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COMPRENDRE LES SPECIFICITES DE LA DISTRIBUTION EN VRAC POURADAPTER
LE RETAILING MIX : APPORT DESTHEORIES DESPRATIQUES

Résumeé:

Obijectifs/questions de recherche Le vrac,ouvente de produits présentés sans emballage, en
quantité choisigar le consommateur, dans des contenants réemployables ou réutjlestbles
unmode de distribution qui conna’t un regai
bouleverse les pratiqudss distributeur&n s 6 appuyant sur | es t h®or i
cet articlea pour objectif de comprendre les spécificités des pratiques des distributeurs de vrac

afin de proposer une adaptationrdtailing mixau cas du vrac.

Méthodologie/approche: Pour donner &oir la pratique du vrac,ette rechercheeposesur

une étude qualitativeompenantdes entretienavecdes distributeurs des visites de points de

vente aveobservations girises de photographiesune revuele presssystématique

Résultats: Ens 6 a p p u Yes trdis pibets duretailing mix1 mix produits/servicesmix

distribution physiquet mix communicatiori les résultats mettent en évidence les spécificités

des pratiques mises en place dang#eet, en particulierla perméabilité des frontieres entre

les piliers dumix, d 6 u n eetlp&ir mp o estsignificagonsquicréetd e | 6 h ®t ®r o0 g ®
dans les pratiques observeesd 6 aut re par't

Implications managériales/sociétalesAnalyserla distibution en vrac aprisme deshéories

des pratiques révele la nécesdité a d ke petaikng mixace cas particuliet. 6 apport de ¢
recherche r ®si de detaiing-nixaadagér intgg@rs iles dimensiosd u n
matérielscompétencesignificatiors pour le déployerPour lever certains freins entravant la

diffusion du vrac,des recommandations managérigee r met t ant de mettre
version duretailing-mix sontdoncproposés.

Originalité : Lesthéories des pratiques sociales, habituellement mob#isée niveau des

individus, ke sonti c i dans wun cadre nouveau, Elled u i de
s 0 a wtpertiments pour éclairer la compréhenside la distribution en vrac, sujehcorepeu

étudié dans la littérature en marketing.

Mots-clés: développement durabjeemballage vrac; distribution; théories des pratiques

retailing mix.



UNDERSTANDING THE SPECIFICITIES OF PACKAGING -FREEP ROFESSI ONAL SO
PRACTICES TO ADAPT THE RETAILING MIX: CONTRIBUTION OF PRACTICES
THEORIES

Abstract:

Objectives/Research questionsPackagingfree shopping, i.e. selling products presented

without any packaging, in quantities that the consumer chooses and in reusable coistainers,

kind of distribution that currently experiences a renewed inteltesievelopment changes the
retailersd practices. B a s e d aimsmturglerstanilegithe pr a c t |
specificities of packaginf r ee pr of e s si o0 n addapbtheptailliagnixitocthes i n ¢
case of packaginfyee distribution.

Methodology/Approach: This research uses a qualitative study, which includes interviews

with retailers, visits oftoreswith observationsind photographs, and a systematic review of
professional journal.

Findings: Based on the three pillars of the retailing niixproduct/service mix, physical
distribution mix and communication mixthe results highlight the speicities of packaging

free distribution and, in particular, tipermeability of the boundaries between the pillars of the

mix and thamportance of the meanings that create heterogendity practices.

Implications: Analyzing packagingfree distribution through the prism pfracticestheores

reveals the need tadaptthe retailing mix to this particular caséhe contribution of this

research is to propose an adapted retailig integrating the materiadkills-meaning

dimersions to deploy itResulting managerial recommendatioagarding the implementation

of this adapted retailirgiix are therefore proposethese propositions allow to remove some

barriers that hindehe diffusion of packagingfree distribution

Originality: Contrary to previous studies that usedial practices theoriest t he i ndi vi
level, this researcluses themhere in a new framework, the one of professionals of a specific

sector. They prove to be relevant to understand the distribution of unpackaged prddpats, a
thatremains uexplored in the marketing literature.

Keywords: sustainable development; packay packagingree products; retailing mix;

theories of practices.



Introduction

D6 i ci,le2n@agalins de plus de 430devront proposer au moins 2@ de leur
surface de vente de produits de grande consommation, alius posi t i f doef fe
expri m® en nombre de r ®f ®rences oOouU en propor
présentés sans emballage primaigarticle 11 du projet de loi Climat et résiliendéh raison
de cette volonté politique afffr®e, mai s aussi doéun engowement
vracest considéré par les expertsddla st ri buti on <c¢omnevracastomar ¢ h ®
format de distributiosansemballagequi vaau-dela de la commercialisation de produits non
suremballés (Monnot et Reniou 201 2) , p u i« yaent@ iad consoinengteurt de d e
produits présentés sans emballage, en quantité choisie par le consommateur, dans des
contenantgséemployables ou réuisiables» (L.120-1 du Code de la consommatjoAvec un
chiffre doéaff a3midd i ean dF @@cedre 10 raillods,er?2013, le
marché du rac gagne du terraiacroissance estesimportante ces dernieres annégsnme
entémoigné e nombre dpa@ps®edieeg0veac2Béduvid.700 au

En se développante vracbouleverse les pratiques de ses acteurs, en particulier celles
des distributeurs, car les fonctions techniques et marketialgituellement assurées par
| 6 e mb adivierd &re repensées. Ainpar exemple, 6 assorti ment de prod
leur mise a disposition doivent évoluBrl us gl o b al e meetailingmikdu pomns e mb | e
de vente  c-a@deeslds facteurs qules distributeurs utilisent pour satisfaire les besoins des
consommateurs et gui infl uencent | doiétre d ®c i
questionnéAfin de savoir comment adaptee etailing mix, il est nécessairée repérer les
particularitégle la vente emrac.L. 6 0 b j e et articléest doac de comprendesspécificités
des pratiques deglistributeursde vrac afin de propser un retailing mix adaptéa ce cas
particulier Plus précisémentepr emi er obj ecti f e s tqguddb arlaaolsyes er
distribution en vrasur les trois piliers deetailing mixi mix produits/servicesnixdistribution
physique emix communicatiori en étudiantds pratiquesssociées. Pour ce faire, le vest
étudié a la lumiere des théories des pratiques sociales (Schatzki, 1996R20R®itz, 2002
Warde, 2005 Shove et Pankar, 2008h observariestrois dimensiongjui conditionnent leur
mi s e e fles matériglseles compétences nécessairggayainsi que les significations,

emotions et motivationsEn saisissant les spécificités devente des produits en vrde

