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 RESUME

 

vendre des produits moins chers que leur équivalent préemballé  et aurait aussi un 

 

Sa conclusion principale est que la distribution en vrac présente des 
avantages supposés positifs dont il reste à mieux identifier et évaluer 
les impacts :

 la vente en vrac diminue, dans de nombreux domaines 

2
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des contenants mis à disposition des consommateurs, des pertes éventuellement 

 les produits en vrac sont effectivement moins chers pour les 

réel de la mise en place du vrac pour les fabricants et les distributeurs (notamment 

er septembre 

impacts :

des initiatives a montré que les pratiques des professionnels au quotidien pour 

participent, elles aussi, à la réduction des impacts du vrac notamment en ce qui 

L’échelle : 
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environnementaux et les risques sanitaires tout en apportant un service de qualité à 

Méthodologie
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01 L’équipement des français 
en biens durables !n 1968. In: 
Economie et statistique, N°3, 
Juillet-Août 1969. pp. 65-68.

02 Distribution des biens de 
consommation et usage de la 
voiture particulière pour motif 
«achats» dans les agglomérations 
françaises - Ministère de 
l’équipement, des transports, 
du logement, du tourisme et de 
la mer, rapport !nal (Beauvais 
consultants), février 2003, p. 16

Introduction

lieu de vente, des produits alimentaires comme le beurre, la moutarde ou la viande, 

le biais de nombreuses mutations dans leur mode de vie :

de temps à consacrer aux tâches domestiques,

à Paris

nécessitant une protection particulière notamment pour éviter le vol ainsi que des 

 a priori par de nombreux acteurs comme une solution 

de réduction des déchets à la source et donc comme un mode de distribution plus 

LE VRAC EST UN SYSTÈME DE 
DISTRIBUTION consistant à pro-
poser à la vente, des produits qui ne 
sont pas préemballés, que le client 
peut acheter au poids (ou au volume 
pour les liquides) en fonction de ses 
besoins, et qui sont conditionnés sur 
le lieu de vente, soit dans un emballage 
simpli!é fourni par le magasin, soit 
dans un contenant apporté par le 
client. Le vrac inclut la vente en libre-
service mais aussi les systèmes de 
vente à la coupe (rayons boucherie, 
fromagerie, poissonnerie…). De 
nombreux produits de consommation 
sont susceptibles  d’être vendus en 
vrac : denrées alimentaires, produits 
pour animaux, produits d’hygiène et 
cosmétiques, détergents, accessoires de 
bricolage…
Dé!nition issue des travaux de la 
présente étude
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01 Saving water : from !eld to 
fork, FAO, Institut international 
de l’eau de Stockholm (SIWI) et 
International Water Management 
Institute (IWMI), publiée en août 
2008. 

faiblesses de la distribution en vrac, en termes économiques, environnementaux, 

nous avons complétée par des entretiens avec des acteurs du vrac (distributeurs, 

Novembre 2012
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1.1. Le rôle de l’emballage

- 

- 

- 

- 

- 

- 

 L’emballage de vente ou emballage primaire,

Novembre 2012
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01  Fruits et légumes, le diagramme 
de la distribution 2008, Le tableau 
de bord de la !lière, Infos-Cti"/
Octobre 2009

02 Les 21 % restants passent par 
d’autres circuits de distribution 
(boucheries, ventes sur les marchés, 
ventes directes, ventes sur Internet)

L’emballage groupé ou emballage secondaire,

 L’emballage de transport ou emballage tertiaire

 

