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Enseignements de 
l’expérimentation Healthy Market 
Los Angeles pour transformer le 
paysage alimentaire de Montpellier
MATTHIEU BOUCON
MOTS-CLÉS : PAYSAGES ALIMENTAIRES, ÉPICERIES INDÉPENDANTES, FORMATION, MÉTROPOLE

«Quand on pense qu’il suffi-
rait que les gens arrêtent de 
les acheter pour que ça ne 
se vende plus ! »1. Par ctt 
phras, Coluch illustr bin 

l’idé répandu slon laqull la transition vrs 
un systèm alimntair durabl rpos ntr ls 
mains ds consommaturs.

Crtains chrchurs vinnnt nuancr ctt 
affirmation n soulignant l rôl important ds 
nvironnmnts ou paysags alimntairs (Brocard 
& Saujot, 2022), ainsi qu ds « installations » 
(Lahlou, 2018) dans nos choix. Nous ssayons d 
traduir nos convictions n achats, mais d multi-
pls obstacls s’y opposnt, comm l’accssibilité 
physiqu, l prix, ls norms socioculturlls, tc.

Dans ctt synthès, nous vrrons com-
mnt ds métropols comm Los Angls t 
Montpllir nvisagnt d’améliorr lurs pay-
sags alimntairs n accompagnant la transfor-
mation d commrcs xistants.

LES ÉPICERIES, LEVIERS 
POUR TRANSFORMER LES PAYSAGES 
ALIMENTAIRES

Montpellier, un paysage alimentaire inégal
L’nvironnmnt ou paysag alimntair nglob 
ls dimnsions physiqus, virtulls (Intrnt), 

1. Ecolozn P. (2017). Coluche - Quand on pense qu’il suffirait 
de ne pas les acheter pour que ça ne se vende plus. YouTub. 
https://www.youtub.com/watch?v=rWKGrS8M-DA

économiqus, socials t s situ géographiqu-
mnt autour du liu d’habitation t sur ls par-
cours d vi (travail, sport, loisirs).

L’nqut Mont’Panir, réalisé dans l cadr 
du projt d rchrch Foodscaps (2025), st 
parti d ctt définition pour analysr ls habi-
tuds d consommation t ls paysags alimn-
tairs d Montpllir Méditrrané Métropol 
(3M). Ell a suivi la consommation d quatr 
cnt soixant-dux habitants sur un mois. Ctt 
étud a révélé ds pratiqus d’approvisionn-
mnt variés, influncés par ls caractéristiqus 
du paysag alimntair t aussi par la prcption 
qu’n ont ls individus. 

En complémnt d l’nqut mné auprès 
ds habitants, ls inégalités d’accès aux com-
mrcs alimntairs ont été cartographiés 
(Mullr et al., 2021). C travail a révélé qu l’offr 
alimntair durabl d la métropol st inéquita-
blmnt réparti sur l trritoir. D nombruss 
définitions d la durabilité ds produits alimn-
tairs xistnt. Dans ctt étud : 

 → un produit alimntair durabl sra considéré 
comm un produit bénéfiqu pour la santé, 
rspctant l’nvironnmnt t garantissant 
un rémunération décnt aux producturs ;

 → un produit alimntair sain sra considéré 
comm bénéfiqu pour la santé.

L’offr alimntair durabl d la métropol st 
ainsi réparti n trois grands zons : 

 → l quartir cntral d l’Écusson, n situation 
d « mirag alimntair », disposant d’un 
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offr abondant mais inaccssibl financièr-
mnt pour l plus grand nombr ;

 → la prmièr couronn t ls vills n périphé-
ri, idntifiés comm ds « bourbirs alimn-
tairs » avc un offr d qualité xistant, 
mais noyé dans un offr majoritairmnt 
non durabl ;

 → ls zons résidntills t ls zons d’activi-
tés économiqus, caractérisés comm ds 
« désrts alimntairs » où l’offr alimntair 
st inxistant.

Fort d cs apports d la rchrch, 
Montpllir Méditrrané Métropol a décidé 
d’intégrr l’objctif d transformation d ss pay-
sags alimntairs dans ls orintations d sa 
politiqu agroécologiqu t alimntair (P2A).

