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Les circuits courts : perceptions et pratiques des
consommateurs du Languedoc-Roussillon

Résultats d’enquétes auprés d’habitants de Montpellier et des alentours
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Objectiis

Les résultats de l'enquéte

consommateur présentés
dans ce cahier s’inscrivent
dans le cadre du projet
COXINEL sur les circuits
courts de commercialisation
en Languedoc-Roussillon.
Cette enquéte fait suite a
celles réalisées dans le projet
CROC a propos des consom-
mateurs utilisant réguliére-
ment les circuits courts (CC).
La différence est que ce nou-
veau travail vise l'ensemble
de la population et ne se fo-
calise plus seulement sur des
consommateurs avertis.

Menée par des étudiants de
I'IRC  Montpellier SupAgro,
cette enquéte a pour objectif
d’évaluer le niveau de
connaissance et de cerner les

perceptions qu’‘ont les per-
sonnes a propos des circuits
courts, afin de proposer des
pistes pour mieux faire
connaitre ces circuits et ac-

croitre leur utilisation dans la
zone de Montpellier et de ses
alentours.

A partir de questions sur les
pratiques d’approvisionne-
ment, on a cherché a identi-
fier les personnes utilisant les
circuits courts : a quelle fré-
quence déclarent-elles les
utiliser ? Quelles sont leurs
motivations ? On s’est égale-
ment intéressé aux person-
nes n’utilisant pas les circuits
courts : quels sont les freins
et les contraintes qui limitent
leur recours a ces modes
d’achat ?

Méthodologie

P our répondre aux objectifs

décrits précédemment, un
questionnaire a été congu. Il
se divise en quatre parties :

e La 1°° partie concerne la
consommation en fruits et
légumes (F&L) du ménage
de I'enquété. Les critéres de
choix des F&L ont été de-
mandés de facon sponta-
née, puis les personnes ont
estimé leur fréquence de
consommation de F&L frais
selon une grille (plusieurs
fois par jour, quelques fois/
semaine, moins...) ainsi que
le temps consacré a cuisiner
(en distinguant week-end et
semaine).

e La 2" partie s'intéresse
aux pratiques d’approvision-
nement : fréquence de cha-
que lieu d'achat et évolu-
tion, ce qui a permis de dé-
gager une typologie des
utilisateurs de circuit courts
ou longs. Puis il a été de-

mandé comment étaient
percus les F&L en fonction
des points de vente

(différents items proposés,
puis demande de citer spon-
tanément les lieux associés,
ex : «ou trouve-t-on des
F&L chers ? »). La connais-
sance de l‘origine des F&L
et du lien au producteur
selon leurs lieux d’achat a
aussi été évaluée par des
questions fermées.

e Dans la 3®™ partie, les en-
quétés sont interrogés sur
leur perception des circuits
courts connaissance du
terme « circuit court », ce
que cela leur évoque spon-
tanément. Leur avis quant
aux raisons qui motivent
certaines personnes a utili-
ser les CC leur a aussi été
demandé. Enfin, les raisons
pour lesquelles I'enquété
n‘utilise pas davantage les
CC, en focalisant sur les
« marchés paysans», la
vente par paniers et les

boutiques de producteurs,
ont été recherchées a partir
d’une question ouverte.

e La derniere partie aborde
les variables sociodémogra-
phiques décrivant l'enqué-
té : sexe, age, situation
familiale, niveau et domaine
d’étude, lieu d’habitation.

178 enquétes en face-a-
face ont été réalisées durant
le mois de janvier 2009, en
région Languedoc-Roussillon
et plus précisément sur
Montpellier pour la plupart
d’entre elles. L'analyse et le
traitement des données - tris
a plat / tris croisés - ont été
faits a l'aide du logiciel Stat-
box sur cing jours. Une resti-
tution publique a été organi-
sée dans les locaux de I'IRC
avec présentation d'un sup-
port power point.
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1/ Caraciérisation de la population enquéiée

@ Echantillon
O INSEE (2004)

cn33BRERSS

2039 ans 4059 ans 60 ans et +

Fig. 1 : Structure de la population enquétée en fonction
de I'dge et comparée aux données INSEE
sur le Languedoc-Roussillon (2007)

vant de commencer les
enquétes, il a été décidé d’in-
terroger plus de femmes que
d’hommes, selon I'hypothése
que proportionnellement, les
femmes s’occupent davan-
tage des achats du ménage.
Ainsi, une majorité de fem-
mes compose |'échantillon
64 % contre 36 % d’hom-
mes.
Le tableau 1 permet de com-
parer la population enquétée
avec les données de I'INSEE et
ainsi de déterminer les caté-