1.2. Le marché du vrac
1.2.1 Les secteurs sur lesquels le vrac n’a pas disparu

Les fruits et légumes frais

01

Les bonbons 

Les produits de quincaillerie 

La charcuterie, la viande de boucherie et les fromages sont encore 

02

UN PRODUIT EST PRÉEMBALLÉ 
lorsqu’il est logé dans un emballage, 
de quelque nature qu’il soit, hors de la 
présence de l’acheteur et de telle sorte 
que la quantité de produit contenue 
dans l’emballage ait une valeur choisie à 
l’avance et ne puisse être modi!ée sans 
que l’emballage subisse une ouverture 
ou une modi!cation décelable.
Dé!nition issue des travaux de la 
présente étude
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01 Voir le !lm tourné en 2008 
par Dominique Desjeux à 
Guangzhou (Canton) dans 
le magasin Carrefour en 
Chine, Guangzhou, mai 
et septembre 2008 - www.
argonautes.fr

02 Proposition de loi tendant 
à garantir l’équilibre entre les 
di"érentes formes de commerce, 
Rapport n° 382 (2004-2005) de 
M. Alain Fouché, fait au nom 
de la commission des a"aires 
économiques, déposé le 8 juin 2005 
- www.senat.fr

03 L’évolution du petit commerce en 
France entre 1993 et 2003, INSEE, 
2004

04 Entretien téléphonique avec 
Mark Devencenzi du 28 juin 2011

1.2.2 Les pays où le vrac n’a pas disparu

totalement les marchés, notamment dans les pays en développement, mais pas 

proposent des produits en vrac01

02

a priori 

1.2.3 Les chiffres de vente du vrac

03

04
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ETAT DES LIEUX DU VRAC

01 Les Français et la consommation 
responsable, Ethicity, 2011

02 La Revue du CGDD, Les 
perceptions sociales et pratiques 
environnementales des Français de 
1995 à 2011, Commissariat général 
au développement durable, Octobre 
2011

la diminution des commerces de détail indépendants et le développement très 

1.2.4 Le retour du vrac dans un contexte de crise 
économique et de démarche environnementale

  

conscience environnementale des consommateurs mais aussi des entreprises et des 

développement durable01

02
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ETAT DES LIEUX DU VRAC

01 Pour une consommation du-
rable, étude dirigée par Elisabeth 
Laville pour le Centre d’Analyse 
Stratégique, 2011

02 http://www.kenzoparfums.com/
minisite/#k-re!lls/FR/index.html

03 www.bulkbarn.ca, Le terme 
« bulk » en anglais désigne 
d’ailleurs à la fois des produits non 
emballés au sens du mot « vrac » 
en Français et des produits vendus 
en gros ou demi-gros. 

01

la seconde attente des consommateurs européens (critère de choix important ou 

L’écologie comme fondement du vrac

02

L’économie comme fondement du vrac

03 qui propose 

Novembre 2012
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01 « Chez Biocoop, avec le vrac, 
ce n’est pas la qualité de la bio qui 
s’allège, mais les prix, et jusqu’à 
30% ! », communiqué de presse de 
Biocoop du 11 mai 2010

02 Polyéthylène haute densité

vrac est alors présenté comme une solution permettant de consommer responsable 

01

1.2.5 Les expériences à l’étranger

02

ˡ
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ETAT DES LIEUX DU VRAC

01 www.detersivisfusi.it

02 www.negozioleggero.it

01

02

 

1.3. Le fonctionnement 
       du vrac

1.3.1 Les différents acteurs du vrac 

Les producteurs

CELNAT est une entreprise française 
créée en 1979 qui fournit la plupart 
des rayons vrac en produits issus de 
l’agriculture biologique : céréales en 
grains, légumineuses, oléagineuses, 
farines, sons et semoules, %ocons de 
céréales, müeslis... Celnat propose aussi 
une gamme de produits préemballés. 
L’entreprise propose donc certains de 
ses produits en sacs de 25kg, 3kg, 1kg 
ou 500g en fonction des besoins et des 
clients. Mais Celnat a toujours proposé 
des produits pour le vrac, ce qui n’est 
pas le cas de la plupart des producteurs 
actuels.