Des commerces indépendants 
et ancrés localement
L paysag alimntair comprnd un divrsité d 
commrcs, allant ds suprmarchés aux marchés 
d producturs, n passant par ls rstaurants 
t ls épicris. La manièr dont cs commrcs 
organisnt lurs étals, ls tchniqus markting 
déployés, ls promotions t d nombrux autrs 
facturs influnt sur la consommation d lurs 
clints (Huitink et al., 2020 ; Hartmann-Boyc 
et al., 2018). Cs facturs puvnt donc jour un 
rôl important sur l’augmntation d la consom-
mation d produits durabls. Notr étud s’st 
ainsi intérssé à la manièr dont ls supértts 
t épicris indépndants d Montpllir pour-
raint tr transformés à ctt fin. Trois hypo-
thèss principals ont guidé notr analys : 

 → lur indépndanc lur prmt d’avoir un 
marg d manœuvr important pour l’appro-
visionnmnt t l’organisation du magasin ;

 → lls disposnt d’un ancrag local important 
t d’un réll proximité avc lur clintèl ;

 → lur situation géographiqu t lurs horairs 
sont généralmnt complémntairs à cux 
ds autrs liux d distribution alimntair 
(par xmpl, ouvrtur plus tardiv dans ds 
quartirs où il n’y a pas d gros suprmarchés).

Dans ctt étud, nous chrchrons à com-
prndr dans qulls conditions un transforma-
tion ds supértts t épicris indépndants 
pourrait rnforcr la qualité du paysag alimn-
tair à Montpllir.

Le commerce alimentaire sain 
et durable selon la caisse alimentaire 
commune de Montpellier
La caiss alimntair st un budgt commun pr-
mttant aux participants d dépnsr chaqu 
mois cnt EUR dans ds commrcs alimntairs 
qui répondnt à ds critèrs élaborés collctiv-
mnt par un comité citoyn (Sécurité social d 
l’alimntation, 2025) : 

 → praticité t accssibilité – maillag trritorial, 
divrsité ds produits, accssibilité physiqu 
t tmporll ds commrcs ;

 → qualité nvironnmntal t santé – rspct 
d l’nvironnmnt, démarch d sobriété, 
produits frais t sains ;

 → rlation avc ls producturs – produits 
locaux t d saison, commrcialisation au plus 
près ds producturs, rlation d confianc 
avc ls producturs ;

 → modèl économiqu, gouvrnanc t éthiqu 
– gouvrnanc partagé, margs limités t 
réinvstis, conditions d travail digns sur 
tout la chaîn d production t d distribu-
tion ;

 → rlation d confianc ntr l comité citoyn 
t l commrc.

Un ds axs d travail d Montpllir 
Méditrrané Métropol pour modifir ls pay-
sags alimntairs st d s’assurr qu l trri-
toir soit maillé d commrcs tndant vrs cs 
critèrs. Cux-ci srviront d référnc dans la 
suit d c travail.

HEALTHY MARKET LOS ANGELES : 
DIX ANS DE PROGRAMME

La vill d Los Angls, via l Los Angls Food 
Policy Council (LAFPC), a drssé un constat simi-
lair à clui d Montpllir dix ans plus tôt t a 
déployé avc succès l programm Halthy 
Markt Los Angls (HMLA). Dans ctt parti 
st rtranscrit l’analys d c programm, basé 
sur dux ntrtins avc ss dirctrics t sur la 
documntation disponibl n lign.

Une association à l’origine de HMLA
L LAFPC st un organisation non gouvrn-
mntal (ONG) qui vis à rndr la nourritur ds 
Anglnos sain, abordabl, équitabl t nviron-
nmntalmnt durabl. Ctt association tiss 
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ds lins ntrs ls organisms publics, l privé 
t ls citoyns au travrs d groups d travail 
sur divrs sujts autour d l’alimntation durabl. 
Son financmnt provint majoritairmnt d 
fonds publics (nviron 70 %).