1 Réseau Vrac est une association de professionnels dédiée a la promotion de la vente en vrac en France et dans le monde. Son
objectif est de participer a la structuration et au développement de ce nouveau higrsiteseauvrac.org/
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deuxieme objectif est de proposkrs solutions manageériales pour aider les distributeurs dans
les adaptations nécessaireseliailing mix
Une revue de littératupgrésentedans un premier temggsincidences de la suppression
des emballages pour tetailing mix en s 0 ap muelgeemethershasren maeksting
ayant traité le sujet durac (BeitzenHeineke, BalteOzkan et Reefke, 201 7Zeiss, 2018
Fuentes, Enarsson et Kristoffersson, 201%uis, Lombart et Durif, 2021et, dans un
deuxiéme tempdes théories des pratiques sociafesyr montreteur pertinencgourl 6 ®t u d e
dece mode de distributioh e dispositif méthodologique qualitatdtenuestensuite présente
il repopgsurune combinai son dbéentretiens deavedi strif
observations eprises de photographiest d @ine revuede pressesystématiquelu magazine
LSA. Enfin, sont exposégs$ résultatainsi que les contributiorde cette recherche
Sur le plan théoriqué, 6 a r t i cconemennlesrthigaries des pratiques, habituellement
utilisées pour comprendre les pratiques de consommation, p&gatamenétre mobilisées
pour comprendre | es prati gue snalyante roferdesf e s s i
infrastructures matériels, des compétences mobilisées et de &gnsfications (Shove2010).
Sonintérét méthodologiqueeside dange recours a plusieurs méthodes de collecte de données
T entretiens, observations, photographiesue de pressierarement utilisées conjointeent,

qui permet de mieux comprendre les dimensions des pratiques et leurs interconaaxions

triple niveay ¢ e | individuqnéveall dicro) du pointdevente u de | (hieeass ei gne
méso)et du marchgniveau macra) Sur l e pl an tdeaet arfcteastida | , | 6
proposemun retailing mixadaptéau cas particulierduvrdc t r aver s | 6i nt ®gr at

des pratiques sociale€eci permet de formuledes recommandations managériabesir

faciliter et amélioreta pratique @ distribution ervrac

Revue de littérature

Les incidences de la suppression des emballagesgu@tailing mix
Depuisles annéed 960, lesemballages, qusont habitués a manipuldrstributeurs et
consommateursiouentun r 'l e doéi nt er flea acketeursaetes praguitsl e e n't

(Cochoy,2002; Barré et Heilbrunn, 2012Mais en vrac, les produits sont vendusius»

(Ferri res, 2002) . Léemball age ndédassure donc
consev ati on des produit s, et marketing, doéattr
«vendeur silencieug ( Pi |l di t ch, 1957) , S i d®ci si f dans
gue ses effets n®gatifs sur | Ghatemvrac appara me nt .



al ors comme une nouvelle forme de consommat

objets polluants et non durables (Rapp et al., 2017), mais impliquant beaucoup de contraintes

(Zeiss,2018; Fuentes, Enarsson et Kristofferssod]12). De la méme fagon, les distributeurs

qgui souhaitentiémocratisete vrac doivent relever le défi de reconfigurer leurs pratiques. Le

vrac implique en effet poweuxdes bouleversements stratégiques et opérationnels profonds.
Généralement, les connsésices, outils ou modeles utilisés pour béatir les plans

stratégiques et opérationnels des distributeurs ont été développés dans le cathit dit

«classiquee , @-dire appliqué ala distribution de produits emballéke retailing mix

(Lazeret Kelley, 1961, Levy et Weitz, 2001ye définitcomme la combinaison des facteurs

gue les distributeurs utilisent pour satisfaire les besoins des consommateurs et qui influencent

l eur s d®ci si o0n mixmodatsehservices "I nscasaooinmenoul émdore le

prix, le mix distribution physique,comprenantt 6 a m®n a g e me nt du poi nt

merchandising et le mix communication,regroupantles publicités et promotions mais

également le réle du personnel de vente (Taklgau

Tableaul. Présentation dretailing mix (adapté de Lazer et Kelle}961)

Mix produits/services Mix distribution physique Mix communication
Produits; variété et Emplacement Personnel de ventepublicité
assortiment service client merchandising et promotions publicité ur le
facilités de paiementprix ; approvisionnement lieu de vente et vitrines
échanges et garantips inventaire; transpot, relations publiques
livraison, @rking manutention catalogue vente a distance
Dans | e cas du vrac, | enerchgndisingpt éncoresdu rdlee | 6 a <

des responsables de rayon nldsmadmnwddngde paes
mixm®r i t eétrd questtonng dans le cadre de ce format de distrib@rtoyier.Comme

évoqué plus haut, la suppression des emballages suppe$et un changement de pratiques
pour les distributeurdPour étre cohérentes, ces modifications doivent étre perniaéesiu

ni veau deoudupanhde eent@uecune stratégie et uetailing mixadapté, q u 6 a u
niveau des individus qui portent les pratiques de distributiqniete t t e nt ceeetailiigu v r e
mix. Cet articlepropo® de transposde retailing mixa la distribution de produits emac, en
andysant les pratiques individuellés | 6 esuhéagies des pratiques sociaides héories

des pratiques sociaent déjaété mobilisées pour comprendrs thangemerstdespratiques

des consommateurs de vrac, elleslin o pas été pour comprendre demodificationsdes
pratiques des professionnels du vrac. Cet aréidencpour ambitionde combler ce vide en

mobilisant es théoriess f i n d 0 iles spécHidités g la dstribution enrac



Les théories des pratiqusscialescommec adr e ddéanal yse de |
durable
De nombreuses recherches récentes en comportement du consommateur, notamment
angbosaxonnes et scandinaves, sb6appuient sur |
pens®e qui &lafedesandé®s/O8 & pad@ptravaux de Schatzki (1998002),
puisdkeReckwi tz (2002) en sociologie.alPovigudices a
en tant gu 6 masiata®ratique allemreme«patée»p ar | 0 Pp@tEuet . L a
devient | 6® ®ment cl efqudidenmesaenputies nsi on des
Les travaux de Schatzki (1998002) et Reckwitz (2002) suggérestd f ocal i ser | 0
sur les «pratiques sociales car elles envisagemoncomitamment legchelles individuelle
(micro) et sociale (macro). En effet, les pratiques sont le fait des individus masoeliesissi
ancrées socialemenp ui e lués ne pr ennimlnde lasseciet®. Pouu 6 a u
Reckwitz(2002, p. 249), une pratique est akagin type de comportement routinisé qui consiste
en plusieurs él@ents interconnectés entreeuke s f or mes dbéacti vit®s ¢«
ddactivit®s mental es, des "choses" et |l eur
compréhension, savefaire, éats émotionnels et motivationsDans cette définitiod, 6 aut e ur
met | 6 a c dimensionsscagnitivésensrmatives et matérielles des pratiques. Selon lui,
|l es pratiqgues ne se r ®s,maeaudsi apsers des actoas, aypu e |
émotions suscitées, aux connaissances ou compétences mobiksdeoptitions madrielles
|l i ®es 7" |l eur mds eatwtneudrusyrree sfoaiscdrdent cepe
constitutives desrptiques (Roques et Roux, 201RobertDemontrond Bellion et Beausset
2020) . La difficult® doop ®prapbse anitizeanent pastt i o n
Reckwitz(2002) aboutitdonc a des propositions de simplification de la part de plusieurs
auteurs. Shove et Pantzar (2005) proposent une architecture des pratiques en trois dimensions,
reprise par de nombreux travauxl) le matéiel, qui regroupe les objets, choses, outils,
infrastructures et le corps tméme; (2) les compétences ou capacités cognitives nécessaires
pour réaliser une pratique (techniqusavoirfaire, connaissances)3) la signification, qui
inclut les activiés mentale€motions et motivation<es dimensions expliguent comment les
pratiques sont liées les unasxautres (Shove et al., 2012)cenditionnent leur ancrage dans
l e temps. La modi fication doéun edondeconsidéieme ns i ¢
comme un processus dynamiqkefin,les pr ati ques apparaissent,
modifient, disparasent, raison pour laquell&/arde (2005) évoque lestrajectoires de

pratiques».



