distribution, quant a elles, séduisent davantage en termes de taille de boutiques,
d’éclairage, d’offre produits adaptée,... Le concept marketing est ici finement étudié et standardisé.
Ces enseignes s’appuient davantage sur une marque (constituée d’une identité visuelle, d’une
histoire, de reperes, de sens a partager...) et dans un environnement, qui rassurent et attirent le
consommateur.

Les autres concepts innovants comme celui des épiceries générales de qualité ou des circuits
spécialisés se basent sur les mémes éléments pour se développer.

Ce sont les enjeux que les commerces de demain devront mettre en avant pour survivre.

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

69



Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Bibliographie

Ouvrages

Badot O., Benoun M., Fehri S. (2005), Commerce et distribution : Prospective et Stratégies, Ed.
Economica

Benoun M., Helies-Hassid ML. (2003), Distribution : acteurs et stratégies, Ed. Economica
Brusset C (2015), Vous étes fous d’avaler ¢a !, Ed. Flammarion Document

Césard A, Leymarie S, Boulégne A. (06/2015), Les grandes surfaces alimentaires, Xerfi France
Chevalier M, Gutsatz M (2013), Luxe & Retail, Dunod

Choukroun M. (2012), Les dynamiques de Succes de la distribution, Dunod

Conseil National des Centres Commerciaux (CNCN) (Juin 2013), Quel avenir pour le commerce de
proximité dans les quartiers ?

Dauvers O, Rosenthal F (2015), Les incontournables du commerce de demain, Ed. Dauvers
Diviné M. (2014), Marketing B to B, Ed. Vuibert
Dupré J. (07/2014), La proxi : un format du passé en format d’avenir ?, IRI

Gorlier T. (2014), En quoi la proximité entre le consommateur et la marque a-t-elle un impact sur la
fidélité a la marque ?

Helfer JP, Kalika M, Orsoni J (2013), Management Stratégique, Ed. Vuibert

Helfer JP, Orsoni J, Sabri O (2014), Marketing, Ed. Vuibert

Lamy JB. (octobre 2011), Rapport de mission Gamm vert

Marchalot E. (2010), Distribution et centre-ville : vers un retour du commerce de proximité ?
Michel G (2009), Au coeur de la marque, Dunod

Michel G (2013), Management transversal de la marque, Dunod

Moati P. (2001), L’avenir de la grande distribution, Ed. Odile Jacob

Moisan L. (12/2014), Les grands magasins et les magasins multi-commerces, Xerfi France

Rochefort R. (Février 2008), Un commercer pour la ville, Rapport au Ministére du Logement et de la
Ville

Roillet J. (07/2014), Les épiceries et supérettes, Xerfi France

Vandercammemen M., Jospin-Pernet N. (2010), La distribution, Ed. de Boeck

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

70



Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Articles de presse

Andrieux V, Bourdeaux C, Le Faucheur S, Royer F., Segreto R, Trinquier B.(06/2015), Le commerce en
2014 I'activité redémarre timidement, INSEE Premiére n°1556

Arnaud B. (08/2013), le commerce alimentaire de proximité : analyse de marché et évolution des
plaintes consommateurs, DGCCRF Eco

Berry JB. (2006), Innovation et marchés de la grande distribution, Le commerce en France
Carasco A. (24/08/2008), En ltalie, le slow-food a conquis les assiettes, Revue La Croix

Chiffoleau Y (2010), Les circuits courts de commercialisation en agriculture : diversité et enjeux pour
le développement durable, INRA

Communiqué Presse TRANSILIEN, 15 mai 2013

Dembo A, Duchen P (09/2013) Plus forte fréquentation des commerces de proximité, de surgelés et
du hard-discount, Consommation et mode de vie, CREDOC

Dubarry S. (30/04/2014), Le click and collect, le nouvel enjeu pour les enseignes de la distribution,
www.lesechos.fr

Dupré J (12/10/2012), Les petits formats : une opportunité en période de crise ?, IRI
Enquéte IFLS 2012
Etude TNS Sofres des consommateurs en centre-ville, barometre 2010

Eurostaf, « Les formats de la proximité de la grande distribution : panorama et perspectives », Edition
2011

