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Assemblée générale– Paris– 6  septembre 2016
SauveurFernandez, l’éconovateur–www.econovateur.com

Le BIO EN FORTE CROISSANCE
Conséquences, défis et opportunités
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Ecoprospective Eco-innovation
➝ Percevoir & stimuler le meilleur de l’homme
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✔Expert accompagnateur, prospectiviste, et formateur en marketing
innovation des écoproduits / distribution :/ nouveaux modèles économiques verts. 
✔Fondateur de l’Econovateur, il décrypte depuis 15 ans les tendances à venir 
et aide les marques et les enseignes à anticiper le futur de la bio, à créer 
les éco-produits et points de vente de demain… et à prendre les bonne décisions.

✔Ancien directeur de création  durant 9 ans du Groupe  GlonSanders 
–CA 2013 : 2 milliards d’euros, 4160 personnes (Intégré au Groupe Avril en 2015).

Sauveur Fernandez : Présentation

✔ Pionnier théoricien des principes de l’éco-innovation et de la communication 
responsable. Président de l’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

marketing »  Edition Palgrave MacMillan

. 
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BIO
3.0

20 %
De croissance

Réponse à quelQues interrogations légitimes
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QUESTION 1 : 
Cette expansion va-t-elle durer ?

?
5
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– Une hausse mécanique de la croissance, 
due à la venue de nouveaux consom’acteurs qui créditent 
la bio  (surtout dite spécialisée) d’un fort capital de sens
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!76 % de nouveaux consom’acteurs en 5 ans

Mot clé : 
la confiance
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QUESTION 2 : 
À quelles conditions ?

?
7
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– Identifier les vrais concurrents de ses « voisins » : ils ne sont 
jamais ceux que l’on croit.

– Rester les 1er élèves de la classe : maintenir un niveau global 
d’exigence élevé sans tomber dans le piège du prix à tout prix
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– Veiller à mieux comprendre les mutations générationnelles 
en cours, répondre aux attentes des nouveaux consom’acteurs

!Les 3 grandes conditions D’UNE croissance QUI SE MAINTIENT
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QUESTION 3 : 
Quelles sont les grandes tendances
émergentes à prendre en compte
pour les années qui viennent ?

?
9
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NOUVEAUX 
CONSOM’ACTEURS
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VISION : les mots-clés du MAgasin bio 3.0
BIO
3.0
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QUESTION 4 : 
De nouveaux concurrents, pour 
l’instant inconnus ou négligés
sont-ils à prévoir, et si oui lesquels ? 

?
1
3



14

I/ NOUVEaux concurrents
Immédiats et à venir. À ne pas confondre
avec les concurrents “voisins” b!



15

– Le digital : pure players, marques, fournisseurs, grossistes

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

– Les magasins indépendants alternatifs disruptifs 
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– LEURS POINTS COMMUNS : prise en compte des mutations 
en cours, des nouvelles demandes de consom’action et des 
nouveaux modèles économiques.

!1/  Nouvelle ère : tous concurrent  !
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I/ LA DISTRIBUTION alimentaire
alternative en avance sur LES 
NOUVEAUX IMAGINAIRES de consom’action
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I/ Nouvelle concurrence : les distributeurs alternatifs

ü Une nouvelle génération de magasins bio alternatifs dits 3.0 
émerge qui devance les magasins bio spécialisés en prenant mieux 

en compte les nouvelles demandes de consom’action.

ü Leurs autres particularités : apparaissent en ordre dispersé, 
issus d’initiatives individuelles. Toute tailles. Emplacement 

variés. Concurrencent les magasins bio spécialisés 
et les indépendants installés

b!
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Producteur

Transformateur

Grossiste

1
8

I/  La fin du “chacun à sa place” Et d’un métier 
pour la vie Avec le déclin de l’économie linéaire
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ClientTransporteur

KY ç
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TOUS CONCURRENTS !
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6

Un hébergeur informatique

Un portefeille de marques 
MDD fortes premium et 
low-cost : 7 marques de 
prêt-à-porrer, Happy Belly 
(caffé), Amazon basics 
(premier prix), etc.

Un chercheur en
intelligence artificielle

Un logisticien –
Un transporteur

Un fabricant

Un fournisseur de services 
Internet (Photo, cloud, films 

à la demande, etc.)

