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ANALYSES
Enquête Consommateurs
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Part des dépenses en produits LOCAUX                                                          
dans le budget alimentaire

En moyenne la part des produits locaux dans  
le total des dépenses alimentaires est de 43%
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1%

21%

10%

30%

1%

18%

14%

5%

Catégories socio-professionnelles de l'échantillon étudié

Agriculteur (-trice)

Cadre, profession intellectuelle supérieure

Commerçant, artisan

Employé

Ouvrier

Profession intermédiaire

Retraité

Sans activité professionnelle (étudiant, au foyer ...)

22%

78%
Homme

Femme
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Notion de pouvoir d’achat
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Internet 0%

Hard-discount 3%

Système de panier autre 4%

Magasin de coopérative 5%

AMAP 6%

Autres 7%

Supérettes 8%

Ferme 27%

Autoproduction 31%

Magasin de produits biologiques 39%

Magasin géré par des producteurs (point de vente collectif) 42%

Commerce traditionnel (épicerie, crèmerie, boucherie, ...) 57%

Grandes et Moyennes Surfaces (GMS) 64%

Marché 68%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Lieux d'achats de produits LOCAUX

Repositionnement de la GMS depuis 2010 
(51% -> 64%)

Augmentation du nombre de magasins BIO 
depuis 2010 (14% -> 39%)
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Autres 4%

Poissons 12%

Alcool et autres boissons 34%

Oeufs 60%

Fruits 68%

Produits laitiers 83%

Légumes 89%

Viandes 92%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Part des produits LOCAUX achetés au cours de l'année dernière

Augmentation de la consommation de 
légumes depuis 2010 (63% -> 89%)
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Alcool et autres boissons
15%

Œufs 21%

Viande 32%

Produits laitiers 34%

Poissons 36%

Légumes 43%

Fruits 46%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Choix de produits pour ceux qui souhaitent augmenter
leur consommation en produits LOCAUX

½ Consommateur souhaite augmenter 
sa consommation de fruits et de légumes 

LOCAUX
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Produits sans conservateur 1%

Produits biologiques 2%

Nourrissants 6%

Pratiques, faciles à cuisiner 11%

Bon marché 16%

Bon goût 45%

Faire vivre de manière décente les producteurs 55%

Modes de production respectueux de l'environnement 62%

Fraîcheur 63%

Bons pour la santé, équilibrés 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Critères de choix à l'achat de produits ALIMENTAIRES

Lors de l’achat de ces produits ALIMENTAIRES 
en général les consommateurs cherchent des produits : 
SAINS, FRAIS et produits de manière respectueuse de 

l’environnement

10



Ils sont moins chers 28%

Cela permet de découvrir de nouveaux produits, de nouvelles saveurs 65%

Ils respectent l'environnement avec des modes de production plus "propres" 71%

Ils sont meilleurs pour la santé 81%

Ils permettent de réduire les kilométrages alimentaires 87%

Ils ont meilleur goût 89%

Ils sont plus frais 94%

Ils permettent de soutenir les agriculteurs locaux 97%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Justification d'achats de produits LOCAUX

Notion de SOLIDARITE 
de TERRITOIRE
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Aucun 2%

Des produits faciles à préparer 
(surgelés, plats préparés...) 7%

Un meilleur goût 21%

Un bénéfice pour la santé 31%

Une labelisation Bio 34%

Une plus grande diversité de produits 35%

Un prix moins élevé 56%

Une garantie concernant les modes de production 73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Incitation à l'achat de produits LOCAUX pour les années à venir

La recherche de nouveaux produits n’est 
pas une priorité pour le consommateur
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Mode de communication

Pour ½ des 
consommateurs             

la communication est 
moyenne voire faible 

Concernant
la sensibilisation des 

enfants 

Acheteurs Réguliers : Oui
mes enfants sont sensibilisés à 

79% (par la famille
majoritairement)