La force du cadre des pratiques socialeslrési dans | appr ®hensi on
| eur m®cani sme de diffusion permettant ains
(DubuissorQuellier et Plessz, 2013)es théories des pratiques sociales ont été trés utilisées
dans le champ de la comsmation durable, notamment pour expliquer les facteurs de succes
ou do®c hec pomeuvapi®dévelbppemerd durabl8gaargaren et van Koppen,
2009; Shove, 2010 Roques et Roux, 203®yen et al., 2021). Pour Roques et Roux (32018
lesthéories des pratiqueappliqgués a la cosommation durablapportét une compréhension
systémique des comportements, enchassés dans un contexte particulier, évitdatpainser
quodi l suf fit de peser sur | e s etsadurables sudless o u
comportements (Allcott, 2011601 nt ®r ° t de | 6approche par | e
I 6i ndi vi dods dans demmutirg enserré dans un systeme de normes sociales et
contraint par un environneme societechnique particuér » (Roques et Roux, 2018, p.)51
Ce cadre est donc pertinent pour étudier les pratiques liées a la consomesgimsablet,
en particulierau vrac.Cependantli mdare connaissangamaisétéutilisé pourétudier
les pratiques dprofessionnelsce qui constituene originalitéde ce travail
Les th®ories des pratiques sociales ¢
distributeurs derac

Pour Mourad, Cezard et Joncoux (2019), le vrac conduit les consommateurs a développer
de nouelles compétences et significationsnaissi s dappuyer sur un nouv
matériel, ce qui renouvelle les pratiques. Dans une étude menée aupres de consommateurs,
Fuentes et al. (2019) mobilisent les théories des pratiques sacitlésdertifiedles freins a
l a consommation en vrac et | es ajustements r
Selon ceswteursj | s are gratique dsboppingpar mi ddéautres mai s qu.
combinaison particuliérde significations, deompétences et deateériels lls soulignent que
la suppression des emballagesrtefacts cled» (p. 265)de | a prati que dodac
sdbenvisager quoben analysant son 1 mpact sur
gudel | e i nlesgonsomnmieurportegrsides nouvelles pratiquastdsagent pas
la disparition deemballage comme une pert€omprendrelerélgue joue | 6obj et
| 6embal | age, dans | a&nsi quele eohtexip ese reecessairel pouriled u e | |
acteurs du vrac, consommatenraiségalementlistributeursafin derecadrer, ranatérialiser
autrement la pratiquet, ainsipromouvoir la consommation responsable

Cette r ech alasuitedeces thavanxsde Fuentes al. (2019) en appliquant
les théories des pratiques sociadey r ac et e nnorsancanso®matesraaisat |,
d 6 aut r eaux matiquesgalereenmodifiees: les distributeursA | 6 1 mes auteurs d e



les pratiquessont ici éclairéesau prisme des trois dimensiomsoposés par Shove et
Pantzai(2005): les matériels, compétences et significatj@us sont constituts des pratiques

de distribution en vraanais également l&pnnexions entre céis dimensions.

Encadré 1: Une méthodologie de recherche qualitative pour explorer la pratiqualu vrac

Pour explorer la mise en pratique du vrac par les distributeurs, une étude qualitative composée

de volets complémentairepr oposant di f f ®r ea étés privilégiéee @ettex étudkd a n a |
sbappui e essent i eisslesdegistributesraiqportedre de prdtiguesic@llecges a
traverss a r ®al i sat iddro bdGe rnvtart d toinesn ;1 omais Egalenseritd e n@ah ytsag |
déartpclkessede Premi r e me n tlientleteens deedisthibateucsihéalisés@na pp ui e
2019 et 202. Le choix des r®pondants sbéest fait afin
observée$Annexe 1) Ainsi, plusieurs critéres ont épgis en comptele critére de spécialiste duaa
ou non a été considéré en premierfea ur capter | e ni vepwi odoblekgpwetran cr

traver s |l e statut de r ®s e auie.pupérdttésuperdapée ndant ,
hypemarché, le positionnemenrtiologique ou norla localisatioren ville ou en périphériéu sein de
ces enseignamt été interrogés aussi bien demdeurs onesponsables de rayons vrac (niveau micro),
des responsables de magasins propahkantac, exclusivement ou non, et des responsables du vrac au
niveau enseigne (niveau médedur mener ces entretiens, un guide portant sur les thématiques suivantes
a été utilisé la vision du vrac et de son développement en France et dans les magesren place,
organisation), la vision des consommateurs (motivations percues, attentes, pratiques, compétences), les
contraintes i mpos®es par ce mode de distributior
de développement, taches a raliet ressources nécessaires). Deuxiemerpent, poursuivre la
compréhension de laratique et en particuligyour saisirla dimensiorn matériels», cette recherche
repose sur des visites de points de vente avec observations et prises de photographie]. Cette
phase de la collecte a pu étre réalisée concomitamment aux entedféebgés pour la plupart, en
magasimu i nd®pendamment , .382photes odt puaétrd prisessdametentaigei n s
de magasins, efront-stage(e.g., mobilier, affichage)nais également epackstage(e.g.,réserves),
permettant ainsi de collecter un ensemble de données vispeitad a la fois sur les dispositifs kst
matérialité despr at i ques (e.g. vari ® ®spgesitofmaddadd@®@mpe
la pesée dispositifs pour faciliter la mise en rayorroisiemement, une revue systématique du
magazine hebdomadaire professionnel frangais spécialisé en distribution, LSA, a été effectuée et a
permis de recenser 167 aldis sur la thématique du vrac et le développement de ce mentieéavril
2016 et avril 2020 (Annexe 3). Cette revue de presse visait a élargir la collecte de doarszasir les
différents niveaux de la pratique, en particulier le niveau macro dchén&es différents mati@ux
complémentaires collectéyant permisine triangulation des donnéast servi a étudier les différentes
dimensions des pratiques et leurs interconnexionsa i ns i , par exempl e, la pr
dispositif de pes |l 6observation de son wutilisation en pc¢

son usage rendent compte, de fagcon complémentaire, de la dimension madérieliac des
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compétences mobilisées et des significations qui lui sont assdd@¢dus ces différents matériaux

ont permis de collecter des informations a différentes échellesiveau individuel pour les entretiens,

au niveau du point de vente pour les observations et les photograplaiesiiveau du marché pour la

revue de press@our traiter ces donnéasje analyse de contenu thématiquecdrpusa été retenue.
Léoanalyse des entretiens sob6est faite au moyen dbo
des pratiques et du cadre detailing-mix. L6 anal y graphied & spécifigheménd permis
doéidentifier un ensemble de mat®riels egule ont @
service, lemerchandisingle nettoyage, etc.). Elle a aussi permis de rebondir sur les significations
importantes de larpat i que du vrac dans | e point de vent e,
communicationel 6 | nf or mat i on slLV), commenadni deswdondées textaela &té (
photaraphiés. Pour |l a revue de pre¢es siéundhpartesgenates i cl e
concernéesie.,nom et fonctions dedesigéexerdraleshes sl Gsaidetxiperli emae

éléments liés aux pratiqugtantmentionnés (.e.,compétencesnatériels et significations).

Résultats

Lesrésultatsstructur&autour duwcadre duetailingmix,s 6 a pnpswrli & gr i | | e doa
des théories des pratiquain decomprendre les spécificités des pratiques des distributeurs de
vrac.Leurpr ®s ent at i o n: (¥ dumixproduaits/dereicem(2) dumix distribution
physiqueet; (3) dumix communication en mettant en évidence, pour chadaes,spécificités
duvracet 6i nt er connexi o lescenpétaces elessignificattons@ercette | s
pratiqueles r ®sul tats r®v | ent que | escasi d iafuit a at,
crecetde | 6h®t ®r og®n®i t ® dans | es pratimglles obs

démontrenta nécessitél 6 a d ke petailkng mixa ce cas particulier.

