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Introduction
Qu'est-ce que la mise en marche?

¥ La mise en marché d'un produit comporte
de multiples fonctions
» Analyse du marché
= Prospection (recherche de nouveaux clients)
= Représentation (suivi aupres des clients)

* Promotion du produit
e Publicité
* Promo en magasin (présentoirs, dégustations, etc)
* Branding (création de marque de commerce, logos,
image du produit)
Livraison
Facturation




Objectifs

Améliorer I'information sur la mise en
marché des légumes biologiques
= [dentifier les contraintes a
I'approvisionnement pour les principaux
acheteurs (supermarchés, fruiteries,
épiceries spécialisées
Identifier leurs besoin et attentes

Identifier des opportunités pour les
producteurs




Contexte

Lieux d’achats des produits biologiques
(sondage)

Marchés
publics et
coops de
solidarité

15%
Magasins

d’aliments
naturels et
épiceries fines
14%
" Producteurs et
paniers bio
10%

Source : La Filiere biologique du Québec, 2011

Supermarchés
61%




Contexte (suite)

Part des fruits et légumes biologiques
distribuées par les différents circuits

(Canada)

Magasins
d'aliments
naturels
27%

ASC
7%
__Marché public
kiosque
9%

Supermarchés
559% Grousz

d'achat
2%

Source: Association canadienne des détaillants de fruits et légumes, 2011




Methodologie

Y Revue de littérature

9 Entrevues semi-dirigées avec 37
acheteurs

& Focus groupe avec la présence de 3
acheteurs




Methodologie (suite)

Fruiteries | Aliments | Bannieres| Total |
naturels
Estrie 1 2

Quebec 1

Monteéreégie 3

Bas-Saint-Laurent

Centre-du-Quebec

Lanaudiere

Chaudiéere-Appalaches

Montreal

Saguenay

Ovutaouais

Mauvricie

Gaspesie

Laurentides

6
5
4
4
3
3
3
2
2
1
1
1
1
1

Gaspesie

Total




Resultats

« Quelle proportion de vos légumes sont
achetés directement de producteurs? »

(% moyen des achats directs selon le type de détaillant)

100%

80%

60%

40%

20%
o I

Aliments naturels Fruiteries Supermarchés
Source: notre enquéte




Resultats

« Quels problemes vivez-vous avec les
légumes biologiques? »

(Nombre de détaillants ayant mentionné le probléme)

Pertes
Régularite
Prix
Disponibilite

Volumes insuffisants

o) 2 4 6 8 10 12 14

B Supermarchés H Fruiteries ® Aliments naturels

Source: notre enquéte




Resultats

Les criteres les plus importants dans le
choix d'un fournisseur et des produits
achetés:

1. La fraicheurs des produits
La durée de vie des produits
La régularité des approvisionnements

De l'information sur la provenance des
produits

L'apparence visuelle et la propreté




Resultats

Critéres de qualité des produits
1. Fraicheur (5,0/5)

2. Apparence visuelle (4,6/5)

3. Propreté (4,5/5)
4. Uniformité (4,1/5)




Resultats

Les produits les plus demandés

1. Carottes
. Concombres
. Oignons
. Céleris
. All
. Brocoli
. Patates




Resultats

Problemes a régler pour acheter plus de
légumes biologiques du Québec

le manque de disponibilité
. la demande trop faible
. le prix trop élevé

le manque d’espace tablette




Resultats

Autres constatations

® Les détaillants manquent d’'informations
sur l'offre des producteurs de leur région

® Ignorance de la production biologique en
général

® Le taux de fidélisation des bannieres n'est
pas nécessairement limitant

® Pour rentrer un nouveau produit, mieux
vaut parler au propriétaire qu'au gérant de
département.




Besoins des acheteurs au niveau des produits

® Qualité constante (propreté, forme, défauts);
9 Les produits doivent étre emballés

& Code-barre "UPC"oucodeas |||||||||||||||||||
36000"29145

chiffres "PLU"

& La provenance des produits doit
étre identifiée (tracabilité) de méme que la
certification biologique;

0

& Uniformité des produits (calibre Canada N%);

® Des caisses de format standard doivent étre
utilisées




Besoins des acheteurs au niveau des
approvisionnements

& Fournir a I'avance une liste des produits,
prix et quantités disponibles;
& Régulariteé des livraisons et des volumes;

& Pouvoir offrir plusieurs produits, un
atout;

& Offre regroupée (limiter le nombre de
fournisseur pour le détaillant);

& Respect de la chaine de froid.




Le prix: le nerf de la guerre

Disposition des consommateurs a payer
plus cher pour des légumes locaux

>20% de

20% de
plus
20%

Pas disposé
a payer
plus cher
47%

10% de
plus
18%

Adapté de: Lemay, 2011




Le prix: le nerf de la guerre

Disposition des consommateurs a payer
plus cher pour les produits biologiques

10% plus
cher
12%
40% plus
cher
42% 20% plus
cher
28%

30% plus
cher

18%

Adapté de: Filiere biologique du Québec, 2011




Le prix: le nerf de la guerre

® Les détaillants sont réticents a acheter des produits
biologiques car ils connaissent beaucoup de pertes

® Les prix est le premier facteur limitant I'achat de
produits bio pour le consommateur

® Il faut trouver des moyens de controler les cofits de
production
» Spécialisation
= Economies d’échelle
* (Organisation du travail
m ?

$ Promotion axée sur la plus-value (santé,
environnement, local) et une explication des cofits
plus élevés




Conclusion

® Un marché important a saisir, a condition de:
controler ses cofits;
maitriser la production de légumes esthétiques;
avoir des volumes suffisants;
fournir de fagon réguliére;

étre bien organisé (administration, relations
clients, logistique);

mettre des efforts sur la promotion des produits.

® Des regroupements de producteurs peuvent
contribuer a résoudre plusieurs de ces éléments




Ressources complementaires

& Groupe Agéco, 2007. Portrait des réseaux de
distribution de fruits et légumes frais du Québec.

133 P. |
(téléchargeable sur le site du MAPAQ)

& CDAFCQ, 2005. Le marketing agroalimentaire :
Ventes et services a la clientéle - Manuel 3. 124 p.
(en vente sur le site du CRAAQ)

® Transformation alimentaire Québec. (2008).
Guide d'accés au marché de la restauration et de
I'hotellerie. (site web du MAPAQ)

& Collectifs régionaux en formation agricole
(www.formationagricole.com)



http://www.mapaq.gouv.qc.ca/fr/Publications/Rapport_Distribution_Fruitslegumes.pdf
http://craaq.qc.ca/Publications-du-CRAAQ/le-marketing-agroalimentaire--ventes-et-services-a-la-clientele-manuel-3/p/PEDI0030
http://www.tableagro.com/userfiles/file/460_TAQ_guide_Restauration.pdf
http://www.formationagricole.com/
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