Un an d’accompagnement commercial, de la 
formation et des investissements matériels
L programm HMLA a été lancé par l LAFPC 
n 2014 à la suit ds résultats d groups d tra-
vail sur l’amélioration du paysag alimntair d 
crtains quartirs pauvrs, où résidnt principal-
mnt ds communautés BIPOC (Black, Indigenous, 
and People Of Color). L programm vis à fair 
évolur ls offrs ds épicris d quartir tnus 
par ds commrçants indépndants pour qu’lls 
intègrnt davantag d produits sains t durabls. 
Ls commrçants mbarqués dans c programm 
sont accompagnés durant un an par un consillr 
commrcial. Ils crént nsmbl un plan d trans-
formation spécifiqu au magasin, détrminnt 
ls bsoins n formation t n invstissmnts. 
La formation, ls invstissmnts nécssairs (n 
moynn ntr 10 000 t 20 000 USD par maga-
sin), ainsi qu l’accompagnmnt, sont ntièr-
mnt financés par l LAFPC. Dpuis l début du 
programm, dix à vingt-cinq épicris ont été 
accompagnés chaqu anné.

Des résultats probants
Pour chaqu commrc, quatr évaluations ds 
impacts du programms sont réalisés : au début, 
au miliu, à la fin d l’accompagnmnt t six 
mois après Cs évaluations ont pour objctif d 
suivr un vingtain d’indicaturs répartis n 
quatr catégoris : 

 → la santé financièr du commrc ;
 → la gstion du catalogu t ds stocks du 

magasin, avc notammnt un suivi du nombr 
d produits alimntairs sains t durabls 
ajoutés dans ls rayons ;

 → l’amélioration du markting t du mrchandi-
sing du commrc, avc par xmpl un suivi 
du panir moyn ou ds rtours ds clints ;

 → l’accélération commrcial global d l’épic-
ri, incluant un suivi ds profits, ds margs, 
ds coûts opérationnls, tc. 

Afin d s’assurr d l’impact positif du pro-
gramm, ls équips du HMLA s concntrnt sur 
trois d cs indicaturs : 

 → l’augmntation du pourcntag d produits 
sains dans ls rayons ds épicirs ;

 → l nombr d nouvll rlations commr-
cials découlant d l’accompagnmnt par l 
programm HMLA (par xmpl : comptabl, 
avocat, association d commrçants) ;

 → l nombr d magasins déclarant un implé-
mntation réussi ds bonns pratiqus 
commrcials (par xmpl : suivi financir, 
gstion ds produits).

Sur ls quatr-vingt-cinq épicris accompa-
gnés dpuis l début du programm : 

 → touts ont déclaré un augmntation d lurs 
vnts d produits sains ;

 → l chiffr d’affairs a augmnté n moynn 
d 124 % ;

 → touts ont déclaré avoir été miss n rlation 
avc ds contacts clés pour l dévloppmnt 
d lur commrc.

L programm HMLA a donc réussi, grâc à 
ss actions, à ajoutr ds produits sains dans l 
paysag alimntair ds quartirs défavorisés d 
Los Angls, tout n rnforçant ls commrcs 
accompagnés. Cs résultats positifs ont été rn-
dus possibls grâc à ds actions clés qu nous 
décrivons dans la parti suivant.

Les apprentissages après dix ans 
d’expérience

Un phs d séltion ruil
La vocation du programm HMLA n’st pas d’aidr 
ds commrcs n difficulté. Il st donc primor-
dial lors d la sélction d choisir ds épicris qui 
s portnt bin financièrmnt, afin d s’assurr 
qu ls invstissmnts consntis portnt lurs 
fruits. Pour garantir la réussit d’un projt, il st 
égalmnt important d : 

 → s’assurr qu l commrçant témoign d’un 
réll volonté d changmnt avant d 
rjoindr l programm ;

 → n pas sélctionnr d’épicris situés à proxi-
mité d full service grocery stores, l’équiva-
lnt d nos suprmarchés ;

 →  choisir ls commrcs situés dans ds quar-
tirs pauvrs, car c sont généralmnt cs 
populations qui ont l moins d moyns pour 
surmontr un nvironnmnt alimntair 
hostil.
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Ds plns d trnsformtions prgmtiqus
L programm HMLA s’appui sur son xpé-
rinc pour mttr n plac ds actions pr-
nant n compt la réalité ds commrcs. L’idé 
n’st pas d transformr ntièrmnt ls épi-
cris, mais bin d’idntifir avc ls gérants 
ls actions stratégiqus à mttr n plac pour 
proposr un offr plus sain t durabl. Un ds 
points importants d c programm st l’utili-
sation d tchniqus d markting proprs aux 
produits d moindr qualité t d ls appliqur 
aux produits frais t sains. Ls actions puvnt 
portr sur : 