Les pratiques liées anix produits/services

1 Construirel a8sortiment une pratique sous la contramimat ®r i el |l e ddéune o
limitéeet guidée par les significations donnéesvrac

Laguesti on de | 0 a sléisions prioni@ires dee distributeunsede \dae s
gui présente des spécificités par rappdatdistribution dite «lassique>. D 6 aels praduits |
alimentairesvendus en vrac sont souvent des produits bpes,transformés, ce qui les
distingue de lanaj or i t ® des produits emball ®s. Ceci
di stribetrewrs sd @a lulgui vd Gegpairt ahiee levoiordé de @rticipeau
«mieuxétre» des consommateurmotivation retrouvée dans le discours des réposia
Ensuite, & variété offerteen vrac est généralemeagtluii, par rapport aux produits emballés
car certains produits nommeiesdulgmeta repue de pesse,vr ac

les enseignes tendent a élargir leur offnevracde produits alimentairgi vin, spiritueux, thé,



eau filtrée, yaourtssroquettes pour animauxetnon alimentairg a f i n  dabamthge da r
choix aux consommateur&n termes de profondeur, les distributenos spécialisés dans la
vente en vragroposen prioritairement les référencésp sellerassurant une forte rotation.
Dans ces magasingus les besoins des clients ne sont donc pas nécessairement couverts,
not amment faute déun espace suffisant cpour d
De plusse servien vrac pouvant parfois étre compligué comme, par exemple, pour les produits
l' i qui des, | 6offre soOadapte ©~ <ces contraintes
(i.e., savon, shampooing, maquillage), qui répondent égalieria volontéle certains acteurs
de limiterle gaspillaggen t er mes doéoffre, se pose aussi |
méme point de vente, de produits identiqpesposés a la fosnembalk et en vracPour étre
cohérent avec les mottions environnementales associées a son @fratabée Biocoop
ainsi fait le choix de déréférencer les produits emballés dés lors que les références équivalentes
existentenvracA | 6oppos ®, c epédialisésrdans le £00% waofgemtaus s
assortiment plus large et profon&kn ot r e mi sde praposer declad erssdmmation
responsable pour tous et donc, pour favoriser le passage au vrac, il faut penser a la levée des
contraintes, et la levée des contraintes c'est la structure darame, on doit proposer une
gammelarges(cof ondat eur doéun r ®s.&reautredpartidulariggdwcviac s e s
est liée a la place desarqus, généralement absentesdubranding méme si elles tendent
actuellement a se développer sur ce marché (e.g., référencement de Lustucru ou Michel &
Augustin cheDaybyDay ou de Panzani chez FranptiXa pol i ti que dbéassort
doncdbaccorder une i mpor t andesprqlitesqui gécaessitalde a u x
mobiliser des compétencpsurles sélectionnell convientausside rassurer les clients sur la
provenance des produits, en particulier si la significatela pratiquedu vracpour les acteurs
concernésonsiste a valoriser le local.
1 Emballer: une pratique du ressort du distributeur et du consommatguidée par les
dispositifsmatérielschoisis

Distribuer des produits en viaicmp | i que Id@inrst Rd)@ aafh fé roem o u v e |
catégorie de produitdes contenants, qui sont mis a disposition des clients pour assurer le
service et leransport des produit€es contenants constituam® | ® me nt mat ®r i el é
|l a pratique du vrac. 1 peut sbéagircordde s ache
bouteilles(Figurel). Les solutions sont multiples afin de répondre différentesattentes des
clients et aux contraintes pratiques pour certains produits. De plpsimes de venténcitent
de plus en plus leurs clients a utiliser des camenréutilisables, a condition de respecter les

conditions d 6 h y gliorsquee cesr c®rgeinamts) samtt offarts, eexi. peut étre



considéré comme un service supplémentaire fourni par les magaskPsur «les
consommateur s, c ef anudte sg ®rpears Ipersath oqoueey, x ,i |- a d
de | 6or da&piosuat ifarci |l i ter | 6achat en vrac, i
proposer aux clients quand méme. Il faut inciter les gens a venir plutoét avec des sacs en tissu
qguedebocaux pour | e vrac et | eur dire quodils p
eux, c 0e >{respphsabke dd n@gagroposant du vrgc

Figurel : Variété dexontenants proposeés aux clients (sachets, bocaux, boites, bouteilles)

Preuve que | es ® ®ments mat®riels sodalign
qgui sdengagent explicitement pour | a dprotec:
contenants consignés ou réutilisaqlées enseignes qui privilégieh 6 acc s uwv@aaur t ou

cherchenen premier liewa satisfaire les besoins de tous les consommateuss but, peu a

peu, coOest doall er au maxi mum ° l a rencontr
convaincus par | e v dedaurpromoser desuéguvalantd des praduits a p a |
guodils prennent doéhabitude. S6ils ont | édhabi
du coca. Il faut °tre sur | eur parcours dobac
guoi §sempwwil 6acheter ~ |l a gar e, sO0il s ont | 6
pui ssent | 0a(hfeotnedrat™e uz2 hd3d0un r ®seau de franc

répondants plutét issus de GMS, le vrac représente un marché porteur qoi pedn@at t i r er
clients et les significations environnementales ne sont pas les plus importastasioix

matériels effectuéscomme ladistributionde contenants non réutilisables et non recyclables,

ou la nonincitation des consommateugsapporter lets contenantgiémontrent cette moindre
appropriation de la signification environnementale de lapradlqueac En r evanche,
responsables de GMS se déclarent réellement engagés et envisagent le vr,ac comme un élément
doune d®mar c hatde: RRE vplaws chlest une vraie volo
dans une d®marche de | imitation de notre i mp
magasin en ®clairage LED, on a install ® de:
démarche glob& de recherche de solutions qui passe par le vrac mais vdelaw
(responsable de GM@oposant du vrgc

1 Fixer les prix : une pratique bouleversée par une quantité ege/nonprédéfinieet «co-

construite» au moyen de la balance



En vrac, les produits sontvendususe et , avec | a disparition
déunit ® ddéfinizdisparat mgre® ndest plus un paquet de
certain poids de riz, choisi par le consommat@antrairement aux pduits emballés, dont le
prix est affich® ° | 6 u nentvi@cedt affiché aunkiloeou aul e pr i
100grammes.Le prix payé dépend donc de deux variablés prix au poids défini par le
distributeur et la quantité de produit choisie fgaconsommateur. Lpratique defixation du
prix est ainsi «co-construite» par ces deux acteu@ans ce cadrda balance est un élément
matériel central du vra@igure 2¥, quisert deux fois pendant le parcours client, une fois pour
la tare desontenants et une seconde fois pour la pesée. Si les clients utilisent aussi la balance
dans | e commerce traditionnel, il s pocadqui moi ns
nécessite de faire appel aux compétences des personnels ou a unarllég @ccompagner
Gravitant autour de [|r&ls ¢pat mia a dispgsitiod dea aignts pas p et
certaines enseignesmme par exempledes crayongpour leurpermettrede noter le code du
produita saisir sur la balance au moment de la pesiég a des crayons pour noter le numéro
indiqué sur le silo sur le sachet puisque la pesée se fait en caisse. Les clients ne le voient pas
tous mais tous les employés sont censés savoir identifier lestprexlgaisse pour les peser
(responsable de magagmoposant du vrgc Le Tableau 2 synthétise les spécificités des
pratiques liées amnix produits/services.

