CIRCUITS COURTS

o * Les produits locaux sont définis comme des biens
alimentaires « produits et transformes en Haute-Loire ou
a 80 kilometres au maximum de leur lieu d’achat ».

Eléments de
définition

o ** Les circuits courts concernent la vente directe du
producteur au consommateur, et la vente via un seul
iIntermédiaire pouvant étre la restauration
privée/collective, un commercant-détaillant, une GMS,
une grande surface spécialisée (GSS) ou encore une
enseigne de proximité (magasin de 400 m2 au plus et
relevant d’'un groupe de la grande distribution : Petit
Casino, Shopi, etc.)




Un projet au carrefour de nombreux enjeux

Economiques
» Maintenir / accroitre les
revenus des agriculteurs et des
mtermédiaires ;

P Maintenir / créer des emplois.

Environnementaux

P Intégrer une démarche plus

respectueuse de I’environnement.

Socilaux

P Renforcer les liens entre
les différents acteurs des
circuits courts, et avec les

nouvelles populations.

Identitaires
»  Valoriser le métier
d’agriculteur :
» Valoriser les produits

locaux et le territoire.




Les objectifs des differents

volets du diagnostic
1

« Diagnostic des circuits courts alimentaires sur le Pays de la Jeune Loire el ses riviéres »

Les demandes du Syndicat

. . Les études réalisées
Mixte de la Jeune Loire

1/ Analyse de la production « L offre en circuits courts alimentaires »

« Etude sur 'approvisionnement en produits locaux des
intermédiaires entre producteurs et consommateurs »

(IUT Saint-Etienne : Bruyeére et a/., 2011)

2/ Analyse de la
transformation / distribution

3/ Analyse de la

. « Bilan et potentiel de consommation de produits locaux »
consommation

« Pistes de réflexion pour le développement de la

4/ Propositions . . .
commercialisation de produits locaux en circuits courts »




Résultats « DEMANDE »

e Un échantillon de 294 habitants du Pays participant aux achats alimentaires du fover.
e Une sur-représentation des 30-44 ans, une sous-représentation des plus de 75 ans.

e Une pondération des résultats par catégorie-socioprofessionnelle afin de palier a la
sur-représentation des cadres et employés dans [’échantillon, et a la sous-

représentation des ouvriers, retraités et autres mactifs.




Bilan de la consommation de produits

locaux
I

95 % des répondants déclarent avoir déja acheté des produits locaux

Les produits laitiers et les viandes sont les produits locaux les plus achetés

Quiels produiits locaux avez-vous achetés au cours de la derniére année ?
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Lieux d’achat des produits
locaux

Marché, commerces traditionnels et grandes surfaces sont les premiers lieux d’achats

des produits locaux

Ot achetez-vous vos produits locaux ?

0% 20% 40% 60% 80%

Marche

Commerce traditionnel
Grande surface

Ferme

Point de vente collectif (PVC)

Magasin de cooperative

Magasin de produits biologiques

Supérette i 73.1 % des consommateurs achétent |
Auto-production 129% ' au moins une partie de leurs i

Amap 8.9% E produits locaux sur les marchés : |

Hard-discount 1 969 9% d’entre eux déclarent i

Systeme de paniers autre i s’approvisionner en totalité ou en |
Internet : E

partie auprés de producteurs.
Autres



MOTIVATIO o La premiere motivation des consommateurs est la
N recherche de produits frais, viennent ensuite le
soutien a l'agriculture locale et le meilleur goUt.

- Les intentions d’achats se portent d’abord sur
les fruits et legumes
POTENTIEL o 40.2 % des consommateurs pensent acheter plus de

produits locaux dans I'année a venir, 57.4 % pensent
maintenir leurs achats.

» Un prix moins éleve (52.8 % des consommateurs : 53.6 % des acheteurs réguliers et 62.4
% des acheteurs occasionnels) — un travail sur la perception des prix a entreprendre.

ATTENTES

P En trouver la ou ils effectuent habituellement leurs achats (67.4 %)

P Les identifier plus facilement en magasin (65.2 %)

» Savoir on acheter des produits locaux (36.2 %)




Reésultats « OFFRE »

e Viandes, lait et produits laitiers dominent en nombre de producteurs.
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L'offre est faible en volailles et lapins ; mais aussi en fruits et Iégumes, des
produits tres attendus par les consommateurs du Pays.




Les ventes a la ferme et sur les marchés sont privilégiées par les producteurs

e Jes ventes a la ferme ou sur le marché occupent une place prépondérante dans le

chiffre d’affaires en circuits courts.

30 5 En chiffre d affaires. circuit court de rang secondaire sur I'exploitation

40 - B En chiffre d’affaires. 1¥ des circuits courts pratiqués par 1’exploitation

Nb d'exploitations sur 59

Etant donné le comportement des consommateurs du Pays, la vente a un
commercant-détaillant (notamment de viandes), et la vente a une GMS (hotamment
de lait et produits laitiers) apparaissent comme des débouchés porteurs.



