ADAPTATION DE L"OFFRE PRODUIT AU MARCHE LOCAL
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‘ Dans cette étude universitaire, nous présentons une
E u"nllrnT'VE analyse approfondie de cette approche locale de

plus en plus adoptée dans les modéles de franchise.
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Choix du secteur géographique : Bretagne

La Bretagne est fréquemment citée comme une région caractérisée par une forte identité
régionale, renforcée notamment par le sentiment d'appartenance & une communauté la
volonté de préserver et de promouvoir la culture, la langue et les traditions bretonnes. C'est
pour cela que nous avons choisi cette région pour mener notre étude, avec ses produits locaux
bien distincts et reconnus dans toute la France.
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CONTENTE DE L'ETUDE :
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Il n'y a pas de définition précise et officielle du terme "produit local" chacun a ses
propres critéres géographique. Il s'agit de produits fabriqués dans une zone
géographique proche Dans le cadre de cette étude universitaire, nous avons du
sélectionné un périmétre géographique précis, afin de cadrer nos recherches.

Lactivité de commerce de détail alimentaire consiste & acheter des
marchandises destinées & étre consommées par des particuliers. On retrouve
notamment, au sein de cette catégorie, les types de commerces suivants :

L'adaptation locale des produits en franchise dans le secteur de la distribution
alimentaire est un enjeu crucial pour répondre aux nouvelles attentes des
consommateurs dans différents lieux géographique, tout en préservant
l'identité et la qualité des réseaux. Cette étude aborde les points clés de cette
adaptation locale, avec dans un ler temps une analyse approfondie de
l'instauration de la gamme locale dans le point de vente des franchisé et dans
un second temps de lI'impact qu'elle a eu sur le point de vente.
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SEGTEUR D'ACTIVITE

« Les commerces d'alimentation générale : GMS ; superette.. '
Nous avons donc choisit de représenter la région Bretagne. L'ensemble des 9

franchisés interviewés sont localisés en Bretagne et leur approvisionnement
local analysé se fait sur ce territoire ou dans les départements limitrophes

e Les commerces de produits alimentaires surgelés

PRODUITS LOCAUNX

« Les commerces alimentaires spécialisés : fromagerie, boucherie.. G g
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h 'h différencient de la gamme globale.
12 entretiens menés ou shops-in-shop.

MOTIVATIONS PERSONNELLES :