Gahinet MC., Cliquet G. (01/2012), La proximité et la recherche de productivité du temps de
magasinage

Harel C. (13/05/2015), La stratégie vertueuse des spécialistes pour démocratiser le bio, www.lsa.fr
INVIVO, rapport d’activité annuel 2013-2014

IRl et le BCG identifient les leviers de croissance des industriels de la Grande Consommation en
Europe (05/ 2014). Informations Resources (IRI) - Boston Consulting Group (BCG)

Le Velly R., Dubuisson-Quellier S. (2008), Les circuits courts entre alternative et hybridation, Educagri,
pp.105-112

M&S Est.1884, Annual Report & Financial Statements 2015

Massicot A., Cases L., (06/2015), La grande distribution se recentre sur les produits alimentaires,
INSSEE Focus n°29

D. LEBROT Master Marketing et Pratiques Commerciales 2015 — IAE PARIS
Mémoire confidentiel

71


http://www.lesechos.fr/

Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Moati P., Jauneau P., Lourdel V. (11/2010), Quel commerce pour demain ?, CREDOC, Note de
Synthese

Monoprix, Rapport d’activité et de développement durable 2013

OC&C Strategy Consultants (09/2014), Edition 2014 du classement des enseignes de distribution.
Résultats France

OC&C Strategy Consultants (30/09/2015), Classement 2015 de I'attractivité des enseignes de
distribution. Principaux enseignements

Parigi J. (03/09/2015), La proximité et les drives tirent les marchés en 2015 (Nielsen), LSA Commerce
et Consommation

Rod Street, Strategic Consultant (10/2013), Perfect in-store execution, unlocking the value for
retailers and manufacturers, IRI

Solard G (05/2010), Le commerce de proximité, INSEE Premiére n°1292

Site web

http://daylesford.com

http://lescolisduboucher.com

http://lesnouveauxfromagers.fr

http://www.arehn.asso.fr/dossiers/circuit _court/

http://www.bienmanger.com

http://www.cervia.fr

http://www.credoc.fr/souscriptions/plaguetteproximite2015.pdf

http://www.eataly.com

http://www.inao.gouv.fr/les-signes-officiels-de-la-qualite-et-de-l-origine-siqo

http://www.le-gout-de-nos-regions.com

http://www.lepetitproducteur.com

http://www.lesechosdelafranchise.com/franchise-les-echos-de-la-franchise/commerce-bio-bio-c-

bon-a-la-recherche-de-responsables-de-magasins-47229.php

http://www.lexpress.fr/actualite/societe/amazon-redevient-l-enseigne-preferee-des-francais-
devant-picard 1721240.html

http://www.liberation.fr/week-end/2007/01/13/manger-est-un-acte-agricole-produire-est-un-acte-

gastronomique 81789
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http://www.lineaires.com

http://www.lsa-conso.fr/les-magasins-de-proximite-avancent-a-pas-de-geant,208315

http://www.lsa-conso.fr/la-strategie-vertueuse-des-specialistes-pour-democratiser-le-bio, 209557

http://www.marksandspencer.fr/food-in-store/mandsfood,fr fr,pg.html

http://www.perspectives-entrepreneurs.fr/le-numero-du-mois/on-en-parle/alexis-roux-de-bezieux-

lepicier-decale/

http://www.vinatis.com

http://www.amap-idf.org

http://www.biocbon.fr

http://www.causses.org

http://www.edelices.com

http://www.equiterre.org

http://www.franprix.fr

http://www.lesfermesdegally.com

http://www.lsa-conso.fr

http://www.monoprix.fr

http://www.naturalia.fr

http://www.societe.com

http://www.strategies.fr

http://www.verif.com

http://www.wikipedia.fr
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Annexe 1 :
Les dates clés des Fermes de Gally

Le lieu
1163 : Premier descriptif de la ferme dans la bulle d'Alexandre I
1746 : la famille Laureau est déja établie dans la région

1863 : L'abbé Gauthier décrit la transmission du fief de Galie au Véme siécle

L'entreprise

1905 : Alexandre Laureau, agriculteur a Bois d'Arcy abrite Santos Dumont pour la construction de son
premier avion dans sa ferme de la Tremblaye a Bois d'Arcy.

