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@ conovateur Ecoprospective Eco-innovation

—> Percevoir & stimuler le meilleur de ’homme

@conovateur



SAUVEUR FERNANDEZ : PRESENTATION

v’ Expert accompagnateur, prospectiviste, et formateur en marketing
innovation des écoproduits / distribution :/ nouveaux modéles économiques verts.

v Fondateur de ’Econovateur, il décrypte depuis 15 ans les tendances a venir
et aide les marques et les enseignes a anticiper le futur de la bio, a créer
les éco-produits et points de vente de demain... et a prendre les bonne décisions.

v/ Ancien directeur de création durant 9 ans du Groupe Glon Sanders
- CA 2013: 2 milliards d'euros, 4160 personnes (Intégré au Groupe Avril en 2015).

¢ Pionnier théoricien des principes de I'éco-innovation et de la communication
responsable. Président de I'Association pour une Communication Plus Responsable.

¢’ Rédaction de centaines d'articles anticipateurs : Biolinéaires, Marketing Professionnel,
Décision Durable, UP’ magazine, Youphil, etc.). Contributions au livre « Humanistic

Synadis BIO marketing » Edition Palgréave MacMiillan [Aconovateur




20 %

DE CROISSANCE



CETTE EXPANSION VA-T-ELLE DURER ?



76 % DE NOUVEAUX CONSOM'ACTEURS EN 5 ANS

- Une hausse mécanique de la croissance,
due a la venue de nouveaux consom’acteurs qui créditent
la bio (surtout dite spécialisée) d'un fort capital de sens

Mot clé:
la confiance

Synadis BIO 6

Qconovateur

Source : étude Grrenflax 2014



A QUELLES CONDITIONS ?



LES 3 GRANDES CONDITIONS D°UNE CROISSANCE QUI SE MAINTIENT ‘-|-‘

- Rester les ler éleves de la classe : maintenir un niveau global
d’exigence élevé sans tomber dans le piege du prix a tout prix

- Veiller a mieux comprendre les mutations générationnelles
en cours, répondre aux attentes des nouveaux consom’acteurs

- Identifier les vrais concurrents de ses « voisins » : ils ne sont
jamais ceux que 'on croit.

Synadis BIO 8 @conovateur

Source : étude Grrenflax 2014



QUELLES SONT.LES GRANDES TENDANGES
EMERGENTES A PRENDRE EN COMPTE
POUR LES ANNEES QUI VIENNENT ?

?



LES 7 GRANDES MUTATIONS DU MAGASIN BI0 3.0

x
ya
NOUVELLE NOUVEAUX
CONCURRENCE CONSOM’ACTEURS

= 9
Réanchanter NOUVELLE VIE COMMERCE DE
Le magasin DIGITALE PRECISION
" @
RSE

Vil N
NOUVEAUX MODELES
ECONOMIQUES

Synadis 10 [A conovateur




LES 7 GRANDES MUTATIONS DU MAGASIN BI0 3.0

*

ofe A

NOUVELLE NOUVEAUX
CONCURRENCE CONSOM’ACTEURS

. | 9
Réanchanter NOUVELLE VIE COMMERCE DE
Le magasin DIGITALE PRECISION

Synadis 11

@conovateur



VISION : LES MOTS-CLES DU MAGASIN B0 3.0
nouwveauvrac EPLCERIE CHIC

ULTRA-DIRECT SELLING Connected store Clients solidaires

Commerce de proximité Charitable customers Low cost

Premium grocers’ CLICK & COLLECT Circuit ulta-court

THIRD PLACE Tiers-liel  New bulk

Magasin connecté ESpACE COLLABORATIF —°\laporative

Low cost Cooperative & participative Click & collect

Magasin coopératif et participatif Corner Shop

CONSUMER-PRODUCER

CONSOMMATEUR PRODUCTEUR



DE NOUVEAUX GONCURRENTS, PQUR
L'INSTANT INCONNUS OU NEGLIGES
SONT-ILS A PREVOIR, ET SI OUI LESQUELS ?

?