Novembre 2012
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01 www.trade!xtures.com/

02 www.eco2etdistrib.com

03 www.reserves-precieuses.fr

Les distributeurs 

Les fabricants de matériel de distribution

01

2
02

03

2

 

1.3.2 Les équipements de libre-service 

Le rayon traditionnel

�
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Le bac à pelle ou à pince

Pour parer à cet inconvénient, il existe désormais des systèmes de bacs qui utilisent 

alors ouvert en haut (ouverture refermée par une trappe réservée au personnel du 

La trémie

�

�

�
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ETAT DES LIEUX DU VRAC

01 www.beunpackaged.com

Le distributeur automatique

alors le produit et la dose automatiquement en fonction des informations fournies 

réduire les vols et les pertes de produit causées par une mauvaise manipulation de 

détermine la quantité dont le client a besoin en fonction de la surface à peindre 

1.3.3 Les contenants

01 proposent à 

 

1.3.4 Les systèmes de pesée

de la pesée par le client, une étiquette portant la dénomination du produit et son 

�
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01 Etiquetage des produits alimen-
taires, centre technique des métiers 
de la pâtisserie, Fiche technique 
n°5, Généralités, Juin 2008

par le personnel de caisse, les données sont transférées automatiquement à la caisse 

1.3.5 Contraintes juridiques

relative aux produits de cacao et de chocolat,

01, leur présence doit 

 

écriteau ou de tout autre moyen approprié comportant la dénomination de vente 

Novembre 2012
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ETAT DES LIEUX DU VRAC

01  Le Comité Technique National 
D regroupe les principales activités 
suivantes : industries alimentaires ; 
commerces alimentaires ; grande 
distribution ; hôtels, cafés, 
restaurants.

portées à la connaissance du consommateur par tout moyen visible et lisible disposé 

à proximité immédiate des produits et indiquant clairement à quel produit il se 

des consommateurs certaines informations relatives aux produits cosmétiques 

présentés à la vente non préemballés ou emballés sur les lieux de vente à la demande 

du code de la santé publique, responsables de la fabrication, du conditionnement 

er

01
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01 ADEME – Eco-Emballages – 
Conseil Nationale de l’Emballages 
- 2012 “les emballages ménagers 
de dix produits de grande 
consommation – facteurs explicatifs 
et impacts environnementaux” 
– ref 7478

2.1 Impacts environnementaux 
     du vrac

2.1.1 Impacts environnementaux des emballages

pour la production et le transport, production de déchets en amont et en aval de 

Une étude01

2 (ce qui 

Novembre 2012
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VRAC, FORCES ET FAIBLESSES

01  Commissariat Général au Deve-
lopment Durable – avril 2012 - Le 
point sur le contenu carbone du 
panier de consommation courante.

02  Projet  créé en 1991 par le Centre 
de recherche et d’information des 
organisateurs de consommateurs 
qui rassemble plusieurs associa-
tions belges dont Les Amis de la 
Terre, Education Environnement, 
Espace Environnement, Inter-En-
vironnement Wallonie, Inter-Envi-
ronnement Bruxelles, la Ligue des 
Familles, Oxfam, La Maison Eco-
citoyenne, le Réseau Idée, les Réseau 
des consommateurs responsables, 
RESSOURCES, le WWF Belgium, 
et qui est soutenu par la Région 
wallonne.

03  Fiche n°5, La prévention des 
déchets - http://www.ecoconso.be/
Faire-ses-courses-sans-dechets

04  Self-Dispensing Systems – 
Commercial Feasibility Study, 
WRAP, mars 2007

05 In Store Dispensing Systems Re-
tail Trials – Wrap, décembre 2010

Une autre étude récente01

2 et la part 

Pour certains acteurs, le vrac est présenté comme une solution à différents problèmes 

02

03

réduction des déchets, a publié une étude sur le vrac dans laquelle sont estimées les 

sur le marché britannique04

pour chaque million de produits préemballés non effectués et remplacés par leurs 

05
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01  Impacts carbones de la solution 
Eco2 Distrib, Eclosions, 20 mars 
2010