Un éditeur de livres

Un vendeur de 
produits d’occasions

Une enseigne e-commerce alimentaire
avec une poussée vers des produits bio 
enrichis de marques MDD par segment 
(Mama Bear, Happy Belly…). A terme des 
magasins en dur pour l’alimentaire

conventionnel

04

1/ L’exemple Amazon : qui est-il vraiment ?
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I/ QUESTION 5 : 
Que peNSer de Carrefour bio, du Leclerc 
bio de Nice Riviera, Des FUTURES Halles
bio de LA VILLE DE PARIS ? 

?
2
1
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– 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) être obligiée de se responsabiliser sur ses impacts sociétaux pour 
convaincre à long terme et changer son image de “boite à vendre”.
– Halles bio de la ville de Paris : pourquoi il y a peu de probabilité 
que cette initiative soit dupliquée en beaucoup d’exemplaires.

– Carrefour bio : la grande distribution n’avance plus masquée et 
assume un positionnement prix bas prometteur qui n’empiète pas sur les 
magasins spécialisés.
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!I/  CaRrefour Bio, leclerc bio, halles bio de paris
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QUESTION 6 : 
pourquoi faut-il prendre en compte
les attentes sociétales des 
nouveaux consom’acteurs ?

?
2
3
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II/ LES NOUVEAUX CONSOm’AcTEURS
Imaginaires de consommation en mutation

b!
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II/ 1963 Accès au confort matériel et à
l‘abondance de biens 2015 Nouvele ère

b
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1963
Ouverture du 1er 

hypermarché

ANNÉES 2010 >
Émergence de

nouvelles valeurs

PLUS C’EST MIEUX
BIG IS BEAUTIFUL

Conséquence : 
- Perte de la fonction
sociale du magasin
- Prix bas artificiels

SACRIFICE
Dureté
Vie chère

Acquis :
Lien social

AMBIVALENCE
Hyperconsommation, 
mais conscience du prix à 
payer : malbouffe, etc.
Conséquence : 
Montée du bio

MOINS C’EST MIEUX
SMALL IS BEAUTIFUL
Conséquence : 
Nécessité d’une
nouvelle race 
de magasins bio

BIO
3.0

BIO
3.01996

Crise vache folle

Avant Guerre Baby boomers Génération X Génération Y Gén. Z

II/ ÉVOLUTION ET RUPTURE DES 
IMAGINAIRES DE CONSOMMATION
50 ans de société de consommation : et après ?
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MOINS C’EST MIEUX
SMALL IS BEAUTIFUL

BIO
3.0

BIO
3.0

Avant Guerre Baby boomers Génération X Génération Y Gén. Z

II/ CHANGEMENT historique d’ÉPOQUE
Nouvelle ère en vue

SUBIR AVOIR

PLUS C’EST MIEUX
BIG IS BEAUTIFUL
Conséquence : 
- Perte de la fonction
sociale du magasin
- Prix bas artificiels

ÉTRE

Rupture Rupture
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II/  2 RUPTUREs d’imaginaire en 50 ans
Les générations se suivent
et ne se ressemblent pas b

PLUS C’EST MIEUX
BIG IS BEAUTIFUL

MOINS C’EST MIEUX
SMALL IS BEAUTIFULRuptureRupture
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II/ QUESTION 7 : 
LE MAGASIN BIO est-il VRAIMENT en rupture 
avec L’imaginaire “plus c’est mieux” 
de la grande distribution ? b

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

2
9
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II/ FOCUS SUR LES “Gen” Y et Z
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Leur influence se fait déjà sentir 
depuis 2015 et sera dominante en 2025

b
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II/  générations Y et Z (-20-35 ans) : CE QUI LES DISTINGUE

6 grands facteurs de rupture :
1. Une perception différente du monde, influencée par la culture

numérique,avec,encontrepoint,unfortbesoindelienphysique;
2. Un clivage moins tranché entre science et nature ;
3. Des générations post-écologie devenues sensibles à

de nouvelles façons durables de consommer et, au-
delà du produit, à des engagements sociétaux élargis.

4. De nouvelles façons 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 déjà sentir leur influence en

2015 et qui seront dominantes en 2025

b!
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II/  
SYNTHÈSE



33

II/  
SYNTHÈSE
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bII/ Les 4 grands imaginaires moteurs qui font vibrer les gen y Z
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II/ Imaginaire purify simplify : 
au coeur des Nouvelles tendances alimentaires

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…

b!

