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Contexte 

Pourquoi des regroupements de mise en 
marché? 

Des modèles existants 

Comment se regrouper 

Autres avenues à considérer 
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Différents circuits de distribution des 
légumes biologiques 
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• Besoins de soutien des producteurs: 
1. Prospection de clientèles 
2. Promotion 
3. Représentation de l’entreprise 
4. Suivi en magasin et auprès des clients 

• Souvent, les courtiers en alimentation 
accomplissent ces fonctions 
• Il y en a très peu (pas?) spécialisés en légumes 

biologiques du Québec 

→ Mettre en commun ses ressources afin de 
se doter des services dont on a besoin 

 
Sources: TACA, 2010, p.29 ; Groupe Agéco, 2007, p. 46 
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Avantages visés pour le producteur: 
 Libérer les producteurs du travail de mise en 

marché; 
 Diminuer les coûts de promotion pour chaque 

ferme; 
 Simplifier les aspects administratifs de la vente 

pour la ferme; 
 Augmenter le pouvoir de négociation 
+ Avantages indirects 

• Permettre une spécialisation, avec économies 
d’échelle 

• Profiter d’une expertise de mise en marché 
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Avantages visés pour les acheteurs 

 Coûts moins élevés comparés à plusieurs 
fournisseurs; 

 Meilleure variété de l’offre pour les 
acheteurs (assortiment); 

 Disponibilité des produits plus étendue 
dans le temps 
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Agrégation de l'offre pour fournir un petit nombre 
de gros acheteurs 

 
 
 
 
 
 
 

• Prix très bas 
• Coût de mise en marché bas 
• Commerce électronique (coût fixe mensuel) 
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Sobeys, Metro, Bercy, Gaëtan Bono 
 Fournis par Symbiosis 

Loblaws, Wal-Mart, Target 

De plus... 

Tendance à la consolidation des 
magasins d’aliments naturels en France 
et aux É.-U. (Biocoop, Whole Foods) 
 Chez nous: Épicia, Rachelle Béry, Avril... 

Aura-t-on des chaînes d’épiceries santé? 
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Agrégation de l'offre pour fournir un plus grand 
nombre de petits acheteurs 

 

 

 

 

 

 
• Coût de transport plus élevé → distribution régionale 

• Vente directe au détaillant → marge plus élevée 

• Beaucoup de démarchage, suivi en magasin, etc 
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Magasins d’aliments naturels (La Manne, 
Rachelle Béry) 

Fruiteries (Végétarien, Jardin Mobile...) 

Autres épiceries spécialisées (Moisan) 

Supermarchés indépendants (IGA, Metro) 

Restaurants 

Cafétérias 

Traiteurs 

Transformateurs 
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Au besoin, un regroupement dont la 
fonction première est la mise en marché 
peut faire plus qu’agréger les produits et 
administrer les ventes 
 Coordination de la logistique de livraison* 
 Développement de marché 
 Promotion des produits 
 Développement d’une (ou de plusieurs) 

marque(s) 
 Livraisons 
 Tri, conditionnement et emballage des 

produits 
 Entreposage 
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Ses fonctions peuvent même dépasser 
largement la commercialisation 
 Coordination de la production* 

 Transformation des produits 

 Service-conseil en production 

 Formation 

 Recherche 

 Achats groupés d’intrants 

 Importation de produits pour compléter 
l’offre hors saison 
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Des exemples de regroupement... 
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Fondée en 1999 
 Les acheteurs ne voulaient pas faire affaire avec multitude de 

fournisseurs 
 Entreprise incorporée 

Minimum de fonctions 
 Administration des ventes 
 Coordination de la production 
 Marque, emballages 

Coûts d’opération maintenus au minimum 
 1e employé, le coordonnateur 
 Quand besoin d’investissement, les producteurs se cotisent 
 Entreposage autonome des membres; transport sous-traité 
 Payé par une marge sur les ventes 

Source: Denis Fiset, communication personnelle 
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Dépenses initiales 
 Logo 
 Emballages 
 Formation en commerce électronique 

Clients: Sobeys, Metro, Bercy, Gaëtan Bono 
Fonctionnement: 
1. Aux récoltes, les producteurs informent le 

coordonnateur de la disponibilité des produits 
2. Coordonnateur fournit aux acheteurs une liste 

agrégée des produits disponibles 
3. Les commandes sont réparties entre les producteurs 
 Prix harmonisés (même prix pour tous les producteurs) 
 Payé par une marge sur les ventes 
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Fondé en 1996 au Massachussets 
 OBNL 
 Dépendance aux dons (40% du C.A.) 