1941 : Georges Laureau installe un élevage de 300 moutons a la Ferme de Gally.

1948 : Georges Laureau spécialise la Ferme de Vauluceau dans la culture de pommes de terre. I
invente les machines "Laureau" pour toutes les étapes de la culture de ce tubercule.

1957 : Gérard Laureau s'installe a la Ferme de Gally et développe a Bois d'Arcy un des premiers
élevages de poules pondeuses en France.

1967 : Début de la production horticole.
1968 : Création a Gally d'un des premiers « Garden centers » frangais.

1971 : I'expertise du végétal se poursuit. L'activité de paysagisme d'entreprises est lancée et I'activité
de production horticole se développe a Chambourcy.

1981 : Dominique Laureau rejoint son pére et réoriente les activités traditionnelles agricoles vers les
activités commerciales au service des consommateurs urbains toujours plus nombreux - création de
la marque Gally.

1984 : Naissance de la cueillette en libre service et création des Journées portes ouvertes - journées
de rencontre entre les agriculteurs, éleveurs, maraichers, horticulteurs, artisans et consommateurs.
Echange et partage de passion, de savoir-faire et d'envies sont au rendez-vous.

1988 : Xavier Laureau rejoint son pere et le développement des activités s'accélére dans les 3
secteurs d'activités que sont la production, le commerce et le service.

1993 a 2006 : Gally développe son concept de jardinerie dans 7 lieux autour de Paris.

L'enseigne Gally est le relais des savoir-faire et des valeurs issus des métiers de la nature. Dans le
méme temps, I'évolution du paysagisme continue. De nombreuses entreprises rejoignent Gally
(Sockeel, Taboureau, Europlantes services-expositions, Springrama, Rentokil Location Courte Durée,
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Floralease, Végétal Décor, Déquippe, Jardins d'Azur et AT Jardin).
1994 : la Ferme de Gally crée sa « Ferme Ouverte » a la demande des écoles et d'un large public.

1999 : Gally crée Webjardinier et son premier site internet. Webjardinier sera la référence en
matiere de conseil jardin jusqu'a I'avénement du web 2.0.

2000 : le savoir-faire agricole se fait ludique avec la création des labyrinthes végétaux.

2005 : création de la Ferme ouverte de Sartrouville. A la demande de la municipalité, Gally a ouvert
sa 2eéme ferme pédagogique dans la Zone Franche Urbaine de la commune.

2005 : Gally continue d'apporter le bien-étre au bureau en créant le premier service de fruits au
bureau : les Vergers de Gally.

2006 : Gally réoriente ses activités en cédant 6 des ses 7 jardineries - forte de son autonomie
financiere, I'entreprise investit dans le développement des produits et services aux entreprises.

2011 : 500 collaborateurs, 300 véhicules, 150ha de grandes cultures, 60ha de cultures spécialisées
dans la plaine de Versailles, 7000m? de surface de vente au public, 70 000m? de pépiniéres, ateliers
et entrepots.

2015 : Les 1% Universités du Go(t autour de producteurs, scientifiques, humanistes, artistes,
politiques et consommateurs pour partager savoir et envies, et développer le goGt du bon dans
I"alimentation. Une nouvelle acquisition horticole pour la production de plantes pour particuliers et
les activités de services du groupe.
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Annexe 2 :
L'organigramme des métiers des
Fermes de Gally

LESFERMES
DEGALLY

AGRICULTEURS ET JARDINIERS DEPUIS 1746

LAGRICULTURE

& LE GRAND PUBLIC LES SERVICES AUX ENTREPRISES

LESFERMES LEBUREAUD'ETUDES LESJARDINS & LESVERGERS
DEGALLY DEGALLY DEGALLY DEGALLY
LE PAYSAGE LE 1F® SERVICE DE
LA CUEILLETTE CONCEPTION D’ESPACES LES EVENEMENTS FRUITS AU BUREAU®
L'EXPLOITATION AGRICOLE
ET HORTICOLE AIDE A LA GESTION AMENAGEMENT / Paris ile-de-France — Lille
ENTRETIEN / Nord— Lyon
LE MAGASIN EXPERTISE, INGENERIE ANIMATION
LES SERRES DE GALLY ET INNOVATION
VEGETALES INTERIEUR / EXTERIEUR MAN|ERE
LES FERMES OUVERTES & DESCAMPS
FLEURS, CHR, LUXE
Plaine de de Versailles Partout en France et Partout en France Faris lle-de-France
et Sartrouville dans le monde
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Annexe 3:

Fiche d’information BIO C'BON SAS

Verif

CONFIDENTIEL: fiche d'information entreprise

Informations indicatives. Seuls font foi les documents originaux des Greffes du
Tribunal de Commerce (voir conditions d'utilisation en fin de fiche)

Informations générales

Raison sociale
Sigle

Enseigne
Adresse

Fax

Forme juridique / Date de création
Capital Social

SIREN

SIRET

APE

ISIN

Registre du commerce

BIO C BON SAS

BIO C BON

6 RUE DES CEVENNES
PARC TERTIAIRE SILIC
94150 RUNGIS

Société par action simplifiées, créée le 01/01/2008
1200 000 €

501 705 644

501 705 644 00059

47297 | Autres commerces de détail alimentaires en magasin spécialisé

2011B0476

Dirigeants
Président

Chiffres clés

M CHOURAQUI Thierry (13/06/1958)

Chiffre d'affaires
Charges d'exploitation
Bénéfice ou Perte
Fonds propres
Immobilisations nettes
Trésorerie

Dettes financiéres
Total bilan

Frais financiers
Produits financiers
Salaires et charges

Nombre d'employés

2o o I

1963 666 1079 622
1886 657 651478
86 038 6 264
1965 362 1879 324
2342210 1249 046
13 669 56 518
305 268 1024183
11 191 046 5535 899
7711 12161

Ratios

CROISSANCE C.A.
(2013/2012)

PERFORMANCE
(Résultat / Chiffre d"affaires)

RENTABILITE
(Résultat / Fonds propres)

INDEPENDANCE FINANCIERE

Société Note Secteur

82% w W ok K 4%
2%
17%

87% L & 41%

(Fonds Propres / (Fonds Propres + Dettes financieres))

AISANCF DF TRESNRFRIF
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Annexe 4 :
Fiche d’'information HOBOKEN
(Enseignes Causses)

D. LEBROT
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Verif

Informations générales

CONFIDENTIEL: fiche d'information entreprise

Informations indicatives. Seuls font foi les documents originaux des Greffes du
Tribunal de Commerce (voir conditions d'utilisation en fin de fiche)

Raison sociale
Sigle

Enseigne

Adresse

Fax

Forme juridique / Date de création
Capital Social

SIREN

SIRET

APE

ISIN

Registre du commerce

HOBOKEN

222 RUE SAINT MARTIN

75003 PARIS 3

SARL, créée le 01/06/2009
763 000 €

512 818 253

512 818 253 00035

4711B / Commerce d'alimentation générale

2009B1045

Gérant

M ROUX DE BEZIEUX Alexis (30/04/1974)

Chiffres clés

Chiffre d'affaires
Charges d'exploitation
Bénéfice ou Perte
Fonds propres
Immobilisations nettes
Trésorerie

Dettes financieres
Total bilan

Frais financiers
Produits financiers
Salaires et charges

Nombre d'employés

2014 2013 2012 2011 2010

2371018 2015530 1374 366 214 683
2757 120 1970 440 1398 021 298 339 15 265
- 344193 38 537 -24 744 -94 767 -15 242
204 571 418 764 250 227 144 972 149738
1107120 363 976 391 485 385730 10 006
3004 255 627 194 743 70 842 136 457

906 230 219 454 260 762 297 779
1453 509 881 344 710572 533613 150 011

15 286 7539 8877 3641
719 752 366 120 22

733 860 425137 330 520 71643

23

CROISSANCE C.A.
(2014/2013)

PERFORMANCE
(Résultat / Chiffre d"affaires)

RENTABILITE
(Résultat / Fonds propres)