LA TENDANCE 
PURIFY – SIMPLICITY

Quels points commun, au delà du critère santé classique ?
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II/ Imaginaire purify simplify :
Le nouveau vrac promu en idéal de vie “Zéro déchet” b!
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II/ FRANCE : du vrac au magasin
“flat store” sans emballAge : 
Inventé par le bio, et généralisé par la grande distribution 
le vrac s’émancipe en devenant un vrai magasin
centré “Mode de vie Zéro-déchet” i!
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III/ COMMERCE DE PRÉCISION :
Sur les pas de la grande distribution, 
le temps d’une offre diversifiée : 
multi-format, multi zone, multi offre, 
low-cost, premium…

o
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III/ LE temps du commerce de précision dans le bio

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

 b Voici le renouveau des supermarchés et supérettes de centre-ville, et la montée rapide 
des points retraits, drives, commerces de flux (gares, métro...), magasins automaFques-
virtuels-éphémères-pops-ups, commerces ruraux, Food trucks, livraison à domicile…

o

b Mais aussi les magasins low-cost, premium, et spécialisés sur une offre
donnée (cosmétique, senior, puericulture, animalerie, droguerie, etc.)
.
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III/ USA : 365, LA CHAINE LOW-COST 
DE Whole FOODS MARKET
Une nouvelle génération de magasins bio 
orientés prix bas pour une clientèle nouvelle,
jeune, connectée, et peu argentée.

MAGASIN LOW-COST CONNECTÉ – GÉNÉRATION Y

o
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III/ FRANCE : L’épicerie Générale, 
la bio premium
Le pionnier français des épiceries fines bio initie un 
montée en gamme chic et premium du magasin bio.

ÉPICERIE FINE NEWGEN – MONTÉE EN GAMME

o
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QUESTION 8 : 
Faut-il craindre la vente en ligne, 
celle-ci devient-elle incontournable ?

?
4
2
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IV/ MADE IN DIGITAL :
Nouvelle culture,  
NOUVEAUx DISTRIBUTEURS

5
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IV/ Une consÉquence du E-COMMERCE : 
tous distributeurs !
Pure Players – Eboutiques de marques avec 
ouvertures de boutiques en propre - Client -
Distributeur (places de marchés)…

5

!
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IV/ GREENWEEZ, L’amazon du bio ? 
100 millions de CA prévu pour 2020 –
Racheté par Carrefour en 2016 pour 
acquérir un e-savoir-faire et, probablement, 
faciliter dans ces magasins physiques 
le référencement de marques bio 5
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IV/ LE CAS AMAZON - CHIFFRE CLÉ : 
N°4 en 2015 de la grande distribution 
mondiale devant Carrefour N°3 
probablement en 2016 5
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IV/ SIGNAL FORT : AMAZON PRIME NOW
Le e-distributeur lance en juin 2016 
à Paris la livraison à domicile de 
produits alimentaires, qui inclut le frais 5
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Une méthode d’anticipation : l’éco-prospective systémique

Amazon futur 1er distributeur bio français ?

Penser l’impensable 
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5IV/ la RÉVOLUTION ALIMENTAIRE
du dernier km Livrer ses clients à
domicile est le grand défi des années 2010-2020
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IV/ Whole Foods Markets USA 
confronté À LA LIVRAISON À DOMICILE
"Amazon Fresh, Google shopping, Peapod, 
Fresh Direct… ces nouveaux détaillants
nous contraignent à nous ré-organiser" 5

!
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Objectif : conquérir le frigidaire du client pour 
éviter que celui-ci ait à se rendre dans un magasin

+
IV/ depuis10 ans LA STRATÉGIE alimentaire D’AMAZON en langage SMS

5 =p
Nouveau centre de gravité du commerce à terme
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p pE-COMMERCE
Pure player

Mon 
magasin bio



53L’ère du magasin bio tiers-lieu connecté

p+  +j
IV/1 Comment RÉPOndre AUX PURE PLAYERs

SOCIAL ✚ DIGITAL ✚ COMMUNITY ✚ DIY ✚ RSE

5
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IV/ USA : Le dernier km à la sauce 
bio engagée : les “valets” du Park Slope 
Food Coop, New-York : 500 bénévoles
livrent chez vous

LIVRAISON DU « DERNIER KILOMÈTRE COLLABORATIVE 

i!
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IV/ Allemagne : l’épicerie de 
quarTier digitalisée EmmasHenkel
mixe les codes empathique de l’épicerie de quartier d’antan
avec les dernieres innovations omnicanales : murs-vitrine avec
QR codes, click and collect, références réduites, livraison à domicile