2.1.2 Etudes spécifiques sur le vrac

Nous avons recherché des études pouvant nous éclairer sur les impacts 

environnementaux des produits de consommation vendus en vrac et comparés à des 

de vie, sont indispensables pour tenir compte du maximum de paramètres mais peu 

systèmes de distribution sont équivalents sur plusieurs critères : eutrophisation, 

01

2
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01 In Store Dispensing Systems – 
A sustainable Future for FMCG, 
WRAP, juin 2011

02  In Store Dispensing Systems 
retail trials – Wrap, décembre 2010

sur des indicateurs isolés pour lesquels des études sont disponibles, à savoir : 

2.1.3 Réduction des emballages à la source

une diminution du poids 

de l’emballage

01

02

une réduction de la 

consommation d’énergie et de ressources ainsi que des émissions de gaz à 

effet de serre
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La réduction du poids de l’emballage des denrées en vrac est aussi un facteur 

La ré-utilisation

La durabilité de l’emballage

2.1.4 Perte de produits

vol lorsque des consommateurs indélicats 

consomment des produits prélevés dans les distributeurs avant la pesée ou le 

Novembre 2012
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VRAC, FORCES ET FAIBLESSES

01  L’enseigne a réalisé des études 
pour évaluer la perte de produits 
en rayon vrac mais ne souhaite pas 
communiquer ces chi"res.

02  Baromètre mondial du vol dans 
le commerce et la distribution, 
Center for Retail Research, 2008

de la maladresse

01

comparaison, la démarque inconnue (les accidents, les vols, les manipulations mais pas 

02

Biocoop Le Retour à la Terre (Paris 

Ecover

Botanic, qui a mis en place un rayon vrac dans ses supermarchés 

d’Alter Eco

le client ne choisit ni le type de produit ni la quantité, qui sont déterminés par la 

�
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01  Evolution de la consommation 
de fruits et légumes, CRIOC  2006

2.1.5 Impacts sur le gaspillage alimentaire

sens, il convient de le nuancer en fonction des produits : le risque pour les produits 

01
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2.1.6 Transport

destinés à la vente en vrac et celle de produits destinés à la vente en préemballé peut 

Seules deux entreprises ont été en mesure de nous fournir des informations :

d’Ecover, 

bouteilles individuelles à condition que les palettes soient remplies à pleine 

 d’Alter Eco, 

2.1.7 Des données insuffisantes pour tirer 
         des conclusions définitives 
         sur les impacts environnementaux

Novembre 2012
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01  On (re) craque pour le vrac, 
Libre Service Actualité, 14 mai 
2010, Sylvie Leboulenger

à la source, les autres impacts environnementaux restent à documenter :

Perte de produits –

Gaspillage alimentaire –

Transport –

2.2 Impacts économiques 
      du vrac

la construction des prix à la consommation, nous avons essayé de déterminer si ces 

2.2.1 Impact sur les coûts pour le conditionneur

01
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2.2.2  Impact sur les coûts pour le distributeur

producteurs, les distributeurs se déclarent intéressés par le développement de 

par le turnover

Mais, avec ce système, le turnover et les horaires de travail peuvent compliquer la 

2 

38H DE TRAVAIL HEBDOMA-
DAIRE POUR 140 BACS DE VRAC

Novembre 2012
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01  Sources diverses dont 
http://fr.ekopedia.org/Emballage

02  « Les prix des emballages n’en 
!nissent plus de grimper », Le 
!garo, le 4 Octobre 2007, remis à 
jour le 22 Octobre 2007

03  Le prix selon Biocoop, 
Septembre 2010

04  L’in%uence du packaging sur 
les associations fonctionnelles et 
symboliques de l’image de marque, 
Gaëlle Pantin-Sohier, 2009

2.2.3 Construction du prix de détail

par le consommateur01

02

03

2.3 Aspects marketing 

04

contexte de crise économique pousserait les consommateurs à se tourner de plus en 

L’EMBALLAGE REPRÉSENTE 
15 À 20% DU PRIX PAYÉ PAR LE 
CONSOMMATEUR

Novembre 2012
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2.4 Les enjeux sanitaires du vrac

