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L’offre de produits en vrac : les implications pour le consommateur et pour I’enseigne
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Réduire I’impact de la consommation en limitant les emballages ? C’est une des pistes a
impact positif qu’un entrepreneur valeureux se doit d’explorer méme si elle souléve des
questionnements légitimes. Si le vrac permet non seulement de limiter les emballages mais
aussi d’inciter & un comportement plus responsable, d’aucuns formuleront des objections
arguant des problématiques d’hygiéne, de déconstruction du schéma de consommation
classique car il ne faut pas se voiler la face : le vrac demande une sacrée organisation aussi

bien pour les enseignes que pour le consommateur.

Interrogeons-nous

Alors si le vrac représente autant de contraintes, quel est 1’intérét pour 1’enseigne de proposer
ce type de présentation au sein de son point de vente (au-dela des problématiques
reglementaires) ? Comment le consommateur percoit-il cette initiative et est-il suffisamment
motivé pour se laisser convaincre de changer ses habitudes ?

Revenons aux fondamentaux

Le vrac se définit comme « la vente au détail de produits non préemballés, en libre-service, a
la quantité désirée dans un contenant réutilisable » (1). En permettant de limiter les
emballages et le gaspillage alimentaire, la pratique du vrac s’inscrit dans le mouvement « zéro
déchet ».

Les implications du vrac coté enseigne (2)

Pour les enseignes, les freins sont importants. Elles doivent investir dans des présentoirs
spécifiques, mettre en place de nouveaux dispositifs d’affichage et de signalétique pour
promouvoir cette nouvelle facon de faire ses courses. Elles doivent mettre a disposition des
consommateurs des contenants réutilisables en remplacement des packagings des produits
pré-emballés. Néanmoins, en proposant des produits en vrac, ’enseigne montre qu’elle
respecte ’environnement, une des dimensions de la RSE (Responsabilit¢ Sociétale de
I’Entreprise).

Les implications du vrac coté consommateur (2)

Parmi les motivations a acheter des produits en vrac, le consommateur adopte des
comportements de consommation a faible impact environnemental et sains, demande plus de
transparence et de durabilité sur les produits et leurs modes de production et bénéficie
d’avantages monétaires en limitant le gaspillage alimentaire. Néanmoins, le consommateur
exprime aussi des doutes en matiere de sécurité alimentaire. Cette offre induit également
d’importantes modifications des habitudes d’achat (apporter des contenants avec eux en
magasin, se servir des présentoirs...) et de consommation (types de produits consommés,
pratiques culinaires adoptés...).

Au regard de ces éléments de réflexion, on peut alors se demander si cette offre permet de
recruter de nouveaux consommateurs ou de fidéliser les consommateurs ?
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