Figure2 : Dispositifs pour la pesée des produits balance et les matériels accessoires

| ==

Tableau 2 Synthése des spécificités des pratiques liéasidiproduitgservices

Matériels Compétences Significations
- Assortiment et | - Compétences o C .
s . - Variété de significations influengant
f g g variétéde renouvelées en . .
Spécificités des NP . l es choi x de opimanD
ratiques liées produitsréduits | sourcinget spécialisé ou non (e.gmportance de
P : - Offre de compétences o e .
au mix . la durabilité et préférence locale quitt
roduits/services c9nt_e_nants relatlonn_elles aved - r ®duire | v®wolemét
P réutilisables les fournisseurs N .
du vrac N . doavoir une offre
- Prix défini par | - Compétences A ) .
o A | 6of fr etsamballgs)r od u i
la quantité d @a@mpagnemen
2«Levractransfo me | 6 ®qui | i»pLSA N®ES 11bAaril 2019.c e s
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choisie” | 06 { des clients dans le| - Sentiment de fierté de développer
de la balance libre-service |l 6offre de varodui
frustration due °

Les pratiques liées amix distribution physique
1 Aménager le point de ventauin merchandising repensé a la lumiére denkressaire
ergonomiades dispositifsnatérielsde distribution

Une spécificité du vrac réside dans le fait que les clients se servent généralement eux
m°mes | a quantit® de produits quodils d®sire
emballés. Lepicking des produits par les clients nécessite la multiplicatios gigstes et
manipulations que le distributeur doit faciliter. Ainsaeuparticularité des magasins proposant
du vrac est | eur am®nagement , machandsisgadagép ui e s
acelibreservice i nt ®gr ant | elLesnwhiliers, majarithimentddsitsigs a ¢ e
de silos et de bacs avec pelles ou pificas fonction des catégories de produits concernées,
sont des matériels spécifiques au ynaenplacantes emballagesqui doivent étre les plus
ergonomiques possiblesOn a mi s en place un partenari at
déol i ve [Oriogudriee Pabumerie, Hygienele client peut acheter un emballage
réutilisable et venir se servau robinet, ca fonctionne bien(responsable de GM3oposant
du vrag. Aud el ~ du c o %t et de | 6optimisation du
classique les matériele n  vr ac sont choisis pour assurer
reconnaissac des produits, ceidaos¥nobilies (Rigure3n Foptefaise nc e d
les motivations associé@sla distribution en vramfluencent ces choix de dispositifdl est
courant de retrouver duobilier en bois si la motivation est écologigpar exemple. De plus,
pour la distribution des produits emballés, la classification des produits, Enfgénéral par
uni vers et cat ®gori es, pui s par mar ques. Ce
produits en vr ac pnbverslygssans nhasyude @tode régisea éd 2021 e m
par llec et Citeo indigue que 20% des consommateurs regrettent de ne pas trouver leurs marques
habituelles au rayon vrad_es marques commencedinca répondre a cet appel

Figure3: Mobiliers utiliségpour la vente en vrgarésentant des ergonomies différentes

S«Fauti | sdembal | e LSApNF2419, 3D &in 20062 ¢ ?
4 «Le nouveau Franprix pousse la restauration et le zéro dech8A N°2572, 26 Septembre 2019.
5 Etude llec x Citeo : grandes marques et vente en @a&o, 2021.

b«Les grandes mar ques »®&PAO0OSThevier2021. | dappel du vrac.
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S wive
& 1 | 5 ~

1 Mettre en rayon des compétences physiques et logistiquas assirer manutention et
tracabilité des produits

En vrac, la mise en rayon ne consisteggagementcomme emlistribution traditionnelle,
a disposer des emballages sur des linéaires mais a remplir des silos et bacs. Ceci engendre
quelques particularitésn termes de matériels et compétencesDé ab or d, du f ai
important des colis et sacs, leur manutentiéoessite de bonnes capacités physiquégous
avons des bidons de liquide de lessive ou produit vaisselle qui peuvent étredauméisessite
de la manutentiom (responsable de rayemac). Les fournisseura d a pt entlefdria i | | e u |
de leurs produitpour faciliter la tache au personnel des points de gmtille de certains
sacs de riz a, par exemple, été réduite de 25kg a I2kspayons etdispositifs deventesont
remplis 7 | 6ai de d eforroes pouriéte & la haateéur degsiigiifed)i s, de
Ces ®I ®ments mat ®ri els i mposent de disposer
des stocks de produjtset pour les déplacer en surface de vertk plus gros inconvénient
guoi llesrespansables derayonviachest quoils doivent porte
jusqudé”™ | a r®serve, -a fait beaucoup de pi ®t
qui va étre commandé(responsable de magagiroposant du vrgc

Figure4 : Dispositifsmatérielsfacilitant le travail demise en rayon

Si, pour la distribution des produits emballés mise en rayon se fait majoritairement
avant Udes dients envm@gasin, en vade se fait en continu car les dispositifs peuvent
se vider rapidement, au fil de la journ&es produits doivent par ailleurs étre manipulés avec
une grande pr®caution afin dé®viter dbdéden per

desrespnsabl es du rayon vrac ®voluent vers | 6en
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tenue du rayon, reflet de «Q@n qau ad e st ®nedseusr epsr o
tresstrictes concernant | 6entr ed$ neerespecdedt pasos S i
forcément. Dans laloi,désgib on change de | ot , meathesib.dOnéd nett
un produit "contact alimentairepour nettoyer, on doit attendi@ng minutes que le produit
agisseet puis, nettoyer encore derriére, l@aire passer au lavgaisselle» (responsable de
magasirproposant dwrac) Une mauvaise manipulation des produits et des disposit#fsien
servicepar les clientpeut créer des nuisances (e.g., pradgnhvers8) que les vendeurs
doiventcont i nuel | ement faire dispara’tre. I'1's s
nettoyage (produits doéentretien/:«dfautlaverons, b
l es pell es, l e rayon en per nralhfauntaues lesddeass s a c ¢
heures passer | 6aspirateur, parei/l |l es goOt ea
de miettesé | I faut »aesmnsabke de raymmagc@matérielest st a n d
généralement présent sur la surfdeerente, a la difféerence de ce qui se fait dans la distribution
des produits emballésou il esta v a nt a g e dumégard des cliedta b r i

En termes doéinvent ai r e, aussigpécifjopespour e aracdaa s ¢ o |
elle implique une coptabilité rigoureuse, dans une perspective de tragabilité, et une gestion de
la conservation des produitdlant audela de la vérification des DLC« ce qui est compliqué
cbest tout ce qui Efare latagagilité da usaesprodats, biénilat ® , i
suivre, il faut faire attention aux numéroslde» (responsable de magagiroposant du vrgc
Le remplissage nécessite, a chaque ouverture de sacardpétences spécifiques pwailler
a la tracabilité des produits en découpamnearchivant les étiquettes des emballages de fagon
traditionnelle ou digitaleRigure 3, ce quiest différentle la distributiorclassiquelLe Tableau
3 résume les spécificités des pratiques liéamiadlistribution.

Figure 5: Dispositifsmatérielsphysiques et digitaug e r met t ant dbéassurer | ¢

Tableau 3 Synthese des spécités des pratiques liees auxdistribution

Matériels Compétences Significations

" «Meubles de vracla méthodeBiocoop», LSA, N°2536, 20 Décembre 2018.
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Spécificités
des
pratiques
liées aumix
distribution
du vrac

- Nouveaux dispositif¢e.g.,
bacs, silosqui valorisent le
produit intinseque

- Moindre présence des
rayonnages

- Matériels de servicespelles,
pinces, etc.