Produits alimentaires frais

des cuves ou des instruments, contacts avec des instruments ou des mains souillées, 

contamination croisée entre produits, contamination par voie aérienne des produits 

Les ÉPOUX DAMBRY, PRODUC-
TEURS DE LAIT, ont installé 
un distributeur en centre-ville à 
Notre-Dame-de-Gravenchon (Seine 
Maritime), Pour limiter les risques de 
contamination, ils changent la cuve et 
la nettoient tous les jours. Ils disposent 
de deux cuves pour organiser un 
roulement et distribuer ainsi le lait en 
continu. Le lait est analysé à son entrée 
dans la cuve et à sa sortie après une 
journée passée dans le distributeur.
En Italie, le ministre de la santé a 
promulgué une loi obligeant à inscrire 
en lettres rouges sur les distributeurs 
de lait une mention avertissant 
le consommateur qu’il ne doit 
consommer le produit qu’après l’avoir 
fait bouillir.   

Novembre 2012
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01 Voir la carte des distributeurs de 
lait en Italie : www.milkmaps.com

 et commence à arriver dans certains 

Produits alimentaires secs

produites par des moisissures se développant sur les aliments au champ ou pendant 

non plus été abordée par les experts sollicités lors des entretiens comme un risque 

présente étude, nous ne pouvons conclure à un risque accru de contamination par des 

mycotoxines dans le cas de la présentation en vrac des denrées puisque les conditions 

dans la distribution en vrac est équivalent à celui de la distribution de produits 

Novembre 2012
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Produits détergents

sélectionnent automatiquement le produit et la quantité en fonction de la bouteille 

Produits cosmétiques

cosmétiques comporte des risques importants car ces produits contiennent une 

pas la distribution de produits cosmétiques en vrac car le risque de contamination 

Novembre 2012
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Autres produits

produits sont très sensibles et nécessitent pour certains un conditionnement dans un 

liés à leur utilisation par le consommateur, et notamment sa conservation, sont donc 

2.4.1 Entretien de l’espace vrac 
         et des équipements de distribution
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notamment :

-

-

-

-
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01 Comment les consommateurs 
dé!nissent-ils l’alimentation 
durable ? CREDOC, décembre 
2009.

02 Bio Linéaires, Dossier le rayon 
vrac, le point de vue du client, 
Patrick Guilbaud, Avril 2011

03 Bio Linéaires, Dossier le rayon 
vrac, le point de vue du client, 
Patrick Guilbaud, Avril 2011

3.1 Perception du vrac 
      par les consommateurs

3.1.1 Les motivations des consommateurs

vrac01

estime que les critères les plus importants pour les consommateurs sont par ordre 

du rayon02

Faire des économies

03 qui relève aussi que les consommateurs 

ne comprennent pas quand les produits en vrac sont plus chers que les produits 

Novembre 2012
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01 La consommation économe 
en 2010, Enquête quantitative 
exploratoire sur l’évolution des 
pratiques et des représentations 
de la consommation face aux crises, 
Sophie Alami, Agathe Bonnet, 
Gaëtan Brisepierre,
 Jacob Darmonni, Marion 
Delbende, Dominique Desjeux, 
Novembre 2010

02  Du caddie à la poubelle, 
les Français plus sensibles 
à l’emballage, CREDOC 
Consommation et modes de vie 

Novembre 2010

03 Les Français et la consommation 
responsable, Ethicity 2011

04  Bio Linéaires, Dossier le rayon 
vrac, le point de vue du client, 
Patrick Guilbaud, avril 2011

économe01

Protéger l’environnement

02

Gagner en lisibilité et en simplicité

montrer leur saturation face à la multiplication des informations et des labels présents 

produits du développement durable03

3.1.2 L’image du vrac

 a priori par la plupart des consommateurs comme un moyen 

CHAQUE FRANÇAIS JETTE EN 
MOYENNE 391 KG D’ORDURES 
MÉNAGÈRES PAR AN.
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01 In Store Dispensing Systems – 
A sustainable Future for FMCG, 
WRAP, juin 2011