Greenwee

Et la vie devient plus saine
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la beauté engagée
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Immédiats et a venir. A ne pas confondre
avec les concurrents “voisins”




1/ NOUVELLE ERE : TOUS CONCURRENT ! ‘I‘

- Les magasins indépendants alternatifs disruptifs
- Le digital : pure players, marques, fournisseurs, grossistes

- Mais aussi : les épiceries fines, les jardineries, les fournisseurs,
les grossistes, etc.

- LEURS POINTS COMMUNS : prise en compte des mutations

en cours, des nouvelles demandes de consom’action et des
nouveaux modeéles économiques.

Synadis BIO 15 @conovateur

Source : étude Grrenflax 2014
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|/ LA DISTRIBUTION ALIMENTAIRE
ALTERNATIVE EN AVANCE SUR LES
NOUVEAUX IMAGINAIRES DE CONSOM'ACTION
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|/ NOUVELLE CONCURRENGE : LES DISTRIBUTEURS ALTERNATIFS Vs

Synadis BIO Econovateur



|/ LAFIN DU “CHACUN A SA PLACE” ET D'UN METIER
POUR LA VIE AVEC LE DECLIN DE L'ECONOMIE LINEAIRE

Transformateur Transporteur Client

Producteur Grossiste Distributeur Déchet

Synadis 18 [Aconovateur



|/ LAFIN DU “CHACUN A SA PLACE” ET D'UN METIER
POUR LA VIE AVEC LE DECLIN DE L'ECONOMIE LINEAIRE

Producteur Grossiste Distribute Déchet

is BIO
Synadis 19 Qconovateur 1
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Une enseigne e-commerce alimentaire
avec une poussée vers des produits bio
enrichis de marques MDD par segment

2\ (Mama Bear, Happy Belly...). A terme des
’ Un (\j/’endeu.r de w magasins en dur pour l'alimentaire
produits d’occasions ' 5 conventionnel

; Un hébergeur informatique

Un éditeur de livres
Q Un portefeille de marques
MDD fortes premium et
am azon ' low-cost : 7 marques de
prét-a-porrer, Happy Belly

Un fournisseur de services (caffé), Amazon basics

Internet (Photo, cloud, films [« (premier prix), etc.
a la demande, etc.)
Un chercheur en
intelligence artificielle

Un fabricant TR
n fabrican
L] Un logisticien -
Un transporteur



QUE PENSER DE CARREFOUR BIO, DU LECLERC
BIO DE NIGE RIVIERA, DES FUTURES HALLES
BIO DE LA VILLE DE PARIS ?



|/ CARREFOUR BIO, LECLERC BIO, HALLES BIO DE PARIS ‘-I-‘

— Carrefour bio : la grande distribution n’avance plus masquée et
assume un positionnement prix bas prometteur qui n’empiéte pas sur les
magasins spécialisés.

- Leclerc bio de Nice Riviera : un relatif impact pour les magasins bio
spécialisés : Edouard Leclerc fait le pari (risqué) que les consom’acteurs
bio sont des clients comme les autres (importance décisive du nombre
de référence et des prix bas). Les magasins bio spécialisés vont devoir
aller plus loin dans leur travail de sens... et la grande distribution va

(enfin) étre obligiée de se responsabiliser sur ses impacts sociétaux pour
convaincre a long terme et changer son image de “boite a vendre”.

- Halles bio de la ville de Paris : pourquoi il y a peu de probabilité
que cette initiative soit dupliquée en beaucoup d’exemplaires. [Aconovateur

Source : étude Grrenflax 2014



POURQUOI FAUT-IL PRENDRE EN COMPTE
LES ATTENTES SOGIETALES DES
NOUVEAUX CONSOM'ACTEURS ?