Variables socio-démographiques Echantillon [ INSEE 2007
(en %) (en %)
20-39 ans 41 32
Age 40-59 ans 37 36
60 ans et + 22 32
Personne seule 37 33
. . Couple sans enfant 26 27
?;::;:::: Couple avec enfant 25 25
Famille monoparentale 6 9
Colocation 6 6
. . |Actifs 62 43,5
Actiffinactif o0 s 38 56,5
Sans dipléme 10 21
Niveau BEPC, CAP, BEP 17 42
d'étude Bac 18 17
1er cycle univ 20 10
2eme cycle univ 35 10
Agriculteurs exploitants 1 2
Catégorie Artisans, commercgants, chefs d'entreprise 10 4
socio Cadres & prqfessions' iqtellectuelles Supérieures 17 )
profession- Professions intermédiaires 7 10
Employés 25 16
nelle .
(CSP) Ouvm.arls ) 11
Retraités 17 25
Autres personnes sans activité professionnelle 21 27

Tableau 1 : Comparatif entre I’échantillon enquété et les données de I'INSEE de
la région Languedoc-Roussillon (2007) en fonction des variables
socio-démographiques

gories surreprésentées (vert)
et celles sous-resprésentées
(orange).

e Concernant la répartition
de la population en fonction
de I'dage, en comparaison
avec les données de I'INSEE
(Figure 1), les 20-39 ans
sont surreprésentés avec une
grande proportion d’étudiants
et les plus de 60 ans sont
sous-représentés.

e Pour la variable de struc-
ture « situation familiale », la
population enquétée est re-
présentative de la population
du Languedoc-Roussillon.

e Pour les autres variables, il
existe de grandes différen-
ces. Tout d’abord, les actifs
sont surreprésentés par rap-
port aux inactifs ; induisant
également une sous-
représentation des retraités
et des personnes sans activi-
té professionnelle. Parmi les
actifs, certaines catégories
socio-professionnelles (CSP)
sont surreprésentées les
artisans - chefs d’entreprise,
les employés et les cadres et
professions intellectuelles
supérieures ; ce qui peut
contribuer a la surreprésen-
tation des personnes ayant
fait des études aprés le bac-
calauréat.

Les résultats ne prétendent donc pas étre
représentatifs des habitants du LR mais a
signaler une tendance que des enquétes
complémentaires auraient a confirmer.

La consommation de iruils et légumes

100%
90 1

a population a été questionnée

sur sa fréquence de consommation
de fruits et légumes frais, surgelés 80

et transformés (Figure 2) selon I'hi-

ver ou l'été.

Quelle que soit la saison, prés de 41
80% des enquétés consomment des
fruits frais au moins une fois par
jour. La consommation journaliere

de fruits diminue en hiver. Pour les

légumes, 50% des personnes inter-
rogées consomment des légumes
frais chaque jour, sur toute I'année.
Les fruits et légumes surgelés et
transformés sont utilisés en ap-
point : 60% en consomment moins
d’une fois par semaine.

70 1
60 -
50 +

30 -
20 -
10 4
04

B

Fruits frais en
hiver

Fruits frais en
été

Légumes frais
toute I'année

F&L surgelés F&L transformés
non transformés préts-a-I'emploi

W Au moins 1 fois/jour

O Trés rarement E Jamais

@ Au moins 1 fois/semaine O Au moins 1 fois/mois

Fig. 2 : Fréquence de consommation des fruits et légumes des ménages
des enquétés. L'enquété associe une fréquence a chaque catégorie.
Source : enquéte IRC 2009
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n fonction des résultats sur la fréquence de consommation des fruits et légumes, une typolo-
gie des consommateurs de fruits et légumes frais a été proposée :

IFig. 3 : Les consommateurs de F&L'frais|

17%

46%

Source : enquéte IRC 2009

37%

| gros conso frais
@ moyen conso frais

O petit conso frais

e Les « gros » consommateurs de frais (soit 37 % de la population enquétée) : ils
consomment au moins un fruit et un Iégume frais par jour, toute I'année ;

e Les « moyens » consommateurs de frais (46 %) :

fruit ou un légume frais par jour ;

e Les « petits » consommateurs de frais (17 %) :

jours des fruits ou des légumes frais.

ils consomment au moins un

ils ne consomment pas tous les

50% des enquétés

achétent des

fruits et légumes

frais en GMS

contre moins de

20 % sur les
marchés, au
moins une fois

par semaine.