 → la rénovation d l’aspct xtériur, pour don-
nr nvi au clint d rntrr dans l magasin ;

 → l’amélioration d l’aspct intériur, du rayon-
nag, pour attirr ls clints vrs ls produits 
frais t ls autrs options sains t durabls ;

 → la création d’un réll marqu pour l maga-
sin t la distribution d’objts marktés ;

 → la mis n plac d formations, tchnologis 
t idés pour augmntr la vnt d produits 
frais, sains t durabls, comm l’utilisation 
ds résaux sociaux ou l dévloppmnt d 
programms d fidélité.

Il n’st pas xigé ds magasins qu’ils rtirnt 
d lurs rayons lurs produits alimntairs d 
moindr qualité, mais plutôt qu’ils mttnt n 
avant ls nouvaux produits d millur qualité.

L’objctif pour ls commrçants st égalmnt 
d’augmntr lurs vnts, t donc lurs rvnus. 
À ctt fin, l programm a évolué : alors qu’au 
départ l’action principal consistait à ajoutr 
ds fruits t légums à l’offr ds épicirs, ctt 
msur s’st révélé insuffisant. L programm 
a donc été réorinté vrs l’élaboration d plans 
commrciaux plus robusts, intégrant ls spécifi-
cités d chaqu point d vnt t ls habituds d 
sa clintèl.

L’déqution du progrmm 
v l ontxt lol
S’agissant d commrcs d proximité, ls com-
portmnts d’achat diffèrnt slon ls commu-
nautés vivant autour ds épicris. Par xmpl, 
l programm a u baucoup plus d succès 
avc ls épicris ds quartirs latinos qu’avc 
clls ds quartirs afro-américains. En fft, ls 
populations latinos, immigrés plus récmmnt, 
ont culturllmnt l’habitud d fair d ptits 

courss régulièrs. A contrario, ls populations 
afro-américains, généralmnt arrivés dpuis 
plus longtmps, s’approvisionnnt moins fré-
qummnt, t plutôt dans ds suprmarchés. L 
projt a donc u moins d’impact auprès d ctt 
communauté.

L’ompgnmnt pr un onsillr ommril
L’épicri st accompagné pndant un an par 
un consillr commrcial, mployé du LAFPC. 
C consillr s déplac un à dux hurs par 
smain dans l’épicri afin d travaillr avc 
l gérant sur son plan d transformation t sur 
ls actions qui n découlnt. Il doit tr « prag-
matique et débrouillard » slon ls trms d la 
rsponsabl du programm (Vlasquz, 2025). En 
fft, il n pourra pas tr spécialist d tous ls 
sujts, mais son rôl st d trouvr ls prsonns 
rssourcs s’il n sait pas lui-mm répondr à la 
problématiqu rmonté. Il a égalmnt pour rôl 
d construir un rlation d confianc pérnn 
avc l commrçant.

L’dpttion ux ontrints du ommrcnt
L métir d’épicir st un métir prnant t il st 
important d prndr n compt ls disponibili-
tés d cs commrçants pour mttr n plac ls 
formations. Dans l cas du programm HMLA, 
ls épicirs avaint plus d tmps durant ls 
wknds t ls vacancs scolairs. Ls forma-
tions ont donc été planifiés dans cs crénaux.

PISTES D’ADAPTATION AU CAS 
DE MONTPELLIER

Afin d’imaginr commnt c programm pour-
rait tr adapté à la métropol montplliérain, 
nous avons sélctionné dux quartirs idntifiés 
comm étant ds bourbirs alimntairs. Au 
sin d cs quartirs, nous avons pu idntifir 
ls épicris t supértts indépndants t 
allr intrrogr ls gérants d trois d’ntr lls. 
Nous avons égalmnt contacté la Fédération 
ds épicirs d Franc, rprésntant ds épicirs 
indépndants n Franc. Nous détaillrons dans 
un prmir tmps ls obsrvations réalisés 
dans ls épicris puis ls élémnts importants 
à prndr n considération afin d lancr un tl 
programm.
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Analyse comparée de trois épiceries 
de quartier à Montpellier

