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Dans le contexte économique actuel, de plus en plus de frangais voient leur pouvoir
d’achat diminuer et cherchent de nouvelles solutions. Dans un méme temps, I'éveil progres-
sif des consciences des francais les pousse a ne plus gaspiller au moment ou la protection de
lenvironnement devient une motivation dans le changement des modes de consommation.

Selon une étude Ipsos, de septembre 2010, 40 % des personnes interrogées considerent qu’acheter des
produits d’occasion est un acte « militant » qui permet de leur donner une deuxieme ou une troisieme vie.
C’est dans cette perspective que le marché de I'occasion s’impose comme un moyen pratique de
consommer en réduisant notre impact sur I'environnement et ¢a, Cash Express I'a bien compris.

Cash Express,
effet de mode ou effet de crise ?

Si lachat et la vente de voitures d’occasion
existent depuis des décennies, le fait de re-
vendre des biens de consommation et ache-
ter d’occasion sont des actes bien plus ré-
cents.  Avant les années 2000, acheter
d’occasion n’était surtout pas tendance et
n’enthousiasmait pas les consommateurs !

Né en 2002, le réseau de franchises d’achat/
vente de produits d’'occasion, Cash Ex-
press, arrive alors a point nommé pour
oxygéner le pouvoir dachat des franqais.

Des 2009, le réveil écologique, I'envie de
consommer malin sont passés dans les
meoeurs et le marché de l'occasion connait
un véritable boum ! Il permet de faire des
bonnes affaires tout en échappant quel-
ques instants a la morosité ambiante. Aller
chez Cash Express, c’est aussi se faire plaisir.
Selon Frédéric Bertinet, gérant de trois magasins
Cash Expressa Paris,«ilya 10 ou I 5ans,occasion
rimait avec faible pouvoir d’achat et faible revenu,

alors qu’aujourd’hui, tout le monde revend !».
Cash Express déculpabilise I'image de la vente
de produits d’occasion. Ce dernier, depuis bien-
tot 10 ans, a toujours su suivre les nouvelles
tendances et rester a |'écoute des consomma-
teurs. En 2011, Cash Express satisfait d’autres
attentes que les seuls avantages économiques !

Quelques chiffres * :

Les magasins proposant des produits d’occasion
bénéficient d’une excellente réputation aupres
de leurs clients :

* 95 % déclarent en effet en avoir une bonne
image (dont 45 % une trés bonne image) ;

* 90 % du choix proposé ;

* 86 % de la présentation des produits et de
I'organisation des magasins ;

* 81 % du prix des produits ;

* 8 personnes sur |0 se disent satisfaites de
I'aide et des conseils apportés par les vendeurs,
ainsi que de la qualité et de la durée de vie des

produits.

 Etude Ipsos, septembre 2010, pour le compte de TADEME




Cash Express, leader francais, de-
meure plus que jamais au fait des
nouvelles tendances et des évolu-
tions des modes de consommation.

Alors, 'achat / vente d’occasion, effet de mode ou
effet de crise ?

Selon une étude Ipsos, réalisée en septembre
2010, pour le compte de 'ADEME, 7 francais
sur 10 affirment avoir acheté des produits d’oc-
casion,dont 79 % sont des cadres supérieurs,
74 % des employés et 73 % des ouvriers... les
« nécessités économiques pressantes », inhé-
rentes a la crise, ne sont, effectivement, plus
la seule motivation a pousser les consomma-
teurs vers |'achat-vente de produits d’occasion.
Apparaissent alors de nouveaux types de
consommateurs et, surtout, quelles que soient
leurs CSP !

Une partie des consommateurs reste fo-
calisée sur le coté économique alors que
lachat/vente d’occasion permet aussi de
rester dans la tendance a moindre colt.

Aujourd’hui, «La fievre acheteuse est stimulée
par [|'obsolescence programmée des pro-
duits», explique Jean-Louis Servan-Schreiber.
En d'autres termes, la durée de vie des pro-
duits devient de plus en plus courte et cer-
tains consommateurs, qui n‘ont pas envie
d’oublier la tendance par soucis économique
ou écologique, ont trouvé la solution avec
les magasins d’achat-vente d’occasion !

Les premiers a s’adonner a ce mode de consom-
mation furent les jeunes adultes et les ado-
lescents, avec le marché des jeux vidéo et des
consoles. Les produits High Tech ont toujours
été les plus attractifs et prisés par les enseignes.

