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Les circuits courts de produits alimentaires sont
caractérisés par une réduction du nombre
d’intermédiaires et des distances géographiques entre
producteurs et consommateurs. La « proximité » entre
ces deux acteurs, et de maniére plus large a I’égard de
ces formes de distribution, est souvent mise en avant
comme un argument fort a [Iorigine de leur
développement (1). Mais comment les consommateurs
percoivent-ils cette proximité ? Quelles sont les
dimensions qui la composent ?

Ce Carnet Pro de Liproco s’intéresse a ces questions
au sein d’'une forme de circuit court : le point de vente
collectif (ou PVC, voir page 2) et répond a trois
objectifs :

1. Identifier les différentes formes de proximité percue
par les consommateurs en PVC ;

2. Proposer un outil permettant aux PVC de
diagnostiquer cette proximité ;

3. Comprendre I'influence de ces formes de proximité
sur la confiance a I’égard des PVC.

Ce carnet synthétise les résultats d'études sur le
terrain, qualitatives et quantitatives, menées dans les
régions Grand-Ouest et Rhone-Alpes, auprés
d’acheteurs en PVC.




La proximité percue par les consommateurs dans les PVC

1/ Quelles sont les formes de proximité percues par un consommateur ?

— "Proximite” dans les PVC - comment !'ahalgser ?

Fondements théoriques sur la notion de proximité
La proximité est une notion étudiée principalement en économie (3) (4) (5), puis en marketing (6).

O L’approche économique fait la distinction entre proximité géographique (distance physique
entre les acteurs) et organisationnelle ou socio-économique. Cette derniére peut étre subdivisée en
deux dimensions : la proximité d’appartenance (I'interaction entre acteurs facilitée par des régles
communes) et la proximité de similitude (un lien créé par le partage d'un méme systéme de
représentations et de croyances).

0 En marketing, le concept de proximité a été utilisé pour étudier les relations entre un client
et une enseigne de distribution alimentaire. Cing dimensions de cette proximité peuvent étre
distinguées : la proximité d’acceés, proximité identitaire, proximité relationnelle, proximité de
processus et proximité fonctionnelle (6).

Les Points de Vente Collectifs (ou PVC)

Il nN’existe pas aujourd’hui de réel consensus sur la définition
du point de vente collectif ou magasin de producteurs.
L'association Terre d’Envies, qui fédére 27 de ces points de
vente en Rhéne-Alpes propose une définition des PVC
autour de quatre principes fondamentaux (2) :

O une gestion collective du point de vente par les agriculteurs eux-mémes ;

O la présence d'au moins un agriculteur a la vente, qui fait aussi la promotion des produits
de ses collegues ;

0 la vente unique des produits frais ou transformés des agriculteurs ;

O le principe de non-concurrence, entre les produits du magasin. La régle, « un produit = un
producteur » est d’or.

D’autres définitions, plus souples, sont également portées
par certains acteurs agricoles. Dans certains PVC, des
salariés peuvent alors remplacer les producteurs a la
vente. D'autres diversifient leur gamme en proposant des
produits issus du commerce équitable Nord-Sud, SRS

) ., MAX HAVELAAR
cohérents avec leurs valeurs sociétales.

Garanti

Commerce

Les PVC rassembleraient entre une douzaine et une vingtaine de producteurs. Le premier
PVC créé en Rhone-Alpes date de 1978 ; aujourd’hui on en dénombre 69. Les PVC
adhérant a Terre d’Envies ont une surface de vente comprise entre 55 et 200 m? et
intéegrent entre 266 et 903 références. Leur volume des ventes moyen annuel est
d'environ 567 000 € HT.




La proximité percue par les consommateurs dans les PVC

1/ Quelles sont les formes de proximité percues par un consommateur ? (2 )

"Proximité" dans les PVC - comment l'ahalgser ?

L'Association Terre d’envies
Date de création : 1990

Objectifs : fédérer, promouvoir et défendre le
concept de Point de Vente Collectif en Rhéne-Alpes.