02  Food Matters, Towards 
a Strategy for the 21st Century, 
#e Strategy Unit, 
Cabinet O$ce, July 2008

03  Jean Pierre Poulain, auteur no-
tamment de Sociologie de l’obésité, 
PUF, 2009

04  La consommation économe en 
2010, Enquête quantitative explora-
toire sur l’évolution des pratiques et 
des représentations de la consom-
mation face aux crises, Sophie 
Alami, Agathe Bonnet, Gaëtan 
Brisepierre, Jacob Darmonni, Ma-
rion Delbende, Dominique Desjeux, 
Novembre 2010

01

3.1.3 Les freins 

ce dernier exprime des réticences susceptibles de constituer des freins : selon Bio 

des bacs, la propreté des rayons, la date de péremption inconnue et un manque 

02

03 

se heurtent à une forte contrainte de compétence : les pratiques qui ne sont 

04

45% DES PLUS DE 50 ANS N’ONT 
PAS APPRIS À CUISINER À LEURS 
ENFANTS.
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3.2 Les distributeurs et le vrac

3.2.1 Les contraintes internes

 organisation 

différente 

 formation et la 

sensibilisation des salariés 

 turnover 

des solutions, sous peine de remettre en cause la viabilité économique du 

rayon vrac.

3.2.2 Les opportunités du vrac

leurs clients à la fois en terme de prix et de qualité de produits, tout en poursuivant 

donne de la visibilité à ses initiateurs, leur permet de se différencier et est susceptible 

3.2.3 La politique de prix 

fabrication des produits, les volumes de vente des produits en vrac ne sont pas encore 

LA VENTE EN VRAC - Pratiques & perspectives
LES CONTRAINTES DE MISE EN ŒUVRE DU VRAC
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3.3 Fabricants 
      et conditionneurs

3.3.1 Les contraintes 

un support de communication, voire de séduction, fortement valorisé avec le 

informations nutritionnelles, mode de préparation, temps de cuisson, durée de 

3.3.2 Les opportunités

Pour les fabricants de produits, la question de la marque, vue comme une contrainte, 

opportunité intéressante de développement, avec une attention particulière à 

Novembre 2012



46

LA VENTE EN VRAC - Pratiques & perspectives
ENSEIGNEMENTS DES INITIATIVES RETENUES

4.1 Des données insuffisantes

Données environnementales

a priori présentant le vrac comme une solution 

Novembre 2012
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construction de scénarios correspondant aux pratiques des consommateurs et la 

collecte de données précises auprès de tous les acteurs impliqués sur le cycle de vie 

en compte dès les phases pilotes des expériences de vrac par les distributeurs, car 

Données sanitaires

a priori 
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Données économiques

4.2 L’absence d’un cadre réglementaire spécifique

des distributeurs pourrait constituer une incitation pour ces acteurs à mieux se 

4.3  La conception des espaces de vente 

à prendre en compte lors de la conception du rayon vrac :

La visibilité du rayon

consommateurs qui se savent observés ont tendance à se servir avec plus de 

La praticité d’utilisation du matériel de distribution

Novembre 2012
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il est préférable de proposer des contenants de différentes tailles qui limiteront 

L’entretien de l’espace vrac

 

4.4 La formation des équipes 

 

4.5 La sensibilisation et l’éducation 
      des consommateurs 
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Conclusion

 a minima une réduction 

montrent plusieurs études, publiées ou internes aux entreprises, sur différents types 

distribution en vrac car peu sensibles aux contaminations microbiennes du fait de 

Sur le plan économique, la différence de prix de détail entre un produit préemballé 

Novembre 2012
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nombreuses et menées à une échelle réduite, mais pourraient se développer dans 
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Magasin communautaire ouvert pendant 
l’été 1975 à San Francisco (Etats-Unis). 
L’objectif était de vendre des produits végé-
tariens de qualité et locaux à prix réduit. 
Rainbow Grocery incite ses clients à appor-
ter leurs propres contenants. Aujourd’hui, 
le magasin propose des événements en lien 
avec la consommation responsable. Cette 
initiative indépendante reste isolée pour le 
moment.