Qurtir 1 – Un supértt ntrl 
dns un qurtir étudint, v un fort 
ultur du hngmnt
La supértt, rpris il y a huit ans par ss pro-
priétairs, s trouv dans un sctur univrsitair 
avc un larg offr d fast-food à proximité d 
l’univrsité. L prmir suprmarché st à plus d 
dix minuts d march. L commrc offr un larg 
catalogu d produits alimntairs : épicris, bois-
sons, alcool, snacking, produits surglés, fruits t 
légums frais. Environ dux cnts clints par jour, 
majoritairmnt ds étudiants habitant l quartir, 
achètnt ds produits dans l magasin. Ctt clin-
tèl spécifiqu ntraîn ds périods cruss durant 
ls vacancs univrsitairs (juillt, août, décmbr). 
Ls principaux produits vndus sont ds produits 
alimntairs d bas t ds boissons : farin, sucr, 
œufs, lait, Coca, Ricard. L’approvisionnmnt st 
réalisé auprès d différnts grossists qui livrnt 
dirctmnt au magasin, t occasionnllmnt 
auprès d producturs locaux.

L gérant fait régulièrmnt ds chang-
mnts dans son magasin t s’fforc d proposr 
un offr divrsifié prmttant d répondr à 
tous typs d clints (prmir prix, labls d qua-
lité). Ctt flxibilité lui a prmis d’augmntr son 
chiffr d’affairs d 300 % n huit ans t d pas-
sr d trois à dix mployés.

Accompagnr la transformation d ctt supé-
rtt smbl d’autant plus justifié qu’ll constitu 
l’uniqu point d’accès à un offr alimntair dans 
son périmètr. Sa dynamiqu financièr st bonn t 
l gérant st dans un démarch d’amélioration pr-
mannt. Cochr ntièrmnt ls critèrs du com-
mrc sain t durabl évoqués plus haut paraît n 
rvanch compliqué. En fft, la volonté du gérant 
d’avoir ds produits low cost impliqu d continur 
à vndr ds produits à faibl valur nutritionnll, 
fortmnt caloriqus, n’étant donc pas durabls.

Qurtir 2 – Dux épiris ntourés 
d suprmrhés t mnés pr l’évolution 
d l’urbnism d l vill
Ls dux épicris étudiés sont situés dans un 
quartir constitué d’un part d’un zon résidn-
till t d’autr part d’un zon d’activité écono-
miqu. Ells s trouvnt à moins d cinq minuts 
d march d grands surfacs. Lur offr d 

produit st assz rstrint t s compos princi-
palmnt d boissons t d snacking. Cs épicris 
offrnt égalmnt un srvic d rlais-colis. Ls 
principaux produits vndus sont l’au, l Coca t 
la bièr. L’approvisionnmnt st réalisé dirct-
mnt t prsqu quotidinnmnt par ls gérants 
à Mtro t Promocash. Ls clints sont principa-
lmnt ds habitants du quartir qui vinnnt 
pour fair ds courss d’appoint ou ds voyagurs 
transitant par un gar situé à un minut à pid.

Ls gérants ont fait évolur lur offr d pro-
duit sulmnt à la marg dpuis la rpris d cs 
commrcs il y a huit ans. Lur mod d fonction-
nmnt évolu pu t st très prnant n trms 
d tmps, c qui laiss pu d plac au lancmnt 
d nouvaux projts.

Dux changmnts urbains n cours d 
réflxion dans la vill d Montpllir smblnt 
jour n défavur d cs commrcs : un régl-
mntation à vnir imposant la frmtur ds 
commrcs à partir d 22 hurs t l déménag-
mnt d la gar. Si cs changmnts sont confir-
més, ls gérants s rtrouvraint probablmnt 
n difficulté financièr.

Accompagnr cs épicris smbl donc pu 
prtinnt au vu du contxt économiqu instabl 
dans lqul lls s trouvnt t d lur situation 
géographiqu proch d suprmarchés. D plus, 
avc l’organisation actull, ls gérants n sm-
blaint pas avoir d tmps disponibl pour s 
consacrr à un transformation. 