Missions principales :

1] Défense du concept de PVC

2] Accompagnement et promotion des PVC et de la
vente directe

3] Collecte de références

>> http://www.avec-ra.fr

ox:0

Dans les PVC, la proximité semble pouvoir étre créée de deux maniéres :

- par les relations directes entre producteurs et consommateurs principalement sur le lieu de
vente ;

- par les outils de communication mis en place comme des panneaux informatifs sur les produits,
sur les agriculteurs, etc.

Méthodologie appliquée / Partie qualitative - - ____

e ——————————— e

I
I

I
l Pour identifier les dimensions de la proximité percue, une étude qualitative a été menée en :
: complément de la littérature. Cette enquéte a été réalisée auprés de 29 acheteurs dans 6 |
: PVC (voir tableau ci-apres). Les guides d’animation utilisés abordaient aussi bien les l
: motivations des consommateurs a aller dans ce type de circuit que leurs comportements :
| d’achat et leur relation aux PVC. :
: [
! l
: Tableau 1 : synthése des études qualitatives réalisées :
I
| |~ Méthode |[ Nb de personnes ! INbde PVC |~~~ """~ " Objectifs_ | :
I

I
| Il interrogées | | concernés | l——————— - -
I T

—————————— CTTTTT T T TR r>> Préciser et valider les formes de :
: 18 '(Rhéne-AIpes): : proximité identifiées dans la littérature :
_____________________ :>> Identifier le vocabulaire utilisé par:
|
|
|
|




La proximité percue par les consommateurs dans les PVC

_Résultats - 1a proximité au eroisement de 4 dimensions —

Grace a cette premiere phase L.
qualitative, quatre dimensions PYOXH’MTC
de la proximité ont été

identifiées : / 't’ehf'fa're

P roximite «
d 'acces

\ 4
\ Proximité

'CIQ proceSSus

Proximité

re ahohhe”e

— Proximité d'acces

« Je trouve qu'il est bien situé parce que pour amener

mes enfants a différents endroits j'y passe
C'est la facilité et la praticité Iyp ”

pour le consommateur de se
rendre au magasin (distance,
temps, commodité d’acces).

« Je passe devant quand je vais chez moi »

« Je n'ai pas envie de prendre ma voiture pour aller
acheter a manger »

— Proximité identitaire

« C'est forcément, enfin essentiellement, des
agriculteurs, donc jai une représentation du travalil

gu’ils font »
Elle renvoie au partage de
valeurs avec le magasin « La philosophie c’est le développement durable, c’est
concernant les maniéres de peut-étre un frein par rapport & notre société de
produire et de consommer. consommation qui est effrénée. On voit qu’ils ont un

style de vie qui essaie de mettre en relation avec leurs
idées ce qui n'est pas toujours facile »




La proximite percue par les consommateurs dans les PVC

1/ Quelles sont les formes de proximité percues par un consommateur ? (3 )

— Proximité relationnelle

« lci il y a du contact, ce n'est pas anonyme, on se

Elle se définit par des connait entre clients, je demande des nouvelles de
rencontres  physiques  qui certains, il y a des habitudes, c’est plus familial, plus
permettent de créer des liens humain »

sociaux, affectifs et de

partager de [linformation. « Oui le lien direct c'est la conversation et des

questions sur les produits »

— Proximité de processus

« Savoir ou ils produisent, avec quel type d’agriculture

Elle fait référence a |la mais bon c’est quand méme affiché sur les produits
connaissance et [lattention avec les étiquettes de couleurs, c’est quand méme
que le consommateur porte au assez clair »

fonctionnement du magasin,

au produit et a sa provenance. « Ce que japprécie c'est la transparence donc ils ont

affiché leur photo et ils ont quand méme un discours
qui est assez transparent »

oé?,o Hypothéses pour conduire I'analyse

1- Il est nécessaire d'étudier les différentes formes de proximité car les consommateurs ne
sont pas tous sensibles aux mémes formes de proximité énoncées

2- la maniére dont le lien entre producteurs et consommateurs est mise en scéne ou relayée
par les outils de communication peut avoir un impact sur les formes de proximité percues par
le consommateur

Une fois ces hypothéses de travail posées, reste a évaluer ces formes de proximité pour
qualifier la relation entre producteurs et consommateurs et envisager des pistes favorable au
renforcement de ce lien.