Principal lieu de vente,

le Pays est loin d’étre le seul espace de commercialisation

e Nombreux sont les
agriculteurs qui vendent des
produits a I'extérieur du Pays,
en particulier dans la Loire.
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Une réelle dynamique de projets

existe
I e

e LLa majorité des producteurs souhaitent augmenter les volumes vendus en circuits

courts dans les 3 ans... dans un contexte favorable.

Les 59 PROPUCTEURS : Lewrs Les CONSOMMATEURS : lewsrs
perspectinves dans les 3 ans pevspectines dans Lannie

Souhaitent AUGMENTET les souhaitent ACHETER
—+ | 35 volumes vendus en circuits + | 40.2 % FLUS de produits
courts locaux
= | 21 pensent maintenir = | 57.4 % pensent maintenir leurs achats
- | 3 pensent diminuer - | 2.4 % pensent acheter « un peu moins »

Plus de la moitié des 43 agriculteurs concernés par la decoupe / transformation veulent
maintenir 'organisation de cette activité telle qu’elle est, néanmoins des projets de
création ou de perfectionnement d’ateliers existent.



FREINS ET ATTENTES

FREINS

La charge de travail est de loin le principal frein au développement de I’activité en
circuits courts

Ne pas sous-estimer non plus le domaine de la mise en marché, en particulier la crainte
de ne pas trouver de nouveaux débouchés.

Si des points sont a améliorer au niveau de I'abattoir municipal d"Yssingeaux, cet outil
fait 'objet d’'une vraie satisfaction tant au niveau de I'abattage que de la découpe.

ATTENTES

Une demande d’accompagnement de I’activité en circuits courts est bien
présente

Un producteur sur deux souhaiterait bénéficier d’'un appui supplémentaire : dans le
domaine de la commercialisation ; avec en particulier la communication / sensibilisation
du consommateur

Le domaine économique, juridique et fiscal avec notamment le suivi / gestion de la
réglementation sanitaire n'est pas a négliger ; il en est de méme pour la production et la
découpe / transformation



Reéesultats
« INTERMEDIAIRES »

La cible : restaurateurs prives, commercants-
détaillants, gérants de GMS, GSS ou enseigne
de proximitée.

Résultat, beaucoup de refus : 20
restaurateurs, 6 bouchers, 4 patissiers, 5
épiciers, 2gerants d’enseignes de proximite
ont été enquétés



LE MAILLAGE

e Dans un contexte ou I'influence de 1’offre commerciale ligérienne, en particulier celle
de Firminy et Saint-Etienne ne peut étre négligée, les commerces alimentaires hors

GMS tissent encore un vrai maillage sur tout le territoire du Pays.
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Un potentiel intéressant...

Les produits locaux représentent environ 40 % de
I'approvisionnement des restaurateurs, 66 % de celui
des bouchers, et 35 % de celui des autres
commercants.

Les enquéteés font valoir leur satisfaction vis-a-vis de la
gualité des produits locaux.

Toutefois, ils soulignent :le besoin de travalller la
communication, le mangue de diversite de l'offre, les
difficultés a s’approvisionner dans les quantites voulues.

Le prix est cité comme le principal frein a I'achat de
produits locaux par les restaurateurs qui n’en utilisent
netl ol nas.



5 PISTES DE REFLEXION

Une offre en fruits, légumes et volailles (lapins y compris) a développer

POURQUOI ?

» Une offre faible. » Pour les légumes :
- permettre 'acces au foncier. un probléme dépassant

» Fruits et légumes : _ IC1€ dep
d’ailleurs largement les limites du Pays., aussi bien en

en téte des intentions

d’achats émanant des allant sur Saint-Etienne que sur le Puy-en-Velay :
consommateurs du - proposer un accompagnement technique.
Pays. » Pour les petits fruits rouges, lesquels sont produits sur le

» Une forte croissance [ territoire : _ o .
de la consommation de - aider au glissement des circuits longs aux circuits courts.

viandes de volailles en J ™ Pour les autres fruits. lesquels ne sont quasiment pas produits
France depuis 1970 J sur le Pays, mais bien présents sur des zones voisines :
(FranceAgrimer, 2010). - plutét que de vouloir accroitre la production. ne faut-il pas
> Des produits mieux favoriser les échanges avec 1’Ardeéche, la Loire ?

« phares » en point de J » Pour les volailles :
vente collectit (Avec - faciliter I’accés a un outil d’abattage / découpe /
Rhone-Alpes. 2005). transformation collectif.




Deuxieme levier
I e

L’abattoir municipal d’Yssingeaux, un oufil a renforcer

POURQUOI ?