Petit nombre de fonctions 
 Coordination de la production 
 Administration des ventes 
 Promotion 
 Marque (+ id ferme d’origine) 
 Coordination logistique 
 Coordination des services entre les membres 

(entreposage, points de consolidation) 
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Coopérative de solidarité 
 18 membres utilisateurs - Producteurs bio variés 
 >10 membres de soutien – consommateurs et commerçants 
 Fonction première: promotion  des aliments biologiques et 

développement de marché 
 1 employée 

Services: 
 Promotion 
 Marque (+valorisation de la ferme) 
 Emballage  
 Recherche 
 Démarchage (sous-traité) 
 Circuit agrotouristique 

Partage d’infrastructure entre les membres 
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Symbiosis Veg Pro Red Tomato Deep Root 
Organic 

Légu-Nord Coop Nord-
Bio 

Région Tout le 
Québec 

Montérégie Massachuss
ets+ 

Vermont+ Lac St-Jean Lac-St-Jean 

Nb de 
producteurs 

 7 5 45 19 2 18 

Distance 
max entre 
les membres 

800km 
(tout le 
québec 
agricole) 

  
< 100km 

La plupart 
au 
Massachuss
ets 

200km 15km les 
deux 

95 893 km2 

Superficie 
cultivée 
totale 

N.D.     400ha     
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Symbiosis Veg Pro Red 
Tomato 

Deep Root 
Organic 

Légu-Nord Coop Nord-
Bio 

Nb de clients 
distributeurs
/ grossistes 

4 3? 10 20 Conv : 3 
Bio : 1 

1 

Nb de clients 
détaillants 

0 0 21 55   env. 20 (en 
développe
ment) 

Nb de clients 
HRI 

0 0   10   0 (en 
développe
ment) 

Territoire 
couvert 
(ventes) 

Montréal   
  

Même 
territoire 

50 à 1000 
km 

  95 893 km2
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Symbiosis Veg Pro Red 
Tomato 

Deep Root 
Organic 

Légu-Nord Coop Nord-
Bio 

Produits 
traités 

Légumes, 
surtout des 
tomates 

 Légumes-
feuilles en 
salades 
mélangée
s, choux, 
carottes, 
céleri, 
radis 

  fruits et 
légumes 
frais 

Choux, 
échalotte, 
carotte 

Ail, fleur 
d'ail 

Nombre de 
produits 
différents 

30 15   200   2 

Quel volume 
traité? 

N.D.   
 1360 
tonnes 

2,5 M $ US 
de ventes 

"100 000 
unités par 
jour" 

  N.D. 

Moyenne de 
produits / 
ferme 

5-6   
  

  35    2 
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Symbiosis Veg Pro Red Tomato Deep Root 
Organic 

Légu-Nord Coop Nord-
Bio 

Transport Non Oui Non Oui Sous-traité Sous-traité 
Coordination 
logistique 

Oui Oui Oui Oui Oui Oui 

Conditionnement / 
emballage des 
produits 

Non Oui Non Oui   Non 
(coopération) 

Promotion Oui Oui Oui Oui   Oui 
Prospection de la 
clientèle 

Oui  Oui Oui Non   Oui 

Branding, création 
des emballages 

Oui Oui Oui Oui   Oui 

Coordination de la 
production 

Oui Oui Non Oui   Oui 

Entreposage Non Oui Non Oui Carottes et 
choux 

Non.  

Services conseil Non Oui Non Oui  Oui (Canada 
GAP) 

Oui 

Vente d'intrants Non  Oui Non Oui Oui 
Recherche Non Oui Oui N.D. N.D. Oui 
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Symbiosis Veg Pro Red 
Tomato 

Deep Root 
Organic 

Légu-Nord Coop Nord-Bio 

Type 
d’organisation 

Compagnie Compagnie OBNL Coopérative Compagnie Coopérative 

Comment sont 
déterminés les 
prix? 

Négociés par 
Denis Fiset 
harmonisés 

 N.D.  N.D. "Par le marché et 
le gestionnaire 
des ventes" 

Même que 
produits 
importés 

Selon le marché 
et en 
consultation 
entre tous les 
producteurs  

D'où viennent 
les revenus? % 
sur les ventes? 
Dons/subventio
ns? 

Un % des 
ventes va à 
Symbiosis 

  N.D.  N.D. Membership, 
commission, 
charges sur le 
transport 

 N.D. Subvention; 
Bénévolat; Parts 
des membres; 
 % sur les 
subventions 
reçues par les 
membres 

Combien 
d'employés?  

