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Le 3t marsdernier, le seminaire de lancement du projet MAGPRO, coordonné par’Association de formation et d’information
pour le développement d’initiatives rurales (AFIP), a réuni plus de 70 personnes a Saint-Herblain, en Loire-Atlantique.
Leur objectif ? Préciser les attentes des producteurs et le cadre de ce projet d’une durée de trois ans, qui doit apporter
de nouveaux outils et repéres afin de faciliter e développement des magasins de producteurs et d’assurer leur pérennité.

EnFrance, environ 67000 paysans commercialisent tout ou partie de leur production en circuitcourt et prés de 10% d’entre
eux ont faitle choix de créer des magasins de producteurs ou de s’y impliquer. Une démarche en plein développement
depuis une dizaine d’années pour différentes raisons : renforcer les liens entre producteurs et mutualiser les ressources,
dégager des revenus supplémentaires, répondre aux besoins liés a une alimentation durable. Mais les conditions du
succes de ce mode de commercialisation et son impact surles exploitations et les territoires restent a préciser.

Les participants se sont accordés pour adopter une définition commune de P’entité “magasin de producteur” qui
sera Pobjet d’étude du projet MAGPRO : un lieu physique ouvert régulierement dans lequel les producteurs assurent
des permanences, qui peut pratiquer 'achat-revente et qui est géré collectivement. C’est-a-dire des magasins dont
le capital appartient majoritairement a des agriculteurs et ot les décisions relatives a la gestion sont prises par un
groupe réunissant au moins deux producteurs. Une premiére étape pour créer un cadre d’analyse des données qui seront
recueillies au cours du projet. D’autres formes de circuits courts, comme les marchés paysans, les magasins gérés par
des lycées agricoles et ceux ot la vente est effectuée uniquement par des salariés, seront toutefois intégrées dans le
champ de I’étude, notamment pour mieux comprendre les trajectoires des collectifs d’agriculteurs.




PAYSAN FROMACER

ET MEMBRE DE
TERROIRS 44

*Créée il y a plus de vingt ans,
I’association Terroirs 44 regroupe une
cinquantaine de producteurs en Loire-
Atlantique. Elle travaille sur I'organisation
collective des paysans et le développement
d’une agriculture fermiére paysanne.
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DRE DU PROJET
UNE ENQUETE REALISEE DANS LE CADR OJET
PAR LA CHAMBRE RECIONALE D’ACRICULTURE RI-I0|;I§5
ALPES DRESSE UN PREMIER PORTRAIT DE

S UR LA

MACASING INSTALLES DANS 12 RECIONS. SUR
RASE DE LEURS CARACTERISTIOUES STRUCTURI%l\éTDEEé
CETTE £TUDE MONTRE LA CRANDE DIVERS! DS
SITUATIONS EXISTANTES, QUE CELR SOIT U N(l) Viny
DE LA TAILLE DES MACRASINS, DE LA LOCALISATI H b
L'OFFRE. DE L'ORGANISATION... ELLE A ECALER !
PERMIS D'INITIER UNE BASE DE DONNEES.

LA PLUPART DES
MACASINS SONT
IMPLANTES DANS UN
@ﬂND POLE URBAIN

Les 125 magasins étudiés ont en
moyenne sept ans et demi d’existence.
Les plus anciens ont été créés dans les
années 1980, mais ce n’est qu’apres
I'an 2000 qu’on observe un véritable

développement. Les deux-tiers des
structures sont situées dans une com-
mune appartenant a un grand pole ur-
bain ou a sa couronne contre environ
10% sur des communes isolées. La
moitié des magasins disposent d’une
surface de vente inférieure a 120 mz,
l'autre moitié ayant plutot le profil
«supérettes», en particulier les 10%
de magasins offrant plus de 240 m2.
Ces commerces sont presque tous
ouverts a I'année, en moyenne 31h
par semaine et a 95% les vendredis et
samedis.
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UNE OFFRE DE 22
FAMILLES DE PRODUITS
EN MOYENNE

Les magasins de producteurs proposent
une gamme moyenne de 22 familles de
produits. Certains produits sont vendus
dans presque tous les magasins (fruits
et légumes frais, viande porcine, volaille,
fromage, miel, pain, ceuf...). A I'inverse,
les produits de la mer, les champignons,
I'épicerie (café, thé, chocolat...) et les
produits non-alimentaires sont peu pré-
sents. Seuls 9% des commerces pro-
posent une gamme 100% bio, notam-

ment des structures jeunes situées dans
le Sud de la France avec un petit nombre
d’associés. Mais 55% des magasins
ont au moins 30% de leurs références
en bio. Enfin, une part importante des
magasins propose des services an-
nexes comme la découpe de viande et
la boucherie (21,6 %), une prestation de
traiteur ou de buffet fermier (22,4 %) et
des activités et animations culturelles
(18,4 %).
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UN VOLUME

DE VENTES VARIABLE
AUTOUR DE 360000
EUR0S

N ,
Le volume de ventes des magasins est

directement lié a leur surface, a la durée
d’ouverture, au nombre d’apporteurs* et a
la largeur de la gamme proposée. Il atteint
en moyenne 360000 euros, la plus forte
proportion des magasins (41%) affichant
entre 100000 et 500000 euros de volume
de ventes. A noter que 3% des maga-
sins dépassent les 2 millions d’euros de
volume de ventes avec en moyenne une
surface de 316 m?, prés de 50h d’ouver-
ture par semaine et 58 apporteurs.

