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Résumé managérial 

Dans un contexte de saturation des marchés alimentaires et de montée en puissance des 

préoccupations environnementales et sanitaires, chaque point de contact avec le consommateur 

compte. La devanture d’un magasin constitue le premier signal visuel reçu avant même le 

franchissement du seuil. Elle conditionne les attentes, oriente les perceptions et influe sur 

l’intention de fréquentation (Haws et Yamim, 2025). Une recherche menée auprès de 2 246 

consommateurs répartis sur trois zones géographiques (France, Maghreb, Afrique 

Subsaharienne) apporte des enseignements directement actionnables sur l’impact de la 

végétalisation des façades de magasins alimentaires. 

L’étude démontre que la présence visuelle d’éléments naturels en façade améliore 

significativement trois dimensions perçues par les consommateurs : la santé des produits 

vendus, leur qualité, et l’éthique de l’enseigne. Ces trois perceptions agissent ensuite comme 

des relais sur l’intention d’achat, selon un mécanisme de médiation totale. Autrement dit, la 

nature en façade ne génère pas directement l’envie d’entrer dans le magasin, mais elle modifie 

l’image que le consommateur se fait de l’offre avant même d’y accéder. Ce mécanisme 

s’explique par la théorie de la biophilie (Wilson, 1984). Les individus réagiraient 

instinctivement et positivement aux stimuli naturels, ce qui se traduit par une réduction du stress 

situationnel et une évaluation plus favorable de l’environnement commercial (Tsai, 2025 ; 

Castro et al., 2022). 

Le bénéfice de la végétalisation est robuste quel que soit le format de magasin, mais il s’avère 

plus marqué pour les enseignes discount que pour les magasins bio. Pour ces dernières, la 

naturalité fait déjà partie de l’image attendue, tandis que pour un magasin discount, elle 

représente une véritable stratégie de compensation : elle atténue la perception industrielle de 

l’offre, renforce la crédibilité éthique de l’enseigne et améliore le capital sympathie auprès de 

consommateurs habituellement moins enclins à percevoir ces formats comme qualitatifs. 



Les résultats montrent que les consommateurs les plus attentifs aux questions 

environnementales ou sanitaires (et dont les profils sont en croissance) valorisent davantage les 

signaux de qualité et d’éthique perçus à travers la végétalisation au moment de convertir leurs 

perceptions en intention (Kumar et al., 2025 ; Hartmann et al., 2016). Ces segments constituent 

donc une cible prioritaire pour une stratégie de design biophilique. 

La végétalisation de façade constitue un investissement à faible coût et à fort impact sur les 

perceptions de santé, de qualité et d’éthique, dont les effets positifs ont été observés de manière 

cohérente à travers les cultures étudiées (Velasco et al., 2022). Les réseaux de distribution 

internationaux peuvent donc envisager une standardisation de cette approche sans risque de 

dissonance culturelle majeure. Attention toutefois, des études complémentaires le démontrent, 

les représentations visuelles de la nature non étayées par des pratiques internes cohérentes peut 

exposer l’enseigne à un effet de greenwashing d’exécution susceptible d’éroder la confiance 

des clients à long terme (Parguel et al., 2015). La promesse visuelle de la façade devrait ainsi 

être prolongée par l’expérience réelle en magasin. 
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