?
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II/ LES NOUVEAUX CONSOM'ACTEURS
ya







1996

Ouverture du ler Crise vache folle Emergence de
hypermarché nouvelles valeurs
SACRIFICE PLUS C’EST MIEUX AMBIVALENCE MOINS CEST MIEUX
Dureté BIG IS BEAUTIFUL Hyperconsommation, SMALL IS BEAUTIFUL
Vie chére Conséquence : mais conscience du prix a Conséquence :
. - Perte de la fonction payer : malbouffe, etc. Nécessité d'une
chrl\uslgc:ial sociale du magasin Conséquence : nouvelle race

- Prix bas artificiels Montée du bio de magasins bio

11/ EVOLUTION ET RUPTURE DES
IMAGINAIRES DE CONSOMMATION



Rupture

/
4

PLUS C’EST MIEUX
BIG IS BEAUTIFUL

SUBIR AVOIR

Avant Guerre Baby boomers

Nouvelle ere en vue

Génération X

Y
Rupture BIU

- 3.0
4

MOINS C'EST MIEUX
SMALL IS BEAUTIFUL

ETRE

GénérationY Gén.Z




PLUS C’EST MIEUX R MOINS C’EST MIEUX
Rupture BIG IS BEAUTIFUL upture SMALL IS BEAUTIFUL

Générations Baby- Génération g Génération  Génération
Y

avantguerre £ boomers X y 4

SACRIFICE TRAVAIL AVOIR VIVRE PARTAGER
Convention, «jobavie», Réussite professionnelle Equilbre vie privée  DIY, équilibre vie
fatalisme idéalisme, famille  statut, famille et professionelle  privée-communautaire

Les générations se suivent *
et ne se ressemblent pas /



Le magasin idéal pour beaucoup de magasins bio installés :
une grande surface située en périphérie, un grand choix
de référence, merchandising sophistiqué, promotion...

LE MAGASIN BIO EST-IL VRAIMENT EN RUPTURE
AVEC L'IMAGINAIRE “PLUS C'EST MIEUX” i
DE LA GRANDE DISTRIBUTION ? A
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I/ FOGUS SUR LES “GEN
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Il/ GENERATIONS Y ET Z (-20-35 ANS) : CE QUI LES DISTINGUE Y2

6 grands facteurs de rupture :

1. Une perception différente du monde, influencée par la culture
nuMérigque, avec, en contrepoint, un fort besoin de lien physique ;
2. Un clivage moins tranché entre science et nature ;

3. Des générations post-écologie devenues sensibles a
de nouvelles facons durables de consommer et, au-
dela du produit, a des engagements sociétaux élargis.

4. De nouvelles facons de voir le bio : mélange de fait main, de
retour aux origines, de relationnel, de high-tech.

5. Des générations internationalisées

6. 2 générations qui font déja sentir leur influence en
Synadis BIO 2015 et qui seront dominantes en 2025 [A conovateur



7
SYNTHESE

Synadis BIO

Consom'acteur

Baby Boomer
Génération X

Nouveau
consommateur

Génération Y
Génération Z

Numérique « 1" niveau » :
ordinateur - E-mail -
Facebook...

« « Digital native » :
smartphone, tablette,
Twitter, Snapchat, Vine...

» Information :
presse papier - Conseils
d’experts - Avis
consommateurs - Blogs

« Information :

infos en ligne, blogs - vidéo -

Infographie - Communauté

 Vivre sainement en
bonne santé

* Mieux vivre, étre
heureux

« Produits « sans-sans »
pour sa protection:
sans gluten - Sans sucre -
Sans lactose...

Produits « sans-sans »
pour alléger sa vie :
Flat store- sans emballage -
Moins c'est plus

Qconovateur



7
SYNTHESE

Synadis BIO

« Circuit-court

« Commerce ultra-court

- Commerce local 3 - Fabriqué sur place
Protéger les Protéger le client
producteurs : 6 ET chacun:
contribuer par son achat ou contribuer en participant, par
des dons financiers ses actes (vegan), son travail
Magasin pour acheter Tiers-Lieu, formation,
des produits- Vendeur = 7  ressourcement - Vendeur
conseil coach-animateur
Produit fait pour moi Produit fait par moi:
ey s 8 DIY et co-création -
- Achat propriétaire . .
Location, occasion...
Créer du sens 9 CréerdusensET dulien
c . Communiquer
ommuniquer pour . .
. A localement, créer du lien
informeret faire réver:
10 et partager:

vie idéalisée - Publicité papier
- E-mailing - Pubs online

vie réelle - Rencontres
festives - Recommandations

@conovateur



- SOCTAUX faitmain
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Synadis BIO 34 @conovateur



