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Diversite des circuits courts de commercialisation en agriculture

VENTE DIRECTE VENTE EN CIRCUIT COURT

Enjeux par e producteur luiméme Via un icemné iare duprodixteuskors é lavente
J R e ] ]
individuel '“'n_‘“'mm"f“"“é,ﬁ,,'_” " W collectif individuel

O

Questions de
recherche

O

Methodologie
et Résultats

\ dcive-fecmier _
o « Enge m gl P I} e .-':J;_“' T ‘;“,

Q ﬁlg) ‘ drive-fermiec.fr (33 Qoooé%’s,,, " ‘i”fLE’(;ﬁ
Conclusion lA R“CH[ A
% QUI DIT OUI!
Les fienconires du N/

¢

végetal



V) Les flenconires du

E@ dlintalligances

Des circuits qui achats en circuits courts: 42% des Francais (CODIA, 2013)
Achats en vente directe: 38% (IPSOS pour le CA, 2014)

progressent
rapprochement des consommateurs et des producteurs,
Des attentes fortes transparence,
qualite,
intégration des enjeux de développement durable...
valorisation des territoires
Circuits > Circuits de
courts proximite
Pour les repenser avec d’autres leurs problématiques de
. développement : amélioration du revenu, installation des
agriculteurs . L i
jeunes, valorisation de leur métier ...
Pour les reconstruire une confiance déja naturellement fragile et
mise a I'épreuve par les crises alimentaires
consommateurs



Enjeux

O

\“) Les Aenconires du

Clarifier la notion de proximite du point
de vue du consommateur

lRoxmrm

Examiner quel role elle joue dans
I'instauration d’'une relation durable
avec le point de vente

Tester son pouvoir de différenciation
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Développée dans plusieurs disciplines pour analyser les relations
Enjeux interpersonnelles (psychologie sociale), inter-entreprises (Marketing Business to
Business, Economie) ou entre clients et fournisseurs (Business to Consumer)

Absence de consensus sur une définition des différentes
formes de proximité

Uniforme/Multiforme

Nature des formes de proximité

ROXIMITE

Son réle dans la durabilité et le succes des relations personnelles et
commerciales a éte demontré

Pas de mesure de I'impact des différentes formes de
proximite sur la durabilité des relations

V) Les flenconires du 5




\V) Les Aenconires du

Une stratégie de plus en plus visible dans les pratiques des entreprises
Une source potentielle de différenciation et d’avantages concurrentiels.

Le pouvoir de discrimination du concept n’est pas démontre

&

ROXIM

La volonté d’« étre proche du consommateur » : un argument a l'origine
du redéploiement des circuits courts de distribution (et notamment la
vente directe).

Des circuits considérés comme des systemes apportant des
marques de confiance sans que cela n‘ait jamais été mesuré
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Quelles sont les formes de proximite percues par
les consommateurs vis-a-vis de leur point de vente

directe

Dans C

de produits alimentaires ?

uelle mesure ces formes de proximitée

participent-elles a I'instauration d’une relation
durable avec le point de vente?

La proximité permet-elle de discriminer les

différents formats de vente directe ? Permet-elle
de différencier la vente directe des commerces dits

« de proximité » ?



Trois formats de VENTE DIRECTE ESfpi-

Points de Magasins ou les
. producteurs vendent
vente collectifs eux-meéemes, en direct, les
n=18 produits issus de leurs

exploitations.

PRODUITS O

4 )
Composé la plupart du temps de
Entretiens commercants et d’artisans,
qgualitatifs alimentaires ou non, et de
‘ n=35 producteurs. La vente directe
\_ ) correspond a la vente par des

Méthodologie agriculteurs des produits issus de

leurs exploitations

Partenariat entre un
groupe de consommateurs
et un ou plusieurs
agriculteurs, autour
d’engagements mutuels
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608 acheteurs en VENTE DIRECTE E@'ﬂ'*”@mﬁéﬂﬁﬁ

Points de Magasins ou les
. producteurs vendent
vente collectifs eux-meéemes, en direct, les
n= 184 produits issus de leurs

exploitations.