INDEPENDANCE FINANCIERE

Société Note Secteur
18% * 2%

2%

16%
18% 46%

(Fonds Propres / (Fonds Propres + Dettes financiéres))

AISANCF DF TRFESORFRIF
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Annexe 5

Les marques régionales du CERVIA

F 4 SAVEURS

PARIS ILE-DE-FRANCE

Logo institutionnel utilisé dans la communication globale

[

Produit en lle-de-France

Pour des produits agricoles cultivés ou produits en lle-de-France.

g SAVEURS

Pour les produits des artisans des métiers de I'alimentation, inscrits au
répertoire des métiers et fabriquant eux-mémes leurs produits en lle-de-France.

Produit artisanal d'lle-de-France

Eiabore en !Ie de France

Pour les produits des petites ou moyennes entreprises de transformation agro-
alimentaire qui élaborent leurs produits en lle-de-France.

@

* sLVEURs

PARIS ILE-DE-FRANCE

;

Un logo BIO pour identifier efficacement les produits franciliens issus de
I'agriculture biologique.

www.cervia.fr

D. LEBROT
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Annexe 6 :
Les produits de la marque « Le Petit
Producteur »

http://agriculture.gouv.fr/latout-petit-producteur
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Annexe 7 :
L'enseigne Eataly

LIFE

IS TOO SHORT NOT TO

EAT WELL.

EATALY

Eataly New-York Exemple de communication.

Source : www.eataly.com
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Extraits du classement 2015
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Annexe 8
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Annexe 9 :

Le dossier de presse d’ouverture de la

Petite Ferme de Gally a Feucherolles

D. LEBROT
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LESFERMES &7
DEGALLY “i

LE MARCHE « L'EPICERIE * LE CAFE

UN ART DE VIVRE GOURMAND

- Ouverture a Feucherolles - 78 -

DOSSIER DE PRESSE
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Le 4 novembre prochain, Les Fermes de Gally ouvriront
les portes de leur nouvelle adresse, a Feucherolles (78),
sur plus de 800 m?: un marché, une épicerie et un café
dédiés a I'art de vivre gourmand. Un lieu privilégié, ou le
bon se marie au beau, pour se sentir comme & la maison !

.Le Cafe de Gally,

Clest tout d'abord un lieu de vie pour partager en famille et
entre amis, un petit-déjeuner, un brunch (& partir de 19€), un
déjeuner, un godter...avec la carte du Café*.

Tout au long de la journée, savourez les préparations réalisées
avec les produits en vente & I'épicerie et au marché jouxtant
le café (huile d'olive, céréales, sablés, jus de pomme, ceufs,
fromages, salades...). L'occasion, aprés un pefit tour dans les
rayons voisins, de refaire & la maison les succulents petits plats
concoctés ickméme comme les ardoises fleurant bon les jambons,
la charcuterie, les fromages parfumés... Cété pétisserie, laissez
faire la maitresse de maison : meringue, gaufre, tarte...

Tout le sucré est 100% home made. Les enfants ne sont pas
en reste avec un menu "Pefit Gally" & 11,50€. La tendance
Slow Food est au Café de Gally une philosophie quotidienne,
pour donner & tous I'envie de venir et de revenir en vous laissant
enchanter par le stylisme du lieu. Le confort d'un canapé, la belle
matiére d'une table, les coloris vitaminés des chaises...

Ici, tout est & vendre selon le principe trés actuel de la boutique-
café ob chaque piéce peut éire acquise sur un simple coup de
coeur.

Les Fermes de Gally c'est aussi un grand marché et une
grande épicerie avec plus de 2 800 références triées sur le volet.