I/ IMAGINAIRE PURIFY SIMPLIFY : e %
AU COEUR DES NOUVELLES TENDANCES ALIMENTAIRES Vs

Sans gluten, sans lactose, mais aussi anti-gaspi, durable, crue, brut, raw, vivante, paléo, vegan,

flexitariste, de saison, rustique, végétaux naturellement moche, home-made, peu cuisinée,
préparée sur place, vente directe, ultra local, plats uniques, cartes de menus réduites...

Quels points commun, au dela du critére santé classique ?

UBChBI LA TENDANCE \x

{r\" Cmm t] I 40 .
'%‘

S5 @ PURIFY - SIMPLICITY &4

35




1/ IMAGINAIRE PURIFY SIMPLIFY : - —_
LE NOUVEAU VRAC PROMU EN IDEAL DE VIE “ZERO DECHET” 4 °

Obocaf

. UN VRAI MODE DE VIE .

O L'EPICERIE O L'ESPACE CAFE O LA BOUTIQUE EPHEMERE O LES CURIEUX

Synadis E -onovateur



1/ FRANCE : DU \IRAC AU MAGASIN
“FLAT STORE™ SANS EMBALLAGE :



Sur les pas de la grande distribution,
le temps d’une offre diversifiée :
multi-format, multi zone, multi offre,
low-cost, premium...




lIl/ LE TEMPS DU COMMERCE DE PRECISION DANS LE BIO Q

v L’heure est au développement accéléré d'un commerce chirurgical
multi-format, multi zone, multi offre et adapté a une nouvelle
population : familles monoparentales, seniors, célibataires...

B3 \Doici le renouveau des supermarchés et supérettes de centre-ville, et la montée rapide

des points retraits, drives, commerces de flux (gares, métro...), magasins automatiques-
virtuels-éphémeres-pops-ups, commerces ruraux, Food trucks, livraison a domicile...

B Mais aussi les magasins low-cost, premium, et spécialisés sur une offre
donnée (cosmétique, senior, puericulture, animalerie, droguerie, etc.)

Synadis BIO 39 Qconovateur



lIl/ USA : 369, LA GHAINE LOW-COST
DE WHOLE FOODS MARKET



JES PRODUCTELRS

\

100 UABL HOLETTE )

117 FRANCE : L'EPICERIE GENERALE.
LA BI0 PRENIUM



FAUT-IL CRAINDRE LA VENTE EN LIGNE,
CELLE-CI DEVIENT-ELLE INCONTOURNABLE ?

?
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IV/ MADE IN DIGITAL :
NOUVELLE CULTURE,

NOUVEAUX DISTRIBUTEURS

()



IV/ UNE CONSEQUENCE DU E-COMMERCE :
TOUS DISTRIBUTEURS !



Recherchez un produit, une marque
Le n°1 des courses bio sur Internet MESLISTES CONTACT COMPTE MON PANIER

Le plus grand choix de produits bio, écologiques, bien-étre U~

Faites Vos courses
en 5 minutes

avec votre smartphone,
directement sur
Greenweez. com

v/ GREENWEEZ, L’ AMAZON DU BIO ?




RETAILERS IN 2015

YEAR TO DATE

Walmart @ *MOCYS Sears ogf'SyT amazon.com

TARGET.