La proximité percue par les consommateurs dans les PVC

2/ Que! ouﬁ’ -pour mesurer lva -proximifé ?

Méthodologie appliquée / Partie quantitative

Comment mesurer les 4 formes de proximité qui peuvent étre pergues par un consommateur
a I'égard d’'un PVC et ainsi réaliser un diagnostic de son magasin ? Nous proposons un outil
de mesure de la proximité sur ses 4 facettes, testé auprés de 775 consommateurs dans 9

PVC.
Tableau 2 : synthése des collectes de données
Méthode Nb de personnes Nb de PVC Objectifs
interrogées concernés
4 . . .
. . >> Confirmer les 4 dimensions de
397 (Saint-Etienne C,
la proximité
et alentours)
o 3 >> Valider I'nstrument de mesure
Questlon‘nalres 194 (Angers et de la proximité
en face a face alentours)
5 >> Vérifier que la confiance est
G o influencée positivement par les 4
184 (Grenoble et | | 4 ensions de la proximité
alentours)
- — -

-~ Qui =~
P
/ sont les clients des PVC ? N\

N\

[population nationale = 51,6%]

/ > 79% de femmes

\
\

I > 46% des 40-60 ans
[population nationale = 28,3%] ,

‘ > 35% de retraités

[population nationale = 25,2%]
\ > 18% de cadres / .
\ [population nationale = 8,2%] / P - Quel N
t de client t-ils ?

\ \ [Source INSEE, Caractéristiques / / ype de client sont-is \

~ >~ de' Pop frangaise, 20081, o~ /[’ 50% habitent & moins de 10 mn \
l > 61% viennent 1fois/semaine I

\> 86% achétent surtout des fruits et légumes /

N panier moyen = 30 € v /

~ . _ ~

_— e ——




La proximite percue par les consommateurs dans les PVC

2/ Que! outil pour mesurer la proximite ? (2)

—L’ouﬁ] t{e 'cﬁagnosﬁc

Etape 1/ Constitution de la base de données

Pour chaque dimension de la proximité, des items de mesure ont été construits notamment sur
la base des citations des consommateurs analysées dans I'étude qualitative.

Pour chaque item, les consommateurs ont donné une note de 1 « pas du tout d’accord » a 5
« tout a fait d’accord », correspondant a leur degré d’accord.

r— -Exemples d'items proposés, correspondant aux différentes formes de proximité =

Formes de
s Items de mesure
proximité
. Proxaccl Ce magasin est trés bien situé.
acces

Proxacc?2 Il est trés facile d’acceés.

Proxidentl Vous étes en accord total avec les valeurs portées
identitaire par ce magasin.
Proxident2 Les valeurs de ce magasin sont trés importantes

.
I

I

I

I

I

I

I

I

I
pour vous. |
I

I

I

I

I

I

I

I

I

I
—l

Proxrell Vous avez des relations d'amitié avec les
relationnelle producteurs/vendeurs dans ce magasin.
Proxrel2 Vous passez beaucoup de temps a échanger avec

les producteurs/vendeurs sur les produits.

Proxprocl  Vous connaissez tres bien les regles de
fonctionnement et d'organisation de ce magasin.

Proxproc2  Vous connaissez tres bien les méthodes de
production utilisées par les agriculteurs qui vendent
dans ce magasin.

processus

Etape 2 / Diagnostic de PVC

Pour chaque magasin, un score moyen pour chaque dimension a par la suite été calculé, aprées
des analyses statistiques permettant de nous assurer des qualités de l'instrument de mesure
développé. Sur cette base, un profil de proximité percue a pu étre construit pour chaque magasin.

>> Aftitre d’exemple, les diagnostics de 3 magasins sont présentés dans les pages suivantes.
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—Magasih 1

Description générale

> Région Grand-Ouest, 10 associés.

> Commercialisation de divers produits allimentaires locaux, issus ou non de I'agriculture
biologique, comme de la viande, des produits laitiers, des fruits, des légumes, des boissons ; et
de produits issus du commerce équitable, alimentaires (chocolat, café ...) ou non (produits de
beauté, vétements, bijoux ...).