Les jeunes branchés se bousculent pour reven-
dre leurs Iphones 4 presque neufs pour se pré-
cipiter sur le nouvel Iphone 4GS a peine sorti !
C’est, en partie,ce mécanisme qui a toujours per-
mis a Cash Express, de rester dans la tendance
au niveau de son approvisionnement puisque les
enseignes proposent beaucoup de nouveautés.

Il en est de méme avec les produits haut de gam-
me! En effet, ces concepts d’achat/vente d’oc-
casion connaissent aussi I'arrivée des produits
de luxe : des valises a | 500 €, des bagues en
diamant a 5 000 €, des montres automatiques
de haute horlogerie...etc. Ces produits colteux
sont vendus dans le but, pour leur propriétai-
re, de racheter un nouvel accessoire, neuf par-
fois, et de rester dans la tendance du moment.

Cash Express correspond aussi a un phénomene
de crise.

Le concept d’achat/vente d’occasion corres-
pond tout de méme, pour certains, a un besoin
urgent. Certains clients confient que « ce genre
de magasins dépanne », car revendre les ob-
jets, qu’ils ont accumulés ou dont ils ne servent
plus, est maintenant pour eux le seul moyen
de boucler décemment leurs fins de mois.
Frédéric Bertinet raconte qu’il voit toujours,
en fin de mois, un type de clientele spécifi-
que arriver dans sa boutique : « ils ont réel-
lement besoin dargent et maintenant ».

Aujourd’hui, passer par les magasins d’achat/ven-
te de produits d’occasion est un réflexe a avoir.
lIs deviennent progressivement une alternative
spontanée au marché du neuf, car ils répon-
dent aux attentes de presque tous les profils de
consommateurs. Cette diversité se ressent alors
dans I'approvisionnement en produits de Cash
Express qui attire une clientéle tres hétéroclite.

Cash Express : phénoméne de mode de vie durable



Les motivations de Cash Express en
2012

Cash Express a toujours su rester a I'écou-
te de ses clients et répondre aux nouvel-
les attentes des consommateurs, qu’elles
soient inhérentes a la crise ou aux tendances.

La forme d’achat-vente a considérablement
évolué, et son sens s’est fortement élargi

achat malin, divertissement, plaisir de ven-
dre et dacheter, recyclage, anti-gaspillage,
réduction de [I'empreinte écologique...etc.

Cash Express accompagne les consomma-
teurs dans leur démarche et les sensibilise
a ces nouveaux mécanismes de consom-
mation et aux réflexes écologiques a avoir.
Cash Express démontre qu’il est faci-
le de consommer autrement, en se fai-
sant plaisir, sans perdre son pouvoir d’achat,
tout en participant a leffort écologique !

De par son concept, 'enseigne a toujours été
coeur du processus du réemploi et de seconde
vie des produits, et sa motivation actuelle est de
faire de ce processus un réflexe pour ses clients.
Un réflexe aussi bien économique qu’écologique.

Tout comme le tri des déchets ménagers,
le concept d’achat/vente d’occasion s’im-
pose comme un réflexe a avoir pour ré-
duire son empreinte écologique, et cest
la motivation premiere de Cash Express.

cash: 2xpress
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N° | Frangais

Une nouvelle signature : I’éco réflexe

Pour étre au plus prés de son engagement
dans une démarche citoyenne, a I'aune de ses
10 ans, 'enseigne Cash Express a redéfini sa si-
gnature, avec la volonté de sensibiliser d’avan-
tage les consommateurs a avoir le bon Ré-
flexe, 'Eco Réflexe, celui de prolonger la vie
des objets qui peuvent encore servir aussi
bien dans un but écologique qu’économique.

Vendre et acheter d’occasion, avoir «
léco réflexe», c’est la marque d’une avan-
cée vers une consommation  raison-
née, en passe de devenir automatique.
Dans un contexte économique difficile, cette
nouvelle signature est un choix courageux. En
venant chez Cash Express, les consommateurs
n‘auront pas a choisir entre prix et qualité de vie.

Cette nouvelle signature illustre la volonté
de [l'enseigne de concilier pouvoir d’achat
et bienfaits pour la planéte en prénant une
consommation raisonnable et raisonnée !
La  nouvelle  signature  sera  désor-
mais reprise sur l'ensemble des sup-
ports de communication de [I'enseigne.



Septembre 2011, Cash Express lance
son nouveau concept store

En adéquation avec la nouvelle signature, le
nouveau concept store Cash Express a pour
objectif de sensibiliser les consommateurs
aux meéthodes de développement durable a
appliquer dans la vie de tous les jours et d’in-

citer a une consommation plus responsable.