en face a face et

d'autres franchisés (du méme
réseau) et abordent leur offre locale

positionnés sur un secteur milieu voire haut de gamme en termes d'assortiments de produits.
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! qui sont plutét ciblés tourisme on les i | priori positif avant méme de le goliiter i mais celle- ci reste souvent identique avec Différents facteurs Roussenf a développer
- met en avant.” : 1 de la part des clients." : celle des produits de la centrale. Ils nont une gamme de produits locaux :
généralement pas fait détude de marché - La saisonnalité - L'dge - La localisation
pour introniser des produits locaux. ‘Ca dégage une image qualité proximité.” : I--”- ------- d- ----;I--7 ------ 1---'----::
N e mmeemmem——eee- y a une demande, il y a un tourisme.
Les produits proposés par les différentes enseignes sont des produits - : PROMOTION I "Il n'y a pas besoin de faire une i e .
d'achats courants pour les magasins les moins spécialisés tandis que LeAs franchisés essayent de pratiquer I.es Le discours client est plus adapté sur les i ¢tude de marché il suffit d'étre a : :----Taz-e-s-f-e-n-;l-e-i;::I-a-n-s-I;;-C-S-I;:"----=
SPE.”IH””.ES ] Ie,s enseignes les plus spécialisées vont pouvoir proposer des produits ;11eme f;:ux ,hcie. marge F"O‘I” les produits pr.oduifs' IO_C?UX- Les ﬁ’C‘”Ch':S.éS .connaissenf ‘On est en phase avec la téte de i I'écoute de la société.” ! Forcément, il y a les salariés, [] ils 5°r"f ) T PP :
- d'achats plus réfléchis avec un prix souvent plus élevé. ocaux, ils nnésitent pas a les rogner pour mieux l'origine, les caractéristiques et le réseau et ca c'est important.” L e e ' e S | heureux de proposer des produits du coin.
étre en concurrence avec les autres produits. producteur. Ils y sont plus attaché et le
En Bretagne, beaucoup de produits proposés sont considérés comme ‘touristique” et sont vendus en lls peuvent demander aux producteurs de discours est plus convaincant. Les franchisés
fonction de la saisonnalité. De plus pour les commerces alimentaires, les produits locaux sont souvent réduire le grammage pour s'aligner ou n'hésitent pas a les faire goiiter. lls sont mis
ceux avec un taux de rotation élevé comme le caramel, les galettes, les crépes, boissons... d'avoir un packaging moins onéreux. en avant dans la boutique. ROLE DES PARTIES PRENANTES :
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__________________________________________________________________________________ ‘ ! demander au producteur de revoir le : ! pas & les faire goiiter” : HETErents reseaux élevé et en fonction de l'offre concurrentielle ils cherchent également a se démarquer avec de nouveaux producteurs.
Les commerces dalimentation spécialisés qui proposent de nombreux produits locaux sont souvent I grammage ou son packaging. I e e e e e e sont en contact avec . : : : " . . . .. : : :
Q e s 1 Les franchisés travaillent avec plusieurs fournisseurs locaux. Généralement, le producteur se déplace pour échanger avec le franchisé mais il arrive aussi que via la

communication entre franchisés ou le bouche a oreille le franchisé fasse lui-méme les démarches pour sourcer des producteurs. Il n'y a pas eu de recommandations

. by . 1 . .
Pour promouvoir avec succés des produits locaux dans le secteur de l'alimentation de la part des fournisseurs concernant cette adaptation, mais il y a eu des aménagements possibles comme des francos de port, des délais de paiements prolongés

Les pourcentages de l'offre locale varient selon les personnes interrogées puisque cela varie de 80%

de produits locaux a 5%. Néanmoins, avec le contexte actuel ceux qui ont les plus faibles assortiments SPéCia!iSée' ,Ie.s .’C’G”Chis.és doive,n.f.se f:oncenfrer sur la qualité et la ,valeur f:'j°”fée des lls échangent sur leurs pratiques ou alors des reprises des invendus. Ce qui rassure les franchisés pendant les périodes de crises. S o S oCommmemmonne :
de produits locaux ont une volonté de la développer avec le temps avec lidée également d'améliorer produits, d.eﬁmr VI [P compAehhf dautant plus dans le contexte economique actuel. T TEe @ dmreiem e s Les consommateurs poussent les franchisés dans l'évolution de l'offre. La demande de produits locaux est croissante ! C'est un peu le Copson?mafeur qui i
limage de marque de l'enseigne. Les produits locaux doivent étre en accord avec le concept du réseau et il faut les mutuellement influencés enfre-eux. et les franchisés essayent d'y répondre le plus favorablement possible en fonction de leurs clauses de contrats. 3 nous guide. !