ASSOCIES,
PRODUCTEURS ET
SALARIES

D o
Les magasins étudiés associent 13 ap-

porteurs en moyenne, agriculteurs mais
aussi artisans alimentaires, coopératives,
structures commerciales. ..

88% des magasins font appel a des ap-
porteurs non-associés. Selon les maga-
sins, 7 a 100 apporteurs complétent la
gamme des associés (30 en moyenne
par magasin). Moins d’un magasin sur
trois pratique I'achat-revente qui repré-
sente en moyenne 8,2% du volume des
ventes. Par ailleurs, 73% des magasins
emploient au moins un salarié, avec une
moyenne de 2 postes équivalent temps
plein et une forte variabilité en fonction
du chiffre d’affaires.

*Les producteurs vendant leurs produits par I'in-
termédiaire du magasin
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UN PROJET
COLLECTIF
ENTRE PAYSANS

LA QUESTION
DU DEPOT-VENTE

L'ENQUETE ET LES ATELIERS DU SEMINAIRE
ONT PERMIS DE DISTINCUER PLUSIEURS

PROBLEMATIQUES LIEES AU MACASIN, CONCERNANT
LES NSPECTS COMMERCIAUX, L'ORGANISATION
ET LES DYNAMIQUES DE CROUPE.

QUELLE
COMMUNICATION ?
QUELLE POLITIQUE

COMMERCIALE ?
L

Les paysans engagés dans des maga-
sins de producteurs ont conscience de
I'importance des actions en matiére de
communication ou de marketing. Lors
des débats, ils ont exprimé le souhait
de mieux mettre en avant les valeurs
communes de leurs magasins, notam-
ment au niveau national, tout en préser-
vant I'identité de chacun : « On n’a pas
été assez bon sur la communication.»
L'idée est de pouvoir se distinguer et se
défendre face aux magasins de «pseu-
do-producteurs», qui ne sont pas diri-
gés par des paysans et qui pratiquent
souvent I'achat-revente.

Le développement de I'activité com-
merciale et son maintien, sont au cceur
des préoccupations des producteurs:
« Comment attirer les passants ? Com-
ment toucher une clientéle plus large ?
Est-ce qu’on a les moyens ? Comment
fait-on pour mettre en place des parte-
nariats avec les comités d’entreprise ?
A quel effort commercial consentir ? »

&

Ces questions de stratégie commerciale
et de marketing sont souvent difficiles
a trancher en I'absence de connais-
sance de la demande de la clientéle.
Les producteurs ont des besoins précis,
par exemple sur la maniére de gérer et
d’exploiter une base de données clients,
notamment par rapport aux obligations
légales, ou sur la stratégie a adopter
sur les réseaux sociaux. Les questions
pratiques des producteurs portent aussi
sur la valorisation de I’'emplacement du
magasin, la présence de places de sta-
tionnement, la mise aux normes liée aux
lois sur le handicap...
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QUELLES RECLES POUR
LE CROUPE ?

« Comment se répartir les permanences,
en fonction du chiffre d’affaires, du
nombre de proauits, du temps dispo-
nible de chacun ? Est-ce que I'on prend
en compte le travail administratif ? Quel
réle pour les apporteurs non-associés ?
Comment intégrer un nouvel associ¢ ?
Quelles sont les valeurs du groupe ?...»
Un magasin de producteurs, en tant que
projet collectif, doit tenir compte des ca-
pacités et des intéréts de chacun, d’ou la
nécessité de doter le groupe de regles et
de procédures. La répartition des taches
entre les producteurs et les salariés ainsi
que la définition des missions et roles de
chacun est un sujet sensible, en particu-
lier lors du démarrage ou lorsque les pro-
ducteurs peinent a étre présents a la fois
dans le magasin et sur leur ferme. Des
pistes, comme la création d’une banque
de travail, des regles sur la rémunération
des permanences et la gestion des dis-
penses ont déja été avancées. Lors du
séminaire et de I'enquéte, les produc-
teurs ont également rapporté leurs dif-
ficultés sur la fonction d’employeur. Les

taches administratives et de gestion sont
souvent vues comme « un fardeau» dont
il faut se débarrasser alors que des flous
juridiques —convention collective, régime
d’imposition— subsistent. Certains sala-
riés ont, de leur coté, fait part de leur « so-
litude> face au collectif d’agriculteurs.