> Jours d’ouverture : du lundi au samedi.

> 3 salariés assurent la vente.
Proximitéd'acces
5 443

Proximité globale : 3,89

4,71

proximité de processus < 0 - proximitéidentitaire
4JIG\/

2{2

proximitérelationnelle

_Magasfh 7

Description générale

> Région Rhéne-Alpes, 10 associés.

> Commercialisation de divers produits exclusivement en provenance des producteurs locaux :
viande, vin, fromages, fruits, légumes et miel.

> Jours d’ouverture : mercredi, vendredi toute la journée, et samedi.

> Les producteurs assurent eux-mémes la vente des produits avec I'aide ponctuelle d’'un salarié.

Proximité d'acces
5 24,55

3,

Proximité globale : 4,04

proximité de

> proximité identitaire
" 4,61

\a3.p2”

™,

proximité
relationnelle




La proximite percue par les consommateurs dans les PVC

7 / G\ue! ouﬁl pour mesurer Ya proximité ? (4')

—Magasin 3

Description générale

> Région Grand-Ouest, 18 associés.

> Commercialisation de produits issus de I'agriculture biologique ou non comme la viande, les
produits laitiers, fruits et Iégumes, volailles, vin.

> Jours d’ouverture : le samedi toute la journée.

> Les producteurs assurent eux-mémes la vente dans le PVC.

Proximité d'acces
5 14,67

Proximité globale : 4,04

proximitéde
processus 3,91

proximité identitaire
4,71

2,89

proximité
relationnelle

o5 0 Principaux enseignements

>> | a proximité identitaire est la forme de proximité au PVC la plus forte avec des scores allant
de 4,43/5 a 4,71/5.

>> | a proximité relationnelle est quant a elle la plus faible dans les 3 PVC avec des scores
allant de 2,2/5 a 3,02/5. Les liens directs entre les producteurs et les consommateurs dans les
magasins 2 et 3 ne suffisent pas a créer une relation forte avec les producteurs-vendeurs.
Dans les deux cas, cette relation est toutefois significativement plus forte que dans le magasin
1, ou des salariés sont a la vente (p<0,05).

I~




La proximité percue par les consommateurs dans les PVC

3/ G\uel impa'cf 'c’e Yva -proximifé sSur Y-a tor\.‘Sfrutﬁoh
de la confiance 3 régart’ du PVC ?

Créer de la confiance constitue I'un des préalables a la création d’'une relation de long terme entre
partenaires de I'échange. Or, la proximité a souvent été abordée comme permettant de créer de la
confiance [(4), (6)] sans que cela ne soit pour autant étudier empiriquement.

On peut donc s’interroger sur deux points : la proximité percue influence-t-elle la confiance a I'égard
du PVC ? Sur quelles formes de proximité faut-il jouer en priorité pour créer de la confiance ?

Afin de répondre a ces questions, le lien entre les 4 dimensions de la proximité et la confiance a
I'égard du PVC a été testé dans les études quantitatives réalisées (Cf tableau 2).

—Les proximites identitaire, de processus et relationnelle :
sources de comciar\ce 3 Y,égard du PVC .

Plus les consommateurs de PVC sont proches des producteurs et du PVC, plus ils percoivent de
la confiance a I'égard du PVC.

Toutefois, toutes les formes de proximité n’influencent pas de la méme maniéere la confiance. Les
proximités identitaire, de processus et relationnelle influencent significativement la confiance,
contrairement a la proximité d’accés qui n’a pas d’influence.

Proximité identitaire
(1= 0,494 / p<0,001)

Proximité relationnelle
(I= 0,171 / p<0,005)

Confiance

Proximité d'accés
Proximité de (I= 0,018 / p<0,01)
processus
(I= 0,393/ p<0,001)

o$o Conclusion

Pour augmenter la confiance a I'égard d’'un PVC, il faut travailler sur les outils permettant de
créer plus de proximités identitaire, relationnelle et de processus.
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—Va]orisaﬁor\ et -pour'SUife'S

Les études présentées ont permis la création d’'un outil de mesure de la proximité directement
utilisable dans les PVC. Chaque magasin peut ainsi évaluer la proximité percue par ses clients
sur les 4 facettes identifiees, réfléchir aux outils a mettre en ceuvre afin de 'accroitre, et analyser
son évolution.