«Un marché Jrais XXL:

" Agriculteurs & jardiniers depuis 1746", le savoirfaire de lo
famille Laureau n'a pas perdu de sa saveur avec un achalandage
incroyable de fruits et de légumes frangais. Les produits proposés

respectent les 4 saisons: geftes, tomates et f
feront les beaux jours de I'été. L'avtomne et I'hiver donneront la
part belle aux p et p de terre, lég anciens,

A 5 \y courges... ainsi qu'aux herbes aromatiques qui viendront vous
D émoustiller et relever vos petits plats. L'approvisionnement se fait
es Froc{u[{s auprés de 'agriculture locale ou dans des régions francaises plus
e f”’Dximi{é ensoleillées, selon les saisons. De la terre & |'assiette, !e chfzmin
n'aura jamais été aussi court, dans le respect total du leitmotiv de

I'entreprise : "Bon, sain et juste".

ebcq Ux

. Une grande épicerie:
Les sablés & la fleur de sel rivalisent de gourmandise avec les
saucissons de la charcuterie Linard. Les biéres sélectionnées par
Hervé Marziou, biérologue, font leur tour de France avec une
élection de produits arti: issus des terroirs de Bretagne,
d'Alsace, du Sud-Ouest, du Massif Central... Le jus de pomme,
fabriqué & partir de produits de la Cueillette de Gally et de
vergers amis en cas de récolte insuffisante, est, sans nul doute,
un best de I'épicerie. Obtenu par simple pression et sans additf, il
est plébiscité pour son équilibre, sa douceur et sa teneur en sucre.
Les soupes des Fermes de Gally élaborées selon les recettes du
Chef Eric Trochon ( Meilleur Ouvrier de France 2011 ) respectent
le marché de saison. Les légumes sont épluchés & la main, cuits
dans une grande marmite et mixés manuellement. Jamais la
v notion de fraicheur et de tracabilité n’aura eu autant de véracité.
u"e SdEC{iDM de Froc{ui{s Autre élément phare de |'épicerie de Gally, le miel éponyme dont
o i.sanaux l:: rmu:r;eslsuon'l Koi;ine;. Les ?ots numérotés soulligrfenl la r(?re'é
X pléiade de pefits producteurs et d'arfisans fait de
cette grande épicerie, un lieu d'invitation au voyage pour les cing
sens. Biscuits, confiseries, miels, mais également huiles, vinaigres,
épices, vins... sont I'objet d'un tour de France, par typicité.
M §Bd L'occasion d’apprendre & mieux connaitre les produits avant de

les déguster.

Etd'ailleurs, quel meilleur moyen que la rencontre des producteurs
pour apprendre & découvrir des produits : réguliérement les Fermes
de Gally des kends thématiques et g d

23 comme en septembre prochain, le weekend du fromage et en
= - octobre, celui du goit. A vos agendas. Voici deux moments forts
w— a ne rater sous aucun prétexte.

9

Lart culinaire en majuscueas 3

Beau et bon, c'est ce que Les Fermes de Gally vous proposent
avec sa partie Art culinaire. L'occasion de choisir des ustensiles
qui rendent la cuisine belle et facile. Faire un tour dans ce nouvel
espace, c’est la porte ouverte & un esprit de renouveau, dans le
beau. Et parce que la cuisine se lit autant qu’elle se prépare, un

S librairie & croquer, vous fer les titres |
5 F ine rayon quer, a craquer, avec les fitres les
A’T{ cuﬂmatre, 20 cuts plus en vue de I'édition culinaire.

Lelle et iaci e
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Les stratégies de différenciation des commerces alimentaires de proximité

Les Fermes de Gally cultivent I'art de vivre gourmand, & Feucherolles.

Clest le lieu idéal pour apprendre, goter, comprendre et acheter le meilleur du marché
en circuit court, avec des produits de qualité, sélectionnés auprés des producteurs locaux
de la plaine de Versailles, d'lle de France et plus largement, sur le terroir hexagonal. Le
respect du travail bien fait n’est pas ici qu'un simple propos.

Développant la philosophie du "Bon, sain et juste ", les Fermes de Gally ne discutent pas
les prix avec les producteurs, pour garantir le meilleur du marché dans votre panier!

Les Fermes de Gally 800 m Contact Presse:
20 rue des petits prés 2800 produits Art&Gourmand
78810 Feucherolles 20 emplois créés 63 boulevard Pereire
lesfermesdegally.com 50 couverts au café 75017 PARIS

39 petits fournisseurs locaux 068617 4879

Marie-Laure Delage
mldelage@artetgourmand.com
Laurena Hamon
laurena.hamon@artetgourmand.com
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