NOUVEAU COMMERCE DE PROXIMITÉ – MAGASIN CONNECTÉ – DESIGN EMOTIONNEL

i!
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V/ Réenchanter le consommateur
Le temps des magasins expérienciels ]



57

V/ LA VENUE DES MAGASINS PERSONNALISÉS
Offrir une âme à son point de vente avec 
les nouveaux codes de l’emotional design o
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o

V/ dÉclin EN BIO d’un modÉle UNIQUE d’agencement copié sur les GMS
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]

]

GMS
spirit

Neo retro

MON
MarchÉ

NEWgen

Populaire
No design

Mixed up

V/ Les 6 FAMILLES dU design emotionnel
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V/ Agencement Les nouveaux codes :
Mission emotional design avec un exemple de 
petit magasin

]
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V/ Agencement Les nouveaux codes :
Tendance neo retro avec 1000 m2 de surface 
(Garden of Eden New York)

]
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V/ Signal Faible : APPLE LANCE 
SON 1er apple store “Lieu de vie”

]
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V/ La RÉponse au commerce en ligne et 
au besoin de lien : le magasin Tiers-lieu

Aux États-Unis, une nouvelle génération de distributeurs 
émerge, qui ne se définit plus comme des magasins, mais 
comme des third place, des «tiers-lieux» communautaires et 
conversationnel, , entre maison et travail : les «clients» se muent 
en une communauté ou des individus partagent les mêmes 
valeurs, peuvent flâner, travailler, sympathiser avec les habitants 
du quartier, apprendre et avoir un véritable accompagnement 
personnel, faisant ainsi bien autre chose que des courses.

]
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]V/ Mutation ; du point de vente au 
magasin “tiers-lieu” centre de vie : 
La réponse au e-commerce et au besoin de lien
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V/  The great gOod place 
Sorti en 1989 aux USA, ce livre  
souligne le rôle social perdu 
des magasins modernes ]
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V/ ne les appellez plus jamais
magasin, point de vente, mais : 
lieu de vie communautaire ]
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V/ Français et LIEU DE VENTE : les nouvelles attenTes



68

Création d’une 
communauté 
physique –
Grandir ensemble

BUT FINAL

V/ LES GRANDEs MISSIONs du magasin Tiers lieu : 

# Création d’une 
micro-communauté 
physique locale 

# Haute intensité 
relationnelle 

# Grandir et 
agir ensemble

Photo Joe McCarthy

]
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V/ La rÉvolution
des Magasins
“Lieu de vie”  
# La planche de salut
des libraires, touchés
en premier par la 
vente en ligne
#  Un modèle économique
viable et pérenne, à
condition d’acquérir de 
nouveaux savoir-faire

]
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VENDEUR 
convivial
empathique
blogueur
animateur

Cuisine - Yoga –
DIY (réparation, 
cosmétique…), -
Changer de métier

COURS VARIÉS

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

0ESPACES TIERS-LIEU

RENCONTRES
HORS MAGASIN
Sorties communes 
Soirées Festives et 
culturelles

Faiseurs - Ateliers 
de réparation et 
création d’objet

04FABLAB DIY

Influence sur la Vie locale -
Crowdfunding -
Crowd sourcing -
Membre travailleur :
Coopérative 2.0

DU CLIENT AU 
MEMBRE IMPLIQUÉ

V/ Les 6 ÉTAPES  Du magasin Tiers lieu

"

]
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V/ 1RE éTAPE : vers une nouvelle 
génération de vendeurs coach formés à
l’empathie, et animateurs de communauté

]
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V/ 1RE éTAPE : vers une nouvelle 
génération de vendeurs coach formés à
l’empathie, et animateurs de communauté

]

V/ -La création d’un lien relationnel authentique entre le cilentet 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 d’empathie, et formés à la 

communication non violente et aux techniques d’accompagnement personnel et à l’animation de 

communauté. Ils suivent en cela l’exemple précurseur d’Apple, pionnier dans l’art du conseil ultra-

personnalisé et d’un relationnel affiné, avec des méthodes issues des psychologies cognitives.
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V/ La nostalgie
dE “BÉBERT"
# Le nouveau consom’acteur
veut renouer avec les 
épiciers de quartier d’antan, 
qui connaissaient leur
clients, savaient s’intéresser
à la 1re dent de bébé, 
et offraient à l’occasion
un bonbon aux enfants
qu’il voyait grandir