Des critères de sélection 
pour une transformation pérenne
Notr étud a mis n évidnc ds différncs 
ntr ls épicris, slon l profil du gérant t ls 
caractéristiqus du quartir. Ctt obsrvation 
fait écho aux critèrs d sélction ds magasins 
rtnus dans l programm HMLA, qui consti-
tunt l’un ds clés d son succès. Il apparaît 
ainsi clairmnt qu tous ls commrcs n’ont 
pas l mm potntil d transformation. Il st 
donc ssntil d ciblr n priorité cux dont 
l’impact pourrait tr l plus significatif. En vu 
d l’intégration d cs drnirs dans un évntul 
programm d transformation, un sélction 
pourrait tr opéré slon ls critèrs suivants :

 → motivation du gérant à transformr son 
magasin ;

 → dynamiqu commrcial t économiqu posi-
tiv ;
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 → ancrag local t rlation d proximité avc ls 
habitants ds quartirs ;

 → éloignmnt géographiqu par rapport aux 
autrs liux d distribution alimntair.

N pas sélctionnr l commrc slon ds 
critèrs d c typ ntraînrait un invstissmnt 
n tmps t n argnt important pour ds résul-
tats limités.

Le prix, l’agencement, l’offre et le marketing 
comme moteurs de cette transformation
Au vu d l’xpérinc du programm HMLA t 
ds résultats d rchrch d Hartmann-Boyc 
et al. (2018), crtains actions sont à xplorr n 
priorité : agir sur ls prix, changr l’agncmnt, 
modifir l’offr, améliorr la communication du 
commrc.

Agir sur ls prix, msur phr pour orintr 
l onsommtion
Ls incitations via ls prix ont été rconnus 
dans crtains étuds comm un msur ffi-
cac afin d’influncr ls achats ds consomma-
turs (Hartmann-Boyc et al., 2018, p. 1004). Il a 
égalmnt pu tr montré qu ls changmnts 
qu’lls induisaint pouvaint prdurr au-dlà 
d la périod d’incitation tarifair (List et al., 
2015, p. 1). Cs actions puvnt tr ds réduc-
tions, ds promotions, ds offrs d fidélité ou 
tout autr tchniqu prmttant d jour tm-
porairmnt sur l prix d’un produit pour aug-
mntr la consommation d clui-ci d manièr 
durabl.

Mttr n évidn ls produits durbls 
pr l’gnmnt
Ls changmnts d disposition ds produits à 
l’intériur du magasin ont égalmnt été idn-
tifiés comm étant ds moyns fficacs pour 
orintr l consommatur vrs ds produits 
durabls (Hartmann-Boyc et al., 2018, p. 1004 ; 
Vlasquz, 2025). Ils puvnt tr d différnts 
naturs : mis n avant physiqu ou visull d 
produits durabls ; rvu du parcours clint dans 
l magasin ; changmnt d’orintation ds étals ; 
amélioration d la mis n rayon.

Ajoutr d nouvux produits a l’offr
En fonction d la clintèl t d l’offr alntour, 
il put tr intérssant d’ajoutr d nouvaux 

produits durabls dans ls rayons du magasin. Il 
st important dans c cas d bin dosr ls bsoins 
n formation, n invstissmnt t n tmps. 
En fft, ajoutr un typ d produit non présnt 
actullmnt dans l’offr (par xmpl ds fruits 
t légums frais ou un sandwichri) put nécs-
sitr du nouvau matéril, un nouvll façon d 
gérr ls stocks ou ncor ds circuits d’approvi-
sionnmnt non maîtrisés par l gérant.

L ommunition t l mrkting fin d’ttirr 
plus d lints
Réalisr touts ls modifications précédnts 
srait suprflu si la fréquntation d la clin-
tèl n suivait pas. C’st pourquoi il st crucial 
d travaillr l’imag xtériur ds commrcs 
(Vlasquz, 2025). Plusiurs pists sont à xplo-
rr pour donnr aux clints nvi d’ntrr dans l 
magasin : 

 → création d’un imag d marqu pour l 
magasin, distribution d’objts marktés ;

 → mbllissmnt d la dvantur, modification 
d la signalétiqu mnant au commrc ;

 → présnc activ sur ls résaux sociaux.

La Fédération des épiciers de France 
et l’Opcommerce pour construire une offre 
d’accompagnement

L Fédértion ds épiirs d Frn (FEF)
La FEF st un organisation profssionnll qui 
rprésnt t défnd ls épicirs français y ayant 
adhéré. Ell propos un assistanc juridiqu, 
ds formations, ds bass documntairs, ainsi 
qu ds tarifs négociés pour crtains produits. 
L coût d l’adhésion annull st d 60 €. Tous 
ls typs d’épicri sont concrnés par lurs 
srvics.