-Matériels de remplissage
chariots, plateforme, etc.

- Matériels de nettoyage
parfoisprésents sur la surface
de vente produi t g
chiffons, balais, etc

- Capacités physiques pour
assurer la mise en rayon
remplissage en continu et
présence du client

- Compétences relationnelles
avec les fournisseurs pour
adapter les dispdss (e.g.,
limiter le poids des colis,
valoriser la consigne)

- Rigueur accentuée en matié
déhygi ne et

- Compétences renouvelées ¢
merchandising

- Emotions positives
i ®es 7 |
proposéess
émotions Bgatives
liées aux contiates
physiques,
hygiéniques et
juridiques
-Senti ment
pour gérer la
tracabilité (e.g.,
passage d
manuelle a digitale)

Les pratiques liées amix communication

T D®livrer | 6i nf olrbmanmpi oornt apnrcoed udi et |con@ensetpu et t e
dispariionmat ®r i el |l e de | 6emball age

En vrag les produits étant vendusnus», la fournitured 6 i nf or mati ons doi
déautres suppor Présentg peur ld dubutidnaded @ogldts emballés
essentiellemempour communi quer | e prix, | 6®t i quett e
Appos®e sur | es silos et bacs, el l e est un

devientt undesar es supports doi n FigureB).eEtleiindique @insiles | es p

informations réglementaires (composition, provenance et prix du produit, par exemple) mais

aussi ddédaut r es ,ouun tempeeale cuissen. Ghez certhirs alistribuieres

étiquettes sont standardisées et infdrmas ® e s t andi s elleswsant davarage d 6 a u

«bricolées», écrites alamajjet ne comportent pas toujours

produit:«c6k8adutume peu du p atgcuhewoc &ke sotn pae nlsd®i, m
vrai ment d | 6avance, on a quelque chose et
[distributeur concurrenf out est g®r ® par | e si ge, donc ¢
[nom du distributeurfil e Fr ancée té )moiciqgwei recopie I»d®ti qu

(responsable de rayon vrac).

6i nf ormat i c

vrer |

Figure 6: Etiquettes apposées sur le mobipeo u r d ®| i

Biscurr
APERITIF Cumiy

MELANGE FRUITS SEES| T
ETUDIANT

aaufaaﬁa:aﬂ
POVRONS PERSL
13.24 €K

PROMOTION 1.5.24€
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Alors que pour la digribution des produits emballéslibV concernesurtoutla mise en

avant de promotions ou de nouveaproduits, en vrac la communication se focalise

g®n ®r al ement sur | 6explication du fonctionn
parcours <client, d 6 une pagtdigure 7). oute Ia diffrcultd ests pr o«
alors d e trouver un j uste ®qui l i bre entre | e

doéi nf or «miesBeendhicbest un f oudesmiélanges uégétagedspoust a i t
offre des petits stickers de recettes col | er sur |l es silos (é) ap
compliqu® dbéen mettre, i faudrait de | a pl e

on se perd un peu»».(responsable de rayon vrac).

f})@[}{{ d'é(n( é
~“ESLNOTRE PRIORITE

00

|

| L
Pour ®viter une sur abondan cemadadinssdéaatisésat i 0 n
en vrac s 0app uetmammerdes résedur sodaugpur tommuniquerpar
exemple surde nouveaux produitsde nouveaux fournisseuos pour rassurer les clients sur
|l es proc®dwOas edSlay @i dee mo néstsérieux,mufait des psiste nt s
sur I nstagram pour montrer | e processus de r
pisen photo mon dipl!!me pour montrer que cobest
(responsable de magagiroposant dwrac).Ceci implique doncpourles distributeursd 6 ° t r e
compétents dans ce domaiaén de créer une communication efficace surazgsux
1 Eduquer les clientsla mise a profit des compétenaesconseil et pédagogie du personnel
de vente tout au long du parcours client
Envrac,la communication atravelsdé af f i ¢ h a g eents ai les éligeettdsd® et d e
pas suffisantp our d®Il i vrer | 6information au client.
ces dispositifs madriels, est nécessaire car les clients questionnent plus fréquemment le
personnel de vente sur | 6origine des produi't
(temps de cuilesvemeurde veagordnturer8lec)ée.. lscommuniquat sur
les «regles» du parcours client (e.gepérage des produitssage des matérietke service

choix des contenants, tare et pes@epn est une petite boutique, nous on Hes clients] On
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va essayer, montrer comment ¢a fonctionne et oncgemsnde tout le temps, de toutes facons,
de déja tarer le contenant en caisse avant de se servir. Donc on leur demarwed@stvous
vous étes déja serViEstce que vous savez comment ¢a foncti¢hBstce que vous avez
besoi n?"Bténgpiefdreaec compagner (€) on f a(responsabla uc oup
de magasirspécialisé dans le vracLes vendeursdoivent donc disposer decompétences
relationnellesimportantes souvent interpelés dans les rayoetssollicités ils assurent un
véritable rble de conseiller voire de pédagogue, notamment pour les clientsrieshabitués
a ce mode de distributioBans cet accompagnement, les clients pourraient se sentir défaillants
du fait des changementetho d e s d Gaiast, peaturberdettravail des distributeurdls«
ai ment bien secouer |l es silos (&) | y en a
poignée et si ca ne tombe pas ils tapent desgussponsable de rayon vrat)es clients
adoptent aingparfois des pratiques non souhaitées, qui causent de la démarque (e.g., produits
abimeés et perdus, tromperies avec les étiquettds). ades personnes qui mélangent plusieurs
produits dans un méme sachet, par exemple le mélange de fruits secseidssent t es ( é)
personnes qui mettent leurs doigts dans le moulin pour récupérer de la pate a tartiner
(responsable de magasin proposant du vrac). Ces comportentBhimnris», décuplés en
vrac, conduisent certains points de vente a privilégier leeslance et a réfléchir a des moyens
de les limiter, notamment par le contrébercé pards vendeurs

Deplusaudel ©~ doai der uniquement ~ |l a vente,
de faire progressetes consommateurs dans Ilegratiques. lls les accompagnenpour que
ceuxcis 6or gani sent en amont eléssensibiidsentd ¢ 6lagwpror i
leurs propres contenantles aidenta reconnaitre les produits, a utiliser correctement les
matériels €.g.,silos, balancesh évaluer la quantité vouluke produits ou encore a gérer leur
conservation. Ces compétenggsiagogiques ont pl us ou moenh forectiomi s e s
dessi gni f i c a sdcienhasla peatig@e du waguwasd le vrac est associé amieux
mange» par exemple, | e personnel de vente met &
parvenir a travers lehoix des produitsetdans une démarche de transfert de connaissances
la nutrition Au-dela,le développement dé®rnes tactiles en magasin est évodiaés la revue
de presse soul i gnant | a qgonomg tlaiss® nux dlientsref duenwaau d 6 a L
doi mplguwetlieosn vendeurs d®ci dent dokenabhleass er ,

4 récapituldes spéificités des pratiques liées amix communication.