promouvoir de maniére ciblée en mettant en avant leur caractére local et spécialisé.
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GUNSEQUENGES xgﬁ'elsezg'girﬁrzﬁiﬁf.mde”s“q“es en La conséquence sur le chiffre d'affaire est assez maigre, ce Les franchisés ressentent une des centrales d'achats grossistes. La centrale d'achat permet région dans laquelle il s'est implanté ! zsf se:: :;eier?‘icflo?rzna :ie;:f:lgnaes'szz :
. Tout dae ' ' qui peut sexpliquer par le faible pourcentage de produits pression particulierement sur aux franchisés de s‘approvisionner sur toutes les gammes de a une meilleure connaissance du ! bio. O lo deuxic grico! N
. CSP . studiants .actifs - retraités locaux introduit par rapport au reste des produits. leurs achats, pour maintenir produits présentent dans leurs magasins, cependant dans la secteur que le franchiseur. Ils ont | 'Oi ndesf fa eu;ae;ne reglon apres 1 « C'est pour moi. Je suis |
> - Touristes et habitants de la région Certains franchisés interviewés éprouvent des difficultés & leur « fidélité » envers la majorité des cas elle ne propose aucun produit local. donc une plus grande facilité a ) IeSI.J -esc,lune orte conselence d i plutét une démarche |
CONSEQUENGES SUR LES GLIENTS - faire des économies d'échelle lorsqu'il s'agit de produits centrale. Pour motiver les oo trouver des fournisseurs locaux | °°° og:q;;e, one unl.ln;:)uvfec;u regare: E : qualitative. méme si c'est un i
locaux. Cette différence peut se révéler trés importante achats sur la centrale, certains i "Aprés dans les produits moi je vous dit je suis fidéle & 94 E autours de leur zone d'activité : e m e A - -l i peu plus cher. Je suis prét & :
lorsque qu'ils comparent & leurs achats sur la centrale. franchiseurs proposent méme | %, parce que tous les ans dans le bilan on doit justifier sa ) Le principal critére de sélection évoqué lors des entretiens est la « qualité ». I payer un peu plus cher pour:
« Il sont préts visiblement puisqu' avec plus N GIOrcerIes Dottt locait Dot diversesraicons (auclitana et environnementall | — - oo oo oo . une « prime de fidélité » pour : fidelité." ! Les franchisés mettent un point dhonneur & fournir une qualité égale ou ! aqvoir des bons produits. » i
de local les chiffres augmentent pour ma « Non, parce que c'est des produits & faible volume. récompenser la loyauté. RSy iy Sy ' supérieure correspondante avec la qualité des produits de I'offre globale. L e ;
part et la demande est de plus en plus Mais il faut vraiment s'en occuper. Donc, si vous .

voulez on n'arrive pas & mutualiser ou faire des
économies d'échelle par rapport a la centrale. »

forte alors qu'avec la hausse des prix
naturellement ¢ca pourrait freiner. »

v © Le franchiseur a une vision plus ‘macro’, il a recours & des moyens de COMMUNICATION : Les franchisés ont une vision plus "micro” Iéchelle est différente et les moyens de

‘ ~ communication plus coiiteux que les franchisés tel que : la télévision, communication aussi. Ils vont plutét opter pour une communication peu coliteuse, comme
la radio, internet, les réseaux sociaux ou encore du mailing. les réseaux sociaux ou encore des supports papiers (flyers ; affiches). Il s‘agit d'une

communication "instinctive" et "flexible" portant sur des aspects généraux.

L' évolution du panier moyen n'est pas vraiment significative,
cela s'explique par le contexte économique actuel. =
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« Oui, ¢a oui. lls reviennent souvent et s'attachent a nos produits locaux. » |

Cette communication émanant du franchiseur, met I'accent sur l'image globale du
réseau mais peu sur les produits locaux. Ils mettent en avant leurs engagements « Sur tout et n'importe quoi, sur les tendances, la saisonnalité les animations en i
et leurs valeurs (relaﬁon avec les producfeurs Iocaux, les Iabels). Cette approche P magasin, la foire au vin toutes les fhémqﬁques qu'on peut avoir. [..]» I
a pour but de renforcer Iimage du réseau et de transmettre un message cohérent FRANCHISE T s mm s mmem—— '

et homogéne aux consommateurs (sans différences de secteurs). Pour certains, la communication locale s'avére peu importante, par rapport &
d'autres aspects de leur activité ils considérent ainsi qu'elles n'est pas prioritaire.