V ¥V ¥V vV VvV A
30% 3% 39% 33% 18% 117%

IV/ LE CAS AMAZON - CHIFFRE CLE :
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IV/ SIGNAL FORT : AMAZON PRIME NOW
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v/ LA REVOLUTION ALIMENTAIRE
DU DERNIER KM



I/ WHOLE FOODS MARKETS USA
CONFRONTE A LA LIVRAISON A DOMICILE



IV/ DEPUIS 10 ANS LA STRATEGIE ALIMENTAIRE D’AMAZON EN LANGAGE SMS

Nouveau centre de gravité du commerce a terme -
@\ conovateur
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MON
MAGASIN BIO



IV/1 COMMENT REPONDRE AUX PURE PLAYERS

SOCIAL  DIGITAL COMMUNITY DIY RSE
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I/ USA : LE DERNIER KM A LA SAUCE
BI0 ENGAGEE



: NOUVEAU COMMERCE DE PROXIMITE - MAGASIN CONNECTE DESIGN EMOTIONNEL -

V/ ALLEMAGNE : L’ EPICERIE DE
QUARTIER DIGITALISEE



V/ REENCHANTER LE CONSOMMATEUR



~ MA BOUTIQUE BIO

| {TI) |

2-NEO-RETRO

MAGASIN GENERAI - ‘ - \
A\
\
\
o \
l;l_ 1 ‘Tl |
4-NEWGEN 5-POPULAIRE / NO DESIGN 6-MIXED UP

V/ LA VENUE DES MAGASINS PERSONNALISES



'/ DECLIN EN BIO D'UN MODELE UNIQUE D’AGENCEMENT COPIE SUR LES GMS




V// LES 6 FAMILLES DU DESIGN EMOTIONNEL 5
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- GRENIER ALIMENTAIRE -
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EPICERIE DE DESTOCKAGE
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V/ AGENGEMENT



V/ SIGNAL FAIBLE : APPLE LANGE
SON 1ER APPLE STORE “LIEU DE VIE”



V/ LA REPONSE AU COMMERCE EN LIGNE ET
AU BESOIN DE LIEN : LE MAGASIN TIERS-LIEU



12
W B A

HOME WORK COMMUNITY

V/ MUTATION ; DU POINT DE VENTE AU
MAGASIN “TIERS-LIEU” CENTRE DE VIE -



¥ R | ,
GREATRI*C
G O O D N
PLACER

CArfS, COFFEE SHOPS, { i
BOOKSTORES, BARS, Lo
MAIR SALONS AND — ———
OTHER HANGOUTS AT THE .

HEART OF A COMMUNITY x\ {n {

: ':'- RAY OLDENBURG
| '@ “Well-wiitten, inlometse. e! ofien entertatning *

Noward Sour Lodger
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V/ NE LES APPELLEZ PLUS JAMAIS
MAGASIN, POINT DE VENTE, MAIS :
LIEU DE VIE COMMUNAUTAIRE




\// FRANGAIS ET LIEU DE VENTE : LES NOUVELLES ATTENTES

UNE FORTE ATTENTE DE LOISIRS ACTIFS
SUR LE LIEU DE SHOPPING

= Total pour une amélioration = Cela doit &tre amélioré, c'est une priorité pour moi

Des lieux ou je peux pratiquer du sport
en plus de mon shopping

Des lieux ol je peux me divertir en plus
de mon shopping (cinéma, concerts)

Des lieux ou je peux me restaurer ou
boire un verre

Des lieux proposant des activités
ludiques et pédagogiques pour les
enfants

Des lieux ol je peux participer a des
ateliers ol j'apprends des choses

Synadis BIO

11 33
49
17 49
18 47
19 51
@conovateur
| —|



\// LES GRANDES MISSIONS DU MAGASIN TIERS LIEU ;

# Création d’'une
micro-communauté
physique locale

# Haute intensité
relationnelle

# Grandir et
agir ensemble



-------
.......

-------

-------

T~ MG |/ |7 REVOLUTION
e A u;.u gl DESMAGASINS
TR “LIEU DE VIE




V/ LES 6 ETAPES DU MAGASIN TIERS LIEU

VENDEUR
convivial
empathique
blogueur
animateur

ESPACES TIERS-LIEU

Coin détente - Café -
Restauration - Point
de rencontre - Salle
communautaire dédiée

COURS VARIES
Cuisine - Yoga -
DIY (réparation,
cosmétique...), -
Changer de métier

@"