]
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‹ 1950
Socialisation

Vendeur voisin

1960 ›
Disparition en
grande surface

Magasin bio
Vendeur conseil

Basse intensité
relationnelle

Haute intensité
relationnelle >

“Vendeur voisin” -
Coach - Animateur

de communauté

7
4

V/ Une brève histoire du rôle et de la place du vendeur

] K✂

Prêt à porter, Apple
Vendeur empathique

Relation augmentée

c�"

]
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V/ Apple “PRÉCURSEUR” DE LA 
RELATION CLIENT EMPATHIQUE ]

Image : Silal Sopa
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V/ les initiatives empathiques de la grande distribution ]
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3 – Chez l’enseigne américaine d'équipements sportifs RE3 
– Relation durable : les vendeurs de l’enseigne Américaine 
outdoor REI  ont pour consigne de donner les forces et faiblesses 
de chaque produit, sans forcer la vente

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

1 – Personnel visible : Mercadona (Espagne) ou Colruyt (Belgique) sont 
reconnus pour leurs personnel visible et disponible en magasin.
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V/ France : unepercéeintuitive de 
cesconcepts par des indépendants :tiers lieux, 
vendeurstransformésenconseillersbien-être) 

]

20 rue Saint Gilles 75003 Paris | 
8 rue des Quatre Fils 75003 Paris

« Bio et bien plus encore ! »

« Bien l’Epicerie est un espace de 
vie qui vous invite à faire vos 

courses de façon agréable 
et conviviale : conseils, 

informations, flâneries, échanges 
de recettes de cuisines autour du 

bien-être et du bien manger. »

NOTE : l’accent est mis sur l’agriculture 
biodynamique, appréciée des Générations Y
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V/ France : unepercéeintuitive de 
cesconcepts par des indépendants : tiers lieux, 
vendeurstransformésenconseillersbien-être

]
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V/ LES VENDEURS DE LA FNAC 
EN VEDETTE Les experts sont
valorisés sur le site Fnac : ils animent
leur propre blog et ont leur fan

]



80
V/ LES cLIENTS VENDEURS de gREENWEEZ]



81 ]
V/ Les vendeurs Bio de l’EAU VIVE 
DONNENT DES CONSEILS SUR LA TOILE
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Bio c’ Bon : la 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 clientèle : organise des 
sorties avec ses clients et des rencontres clients-producteurs.

Biocoop du Perget et Cabestany : cartes de fidélité incitant à l’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 
clôturant par une journée « La vie en vélo » en partenariat avec des assocations. Animations 
formations très variées (alimentaire, cosmétique, couture)

V/ Les initiatives empathiques des magasins bio

82

] 
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V/ 2E éTAPE : du point de vente au magasin
“tiers-lieu” centre de vie : Shinola, Toms, 
Lululemon, Warby Parkers, magasins bio… ]
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b

V/ UK/USA : 
les community 
outpost de TOMS
# Plus que des magasins, 
des lieux de rendez-vous
au cœur des villes
# Lieux d’échange, café, 
concerts, conférences… 
et achats de chaussures
ou lunettes !

]
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V/ UK/USA : 
les community 
outpost de TOMS
# Plus que des magasins, 
des lieux de rendez-vous
au cœur des villes
# Lieux d’échange, café, 
concerts, conférences… 
et achats de chaussures
ou lunettes !

]
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V/  USA : le renouveauaméricaindes commerces
locauxtiers-lieux : espacecafé, made in USA, 
coworking, formations, abonnements… ]
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V/  USA : Park slope food coop : 
L’ancètre ecolo du magasin tiers-lieu 
Petites annonces, fêtes, opérations recyclage…

Une communauté très  
active ou les acheteurs 

sont ne sont plus 
des clients mais des 

membres d’une 
communautés aimant 
se réunir en dehors 
du temps d’achat.

]
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V/  LES CRèPES PARTY DE franpriX
Les équipes du magasin organisent une
distribution gratuite aux habitants du 
quartier, pour un moment d’échange convivial]
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V/  Les fÊtes de la 
coopÊrative alimentaire
L’indépendante : 
lecture, concerts,,  repas en commun , etc.

]
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V/  Les “sessions 
running” de 
Bio c’Bon
# Des sessions de running 
au départ des magasins. 
# A la fin de chaque course, 
Une collation est offerte

]
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V/  Les ÉvÉnements FESTIFS impliquants
DE NEW BELGIUM BREWING ( BIÈRES )
Une grande richesse de réunions festives très
attendue en collaboration avec des associations b
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V/ USA : NATUR-TYME
Salle communautaire à disposition des “voisins”. 
Grande salle d’exposition en devanture pour 
promouvoir les artistes et artisans locaux

]
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V/ USA : Le tiers-lieu version digitale
de Whole Foods apprendre, s’informer, 
découvrir, jouer, partager, se connecter…

MAGASIN CONNECTÉ – MAGASIN TIERS-LIEU i!