» Le seul abattoir du Pays, une force. .. > Pour bénéficier au
- une structure municipale utilisée par les Jdéveloppement des circuits courts
agriculteurs et les bouchers : comme a [’abattoir :
- un bon positionnement géographique ; - mettre en place un service
- une mfluence au-dela des limites du Pays. d’enlévement des animaux
» ... aconsolider pour un outil qui a « rout intérét a vi.van’Fs et de _ livraison
chercher a diversifier sa clientéle » (Chambre frigorifique de la viande :
régionale des Comptes d’Auvergne, 2010). - renforcer I"atelier de
découpe.

» Le Pays et le soutien aux ateliers collectifs privés en viandes, un sujet délicat vis-a-vis
des bouchers :
- 9 agriculteurs sur 39 manifestaient un intérét pour ce type d’atelier (1 seul sur le
territoire, sans compter ’atelier du CFPPA au Lycée agricole d’Yssingeaux) :
- Cette demande est-elle liée a la saturation a Yssingeaux (ateliers abattoir et CFPPA) ?
- Une solution pour les volailles a I’abattoir d”Yssingeaux est-elle envisageable ?




Troisieme levier
I e

Des débouchés a activer via des démarches collectives

POURQUOI ?

> Les  consommateurs | » Vendre par Dintermédiaire des commercants-
veulent trouver des produits [ détaillants, travailler en particulier avec les bouchers.

locaux la ou 1ils effectuent §p Vendre via les GMS (notamment pour le lait et les

habituellement leurs achats : produits laitiers) ou s’installer a proximité.

marché, détaillants, GMS. .. > D’autres circuits a explorer : PVC, systémes de paniers,

»  Or, les producteurs J restaurations privées/ collectives, comités d’entreprises.

vendent surtout a la ferme et | p S adresser spécifiquement aux résidents secondaires
sur les marchés. par des produits a conserver, a emmener, a offrir, efc.

» Le collectif permet J|» Commercialiser 2 'extérieur du Pavs, Saint-Etienne-
notamment un gain de temps. | Métropole apparaissant comme une destination privilégiée.




Quatrieme levier
-1

Une communication collective a lancer

POURQUOI ?

» Des consommateurs qui J » Savoir ou acheter :

veulent : savoir ou trouver les - réaliser un site internet :
produits. les identifier plus - se coordonner avec les initiatives existantes.
facilement, des garanties sur le ¥ poyoriser Pidentification des produits -
mo-.:le de product.mn, un  prx - la question d’'une marque... mais pas que des
moins éleve, un meilleur gout. avantages (un autre cahier des charges ?) :
. p g . _ R
»  Des intermédiaires qui sur quel territoire °
réclament plus de communication J ™ Trois critéres a travailler en priorité :
avec les producteurs. - améliorer la perception du prix ;

- apporter des garanties sur le mode de
production pour les acheteurs réguliers :

- mettre en avant le gout pour les acheteurs
occasionnels.

»  Des producteurs dont la
communication laisse la part belle
au bouche-a-oreille.




Cinquieme levier
S

» Proposer une formation pour mieux vendre en circuits courts : complémentaire aux

outils de communication a développer. et demandée par les producteurs, elle pourrait aussi
s’adresser aux intermédiaires.
» Répondre a la demande d’amélioration du suivi de la réglementation aux niveaux

sanitaire et de la vente formulée par les agriculteurs : « qu 'on nous tienne au courant ».

» Faciliter les installations agricoles hors du cadre familial : importantes dans 1’offre en

circuits courts, ¢’est aussi peut-étre par elles qu’arriveront les nouveaux maraichers du Pays.




Quel bilan ?

Les entretiens menés pendant presque un an aupres des acteurs du
territoire montrent I’'intérét qui est porté a la question de la
consommation de produits locaux en circuits courts sur le Pays.

La mise en perspective des trois volets du diagnostic a permis d’identifier
des pistes d’actions concrétes :

accompagner |'offre dans le développement de productions, dans le renforcement
d’outils locaux tels que I'abattoir municipal d’Yssingeaux et dans la mise en place de
démarches collectives ;

apporter de lalisibilité aux consommateurs pour faciliter I'identification des produits
locaux, donner plus de garanties concernant les modes de production et communiquer
largement sur les lieux d’achats ;

travailler sur la distribution des produits locaux, via la promotion des circuits de
commercialisation et sur la recherche de partenariats entre producteurs et
distributeurs.



Quelle suite ?

L'élan donné par I'étude doit se poursuivre par
la mise en ceuvre d’actions concretes en
reponse aux attentes des différents acteurs. La
reussite de ces actions a venir implique de tenir
compte des intéréts de tous.

Ainsi, une des clefs de reussite de la recherche
de synergie pourrait étre la mise en place de
groupes de travail interprofessionnels pour
dégager des solutions concertees et adaptées
au territoire de la Jeune Loire.