Les personnes

achetant leurs

F&L en GMS sont

plutét des

personnes seules,

entre 40 et 59
ans.

Les magasins bio

et la vente chez le

producteur

attirent des

populations plus

jeunes.

Les pratiques d’approvisionnement

es personnes ont été

interrogées quant a leurs
lieux d’approvisionnement
en fruits et légumes frais
(Figure 3). Prés de 75 %
des personnes les achétent
en grandes et moyennes
surfaces (GMS) au moins
une fois par mois, dont
50% au moins une fois par
semaine. Les autres lieux
d’achat sont nettement
moins fréquentés : moins
de 20% des enquétés seu-
lement achetent leurs fruits
et légumes au marché au
moins une fois par se-
maine.

Malgré la forte domination
des GMS, il existe des
différences significatives
qui permettent de carac-
tériser les lieux d’achat
en fonction de la popula-
tion qui les fréquente
(Tableau 2 ci-dessous).

Les GMS et Hard dis-
count (HD) attirent davan-
tage que les autres lieux
les personnes de classe
moyenne, entre 40 et 59
ans, ainsi que les person-
nes seules. Ce sont des
consommateurs de frais
classés dans les « petits »
OouU « moyens » consomma-
teurs.

Sur les marchés, ce sont
des consommateurs de
frais classés dans les caté-

100%

80
60
40
20

B au moins une fois par semaine
[ quelques fois par an

@ au moins une fois par mois
Ojamais

Fig. 4 : Fréquence d’achat de F&L selon les lieux d’achat
Source : enquéte IRC 2009
* Marché a dominante de revendeurs

d’age 40-59 ans. Ce sont
des personnes qui habitent
soit en centre ville de
Montpellier, soit dans des
villages ou villes hors ag-
glomération de Montpellier.
Il est intéressant de signa-
ler que la CSP n’est pas un
facteur déterminant dans la
fréquentation des marchés
tout comme dans la fré-
quentation des magasins
bio ou pour I'achat chez les
producteurs.

Magasins bio et produc-
teurs sont en revanche
plutét fréquentés par une
population jeune (20-39
ans), habitant en centre
ville de Montpellier et clas-
sée parmi les « moyens »
ou « gros» consomma-

teurs ou de fruits et légu-
mes frais.

La vente au bord de la
route attire des « moyens »
et « gros » consomma-
teurs entre 40 et 59 ans.

Les primeurs et halles sont
des lieux d’achat particu-
liers, puisque aucune cor-
rélation n‘a pu étre obser-
vée : il s’agit peut-étre de
lieux d'achat de proximité,
utilisés indifféremment par
les consommateurs, indé-
pendamment des variables
socio-démographiques
considérées. Ces lieux sont
surtout trés divers, si bien
qu'aucun profil spécifique
ne peut y étre attaché.

GMS/HD Marché Primeurs et Halles Vente au bord de la Magasin bio et vente chez le

route producteur

Type conso petit et moyen moyen et gros - moyen et gros moyen et gros

Sexe - - -

Age 40-59 40-59 - 40-59 20-39

CSP classe moyenne - - -

Lieu habitation - hors Montpellier - centre ville - centre ville

Structure

familiale pers seule -

Tableau 2 : Caractérisation des différents lieux d’achat fréquentés
- : pas de caractéristique significative
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Typologie des utilisateurs de circuits courts ou longs

| a été choisi de diviser les lieux d’achat en deux

types selon la perception que l'on a en général

d’un « circuit court » ou « long » : les GMS, su-

pérettes et les marchés a dominante de reven-

deurs (ex. le marché de Figuerolles) sont asso-

ciés aux circuits longs. Les marchés de plein vent

a dominante de producteurs, les marchés de pro-

ducteurs, les halles et les primeurs sont classés 140+

dans les circuits courts (alors que ce sont en ré- 120

alité souvent des circuits longs). Les personnes

enquétées peuvent alors étre différenciées en 100+

deux catégories d’utilisateurs : Pas du tout CC :
80+ 9% du total

60+

40+

Trés Circuit Court :
, 14% du total

' 56% du total

e Les consommateurs « plutbt circuits longs » :
Fréquentent les grandes et moyennes surfaces,
les hard discount, les supérettes, et/ou les
marchés de revendeurs, et jamais ou quelques

/21% du

total

Nombre de personnes

. . - 20
fois par an seulement les lieux associés aux CC. 0
0
e Les consommateurs « plutét circuits courts » : Plutét circuits courts Plutét circuits longs
Fréquentent les marchés de plein vent a domi- C C: 124 pers. 70% CL: 54 pers. 30%

nante de producteurs, les marchés de produc-
teurs (ex: des Arceaux ou celui d’Antigone) les
producteurs, les halles, les primeurs, une
AMAP, la vente au bord de la route au moins
une fois par semaine ou au moins une fois par
mois.