Des études similaires vont étre menées dans les autres circuits courts comme les AMAP et sites
internet de vente en ligne pour analyser les points de convergence et de divergence sur les
différentes facettes de la proximité.

Les magasins enquétés ont recu un livret de diagnostic récapitulant les résultats et des
préconisations d’actions.

: N LES CONSOMMATEURS DES
— Exemple de livreta __ __ ____ __ ____ __| POINTS DE VENTE COLLECTIFS : [ —

H H 3 QUI SONT-ILS ?
destination d’'un PVC. Bl 1 R
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«Démarches de valorisation des produits alimentaires et activités
connexes fondées sur les proximités producteurs- consommateurs »

Pages intérieures (extrait)

OUELLE PROXIMITE ENTRE CONSOMMATEURS ET PRODUCTEURS ?

< ¥

—

< La proximité relationnelle

« Onprat dine que ga dlpanng bicy quel type dagriculture. »
Cumnm (" i) et e 1
mudlei\lmioism(dlshmx ¢ Erouve é paroaque s et
temps, com ‘aceds]
Les scores par magasin
représentent la proximité
percue par les
consommateurs. Le
magasin « Plein champs

té ferme » est le
magasin ot il y a le plus
de proximité ressentie

(relationnelle, hédonique,
processus). Les
consommateurs
d’Uniferme trouvent le
magasin pratique et ceux
du Terroir sont proches
des valeurs défendues
par le magasin.

@uelles proximités A « Plein chanps, coté ferme » 2

Votre magasin a Les scores Les plus forts en proximdt relationnelle et hédonique,
cela suaw.fk qu'll est comvivial et chaleurewx; Le consomumateur apprécie Le

Pour vos mn;omwauuvg, Le Mgauw est 'pLut(vt pvnthuc et biew situf, de méme,
ils estiment avolr une bowne connaissance de son fonetionnenent.
De manidre globale, votre magasin a la plus forte proximité
avee Le consomumateur...

—
Elle se définit par des rencontres \ & )
i permettent de créer )
s liens x, ifs Y f
= ol j—




Les Carnets Pro de |ipl’0C0

Ces Carnets rendent compte des travaux réalisés dans le cadre du projet de recherche LiProCo, sur le Lien
Producteurs - Consommateurs.
Liproco s'intéresse aux démarches de valorisation des produits alimentaires, fondées sur le lien producteurs-
consommateurs. Il a pour objectif d'identifier les facteurs d'émergence, de développement et de pérennité de ces
démarches. Pour cela, il est organisé en 4 axes de questionnements :

1] Qui sont les consommateurs en circuits courts ? Quelles sont leurs motivations ? Leurs comportements ?
Comment percoivent-ils les différentes formes de circuits courts ?

2] Quelles sont les implications de ces démarches pour les agriculteurs sur l'organisation de leurs activités ? Et
sur les représentations qu'ils ont de leur métier ?

3] Comment les stratégies collectives (multi-acteurs) émergent-elles ? Quel fonctionnement est mis en place ?
Comment deviennent-elles pérennes ?

4] Comment le territoire intervient-il dans le développement des circuits courts ? Comment est-il mobilisé ?
Quels sont les effets des circuits courts sur le territoire et son développement ?

Pour citer ce Carnet Pro :

HERAULT-FOURNIER C. et all., 2010, La proximité
percue par les consommateurs dans les points de
vente collectifs, Les Carnets Pro de Liproco, n°2,
12p, http://liproco-circuits-courts.com

Pour plus d'informations sur le projet
Liproco, rendez-vous sur notre site :
http://liproco-circuits-courts.com

oo liproco

_ PROGRAMME PSDR

. Ces travaux bénéficient du soutien du
Iyprogramme PSDR 3 (Pour et Sur le
Développement Régional 2007-2011).
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