RENCONTRES
HORS MAGASIN
Sorties communes

Soirées Festives et
culturelles

A C’#

FABLAB DIY

Faiseurs - Ateliers
de réparation et

création d’objet W
A

DU CLIENT AU )
MEMBRE IMPLIQUE
Influence sur la Vie locale -
Crowdfunding -

Crowd sourcing -

Membre travailleur :
Coopérative 2.0



V/ 1RE ETAPE :




V/ - La création d'un lien relationnel authentique entre le cilent et son magasin est un des grands
défis de la prochaine décennie » En 2025, les organismes de formation forment de nouvelles
générations de vendeurs-coach de vie chaleureux, sachant faire preuve dempathie, et formés a la
communication non violente et aux techniques d'accompagnement personnel et a lanimation de
communauté. lls suivent en cela fexemple précurseur dApple, pionnier dans l'art du conseil ultra-

personnalisé et d'un relationnel affing, avec des méthodes issues des psychologies cognitives.

\/ 1RE ETAPE :
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V/ UNE BREVE HISTOIRE DU ROLE ET DE LA PLACE DU VENDEUR “%’

1960 Prét a porter, Apple
Disparition en Vendeur empathique
grande surface Relation augmentée

<1950 Magasin bio
Vendeur conseil

Basse intensité
relationnelle

Haute intensité
relationnelle >
“Vendeur voisin” -
Coach - Animateur
de communauté

Socialisation
Vendeur voisin

Synadis BIO
y 74 Qconovateur v,



@ eaC Image : Silal Sopa

V/ APPLE “PRECURSEUR” DE LA
RELATION CLIENT EMPATHIQUE



o0
\// LES INITIATIVES EMPATHIQUES DE LA GRANDE DISTRIBUTION W

1 - Personnel visible : Mercadona (Espagne) ou Colruyt (Belgique) sont
reconnus pour leurs personnel visible et disponible en magasin.

2 - Service au client : le britannique Tesco a embauché 8.000
personnes pour renforcer ses services.

3
— Relation durable : les vendeurs de I'enseigne Américaine

outdoor REI ont pour consigne de donner les forces et faiblesses
de chaque produit, sans forcer la vente

Synadis BIO 76 Qconovateur

Source : étude Grrenflax 2014



« Bien I'Epicerie est un espace de

vie qui vous invite a faire vos
courses de facon agréable
« Bio et bien plus encore ! » € 1a6 she
et conviviale : conseils,
informations, flaneries, échanges

de recettes de cuisines autour du
bien-étre et du bien manger. »

25 >
1O x.

Conseiller Bien-étre

NOTE : I'accent est mis sur I'agriculture
biodynamique, appréciée des Générations Y

V/ FRANGE




EQUIPE

Une équipe constamment dispand
informer, conseill, échanger.

une percée intuitivede \‘%/
ces concegg par des indépendants : tiers lieux,
vendeurs transformés en conseillers bien-étre



LES CONSEILS DE NOS EXPERTS ' & ¥ Y5 ?H “"5"!
<, ;/ - 3
Passionnés de Musique, High Tech, Photo, Livres & BD ou Cuisine... Les experts de la Fnac partagent chague jour avec vous leurs avis et conseils autour de I'actualité.

V/ LES VENDEURS DE LA FNAC
EN VEDETTE



Pourquoi des ambassadeurs chez Greenweez ?

Greenweez, c'est une toute petite équipe (une vingtaine de personne si je ne me trompe pas), et ils
avaient besoin de leurs plus fidéles consommateurs pour les aider:

* |Is ont mis en place un T'chat sur leur site. Vous pouvez poser des questions, un ambassadeur

comme mei vous répondra. Non, non, ce n'est pas une machine !
e ||y a aussi un forum spécial ambassadeurs ol on discute pour donner notre ressenti, les produit

gue l'on aimerait voir sur le site, les prix, les améliorations, etc...

e J'ai moi-méme fait baisser le prix sur quelques articles !