1    ±100  N.D. 3  N.D. 1 employé.  
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Buzz word aux États-Unis 
« Une organisation qui gère activement l’aggrégation, la 
distribution et la mise en marché de produits 
alimentaires, à origine identifiée, provenant de 
producteurs locaux et régionaux, afin de renforcer leur 
habilité à satisfaire la demande de gros, de détail et 
institutionnelle » (USDA)  
Objectifs: répondre au besoin d’une infrastructure à une 
échelle appropriée, tout en travaillant avec les 
infrastructures existantes 
3 composantes principales 
 Aggrégation et redistribution 
 Coordination de la chaîne d’approvisionnement 
 Installations permanentes 

Source: USDA, 2012. Regional Food Hub Resource Guide 
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Vaste variété de food hubs 
 Nombre de fournisseurs: 4 à 50 (md 40) 
 Nombre d’employés à temps plein: 0 à 112 (md 40) 
 Ventes: 46 K$ à 40 M$ (md 700K$) 

N’originent pas nécessairement du 
regroupement d’agriculteurs 
Typiquement,  
 pas limité aux produits frais; 
 Pas limité aux produits biologiques; 
 Mission surtout orientée vers les promotion de 

produits  régionaux variés 
 Dépendants d’un soutien financier externe 
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Applicable pour la mise en marché des légumes bio? 
 Les volumes de ventes sont souvent importants avec d’autres 

produits 
 La densité des marchés est plus importante aux É.-U. 
 La littérature insiste sur l’importance de la diversification des 

produits, en particulier pour étaler la saison des ventes 

Donc, en s’associant à d’autres agriculteurs et 
transformateurs bio... 
 organisation régionale qui vend et fait la promotion des 

produits bio 
 et offre une gamme de services utiles à ses membres, au 

besoin 

C’est ce que font Nord-Bio et Organic Meadow, par 
exemple. 
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Le Food Hub a un objectif de développement 
durable régional 
Les producteurs sont des partenaires d’affaires 
et non des fournisseurs interchangeables Il est 
engagé à acheter à des petites et moyennes 
entreprises 
Il aide les producteurs à rencontrer les exigences 
des acheteurs 
Utilise des stratégies de différenciation des 
produits 
Un food hub fonctionne donc en « chaîne de 
valeurs » 
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1. Identifier les opportunités 
a) Former un groupe de discussion incluant des producteurs ayant 

des besoins communs 
b) Déterminer les services à couvrir par le regroupement 

2. Évaluer la faisabilité 
a) Énoncer la mission de l’éventuel regroupement 
b) Identifier le marché cible et l’environnement compétitif 
c) Déterminer le modèle de revenus 
d) Penser aux aspects organisationnels, comme la logistique des 

opérations, l’équipe de gestion, les besoins financiers 

3. Monter un plan d’affaires 
a) Établir les conditions d’engagement 
b) Approfondir les éléments en 2) 

4. Recherche de financement 
 Investisseurs, subventions, emprunts, parts… 

5. Lancement 

Source: Illinois Department of Commerce and Economic Opportunity, 2012 
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Distances entre les producteurs 
Volumes regroupés suffisants pour payer un 
représentant 
Conditions de coopération satisfaisantes pour tous 
Les coûts de démarrage (temps et argent) peuvent 
être importants 
Gros acheteurs: prix bas.  
Petits acheteurs, petits volumes 
Trouver un représentant d’expérience, dynamique et 
bien réseauté 
S’affranchir de la dépendance aux subventions et au 
bénévolat 



29 

Les entreprises membres ont suffisamment de besoins 
communs; 
Les membres s’entendent bien; 
Les membres ont la volonté de travailler avec les autres et 
son prêts à faire des compromis pour favoriser le collectif; 
Les membres ont des capacités de livraison similaires 
(qualité des produits, volumes, format) et un volume de 
ventes justifiant le regroupement et qui permettra de 
rémunérer les services créés. 
Bien connaître les prix de revient et les seuils de rentabilité; 
Contractualiser les ententes; 
Exiger un important capital à l’entrée 
Conserver marge suffisante pour assurer la viabilité 
financière (coops attention!) 

Source: Marie-Paule Robichaud (2011) 
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L’émergence des Food hubs est facilitée par 
l’accessibilité des T.I.  
Certains Food Hubs sont des « agrégateurs web » 
 Ecotrust’s Food Hub 
 Locally Grown 
 Local Orbit 
 Market Maker 
 Local Dirt 

Il y a des organisations semblables au Québec, mais 
uniquement pour la vente au détail. 
 Marchés de solidarité régionale 
 Écomarchés 
 Baie des saveurs 
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Nous sommes au début de l’ère de 
l’information; les T.I. ne sont pas 
utilisées à leur plein potentiel 