Fig. 5 : Les utilisateurs de circuits courts ou longs
Source : enquéte IRC 2009

Au sein de ces deux catégories, deux sous-ensembles ont été distingués sur des bases plus restrictives. Parmi les
consommateurs « plutét circuits courts », des consommateurs « trés CC » ont été définis comme fréquentant les
marchés de producteurs ou achetant chez les producteurs au moins une fois par semaine ou au moins une fois par
mois et incluent également les membres d’une AMAP.

Parmi les consommateurs plutét circuits longs, les consommateurs « pas du tout CC » ont été définis comme des
consommateurs fréquentant uniquement les grandes et moyennes surfaces, les hard discount et/ou les supérettes.

Selon cette typologie, 70% des personnes interrogées sont « plut6t circuits courts », c’est-a-dire qu’elles vont au
moins une fois par mois dans des lieux associés aux circuits courts tels que les marchés ou les halles. Parmi elles,
seulement 25 personnes sont classées comme « trés CC », c’est-a-dire s’approvisionnant en vente directe, soit 14%
de la population enquétée. Seulement 9% des 178 individus interrogés sont classés comme « pas du tout circuits
courts », c’est-a-dire n’allant jamais sur les marchés, chez les producteurs, aux halles ou chez le primeur.

Prolils des difierents types d’ulilisaleurs

| n‘existe pas de différence significative entre les utilisateurs « plutét circuits

courts » ou « plutot circuits longs » au niveau du sexe mais I'dge et la catégorie
socioprofessionnelle rentrent en compte. Les personnes utilisant plutét les circuits
longs sont a 59% des 20-39 ans. Les utilisateurs plutét « circuits courts » sont
plus &gés, les étudiants y étant peu représentés. Les types d’utilisateurs se diffé-
rencient aussi selon leur rapport a la cuisine : pour les « plutét circuits courts »
la cuisine est un plaisir en semaine (73%) comme le week-end (86%), alors que
54% des utilisateurs « plutét circuits longs » trouvent que faire la cuisine en se-
maine est plutét une corvée mais a 70% que c’est un plaisir le week-end. Deux
sous-types se différencient plus précisément sur des bases plus restrictives :

Les utilisateurs « trés CC »,

14% de la population enqué-
tée, se distinguent par leur
age : 60% ont entre 40-59
ans. 48% sont des couples

Les utilisateurs « pas du tout CC », représentant 9% de la population sans enfant et 24% des couples
enquétée, se distinguent par leur CSP : 1/3 sont des étudiants. Leur lieu avec enfants. Pour eux, faire la
d’habitation est plutot situé dans les quartiers de la Paillade, du Petit cuisine est un plaisir en se-
Bard ou de la Mosson (pour 30%). Pour eux, faire la cuisine en semaine maine (88%) et le week-end
est plutot une corvée (62,5%) mais le week-end, a 56%, plutot un plai- (100%). Ils ne se distinguent ni
sir. Ils entrent dans la catégorie des « moyens consommateurs de fruits par le sexe, ni par la CSP, ni
et légumes frais ». Le sexe n’est pas une variable qui les différencie par- par leur lieu d’habitation ou

ticulierement. leur consommation de F&L.
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L’apparence et le
prix sont les deux
premiers critéres de
choix des fruits et

légumes.

Les criteres de choix des iruils el légumes

« Quels sont vos critéres lorsque vous achetez des F&L ? »
« Pour vous, qu’est ce qu’un fruit ou un légume idéal ? » (Réponses libres)

eux critéres d’achat des

F&L frais ressortent de fa-
con prépondérante : I'ap-
parence pour 70% des per-
sonnes et le prix pour prés
de 50%. Le critére de pro-
venance n‘arrive qu’en cin-
quiéme position dans les
fréquences de citation avec
un peu plus de 10% des
enquétés le mentionnant.
De méme, la proximité
n‘est pas un critére signifi-
catif d’achat des fruits et
légumes.