]
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V/  DONNER DE SON TEMPS : l’implication
Au coeur des magasins coopÉratifs 2.0
Le temps des clients-membres : investir – Soutenir
- Participer b
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V/ USA : Park slope food coop : 
LE TEMPS DU CLIENT TRAVAILLEUR
Mise en rayon, emballage, caisse, nettoyage… b
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V/ FRANCE : La louve le 
supermarché participatif
Le 1er supermarché participatif de Paris promeut
un nouveau modèle alimentaire collaboratif
« nourricier et protecteur ». D’autres suivent

SUPERMARCHÉ COLLABORATIF – MAGASIN TIERS-LIEU

i!

b
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V/ UNE COMMUNAUTÉ SOLIDAIRE : 
Protéger ses producteurs, mais aussi son client

]

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

Un produit doit aussi créer du lien, maintenir 
l’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 chômeurs longue durée. 
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V/ FRANCE : L’Epso l’Epicerie
solidaire qui défend ses clients 
La 1ère épicerie épicerie drive collaborative qui vient en 
aide à ses clients en difficulté, et stimule la mixité sociale.

TIERS-LIEU SOLIDAIRE - DRIVE- RSE

i!
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V/12 MAGASINS BIO 3.O – FRANCE : L’ éPSO
üL’Epso, installé à 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 à des personnes en difficulté : ces dernières peuvent faire leur
course à prix réduit, grâce à la participation des acheteurs solidaires qui acceptent
de payer les mêmes 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.

i!

● Décryptage : en 2025, les notions de commerce équitable et solidaire vont s’étendre aussi…
au client, avec les objectifs suivants : favoriser la mixité sociale, maintenir l'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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V/ Le temps des faiseurs : 
Leroy merlin et sa micro-usine intégrée
DIY et participative pour réparer, 
imaginer, et créer toutes sorte d’objets ]



101

V/ Le FABLAB façon HYPERMARCHÉS
Le "shop in shop" spécialisé dans la 
customisation de produits du quotidien ]
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V/ la restauration : pillier
essentiel du magasin Tiers-lieu

Une tendance forte pour les magasins bio américains 
consiste à proposer une offre de restauration 
sophistiquée combinant café, restauration, take away
service traiteur, et chef reconnu aux commandes.
Le tout est utilisé aussi comme un moyen d’établir un 
lien relationnel authentique avec sa clientèle qui va 
au delà du seul achat du seul achat de produits bio. 

]



103

V/ USA : LE MAGASIN BIO hybriDE
Restauration ÉVÉNEMENTS CULTURELS 
Mustard Seed Market and Café : toiture ferme
végétalisée, café restaurant lounge, événements

]
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]

Ce café américain limite
les temps d’accés au Wifi
et incite à la rencontre 
entre inconnus

Image : REUTERS/Robert Galbraith

]
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!FORTE CROISSANCE DU BIO
Dans quel but ?

BIO
3.0

CONCLUSION
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3.0
SENS✚ DIGITAL ✚ COMMUNITY ✚ DIY✚ RSE

BIENVENUE AU 
magasin bio

BIO
3.0
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Sans jumelles braquées sur le futur toute CRÉATION EST aveugle

MERCI !
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PREVOIR l’imprÉvisible
Rien n’arrive comme prévu

CULTURE DIGITALE
Opportunités et défis

NoUVELLES RèGLES
Comprendre les 
mutations en cours

Qui sont mes concurrents ?
Jamais ceux que l’on croit

QUE SERAIS-JE DEMAIN ?
Seulement un distributeur ?

PENSER “OUT OUF THE Box”
Sortir du cadre

1
0

Anticiper SON AVENIR POUR NE PAS LE SUBIR avec l’ÉcoproSPECTIVE

Accompagnement – Formations – Intervention
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SCRUtEZ VOTRE FUTUR AVEC 
SAUVEUR FERNANDEZ sUR :

/econovateur/econovateur /sauveurfernandez

www.econovateur.com

Accompagnement – Formations – Interventions 
éco-innovation - écoprospective
Mail : bonjour@econovateur.com – Mobile : 06 11 40 19 91

À 
bientôt !