 Peuvent faciliter l’établissement de relations 
entre vendeurs et acheteurs 

 Projet Réseau Bio du CETAB+ et du 
MAPAQ (reseaubio.org) 

http://reseaubio.org/
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Beaucoup de fruiteries et épiceries spécialisées 
s’y approvisionnent exclusivement 

Seuls les grossistes y vendent des légumes bio 

Fonctionnement: 
 Opéré par l’AJMQ 

 Espace loué à la semaine pour 300-400$ 

 Producteurs y sont présents de 23h à 5-6h 

Pourrait être un canal intéressant de vente en 
semi-gros 
 Un regroupement pourrait plus facilement se payer 

un vendeur pour y passer les nuits 
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Marque privée: Choix du Président bio, Nos 
compliments bio, etc 
Requiert une forme de coordination verticale 
(partenariat) 
Avantages: 
 Augmente la diffusion des produits bio 
 Fidélisation du consommateur 
 Entrée sur la marché facilitée, pas de coût de 

référencement, espace tablette garanti, etc 

Désavantages: 
 Pression accrue sur les marges 
 Perte de flexibilité 
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Les consommateurs ont une attitude 
favorable envers le bio, mais l’intention 
d’achat manque souvent de suivre 
→Importance de la promotion pour faire 
comprendre la plus-value du bio 

Le regroupement permet de créer des 
marques collectives 
 Par produit – « les légumes biologiques » 

 Par région – « les aliments bio du Centre-
du-Québec » 
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Stratégies de promotion envisageables 

 Dépliants 

 Site web, médias sociaux 

 Campagne publicitaire ciblée vers un groupe de 
consommateurs 

 Rabais en magasin (détaillants indépendants) 

 Îlots en magasin 

 Dégustation 

 Produits transformés avec recette pour faire 
connaître les légumes méconnus 
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Ce qui est difficile à accomplir seul peut être 
plus facilement réalisé en mettant en commun 
ses ressources 
 Un regroupement peut faire n’importe quoi, tout 

dépend des besoins des membres 

Nécessite un esprit de coopération important, et 
des investissements en temps et argent 
 C’est réalisable, plusieurs le font 
 Des subventions peuvent être disponibles pour le 

démarrage, mais gare à la dépendance 

Une communication efficace est importante 
tout le long du processus. 
 Importance d’entretenir un réseau 
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Le Réseau BIO (www.reseaubio.org)  
comme espace d’échanges pour trouver des partenaires 
Coop Nord-Bio, 2012. Promotion de l'appellation de l'agriculture 
biologique: une condition essentielle aux initiatives de mise en 
marché. (Agri-Réseau) 
Deux rapports d’Équiterre «  Regrouper les producteurs pour 
mieux approvisionner les centres urbains » (Agri-Réseau) 
Robichaud, M.-P. (2011). Conditions de succès des  regroupements 
de producteurs. Présentation en ligne sur prezi.com 
Illinois DCEO et al. (2012). Building Successful Food Hubs - A 
business planning guide for aggregating and processing local food 
in Illinois. 

 

Les rapports écrits de la présente étude seront bientôt 
publiés sur Agri-Réseau et le site du CETAB+ 
 Les présentations d’aujourd’hui sont sur le site du CETAB+ 

http://www.reseaubio.org/
http://www.agrireseau.qc.ca/agriculturebiologique/documents/Rapport final 08-BIO-30 automne 2012 Publication.pdf
http://www.agrireseau.qc.ca/agriculturebiologique/documents/Rapport final 08-BIO-30 automne 2012 Publication.pdf
http://www.agrireseau.qc.ca/agriculturebiologique/documents/Rapport final 08-BIO-30 automne 2012 Publication.pdf
http://prezi.com/nsbdzipaetkd/conditions-de-succes-des-regroupements-de-producteurs/
http://www.agrireseau.qc.ca/agriculturebiologique/
http://www.agrireseau.qc.ca/agriculturebiologique/
http://www.agrireseau.qc.ca/agriculturebiologique/
http://www.cetab.org/documents.aspx
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Table Agroalimentaire de Chaudière-Appalaches. 
(2010). Comment améliorer l’organisation régionale 
de la distribution des produits alimentaires ? 
Groupe Agéco, 2007. Portrait des réseaux de 
distribution de fruits et légumes frais du Québec. 
USDA, 2012. Regional Food Hub Resource Guide 
Illinois DCEO et al. (2012). Building Successful Food 
Hubs - A business planning guide for aggregating 
and processing local food in Illinois. 
Robichaud, M.-P. (2011). Conditions de succès des  
regroupements de producteurs. Présentation en 
ligne sur prezi.com 
 

http://prezi.com/nsbdzipaetkd/conditions-de-succes-des-regroupements-de-producteurs/