Tableau 4 Synthése des spécificités des pratiques liéesiaoommunication

Matériels Compétences Significations
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- Emotions positives liées a
la relation avec les clients
sentiment de géne quand il
fautles« recadrem

- Variété a significations
selon les équipes et les poir]
de vente qui influencent la
facon dont les clients sont
accompagnés (ILV et
personnel)

- Compétences
pédagogiquedu
personneénfront office
pratiques lies compositionallergenes) ppurasswteta vente (e.q.
au mix . réponses aux questions
S - ILV focalisée sur ) T
communication des clientsexplications

| 6accompdugn | ;
du vrac arcourolus que sur les sur le fonctionnement de
P rplus g .| dispositifs, informations
promotions et nouveauté .
sur les produits

-Partaged 6 i nf or 1
sur | Odidevipnt

Spécificitesdes centrale(e.g., origine,

Vers unretailing mixadaptéau vrac

1 Un retailing mixdevant intégreta forte porositédes frontieres entrees troispiliers et
Il 6i nt er connexi eompaenaggnilicatisns mat ®r i el s

LO®t ude des tetalmg six i pmixl produitsgservidasmix distribution
physique emixcommunicatiori, t adbituejlem@nt utilisé pour la distribution de produits
emballés, fait ressortq u &e cbnvientpaselquelpour | e vracdoadd 6§t & iel r
adapté ses spécificité€e travail permet de relever deux adaptations principales. La premiére
adaptation réside dans la nécessité de prendre en céngpte por osi t ®, pl us
distribution traditionnelle, des frontieres entre les actions concernant les produits/services, la
distribution et la communicatiorl.dpparaien effetque lesdécisions opérationnelles se situent

| 6i rntrepluiaarspdiers et se chevaucher®Rremierementt e per sonnel no
uniquement un élément aoix communicationdans sa qualité de conseillerais un élément
gui i ntervi ent mix lemix pradets/serwicakeh étantddécisionnaire sur
| 6assor tmbdeinstt reitbulte on en ®t ant,varaduservice de |
Deuxiemement, lemerchandising associé aumix distribution, sert aussi, en vrac, feix
produits/services. Léembal | aglee ddislpar@au sk anb gffichéeai nsi
transmettent les caractéristiques intrinséques des produits aux clients. Dans les choix de
mobilier, cet aspect doit étre intégré afin de les accompagner au mieux. La transparence des
silos est, notamment, une question de premier choix relativeeechandisingqui vient aussi
nourrir, en vrac, lenix produis/servicesTroisiemement, les machinesomme ledalancs,
relevent aussi bien duix produits/servicespour lamaitrise des quantités et prijuedes autres
mixp u i s qtuabretn aRu c Tsulient allas fopt afficede suppat 6 i nf outilesat i on
aux mix distribution etcommunicationLa question de leur emplacement dans les rayons est
ainsi au centre des décisiathsmix distribution.Ainsi, les acteurs du vrac doivent prendre en
compte le fait que les actions opérationnelles dusaixentplusieurs piliers dumix a la fois.
La deuxieme adaptation réside dans la nécessité de prendre en compteadaitisdemixles

dimensiongnatérielscompétencesignificationsainsi que leur forte interconnexion. Dans le

17



cas du vrac, il appaitatout a fait opportun de coupler le cadre traditionnetedailing mixa
cel ui des pratiques sociales. Ce coupl age en
puisquepour chaque pilier du mix, ce travail sut¢
compétencesignifications spécifiques.
1 Un retailing mix adable selon les significations de la pratigghe vrac

Les résultats montrerigalemenune variété dsignificationsrelatives au vracce qui
cr®e de | 6h®t ®r o0g ®BiDeést faciled & h d e resecsrhpigpencast éit q u e s .
matérielsspécifiquesau retailing mixdu vrag les significations, émotions et motivatiots
personnel plus diffuses intangibleset difficilement observablessont moins évidents a
intégrer dangetoutil opérationnel duetailing mix Pourtantl 6 a n a | dprméesatl 6 a u n e
desthéories des pratiquesiontreque la signification de la pratique est un élément central.
Etudier la pluralité des significations associées a cette prat&ukeur valencepermet
déoentr evoir etbpémmtioonalisaiomdargesddu oix. ar exempleyn client qui
renversed e | 6 hui | eseutpne uste gs®nr®vraenrtvodeale |d dblargchez enme nt
vendeur, s cetincidentserépete | 6 ®mot i o n pewnygetré a wakla pgaigone®le ® e
di stri but i oenlldéséruice dueéorenter lesrctaix de dispositifs de distributio
vers des machingermettantelimiter| 6 ent reti en du rayon

L6 ®t desl @motions individuellesse ceux qui me t ted essentidn T uvr
pourfavoriserles conditions ddéveloppemerd e s pr ati ques. Léanal yse
panorama émotionnel large dans le cadra distribution de vraallant démotions paosives
comme la fierté de changer profondément les habitudes du mathé a m®n age ment ¢
boutique est attractif mai s <coOest i mprobabl
magasin classique. Cdobest un petit bazar, m
modeéle! », responsable de magasipécialisé dans le vrga des émotions pluségatives
comme le découragemepar rapport a un investissement dans le vrac qui ne produit pas
toujours leeffetsattendug«on a aut ant de r ®f ®rences qubéun ¢
pas audela de ce que je fais, sur untipenagasin, ¢a prend de la place quand méme. Par
exempl e, sur l e rayon poOtes, S i j 6aj oute un
supprimer au moins quatre ou cing fois plus de références paguetsponsable de GMS
proposant du vracPar aileurs, les contextes concurrentiel et Iégislatif changeants font de la
pratigue du vrac un choix qui peut parfois étre stressant et angoissdnte s e étrei men't
«isolés » ressortpar exempledes discows des distributeurs spécialiséks disent ssentir «a
part» et expriment le besoin de se retrouver entre professiorafgisde m@rtager leurs

expériences dtouver un soutieec o mme co6est | e cas aupr s de |
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En plus des émotions, le sens assad&pratique ou lemotivationsa « vendre du vrae®
sontaussi essentigelPour | es r ®pondant s, faire | e choi X
avec le mode de distribution dominant des produits emballés. Cette rypgutraevétir
plusieurs senselon les acteurdam®®c essi t ® doé°tre pr ®sent sur u
mode, en valorisant la dimension accessible du;Meacolonté de commercialiser des produits
locaux (en favorisant la dimension sociale du vraceetparticulier la proximité avec les
fournisseurs), | 6envie de sbdbengager dans |l a protect
dimension écologique, rendue concréte par la limitation des emballages) ou dans un mode de
consommation plus sain (en proposant une dimensiorétienvoire sant@vec des produits
non transformésBouventlor sque ces motivations somu cel | e
des responsables, eli€&sonnenavec le positionnement du point de velitestalorspossible
de repérer dans les données des orientatians legpositionnementsles enseignes de vrac
qui peuvent étre mes en lien avec les sifications associées au vraan positionnement
«accessible, «local», «écologigque», ou encore« santé». Ainsi, un des enjeux poures
distributeursdevrae st de veiller ° | a coh®rence entre
et les significations des pratiques individuelldss acteurs de terraimf i n do®viter
paradoxe®u contradictions au seimgbointde \vente voireentre poikd e vent e dobéune
enseigne«on ne peut rlieesn mammesd eirsé sont hpes ou m
donner | 6 exempl etesmw(esponghldesvradn@ genseignede grande

distribution proposant du vrac)

Contributions, limites et voies de recherch

Tout dbébabord, déun point de vestwemohil®r i que
les théories des pratiques sociales, habituellement appliquées au niveau des 4individus
consommateurgjlansun cadre nouveau, cel ui des profes
sbav rent particuli rement pertinentes pour
distribution en vrac, sujet encore peu étudié dans la littérature en marketing.