Pour marquer de fagon concréete son impli-
cation pour le respect de I'environnement, le
réseau a pris des engagements majeurs pour
réduire son empreinte écologique. La fran-
chise s’engage a diminuer I'impact de son ac-

tivité en limitant sa consommation d’énergie.

A cet effet, un éclairage basse consomma-
tion a été installé en remplacement de tous
les halogenes et ampoules a forte consom-
mation, engendrant ainsi une réduction

de 30 % de la consommation d’énergie.

Cash Express met en place la gestion de ses pro-
pres déchets d’équipements électriques et élec-
troniques (DEEE) avec la filiere de récupération
et de valorisation des déchets Eco systémes

Lenseigne a également décidé d’une réduction
et d’'une suppression progressive des sacs en
plastique.

cash/2Xpress;

acheter. . vendez

le réflexe ECO nomique

ECOlogique

Eco rime avec déco!

Cash Express a voulu donner une impor-
tance particuliere a sa communication vi-
suelle avec un tout nouveau décor. Cet es-
pace abonde en couleurs et en messages,
mettant le consommateur directement sous
linfluence d’'une consommation raisonnée.
En accompagnement de la couleur orange, qui
symbolise le coté économique de I'achat-vente
de produits d’occasion, apparait une nouvelle
couleur, le vert, a valeur écologique forte, qui
annonce d’emblée les valeurs de Cash Express.

Pour rythmer les murs, ainsi que les allers du
consommateur dans la boutique, des petites
phrasesincitatives telles que « vous vendez...vous
recyclez», «le recyclage vous rapporte,laplanéte
en profite..»,ne demandent qu’a étre entendues.

Cash Express, au service de ses
clients et de I’écologie

Les nouveaux magasins Cash Express propo-
sent, dés I'entrée des magasins, des bacs de
récupération, trés facilement repérables : piles
usagées, cartouches usagées, téléphones et bat-
teries usagés (partenaire Bak2Group), incitant
ainsi les consommateurs a ne plus les jeter a la
poubelle et a les apporter dans ces points de
collecte. Cash Express n’est, alors, plus seule-
ment un lieu ou vendre et acheter, mais aussi
un endroit ou participer, sans frais, a I'effort
écologique, en ramenant les produits usagés.

Cash Express a profité de la mise en place de
SON Nouveau concept store pour aménager tous
ses magasins aux normes handicapées. De I'en-
trée, en passant par les rayons, jusqu’au meuble
de la caisse spécialement congu, I'accés est fa-
vorisé aux handicapés a mobilité réduite, ce qui
permet a tout un chacun de faire ses achats !



L’engagement responsable de Cash
Express

Lenseigne Cash Express s’intéresse, dés 2005,
au développement durable. Cash Express, leader
francais de I'achat/vente de produits d’occasion,
est le seul réseau précurseur dans ce domaine.

En 2008, le réseau Cash Express regoit le la-
bel « Franchise Green » de la Fédération
Francaise de la Franchise et adhére a la «
charte des Enseignes pour le développement
durable » du Club Génération Responsable®.

En quéte permanente d’innovations et de qualité,
Cash Express est la seule enseigne, dans son sec-
teur, a s’engager dans une vraie démarche dyna-
mique citoyenne, en signant,en 201 I, la premiere
« Charte d’Engagement Général Volontaire des
Réseaux »,aux cotés d’enseignes telles que L'Oc-
citane, Groupe Monceau Fleurs ou Yves Rocher.

Pour une consommation raisonnée,
pour un monde raisonnable.

cash

XpLESS

GENERATION :cus

RESPONSABLE

ASOOATION Lon 1

Fondé par Jocelyne Leporatti, le Club Généra-
tion Responsable® est né, en juillet 2008, avec
Iinitiative des réseaux et enseignes précurseurs
dans la mise en place de démarches de dévelop-
pement durable : Cartridge World, Cash Express,
Guy Hoquet I'lmmobilier, HSBC France, KFC
France, La Mie Caline, L'Occitane, Groupe Mon-
ceau Fleurs, Groupe PHR, Switcher,Yves Rocher.

Le Club Génération Responsable® a pour objet
de promouvoir, dans une perspective de déve-
loppement durable, 'amélioration de la qualité
environnementale des réseaux, notamment, par
le management environnemental des opérations.