Biocoop est le premier réseau de distribu-
tion de produits biologiques et responsables 
en France. Même s’il dépend beaucoup de 
l’implication du directeur de magasin, le 
rayon vrac fait partie de l’identité de Bio-
coop. Toutefois, il n’existe pas de procédure 
formalisée de gestion du rayon vrac. L’en-
seigne s’est engagée dans une démarche 
globale de réduction des emballages. Par 
exemple, les magasins Biocoop ne propo-
sent plus de bouteille d’eau à la vente.

DESCRIPTION: 

distribution de produits alimentaires, service culturel 

ETUDES REALISEES: aucune

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: étude économique qui évalue les économies réalisées pour les 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

© Biocoop

ANNEXES - Fiches de présentation des initiatives

Novembre 2012



53

LA VENTE EN VRAC - Pratiques & perspectives
INTRODUCTION



54

LA VENTE EN VRAC - Pratiques & perspectives
INTRODUCTION



55

LA VENTE EN VRAC - Pratiques & perspectives
ANNEXES

DESCRIPTION: 

vitamines et suppléments alimentaires et diététiques, produits naturels et santé, 

ETUDES REALISEES: aucune

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

Bulk Barn Foods Limited est le plus grand 
détaillant d’aliments en vrac au Canada. 
La société a été fondée en 1982 avec l’ou-
verture de son premier magasin à Rich-
mond Hill, en Ontario. L’argument com-
mercial de la chaîne porte exclusivement 
sur les prix bas. Pour l’instant, il n’y a pas 
de suivi des indicateurs environnemen-
taux ou sanitaires. Chacun des 170 maga-
sins de l’enseigne s’étend sur une super!cie 
de 1 500m2 et propose en moyenne 4 000 
références.

CRAI est une chaîne de supermarchés ita-
lienne. En 2004, elle a lancé le projet Eco 
Point en collaboration avec Planet Life 
Economy Foundation. Il s’agit donc d’une 
initiative de vente de vrac mise en place 
dans une grande surface traditionnelle.
Elle a été élargie en 2009 à l’ensemble des 
magasins de l’enseigne et à la Suisse. Eco 
Point est aussi une campagne de sensibi-
lisation à la réduction des déchets menée 
auprès des consommateurs. 
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Auchan est la première enseigne de la 
grande distribution à proposer un rayon 
vrac dès 2005 en France. Ce rayon s’in-
tègre directement dans l’espace discount. 
Le but est de réduire les prix des produits 
au maximum en supprimant l’emballage. 
Seul les indicateurs économiques sont sui-
vis. L’initiative a été mise en place dans de 
nombreux magasins en Europe. 

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

DESCRIPTION: 

taires

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

Strictly Bulk est un magasin indépendant 
ouvert en 1987 à Toronto au Canada. 
Comme son nom l’indique, le magasin 
ne propose que des produits alimentaires, 
pour certains issus de l’agriculture biolo-
gique, en vrac. Cette initiative indépen-
dante reste isolée pour le moment.
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Botanic est une enseigne de jardinerie 
engagée dans le développement durable. 
L’enseigne à mis en place dans ses 64 ma-
gasins un « marché bio » qui propose des 
produits alimentaires en vrac. La plupart 
des magasins sont situés en dehors des 
villes, donc parfois di$ciles d’accès pour 
les clients. Mais ils sont accompagnés dans 
les rayons par une équipe formée à la ges-
tion du rayon. Cette équipe est responsable 
de peser les produits, d’informer les clients 
et d’entretenir le rayon vrac selon une pro-
cédure formalisée.