Dés lors ge la théorie des pratiques sociadss mobiliséela question des facteurs qui
favorisent ou <contrai gnentyant Raliséun teiragneavee n 1T U \
di ff® entes ®chelles doéobservation (ddes ent
vente et une revue de presse sur le marché du vrac), ce travail enrichit les connaissances
t h®oriques sur | a connexion entre |l es diff®r
Robert Demontrond, Bellion et Beausset (2020, p. 99) commedatexte du contexteet

participe a montrer que des incohérences entre ces différents niveaux viennent perturber le
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d®vel oppement des pratiques. En effet, puisag
méme, les théories des pratiques socialest c e c i doéoi nt ®r essant quode
simultanément les influences des échelles micro, méso et macro selon les porteurs de pratiques
(individus, groupes doéindividus, organi smes
pratiques sortbujours enchassées dans un contexte social avec un environnement matériel, un
acces aux informations et, enfin, une culture ou des significations normées qui conditionnent

| eurs expressions et | eurdeladistributoaenvrac daheler j eu d
temps impliquerait alors de veiller & la cohérence des pratiques des distributeurs et du contexte
dans lequel elles sont enchasséxsles résultats révélent dggatiques parfois incohérentes

auxdi f f ®r ents niveaux: doobsauvvamtcon (Fi g @®e heE
venteenrayon , ni veau me@xonisfeventedud cchee || &daivdauemagm e

(7 | 6duenbrenédl wag. Cette recherche dévoile ainsi un ma&chu vrac peu unifié,
compos® dbéacteurs aux pratiques non stabildi
encore relativement récente de ce mode de distribution.

A cet ®gard, " u micro, iles Esultats thétenb en eeviderace de® n
pratiques non homog nes entre |l es personnel s
les réles attendus de la part des managers et le vécu des vendeurs. Par exemple, les gérants
peuvent attendre de | a par éentsduondmeswdanslesemwiced e ur
alors quedans la pratique, Iselfservicegénere souvent de la perte de produits et occasionne
du nettoyage. Ainsi, selon les motivations et émotions du personnel, le service ne sera pas le
méme: certains valoriserontalp ®d agogi e et | déaaxcwctormpsagha md ®t ®
apparait alors difficile de construire wetailing mix cohérent si, au niveau individuel, les
pratiques, et notamment les significations, sont hétérogénes.

Aunniveaud 6 ob s emésacGaant r e de IlesGésultasevelpnt des
incohérences entre les pratigqugemwesp ar | 6,end&umerepart , det |l e ¢
celleci, d 6 a uRar eeemplegartainegevendiquet un positionnement écologiqadors
gubell es cont ide noenbréux poeluitspranbaléssuedes contenants non
réutilisablesPourtantau sein du point de ventsi les significations données a la pratique ne
sont pas en conformité avec les objets matétedscompéteres des empl oy ®s et
de vue stratégique, avec le positionnenttrd | 0 € cesi @autggéneredes paradoxes,
difficiles a géreipour les employés et les clien®es derniers ont en effet besoin de repéres et
d 6 wamipt lisible, cohérentet ron variable dans les différents poinlsvented 6 une m° me
enseigne Cette recherche met donc en évidence la nécessaire harmonisation entre les trois

dimensions des pratiques et le positionnement du point de vente. A cet égard, le phénomene de
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collaboration entre enseignes, relevé dans la revue de presse, est intéréssamiu constat

doun manque,de¢e rle®giotuirmiets® et doun positionne
grande distribution a ainsi initié des projetssif®pin-shopavec des enseignes expertes du

vrac, qui, elles, possedent une plus grande cohérence entre leur positionnement et leurs
pratiques de distribution (e.gornerDaybyDay dans un hyper Cora).

Enfin, a un niveawd 6 o b s e macrait deloi des différents agtirsdu marché ie.,
concurrents, fournisseurs, clients, associatitmprofessonel s, i nsti tidadsi ons
r®sul tats montrent dribranaset r s vV nach @rée®t maend . pla
pratiqgues des distributeurs peinent a sbiksar et se routiniser. Or, les clients, qui passent
déun poi nau dab uneend lentre, erécloercleent souvent une cohérence. |l
conviendait donc de veiller aussi, aniveau macro, a uniformiser les pratiqgee | 6 e n s e mb |
du marché du vragfin de favoriser leur routinisation. A cet égard, les pouvoirs pubtiéss
associations professionnell@st un role mportant a jouer pour définir et stabilises pratiques
du secteurfWarde, 2005). Les flous juridiques restent encore nombreux Kesnpde en
mat i hygi d@&ndretientdesdlidpositifs) et lesagles du jew peuvent parfois manquer
de cohérence. Or, la construction de compétences communes et la hormalisation des pratiques
sont essentiell es p o wrandé diskilpupon a aussi sensr@egagouer o | | e
dans ce processus de diffusion et de normalisation de laprdtiog¢ =~ | 6i nst ar d
sOest pass® ationdes ploduitshi®agiques. at i s

Débun point d e v wete reao®@iche egrigihate gpar dauvariété des
données récoltées et leur complémentaritte n t er mes de: emretiens deu x d 06 ¢
distributeursyisites de points de vente aveloservations gprises de photographies etvue
de pressesystématique du magazine preg®nnel LSA.S6agi s s a prise dd e | a
photographies elle est encorepeu adoptée dans les travaux mobilisant tBéories des
pratiqgues, comme le soulignent Robert Demontrond, Bellion et Beausset (2026)le®r,
donnent a voirde fagon évidenteles éléments de la dimension matdeiett permettent
égalementd e n t reteampréndre les compétences mobilisées et les significations associées.

Déun point de vue p®dagogi que, peu dbéouvr
distributionenvraa u j o u Dendrhbueux.enseignements ne se réveentpas pertinents
d s lors qubdil s s,qguide déwglopppouranta@isiellément de man@éne ma t
importante Cette rechercheamoétr 6 i nt ®r ° G o wWtdiald am aetading@ixdua | du
fait desspécificitésdu vracpar rapport a la distribution de produits emballés. En intégrant a la
réflexion sur leetailing mixles composantes des pratiques, cette rechguastionnee cadre

op®r at i 0n n edettedtiquédd \@atquipsé developpd. apportde cet articleest
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ainsi de proposanne adaptatiodu retailingmixet son enri chi ssement
du triptyque matéels-compétencesignifications,issu des théories des pratiguesrelevant
des« manieres de faire propresaux produits/services, a la distributiena la communication
en vrac.

Débun point de vueamapnayg®deactetehriehirlpaadreher phk
classique duetailing mixavec une grille complémentaireglie des pratiques sociales, pour
gui der | es manager s dans | 6 ae digirtowianied de de |
communication En tenant compteales spécificités duetailing mix des produits en vrada
mobilisation es trois dimensions des prat&gpermet de proposer dastions concretes pour
lever lescontraintede la distributionenvrac.dobj ect i f i ci est de pr o
actions des distributeurs et -ni°emessd agduie,s sleai m
passifssont animés par des stratégies et effectuent des choix opérationnels en consAquence.
partir de cecadre duetailing mixintégrant les pratiques socialeesrecommandationsont
proposées aux distributesude vrac (Figur8). Comme précisé plus hauescrecommandations
sont a adapter en fonction des significations associées a la paiguacdanschaque point

de vente.

Figure8. Retailing mixet ecommandations mageériales pour les distributeurs de vrac

Au plan managérial, powue les pratiques se déploigiet maniere cohérente fdut veiller &
intégrer dans les réflexions opérationnelless trois dimensions des pratiqueshetamment,

lessignificationsLesrss ul t at s montremmseepnef igtaepassetineac
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