Une seconde question vi-
sait a atténuer l'impact du
prix sur les réponses, en
interrogeant sur les crite-

res « idéaux » recherchés
pour les F&L frais. Dans
cette situation, plus de

45% des enquétés ont cité
le golt comme premier
critére. Puis 'apparence est
mentionnée a 40%, la pro-
venance ou la praticité du
produit n’‘étant citée qu’a
moins de 10%.

(en %)

-~

100

90
80

70

60
50 -

40 1
30 1
20 |
10 -

E & & D @ o o e
SRR M TR R I A SV S S
&2 & R R
O )
X & & K e
? &§ \é& & <

Fig. 6 : Critéres de choix pour I'achat des fruits et légumes
Source : enquéte 2009

Les utilisateurs « plutot
circuits courts » sont moins
soucieux du prix que les
autres : 41 % d’entre eux
évoquent le prix comme
critére d’achat contre 61%
des « plutot circuits
longs ».

De plus, les « plutét cir-
cuits courts » parlent da-
vantage de la provenance

que les autres: 16 %
contre 4% pour les « plut6t
circuits longs ».

Enfin, les « plutdét circuits
courts » regardent moins
I'apparence (37 %) que les
autres (56 %) et sont plus
soucieux du critere santé
(21%, contre 6%).

I/ Perceptions des produits selon les poinls de venle

« Spontanément, a quels lieux d’approvisionnement associez-vous les caractéristiques
suivantes ? » (Réponses a partir d’une suggestion d’items)

50% des personnes

enquétées A
Fig. 7 : Les fruits et Ilégumes sont chers 50% des personnes enqué-

percoivent les F & L 80 tées percoivent que les
achetés en épicerie frU|t§ _et _Iegumes achetés
60+ en épicerie sont chers. Le
comme chers. Le R 40 prix des fruits et légumes
prix des F & L du & 20 | du primeur est aussi pergu
rimeur est aussi |_| M comme cher pour 40% des
P 0 ‘ ‘ ‘ — - = enquétés. Néanmoins, les
percu comme élevé @ < S @ $ 0 o < F&L du primeur sont asso-
& @ & @ N ¢S i .
pour 40% des Q/é\& Q.&\@ ) &1‘ &c} L & R & Ciés par 45% des person
., & & P S nes a des produits de qua-
enquétés. O \23;\ lité.
Fig. 8 : Les produits sont de qualité
Les fruits et Iégumes de I'épice- 80
rie, du primeur et des GMS sont .
percus comme plus chers qu‘au X 60 1
marché ou chez le producteur. S 40
Les produits de Le marché est le premier point ™ 20 - |—|
., de vente associé a des F&L de 0 : : : I
qualité sont qualité. Les produits des pro- ) C O o N
associés au ducteurs sont associés a 43% a @0 @ 63’0 > .(3’59 (3\0"’-’ ‘00‘\% N ,8\\"’
marchés, primeurs des frgits et légumes de q.ug‘lité, NS S q‘b%\ NS L éé’ &
? ce qui les place en troisieme QC N\ &S
et producteurs. position, devant les GMS ou les A

magasins bio. Fig. 7 et 8 : Lieux d’approvisionnement associés a 2 items spéci-

fiques proposés aux enquétés. Source : enquéte IRC 2009
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Fig. 9 : C'est agréable d'y aller

De plus, le marché apparait nettement comme le 80
lieu le plus agréable pour aller faire ses courses 60 |
avec plus de 60% des enquétés qui l'ont cité. Ache- 9
ter chez le producteur vient en seconde position § 401
avec plus de 20% des personnes qui I'ont mention- 20 A
né, plagant ce type de vente avant le primeur ou la 0 |_| ‘ |_| ‘ [l m = I R
GMS. \

'b‘é@ ® ’ \@Q& OQ% @@ X 2 \2@\\0% \(\6\0 o‘)&
En revanche, les Grandes et Moyennes Surfaces A\ ,\&" < %@09 <« & b&é’
sont jugées par 50% de la population de lI'enquéte < W &
comme les lieux les plus pratiques et proches pour
I'achat des fruits et légumes. Le marché arrive en Fig. 10 : C'est un lieu facile d'accés, pratique, proche
seconde position avec 40%. 80