En mai 2011, a 'occasion des leres Assises du
Développement Durable dédiées au monde
du Retail, organisées par le Club Génération
Responsable®, |7 enseignes du commerce or-
ganisé ont cosigné la premiere Charte d’En-
gagement Général Volontaire des Réseaux.

Ces enseignes signataires se sont engagées sur
une base commune qui introduit les énergies, les
déchets, la communication, les produits et servi-
ces, I'éco-comportement, la conception des ma-
gasins,'information délivrée au consommateur-...

www.generation-responsable.fr

BIENTOT 10 ANS ET 100 MAGASINS !




Trois questions a Roger Beille, Président de la franchise Cash Express

|- Qu’entendez-vous par « 'ECO réflexe » ?

LECOréflexe est notre signature.
Elle justifie de ce que nous sommes.
Quel message voulons-nous faire passer ?
Grace a nous, les gens ont la possibilité de
vendre des produits dont ils ne se servent
plus et d’acheter des produits d’occasion,
en parfait état. lIs font donc des économies.

Mais en agissant de la sorte, en consommant
intelligemment chez nous, ils diminuent
leur empreinte écologique. Nous voulons
qu’ils aient le bon réflexe.. LECOréflexe..

Nous leur proposons d’étre gagnants, quoi

qu’il arrive. Nous reprenons et vendons un
grand nombre de familles de produits. Cela
va du bijou a la guitare, en passant par la Hifi,
les jeux vidéo ou de I'électroménager. Autant
dire que nous pouvons répondre a prét de 80
% des besoins des ménages, hors alimentation.

Il serait dommage qu’ils ne pensent pas a nous.

2 — Comment définiriez-vous I'approche de
votre enseigne au développement durable ?

Nous sommes «Ecologiques» de fait. Lorsque
les premieres enseignes «d’achat cashy ont
été créées, il y a plus de 20 ans, le respect
de [Penvironnement n’était pas au centre
de la stratégie commerciale. Les choses
ont depuis considérablement  évoluées.

Certes, la principale motivation, lorsque
les gens viennent chez nous, reste pécu-
niaire. lIs viennent faire «une bonne affaire».
Mais I’environnement est une préoccupation
croissante pour les consommateurs. lls sont de
plus en plus attentifs a leurs propres actions et
surveillent les pratiques des entreprises, quelles
que soient leurs activités. Si une d’entre elle leur
propose, sans trop de contrainte, de contribuer
au respect de I'environnement, ils adhérent.

Cash Express leur dit et leur fait remarquer que
consommer d’occasion et revendre ses produits
plutot que de les jeter, est bon pour la planete.
Une simple constatation qui devient un discours.
Lorsque nous disons que nous sommes «Ecolo-



giquesy, de fait, cela veut dire qu’a la base nous
n’avons pas cherché a I'étre plus que les autres.

Notre activité se trouve étre bénéfique pour
la planéte. Nous recyclons toute I'année. Nous
remettons «dans le circuity des objets d’ex-
cellente qualité dont beaucoup se seraient dé-
barrassés, il y a encore quelques années. No-
tre métier se positionne de fagon naturelle
dans la politique du développement durable.

3-Quellessontconcrétementlesactions de Cash
Express en matiére de développement durable ?

Développer de fagon durable, c’est croitre
en tenant compte de l'intérét général, de lin-
térét public. C’est prendre en considération
«l'autre». Notre propre croissance ne remet
pas en cause ce concept; bien au contraire.

Mais au-dela de ¢a, notre principale ac-
tion est notre métier méme. Nous permet-
tons aux gens de s’équiper et de consom-
mer de fagon intelligente et raisonnée.
Nous proposons des solutions alternatives

e au lieu dacheter neuf, achetez
d’occasion et diminuez votre empreinte ;

* au lieu de jeter ou de garder un
produit non utilisé, vendez- le. Vous empo-
chez de largent et vous ferez des heureux.

Notre principale action en termes de dé-
veloppement durable se situe a ce ni-
veau-la, et notre objectif est que cha-
cun, de maniére individuelle, raisonne ainsi.
Nous souhaitons que chacun ait cet «ECO-
réflexey.

Bien évidemment, nous tendons a me-
ner au quotidien des actions «responsa-
bles» que nous pouvons qualifier de base.
Cash Express est membre fondateur du
Club Génération Responsable, qui regroupe
aujourd’hui plus de 50 enseignes nationales.

Nos magasins vont accueillir des bacs de re-
cyclage pour les ampoules, les cartouches
et les piles. Nos nouveaux magasins respec-
tent des normes électriques écologiques.