FRANGHISEUR

« Alors je ne sais pas si ¢a apporte plus de ventes, mais en tout cas, ¢a me

fidélise mes clients. Ca, c'est la plus grande des priorités. C'est a dire que

souvent un produit local si on ne le fait pas, on perd le client parce que le
client, il aime ce produit, il va aller chercher la ou il peut trouver. »

CONSEQUENCES LOGISTIQUES :

. L3 . . N I --------------------------------------------------------------------------------
« Au niveau national ils communiquent sur ces engagements auprés des ! ]
producteurs locaux. » l

« Non pas de changements et en plus ce n'est pas
moi qui paye les frais de livraisons donc moi ¢ca ne
me concerne pas trop. »

ACCOMPAGNEMENT :
Lensemble des interviewés, n'ont Certains justifient également cela par la volonté dun Les franchisés insistent fortement sur la relation et les

L accompagnement financier de la part de ' échanges quiils ont avec les fournisseurs locaux
pas requ daccompagnement approvisionnement en centrale de la part du franchiseur. ges g ' ’I‘\n\

la téte de réseau reste assez peu marqué Il saait d lation d 2 Il
concernant l'adaptation locale des produits morale de la part du franchis¢, ' sagit dune relation de contiance mutuelle.
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chez les franchisés. Cette situation peut €€ 9U! ;?euf se justifier par | Ouais, trés libre et puis, non, non, au contraire, il ne| « On est bien guidé la plupart du temps ce sont les
sexpliquer par le contrat de franchise qui ne lautonomie  offerte par e
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franchi I lation d I va pas nous inciter a aller faire du régionales puisque I fournisseurs qui ont déja une vue trés précise sur le |
prévoit pas daccompagnement financier rar:c.c Iseur ..elf a re a,hon € 1 |ui ce qu'il veut c'est que l'on soit en centrale. » I secteur ou sur la région et qui nous permettent d'avoir |
pour le développement d'une offre locale. contriance quil a instauree. L | les produits dont les clients ont besoin sur le secteur» 1

« Oui, parce que avec le bouche & oreille les gens savent que ca vient des champs aux alentours et c'est ce qui leur plait."

« Qui tout a fait. Et les clients sont

beaucoup plus satisfaits de I'offre locale. » sinininh \ , =
« Oui, oui, ¢ca ne change rien parce qu'en fait ils

sont intégrés dans nos stocks. »

\/ Identifier les principales ressources locales apportées par la région.
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Les franchisés ont une vision optimiste concernant l'avenir des produits locaux. En résumé les perspectives futures des produits locaux dans la franchise sont

« Tous les concepts d'alimentation spécialisée ne sont pas enclins & proposer des produits locaux. En effet chaque région bénéficie de ses spécificités et tous les
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\/ Etablir une relation de confiance avec les producteurs locaux franchisés ne peuvent pas proposer de produits locaux par manque de producteurs.

prometteuses en raison de la tendance croissante pour ces produits, de la valorisation de l'authenticité et de l'expérience du soutien aux économies locales de

\/ Valoriser les produits en utilisant des méthodes de communications adaptées. » L'introduction d'une gamme locale peut engendrer des colits supplémentaires liés & l'approvisionnement, la promotion ainsi qu'a la place au sein du point de vente. l'adaptation aux préférences régionales et de la législation favorable. Les franchises qui intégrent avec succés des produits locaux dans leur offre peuvent bénéficier

\/ Adapter les prix aux marchés et établir un positionnement juste.

o ] et Bt vieien s e matore e cemiran de emdbise. netemmment sur s dianses dlamErevisionneme: de ces tendances et saisir les opportunités de croissance et de différenciation sur le marché. Actuellement le local a pris une place importante dans la société et a su

Rester en cohérence avec le concept et les valeurs du réseau. A : : : . . s : :
\/ P détréner le "bio". Avec le comportement évolutif des consommateurs dans le temps il est compliqué d'avoir une vision & long terme sur l'avenir des produits locaux.

\/ Effectuer des tests en point de vente. « Pour ne pas détériorer l'expérience client il est important de maintenir une cohérence avec le concept du réseau.