Fig. 11 : On y trouve des produits régionaux

80 Pour le critére « produit régional », plus de
~ 60 1 60% Yy ont associé le marché, puis prés de 50%
i 40 - le producteur, ce qui place‘ces deux types de
o commercialisation en premiéere place devant le
20 1 | B primeur ou les GMS.
0 : : : 1 | = _—
) N AN o @ © O N
X > @ Q& RN \2 \¢ <‘ A ). ye C g
RO & @Q\& IR & 6\900‘) De méme, l'item « peu d'intermédiaires » est
< = \@Q’ & largement associé a l'achat au producteur avec
< plus de 60% de réponses. Les marchés sem-
blent aussi étre associés a peu d’intermédiaires
Fig. 12 : Il y a peu d'intermédiaires bien que cela dépende des types de marchés
80 (marché de revendeurs vs. de producteurs...)
—~ 60 -
O\Q
g 40 A
~ o0 | Pour les lieux de commercialisation les plus as-
0 |_| |_| o sociés aux circuits courts, a savoir la vente sur
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ I'exploitation et la vente sur les marchés, il est
N ) N o © @ o X ossible de les définir par les caractéristiques
e\) @){\ . oy be\ O@ ‘ Q}\ ‘ oN oé\ \\@% p T p. q
Y R\, & e © XL que les enquétés y associent le plus (au dessus
ob < ’b(\ Q/Q Q 6\% 0, A .
< =] & D de 40% de gens les ayant cites) :
< NG

. la vente sur I'exploitation par les produc-
teurs : peu d’intermédiaires, des produits

Fig. 9 a 12 : Lieux d’approvisionnement associés a 4 . E N
de saison, régionaux et de qualité, ainsi

items spécifiques proposés aux enquétés

Source : enquéte IRC 2009 qu’un mode d’achat qui préserve I'envi-
ronnement.
° La vente sur les marchés : des produits

de saison, régionaux, de qualité et diver-
sifiés, dans un lieu ou il est agréable d’al-
ler.
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La connaissance de I'origine des produils \

« Dans le ou les points de vente que vous fréquentez, savez-vous ou ont été produits
les F&L que vous achetez (I'origine : pays, région...) ? »

(en %) marcheés

lus de 67% des personnes 00 TP T T T T T L
achetant leurs fruits et légumes A0 O 1 o Y Y O A
sur les marchés disent connai- 60 4 +— —H — — —mt— — 1+
tre au moins quelques unes des et o e e S -
origines géographiques des pro- 30 —o— | — — — — — 1
duits qu'ils achétent. 64% des 3 10 w1 ] — = I — 1
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Source : enquéte IRC 2009

La connaissance du lien entre le lieu d’achat et le producteur

« Dans le ou les points de vente que vous fréquentez, selon vous, les F&L que vous achetez
ont-ils été achetés directement a des producteurs ? »

100% 7

50% des personnes interro- 80% 7 B L
gées disent savoir s'il existe un  60% - —

lien direct ou non entre les 40% - — o
GMS, HD ou Ies_halles et Ig 20% - [ — | Oje ne sais pas mais ce
producteur agricole. 10 a 0% . . . . . . n'est pastrés important
30% déclarent ne pas savoir & & o & & g Dlenesaspasmais
s'il y a un lien direct ou non et RS 355‘ & & Qg‘? < .Jni';”m'g SERAEIE
que ce n'est pas trés impor- F T L8
tant pour tous les types de § 5 = Douigquelgues uns
points de vente. 10 a 20% e s . —_

. . . F Eouien majorite
déclarent ne pas savoir mais &

souhaiter le savoir.
Fig. 14 : Connaissance du lien avec le producteur
Source : enquéte IRC 2009

Ill/ Les circuits courls de commercialisation

prés ces premiéres analyses sur les pratiques d’achat de fruits et Ilégumes des enquétés ainsi

que sur leurs perceptions des lieux d’approvisionnement, nous allons aborder la troisieme partie
du questionnaire sur la connaissance que les enquétés ont des circuits courts et leur intérét pour
ce sujet.

« Avez-vous déja entendu parler des circuits courts ? »

es personnes enquétées Le marché est le circuit court

Individus connaissant les circuits courts , . . [5) iAo
déclarent & 44% connaitre € plus,connu (24% des indi
vidus l'ont donné en exem-

44% des les circuits courts. Plus le o .
ple), suivi de la vente directe

44% . ’r , ,
personnes niveau d'étude est gleve, N
,‘, plus les personnes sont infor- par le product.eyr et des pa
enquétées mées. De méme, quand elles niers AMAP, cités respective-
) o) [)
déclarent 66% : ont un lien avec le secteur ;nnenjét%asr L2a3 \//oenett; leﬁ /;oﬂteis
. Boui agricole, elles apparaissent a :

Onon . s ,
connaitre les plus informées que, la vente par Internet et
. ' la vente au bord de la route
circuits courts. Fig. 15 : Connaissance des ) ) ont été trés peu citées spon-

circuits courts Néanmoins, 49% des person-

tanément comme exemples
(respectivement 5,1%, 4,5%
et 2,2%).