Acheteurs occasionnels : Non       
mes enfants ne sont pas sensibilisés

à 75%

En RHF : majoritairement
les personnes

ne connaissent pas          
la provenance des 

produits qu’ils
consomment

13



PRODUCTEURS
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ANALYSES
Enquête Producteurs
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Autres (Terrine , Pain)
8%

Escargot 4%

Miel,... 4%

Légumes 4%

Fruits rouges 
(transformation) 8%

Œufs 8%

Produits laitiers 
(Yaourts, faisselles, 

fromages) 28%

Viandes 36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Produits vendus en Circuits Courts

Les produits vendus en circuits courts sont 
les viandes et les produits laitiers.

Les consommateurs souhaitent développer               
leur consommation de légumes et de fruits
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REMARQUES:

½ Exploitant a vu une 
augmentation de la vente en CC 

dans son chiffre d’affaires  
depuis 2010

Principalement dû à 
l’augmentation des volumes de 

productions                                      
ET                                                    

des prix de ventes
Diminution

17%

Maintien 33% Augmentation 
faible 39%

Augmentation 
forte 11%

Augmentation 
50%

Evolution de la vente en circuits courts 
dans le chiffre d'affaires depuis 2010
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Internet 0%

Collecteurs 5%

Salon/foire 5%

Magasins de producteurs 5%

Autres 5%

Tournée 14%

AMAP 14%

Restauration collective 19%

GMS 24%

PDVC  29%

Restauration commerciale traditionnelle, privée 33%

Commerçant détaillant (boucher, épicier, ...) 43%

Marché (plein air, de producteur) 57%

Vente à la ferme (dont cueillette, marché) 62%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Modalités de vente : circuits courts

Les producteurs n’ont pas forcément de         
nouvelles modalités de ventes en vue.

Le frein principal au développement de la vente en 
circuits courts est l’importance de la charge de travail.
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Mode de communication

Les producteurs 
communiquent 

essentiellement par        
le « bouche à oreille »

Pour 43%                       
des producteurs              

la communication autour 
des produits locaux est 

moyenne voir faible
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Transformation/Abattage

La majorité des 
producteurs 
interrogés 

transforment           
eux-mêmes

01
Les lieux d’abattage 
sont essentiellement : 
Yssingeaux,                     
Le Puy-en-Velay,       
Saint-Etienne, Ardèche

02
En général : 

• Ils n’ont pas de difficultés 
pour transformer                 
leurs produits

• Ils ne sont pas intéressés 
pour mettre en place de 
nouveaux systèmes

03
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Autres 9%

Commercialisation : techniques de vente 18%

Production : accès au foncier 18%

Commercialisation : aménager un local individuel / 
aménager les abords de ferme 27%

Commercialisation : appui pour accéder à la restauration collective 27%

Economique, juridique et fiscal : connaissance des aides financières 
et montage de dossier de financement 27%

Commercialisation : communication 36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Appuis supplémentaires

Les appuis existants : 

• Les agriculteurs appartiennent à des réseaux 
agricoles

• La chambre d’agriculture est aussi présente 

21



Où les agriculteurs commercialisent leurs produits ?

La commercialisation se fait principalement sur le 
Pays de la Jeune Loire 

On constate des débordements sur les alentours : Le Puy-en-Velay, 
Saint-Etienne, Ardèche
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INTERMEDIAIRES
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AMAP 10%

Biocoop 10%

Boucherie 20%

Epicerie 10%

Fromagerie, Primeurs 10%

GMS 30%

Salaison 10%

Catégories
des

intermédiaires
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ANALYSES
Enquête Intermédiaires
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Découverte de nouveaux produits 0%

Moins accessible 0%

Moins cher 0%

Meilleur pour la santé 10%

Plus accessible 10%

Plus cher 10%

Proximité 10%

Meilleur goût 30%

Permet de réduire le nombre de kilomètres 40%

Meilleure fraîcheur des 
produits  60%

Fait fonctionner 
l'économie du territoire

70%

Permet de soutenir les 
agriculteurs 90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Caractérisation du produit LOCAL par les intermédiaires