Contrairmnt à d’autrs commrcs, la for-
mation n’st pas obligatoir pour ls épicirs, t 
mm assz pu répandu, qu’ll soit préalabl à 
l’ouvrtur du commrc ou un fois l commrc 
ouvrt. La FEF propos un offr d formation 
larg, qui couvr tous ls aspcts d la gstion 
d’un épicri. Ell put égalmnt construir ds 
formations prsonnalisés à la dmand. L coût 
ds formations dépnd d la duré : 600 € HT 
pour un journé t 2 450 € HT pour ls parcours 
d spt jours. Ct actur apparaît comm un par-
tnair idéal pour construir un programm simi-
lair à HMLA.
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L’Opommr, lvir d’s a l formtion 
pour ls épiirs
Ls épicirs cotisnt tous, via ls chargs d’n-
trpris, à l’Opcommrc (OPCO), qui lur pr-
mt d’avoir accès à nviron 2 500 € d droits d 
formation par an t par commrc. Cs droits n 
sont pas cumulabls d’anné n anné t sont 
très pu utilisés. Ils pourraint tr activés par ls 
épicirs pour participr à un programm d for-
mation organisé par la FEF, n partnariat avc la 
Montpllir Méditrrané Métropol.

Un rôl d ohing ommril a définir 
t ttribur
Afin d crér un programm similair au HMLA, 
il manqurait donc un point crucial : ls consil-
lrs commrciaux. Lur mission d proximité 
avc ls épicirs st l pilir d c programm. 
Ils prmttnt l’établissmnt d’un rlation d 
confianc t s’assurnt qu ls transformations 
ffctués soint bin n phas avc ls bsoins 
rspctifs ds commrcs t d la vill. Dans l 
cadr d’un prmir pilot, c rôl pourrait par 
xmpl tr joué par un frlanc xpérimnté 
dans c sctur, ayant un résau profssionnl 
important.

CONCLUSION

L programm HMLA a montré dpuis dix ans 
ds résultats positifs, ncouragant ainsi la mis 
n plac d’un programm similair dans d’autrs 
vills. 

Nous avons vu dans ctt étud qu ls épi-
cris puvnt avoir ds potntils transforma-
tifs différnts n fonction du quartir où lls s 

trouvnt t ds commrcs présnts aux aln-
tours. Il st donc crucial d sélctionnr avc soin 
ls magasins qui prndraint part au programm 
n fonction ds ambitions d lur gérant, d lur 
santé financièr, d lur situation géographiqu 
t d lur ancrag local. Un étud ds mods d 
consommation ds habitants ds quartirs idn-
tifiés srait égalmnt ssntill afin d s’assu-
rr d l’adaptation ds actions d transformation 
à lurs spécificités culturlls.

Bin qu ls actions d transformation soint 
spécifiqus au contxt d chaqu magasin, il 
st probabl qu’lls soint parmi ls suivants : 
agir sur ls prix ; changr l’agncmnt à l’inté-
riur du commrc ; ajoutr d nouvaux pro-
duits à l’offr ; améliorr la communication t l 
markting.

Planifir t déployr cs actions nécssit un 
accompagnmnt ds commrcs à différnts 
nivaux : formation, invstissmnts matérils, 
suivi prsonnalisé. Grâc au travail réalisé dans 
l cadr d ctt synthès, un partnariat st n 
cours d construction ntr la 3M t la FEF. La 
mobilisation ds fonds OPCO ds épicirs dvrait 
prmttr d financr la formation. Un prmièr 
phas d sélction t d mobilisation ds épicirs 
st nvisagé dans ls prochains mois. 

Enfin, au vu d l’offr actull d cs magasins, 
il st difficil d’imaginr qu’ils puissnt répondr 
ntièrmnt aux critèrs du comité citoyn d la 
caiss alimntair commun. Ls synrgis ntr 
la caiss alimntair t c programm dvront 
donc tr réfléchis n tnant compt d ctt 
contraint. On pourrait par xmpl imaginr un 
convntionnmnt partil portant sulmnt sur 
un sélction d produits d cs épicris.
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