4 )

Composé la plupart du temps de
commercants et d’artisans,
alimentaires ou non, et de
producteurs. La vente directe
correspond a la vente par des

Enquétes
guantitatives

n=579
® \_ /

Méthodologie agriculteurs des produits issus de
leurs exploitations
Marcheés Partenariat entre un
n=128 groupe de consommateurs

et un ou plusieurs
agriculteurs, autour
d’engagements mutuels
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Trois formats de COMMERCES DE PROXIMITE Eip -

U 2
1208
acheteurs
commerces | _
de proximité N Boucheries \/n commerce de
\_ i, n=462 quotidienneté proposant
des produits ou services

dont les achats et les
consommations sont ou
peuvent étre quotidiens
(boulangeries, boucheries,

tabacs, ... ).
Commerces
de proximite Installé dans un pdle de vie,
‘ n=1208 c'est-a-dire « ancré dans le
paysage du quartier,

Méthodologie village » (INSEE).

Petits commerces
d’alimentation n=204

O

a
Enquétes
PVC
n=184 [
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O
Quelles sont les formes de proximite
percues par les consommateurs vis-
® a-vis de leur point de vente directe de
Méthodologie : - - ),
R produits alimentaires
O

y) Les flenconires du 1 1



Questions
posées

Méthodologie
et Resultats
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Conclusion
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Quatre formes de proximité percue

Facilité et praticite
pour se rendre sur le
point de vente

Partage de
connaissances sur le
fonctionnement interne

du point de vente: Identitaire

qualité et provenance
des produits, mode de
préparation et
distribution
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Entretiens
qualitatifs
n=35

\_

Vs

v

Force de la relation

directe entre le
personnel a la
vente et le
consommateur

Partage de valeurs

avec le point de

vente concernant

les manieres de
produire, vendre
consommer

et
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Création d’'une echelle de mesure

Nous allons maintenant parler du magasin en lui-méme. Je vais a nouveau vous citer quelques
propositions et vous me direz si vous étes :
& Utiliser la fiche « echelle d'accord »

O v

Pas du Plutot d’accord i Tout a
tout pas — f‘lutnt fait
d’accord  d’accord , P d'accord  graccord
d’accord
Q22 - Vous étes en accord total avec les valeurs 1 ) 3 a 5
portées par ce magasin
Q23 - En venant ici, vous faites vivre les agriculteurs 1 ; 3 a 5
‘ locaux
Q24 - Vous partagez completement la vision de 1 ) 3 A 5

I"agriculture pronée dans ce magasin
Résultats

O
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Résultats
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Dans quelle mesure ces formes
de proximité participent-elles a
I'instauration d une relation

durable avec le point de vente ?
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Résultats
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Des proximités créatrices de confiance

Proximité
d’acces
0,119**
+
.Prox1.m|.te 0.652%*
identitaire \
0,302** + Conf
onfiance
+
0,234**
Proximité + A
Proximité 0,503** de
relathnne”e + processus
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Résultats
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La proximité permet-elle de discriminer les
difféerents formats de vente directe ? Permet-
elle de différencier la vente directe des
commerces dits « de proximité » ?
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1 Le pouvoir discriminant de la proximite percue
vis a vis des formats de vente directe ~
Epjeux
Enquétes
> M Proximité d'acces itatives
579
4,55
4,5 M Proximité identitaire /

Q 4,24 -2 B Proximité de processus
Questions 4,05 .y .

posées 4 Proximite relationnelle

3,63
3,5 -

| . 2,97
Méthodologie 2,72
et Résultats

| 25 -

2 - | |

Q PVC AMAP Vente directe sur le marcheé

Conclusion
- /
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Résultats
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La spécificité identitaire de la vente
directe

Une proximité identitaire
beaucoup plus forte en PVC

r
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it
184
acheteurs

en PVC

~

(& .
“ 1208
acheteurs

commerces

v

\de proximité)

Une proximiteé relationnelle plus
forte en commerces de proximité

4,53

g Pve

' Boucheries

. Primeurs

Petits commerces

2,81 d’alimentation

Proximiteé identitaire

18

3,

25

3,13

Proximiteé relationnelle
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Conclusion

% 4 formes de proximité percues vis-a-vis d’un circuit de distribution
direct
% I'intérét managérial du concept de proximité

La proximité identitaire participe fortement a
I’instauration d’une relation de confiance

La proximite percue est un outil de positionnement

“* MAIS Remise en cause de la différenciation de [a VD par Ia
proximite relationnelle

“* Un enjeu: Gérer la proximité

19
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Trois profils d’acheteurs en vente directe

@ Intimes
Affiliés

gp Distants

29,0%
35,0%
40,3%
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