Notion de SOLIDARITE et d’ECONOMIE
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Pratiques, faciles à 
cuisiner 10%

Prix raisonnable 10%

Me permet d'avoir une meilleure réputation 50%

Attire de nombreux 
clients 60%

Meilleures qualité et 
fraicheur des produits

60%

Cela fait fonctionner l'économie de mon territoire 90%

Répond à une demande 
du consommateur 90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Motivation d'achats de produits LOCAUX

½ Intermédiaire a remarqué une évolution 
de la promotion et de la distribution       

des produits locaux depuis 2010

L’achat de produits LOCAUX est                 
un avantage compétitif pour eux
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Alcool et/ou autres 
boissons 11%

Miel 11%

Poissons 11%

Oeufs 22%

Produits laitiers 22%

Fruits 33%

Viandes 44%

Légumes 44%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Produits LOCAUX qu’ils souhaitent proposer

Les intermédiaires souhaitent proposer  
des légumes et des fruits, en raison de        

la demande du consommateur.

Les viandes, les produits laitiers et les œufs 
sont des produits déjà proposés
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Fruits locaux Légumes
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Poissons
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Produits
laitiers locaux

Céréales
locales

Part d’approvisionnement en produits LOCAUX

L’offre de viande est déjà en voie 
de développement 

29



Artisans 20%

Groupement de 
production 20%

Grossistes 50%

Achat en direct 
chez un exploitant 

individuel 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fournisseurs

Les intermédiaires interrogés sont satisfaits à 100%           
de leurs produits : 

• Ce sont des produits qui REPONDENT à la DEMANDE 
des consommateurs 

• Ce sont des produits FRAIS
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Qualité 10%

Prix 20%

Conditions de productions (agriculture raisonnée,  
agriculture bio, bien-être animal) 50%

Provenance locale des 
produits 60%

Approvisionnement régulier 80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Exigences par rapport aux fournisseurs
31



Mode de communication

Communication sur       
la provenance             
des produits : 

De manière
orale à           

90%

Par des 
affichettes à 

80%

Par des 
panneaux à  

50%

Pour 60% des intermédiaires    
la communication autour       
des produits locaux est 
moyenne voire faible
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Pour aller plus loin

Pour 78% des intermédiaires : 

Offre en produits LOCAUX difficile à identifier 

ET 

Offre inférieure à la demande

Améliorations attendues : 

Meilleure identification des producteurs (90%) 

ET 

Meilleure organisation des circuits (70%)
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CONCLUSION

Synthèse de l’enquête
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2010 2018

OFFRE
• Faiblesse de l’offre en fruits, légumes et volailles
• Fruits et légumes en tête des intentions d’achats

• Idem
• Trop faible échantillon pour comparer au 

niveau de la volaille

ABATTOIR
• L’abattoir d’Yssingeaux : une force à consolider • La filière s’organise autour des abattoirs 

d’Yssingeaux, du Puy-en-Velay, de Saint-
Étienne et d’Ardèche

DÉBOUCHÉS et 
DÉMARCHES 
COLLECTIVES

• Les consommateurs veulent trouver des produits 
locaux là où ils effectuent habituellement leurs 
achats

• Repositionnement des GMS sur le marché des 
circuits courts depuis 2010

COMMUNICATION

• Les consommateurs veulent : savoir où trouver les 
produits, avoir des garanties sur les modes de 
productions, identifier plus facilement les produits

• Les intermédiaires réclament plus de communication 
avec les producteurs

• Les producteurs dont la communication est réalisée 
essentiellement par le bouche à oreille réclament 
des formations.

• Idem

FORMATION

• Commercialisation : communication
• Réglementation (sanitaire et commerciale)
• Installations hors cadre familial

• Commercialisation : communication
• Accès RHF, aménagement local, 

connaissances administratives
• Accès au foncier, techniques de vente
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