“Voila, je suis ambassadrice chez Greenweez depuis presque un mois
maintenant. Une belle aventure, j'espére, qui commence ! ”

\// LES CLIENTS VENDEURS DE GREENWEEZ



» r -
'CONSElh DU MOIS

LES CORSEILS DE TiraRY MUttELBAON
(OSEILLERE 0 L'EQU VAVE
TEAVILLE (ST)

V/ LES VENDEURS BIO DE L'EAU VIVE
DONNENT DES CONSEILS SUR LA TOILE



V// LES INITIATIVES EMPATHIQUES DES MAGASINS BIO h

Bio ¢’ Bon : |a carte de fidélité permet des rendez-vous gratuits et personnalisés avec des
naturopathes... et d’'apporter ses plantes vertes en magasin pour que le magasin puisse les
arroser durant les départs en vacances du client.

Bio Marché E 30132 Caissargues : patron engageant et proche de sa clientéle : organise des
sorties avec ses clients et des rencontres clients-producteurs.

Biocoop du Perget et Cabestany : cartes de fidélité incitant a 'engagement social et au soutien
de projets bio locaux.

Marcel & fils : chaque point de vente bénéficie d’'un, voire deux naturopathes dédiés au conseil,
Organisation de cycles de conférences complet de qualité pour un prix modique.

Biocoop Scarabée - 3 magasins et 2 restaurants vers Rennes : semaine festive en mai se
cloturant par une journée « La vie en vélo » en partenariat avec des assocations. Animations
formations trés variées (alimentaire, cosmétique, couture)
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du point de vente au magasin

“tiers-lieu” centre de vie : Shinola, Toms,
Lululemon, Warby Parkers, magasins bio... ‘.ﬁ’
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G0OD FOOD AT LOW PRICES FOR WORKING
MEMBERS THROUGH COOPERATION SINCE 1973

i - PN\ N Une communauté trés

Focs 4

FooD b‘ MEMBERSHIP » CUMMUNITY: active ou Ies acheteu rs
Zoop Community

ANNOUNCEMENTS D Community Ties Sont ne Sont plus

June 17, 2016

The Linewaiters' Gazette ° °
Monday Jly 4 HolidayHours S ——— des clients mais des
Coop shopping hours on Monday, July 4 are 8:00 am to L. L
7:00 pm. Submission Guidelines b d )
Letters to the Editor mem res U n e
o St o Plastic Roll Bag Decision Classified / Display Ads

The May 31 General Meeting attendees voted against

Ctendar & Recipes communautés aimant

Work Week 8am -10 pm 8am-5pm . U i
phasing out the distribution of roll bags. The Coop will
continue to provide plastic roll bags, but you are Archives /4 .
ABCD Calendar | Full Coop Hours v 7
P strongly encouraged to use only what you need. Gily Events Se re u n I r e n d e h O rS
PRODUCTS AT THE COOP Stay tuned for information about how to reduce roll bag Workshop Guidelines d t d’ h t
use and re-use the bags you do take. At the end of their Classifieds u el I I ps a C a .
The Coop carries over 15,000 products! useful lives, roll bags can be recycled every month atthe  WANT TO Y
Many are fresh, local and organic. Coop on the 2nd Wednesday from 4-6 pm and 4th ‘e Fund for New Food Coops
All are carefully chosen. Saturday from 2-4 pm through the Coop’s plastic Anyone can g 7Ny Cycle Recycling

recycling partnership with Terracycle How to Join

V/ USA: PARK SLOPE FOOD GOOP
L'ANGETRE ECOLO DU MAGASIN TIERS-LIEU



Les équipes du magasin organisent une ) g
distribution gratuite aux habitants du .
quartier, pour un moment d'échange convivial
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BEER- BREWERY~ SUSTAINABILITY- EVENTS- “RAND CRU SHOP SUBSCRIBE LOGIN Q-

| HAND MADE FILMS.
| HAND MADE BEERS.

1 COMING TO A CITY NEAR YOU

V/ LES EVENEMENTS FESTIFS IVIPLI[IUANTS
DE NEW BELGIUM BREWING ( BIERES )
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V/ USA:LE TIERS-LIEU VERSION DIGITALE
DE WHOLE FOODS
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\// DONNER DE SON TEMPS : L'IMPLICATION
AU COEUR DES MAGASINS COOPERATIFS 2.0
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V/ USA PARK SLOPE FOOD GUUP
LE TEMPS DU CLIENT TRAVAILLEUR



oOPERATIVE E

LE 1R SUPERMARCHE COOPERATIF
ET PARTICIPATIF DE PARIS

/ FRANCE : LA LUU\IE LE
SUPERMARCHE PARTICIPATIF



En 2025 les notions de commerce équitable
et solidaire s’étendent aussi... au client !