Source : enquéte IRC 2009  nes enquétées ne peuvent
donner d’exemples.
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Ideées associées aux cireuits courts

61% des « Qu’évoque pour vous un circuit court ? » Réponse libre
personnes 27% des personnes interrogées ne se prononcent pas sur cette question mais celles qui
enquétées ont ont répondu ont cité & 84 % « peu d‘intermédiaire ». D'autres critéres sont ressortis de
répondu « peu maniére moins prégnante : 10% ont cité le « local » et 8% la « qualité ». Aucun n‘a
fait directement référence a la distance géographique pour qualifier les circuits courts.
d’intermédiaires »

ad la question
« D’une maniére générale, les gens qui cherchent a se rapprocher des producteurs le
font pour avoir : (proposition d’items, ex des produits plus frais, des produits moins
pour vous les chers ...) » Réponses possibles : oui, non, ne sait pas

circuits courts ? »

«« qu’évoquent

a recherche de fraicheur et qualité est apparue comme la motivation principale a I'a-

chat en circuits courts. Plus les personnes utilisent les circuits courts, plus elles leur as-
socient des critéres positifs (fraicheur, qualité, santé, éthique, environnement, etc...). Le
prix ne fait pas partie de leurs critéres. Les personnes qui n’utilisent pas les circuits
courts sont les personnes les moins informées.

Fraicheur et qualité sont ressorties comme les principales motivations a I’achat en circuits courts.

100% — — — “— — “— — — —

90%- 1 ||
80% — || — -
70% = |
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30%-] BB ||
20%
10%
0%
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§ Q g &£ 5 & F
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mnon é"
moui §$
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Fig. 16 : Motivations associées a I’achat en circuits courts
Source : enquéte IRC 2009

Intéerét pour les circuils courls

ur la base des réponses a deux

ooui questions : <« Personnellement,

61% des oNon|  pensez-vous que vous pourriez
utiliser davantage les circuits

personnes 39% courts ? »et  « Pourquoi
n’utilisez-vous pas plus les

enquétées sont circuits courts ? », il est ressorti

que 61% des enquétés sont

619 S . A
% intéressés par les circuits courts.

intéressées par les

circuits courts. On entend par la qu’ils
pourraient utiliser davantage les

Fig. 17: Intérét pour les CC circuits courts et qu’ils n‘ont pas

Source : enquéte IRC 2009 de désintérét vis-a-vis de ces

circuits.




Page 9 Les Cahiers de I'Observatoire COXINEL N°2 , Juillet 2009

(Qui est intéressé par les circuits courts ?

proportion des hommes non
intéressés par les marchés
de producteurs est plus forte
que pour les femmes les
femmes seraient plus sensi-
bles aux circuits courts. Plus
le niveau d’étude de I'enqué-
té est élevé, plus il déclare
pouvoir utiliser davantage les
circuits courts. Plus les en-
quétés sont jeunes, plus ils
déclarent pouvoir utiliser da-
vantage les circuits courts.

es personnes de la tranche

d’age 49-60 ans seraient les
plus intéressées (a 70%)
pour davantage utiliser les
circuits courts de commercia-
lisation.

71% des couples avec enfants

se déclarent intéressés par les
Les retraités sont les moins
intéressés : 70% d’entre eux
se déclarent non intéressés.
Les couples avec enfant se-
raient les plus intéressés par
les circuits courts (71%). La

circuits courts

Zoom sur trois formes de vente directe

n a cherché a approfondir

dans I'enquéte les raisons de
I'utilisation ou de la non utili-
sation de 3 formes de vente
directe : les marchés de pro-
ducteurs, les boutiques de
producteurs et les AMAP. II
nous a semblé nécessaire de
prendre trois exemples précis
plutét que poser la question
sur les circuits courts en gé-
néral, les raisons de l'utilisa-
tion pouvant différer d’un
systéme de vente a l'autre.