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

© Botanic

Negozio Leggero est un magasin indépen-
dant spécialisé dans la vente de produits 
en vrac. Ouvert à Turin en 2009, le ma-
gasin propose tous types de produits de 
l’alimentaire aux produits pour bébé en 
passant par les cosmétiques. Les clients 
sont incités à apporter leurs propres conte-
nants. Negozio Leggero se présente comme 
un magasin d’un nouveau genre qui tente 
de re-socialiser les courses quotidiennes. 
Cette initiative indépendante reste isolée 
pour le moment.

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

Novembre 2012
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DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

Créé en 1999, Alter Eco est spécialisé dans 
la distribution de produits issus du com-
merce équitable. Depuis février 2011, Al-
ter Eco s’est associé à Bio Création Bois, 
pour vendre certains de ses produits en 
vrac directement dans les grandes surfaces 
traditionnelles, au rayon bio. Alter Eco 
met à disposition de ses clients des sacs 
réutilisables. La marque assure le suivi des 
indicateurs économiques et écologiques de 
ses produits en vrac pour calculer leur im-
pact carbone.

Epicerie ouverte par Catherine Conway en 
novembre 2007 à Londres après une expé-
rience d’un an dans un marché. Les clients 
sont invités à venir avec leurs propres 
contenants mais Unpackaged propose aus-
si à la vente des contenants réutilisables. 
L’épicerie a réalisé une étude carbone pour 
formaliser les avantages de ce type de dis-
tribution. Cette initiative indépendante 
reste isolée pour le moment.

DESCRIPTION: 

2

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

²
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© Biocoop

Biocoop a lancé en septembre 2011 en par-
tenariat avec Triballat-Noyal un distribu-
teur de yaourt en vrac. Cette yaourterie en 
phase test dans trois magasins du réseau 
(Rennes, Lorient et Le Mans), propose aux 
clients de choisir entre le yaourt brassé na-
ture de la marque Tante Hélène et une spé-
cialité au soja nature de la marque Sojade. 
Les achats sont limités à 1 kg maximum.

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: aucune

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

Ecover est une marque de détergent écolo-
gique belge. Les produits Ecover sont ven-
dus en Europe et en Amérique du Nord. 
La marque a créé un système de vente en 
vrac : le Bag In Box. Ce système est proposé 
dans les magasins spécialisés type Biocoop, 
il reste peu déployé pour le moment. Pour 
acheter du détergent Ecover en vrac, le 
client doit se présenter au magasin avec 
sa bouteille pour la recharger. Ce système 
est pratique à mettre en rayon mais il est 
peu sécurisé pour un déploiement dans les 
grandes surfaces classiques. Ecover prévoit 
de lancer des expériences de vrac en distri-
buteur automatique prochainement.

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :
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Kenzo est une marque de vêtement et par-
fum appartenant au groupe LVMH. Cette 
marque a$che depuis quelques années un 
engagement en faveur de l’environnement. 
En 2010, Kenzo a lancé la fontaine à par-
fum pour son parfum « star » Flower. En 
parallèle, la marque propose aussi des re-
charges de parfum Flower obtenues par un 
encollage de plusieurs couches associées : 
plastique et aluminium. Pour l’instant, 
cette initiative s’applique uniquement sur 
le parfum Flower de Kenzo, et reste peu 
déployée en France.

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

DESCRIPTION: 

ETUDES REALISEES: 

ARGUMENTS MIS EN AVANT :

Le Chat est une marque de détergent qui 
appartient au groupe Henkel. En 2010, 
la marque a testé un système de vente 
en vrac : l’éco-distributeur dans une di-
zaine de grandes surfaces en France. Les 
consommateurs pouvaient acheter une 
bouteille vide sur place ou bien apporter 
leur bouteille vide pour la recharger. Ce 
système électronique est adapté à la vente 
en grandes surfaces.
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L’ADEME en bref :

Mes Courses pour la Planète en bref :

mation responsable, avec trois activités principales : information du 