Un produit doit aussi créer du lien, maintenir
I'emploi et lutter contre la précarité sociale. Des
réductions sont accordées aux ménages en
difficultés, avec une distribution solidaire des
invendus. Les jardins potagers du toit-jardin du
magasin sont cultivés par des centres de
réinsertion sociale ou des chémeurs longue durée.

Solidarité
avec les producteurs agricoles bio

v/ UNE COMMUNAUTE SOLIDAIRE :



L epeo

VOS COURSES
LES AIDENT A FAIRE
LEURS COURSES

V/ FRANGE : L'EPSO L’ EPICERIE. =
SOLIDAIRE QUI DEFEND SES GLIENTS



/12 MAGASINS BIO 3.0 — FRANCE : L’ EPSO =

v'L’Epso, installé a Montpellier dans 4 containers maritimes recyclés, se définit
d’abord comme un lieu convivial d’entraide et de soutien. Des clients solidaires
viennent en aide a des personnes en difficulté : ces dernieres peuvent faire leur
course a prix réduit, grace a la participation des acheteurs solidaires qui acceptent
de payer les mémes produits au prix du marché. L'Epso est aussi un tiers-lieu
social avec des ateliers engagés : aide au devoir scolaire, gestion de budget,
couture, organisation de la maison, alphabétisation...). Un assortiment de produits
bio, du terroir et du commerce équitable est proposé.

e Décryptage : en 2025, les notions de commerce équitable et solidaire vont sétendre aussi...
au client, avec les objectifs suivants : favoriser la mixité sociale, maintenir I'emploi et lutter
contre la précarité sociale. Des réductions sont accordées aux ménages en difficultés, avec une
distribution solidaire des invendus. A terme, les jardins potagers bio des toits-jardins du point de
vente 3.0 seront cultivés par des centres de réinsertion sociale.
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ATELIERS LEROY MERLIN

\// LE TEMPS DES FAISEURS :



UN OUTIL DE
PERSONNALISATION UN CONCEPT

FABLAB

V/ LE FABLAB FAGON HYPERMARCHES



\// LA RESTAURATION : PILLIER
ESSENTIEL DU MAGASIN TIERS-LIEU
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RESTAURATION EVENEMENTS GULTURELS
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MEET SOMEONE NEW.
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CONCLUSION
FORTE CROISSANCE DU BIO

Dans quel but ?



SENS 4=

< DIY 4= RSE



SANS JU?VIELL.ES BRAQUEES SUR LE FUTUR TOUTE CREATION EST AVEUGLE
o
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MERCI !

(< conovateur



ANTICIPER SON AVENIR POUR NE PAS LE SUBIR AVEC L'ECOPROSPECTIVE

PENSER “OUT OUF THE BOX™

Sortir du cadre

QUE SERAIS-JE DEMAIN ?

Seulement un distributeur ? ‘
QUI SONT MES CONCURRENTS ?
Jamais ceux que l'on croit

PREVOIR L'IMPREVISIBLE

CULTURE DIGITALE
Rien n’arrive comme prévu Opportunités et defis

Accompagnement - Formations - Intervention
Synadis BIO 108 Qconovateur

NOUVELLES REGLES

Comprendre les
mutations en cours

1
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SCRUTEZ VOTRE FUTUR AVEC
SAUVEUR FERNANDEZ SUR :

www.econovateur.com
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/econovateur /econovateur /sauveurfernandez

Accompagnement — Formations - Interventions PUB
éco-innovation - écoprospective BU COM &2 A‘dWlsG\’
Mail : bonjour@econovateur.com - Mobile : 06 11 40 19 91 B epctiatie -

PARTENAIRE
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