On constate que les couples
avec enfants sont a 100%
intéressés par les marchés
de producteurs. Les femmes
semblent plus sensibles et
intéressées par les marchés
de producteurs que les hom-
mes. Les femmes semblent
davantage intéressées par
les boutiques de producteurs
que les hommes. On constate
que la tranche d’age 40-59
ans est fortement intéressée
par les AMAP. En revanche,
les personnes de plus de 60
ans le sont beaucoup moins,
ce qui peut étre lié au fait

qu’elles ont leurs habitudes
et sont réticentes a en chan-
ger. Elles vont davantage
utiliser les marchés. Les jeu-
nes de moins de 39 ans sont
en situation intermédiaire par
rapport aux deux autres clas-
ses, on peut penser qu'ils
sont intéressés deés lors qu'ils
ne vivent plus seuls (un pa-
nier AMAP pour une seule
personne n’étant pas fré-
quent). Les célibataires vi-
vant seuls semblent moins
intéressés par les AMAP.

Le frein principal

a lutilisation des
boutiques de
producteurs et des
AMAP est le
manque

d’information.

e frein principal a l'utili-
sation des boutiques de pro-
ducteurs et des AMAP est le
manque d’information.

Pour le marché de produc-
teurs, le manque de moyen
de transport représente da-
vantage un frein que pour les
autres circuits courts.

Pour les AMAP, les autres
freins qui ressortent sont le
manque de choix et le fait
que la quantité peut ne pas
étre adaptée. La quantité de
produits des AMAP repré-
sente un frein pour les foyers
composés de 1 ou 2 person-
nes ainsi que pour les retrai-
tés.

Pour les boutiques de pro-
ducteurs, les freins liés au
prix élevé et a la disponibilité
ressortent davantage que
pour les autres circuits
courts.

En outre, pour les trois types
de vente directe, le manque
d'information concerne da-
vantage les habitants des
quartiers de la Mosson, la
Paillade, le Petit bard, Anti-
gone, Port Marianne ou Rich-
ter. Ceci peut étre relié avec
le niveau de vie et la proxi-
mité avec les GMS et hard
discount situées aux marges
de la ville, alors que, pour les
personnes enquétées dans

« Pourquoi n’utilisez-vous pas plus les circuits courts, notamment les marchés de pro-
ducteurs, les boutiques ou les AMAP? » (Réponse libre)

cette étude, les marchés de
producteurs sont plutét si-
tués en centre ville.

Les personnes habitant hors
de Montpellier évoquent
moins le manque d’informa-
tion comme frein a l'utilisa-
tion des marchés de produc-
teurs que les habitants de
Montpellier.

Cf. fig. 18 page suivante.
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Fig. 18 : Les freins évoqués spontanément pour trois formes de vente directes
Source : enquéte IRC 2009

es premiers criteres de
choix des fruits et légumes
sont I'apparence et prix mais
ce sont le go(t et I'apparence
qui ressortent dans l'idéal.
Provenance et lien direct ne
sont, en revanche, pas les
premiers facteurs guidant
I'achat. 70 % des personnes
enquétées appartiennent a la
catégorie « plutét circuits
courts » toutes variables so-
cio-démographiques confon-
dues (sexe, CSP...). Majoritai-
rement, les personnes en-
quétées pensent connaitre
I'origine et savoir si certains
produits sont achetés direc-
tement a des producteurs.
Elles associent au circuit
court une image positive liée
a des préoccupations d'abord
personnelles (surtout la qua-
lité des produits a travers la

fraicheur), les préoccupations
altruistes ne ressortant pas
spontanément (rémunération
du producteurs, environne-
ment). 71 % des enquétés
n‘envisagent pas de changer
d’habitudes. Néanmoins, le
potentiel de développement
se situe surtout au niveau
des couples avec enfants,
entre 40 et 60 ans
(communication, distribution
dans les écoles ?). Pour les
jeunes et les personnes vi-
vant seules, une offre plus
souple que celle des AMAP
serait intéressante. Enfin, le
manque d’information est
largement cité dans tous les
cas.

Cette étude a donc permis
d’avoir un premier apergu
des connaissances d’un pu-

blic non averti sur les circuits
courts de commercialisation.
Toutefois, elle n'a pas aidé a
comprendre par exemple
comment les enquétés font
pour connaitre l'origine de
leurs produits ou cher-
chent-ils cette information,
comment I’'évaluent-ils ?

Il y a, en effet, une diffé-
rence entre penser savoir et
réellement connaitre [I'ori-
gine, celle-ci aurait di étre
mieux cernée dans le ques-
tionnaire.

D’autres enquétes sur ce que
pensent et comment se com-
portent les consommateurs
sont donc nécessaires pour
rendre compte de la diversité
des pratiques et des condi-
tions de leurs changements.
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