D’autres questions portent sur le dimen-
sionnement du projet de magasin en
fonction des besoins et capacités des
exploitations associées, la définition
d’une gamme de prix ou les modali-
tés d’entrée pour les nouveaux asso-
ciés. Faut-il fixer, par exemple, un droit
d’entrée ? Comment faciliter I'entrée de
jeunes en installation et la construction
de l'outil de commercialisation ? Travail-
ler sur la création de magasins de pro-
ducteurs implique de mieux comprendre
les dynamiques collectives pour prévenir
ou résoudre les conflits. Certains sont liés
a des acteurs extérieurs aux magasins, a
la nécessité de compléter la gamme de
produits ou encore a I'équilibre entre les
besoins du magasin et ceux de chaque
exploitation. D’autres sont davantage liés
aux valeurs de chacun avec des ques-
tions sur la transparence face au client,
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la part des produits bio et/ou locaux, la
part d’achat-revente ou I'équité entre
petites et grosses exploitations. Cer-
taines pistes ont été évoquées pour for-
maliser les valeurs du groupe et les faire
vivre, comme la création de chartes de
qualité, des formations sur la commu-
nication, un accompagnement externe,
la création d’'un systéme de rotation
des responsabilités... Le fait de créer du
lien, de prendre le temps de se connaitre
parait également indispensable. Certains
producteurs notent que les projets qui
«viennent de la base», a I'opposé de
ceux portés par des institutions, ou qui se
créent autour de valeurs communes, et
non pour résoudre des difficultés écono-

miques, « marchent mieux».

yn P 0 roe(wm un engeﬁé/e
;f)&’/D/mmL Jeg pmﬁ“ueg

e)(lghw%i ehfe /ew” a’m/ Se /Douf

ournir auX focfuc@rﬁ as$86Ciés

Jég wjz mmg unz Wa//gﬁ? & en-

74 of ant e$ 7@(@3755/75’ Je

co&jl/em#omg co ec?LVeg 9 fc%eg Je
Ogé geﬁ 10N cfeg /D/mm@ A
ﬁm/

m7ue§



GERER
LAPPROVISIONNEMENT

EN LECUME

« C'est le magasin qui doit s’adapter a
I’exploitation ! » Pour nombre de pro-
ducteurs présents lors du séminaire, les
besoins de chaque exploitation devraient
étre prioritaires. Pour autant, la décision
de se lancer dans la création d’'un maga-
sin de producteurs, celle d’y rester ou
de partir, demande des adaptations de
I'exploitation en matiere de production
(nature, quantité, variétés, modes...),
de moyens de production (foncier, maté-
riel, bati...), d’organisation du travail, de
stratégie de distribution... Pour certains,
cette décision est méme directement
liée a un projet d’installation ou a une
volonté de transformer I'exploitation, par
exemple pour changer de mode de pro-
duction. Des questions ont été posées
sur les régles a édicter en fonction de la
nature des exploitations et des produc-
tions : « Comment inciter les producteurs
a s’adapter aux besoins de la clientéle
et du magasin ? Comment partager les
approvisionnements entre deux produc-
teurs de fromages. .. »

UN SALARIE
0LAFERME
OU AU MAGASIN ?

Les criteres a prendre en compte pour se
lancer dans un magasin de producteurs
dépendent des exploitations de chacun
mais aussi des motivations: développer
le vente de ses produits, a un prix rému-
nérateur, est souvent cité comme une
des raisons pour s’investir. Mais d’autres
motivations, liées au projet collectif, sont
aussi des moteurs de I'engagement des
producteurs : les échanges avec d’autres
paysans et les synergies qui en découlent,
la création de liens sur un territoire, la
promotion des valeurs partagées...

Lors du séminaire, les participants ont
aussi rappelé les difficultés que ren-

contrent ceux qui se lancent a la fois
dans la production, la transformation et la
vente en magasin de producteurs. Est-ce
réaliste, lorsqu’on est seul sur une exploi-
tation, de s’impliquer dans un magasin
de producteurs ? lls ont également attiré
I'attention sur les besoins en capital pour
se lancer et sur les incertitudes liées au
mangque de références et de données pour
évaluer le retour sur investissement.

Enfin, I'approvisionnement en fruits et
légumes, qui constitue un produit d’appel
pour les clients mais ne représente que
10 a 20% des volumes de ventes, a pris
une place importante dans les débats. Le
choix de travailler avec un seul maraicher
peut entrainer des ruptures d’approvi-
sionnement ou un recours important aux
dépot-vendeurs. A l'inverse, la cohabi-
tation entre plusieurs producteurs peut
poser des problemes de concurrence.
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DES MACASINS

SUR LES TERRITOIRES

Limpact des magasins de producteurs
sur leur territoire est mal connu. Mieux
évaluer leur contribution, notamment
sur les dimensions sociales et écono-
miques, est un préalable pour sensi-
biliser les collectivités et les citoyens.
Replacer le magasin au sein de son ter-
ritoire doit également permettre d’iden-
tifier les ressources et les dispositifs
mobilisables pour faciliter I’émergence,
le développement et la pérennisation
des magasins de producteurs. Quelques
données sur I'impact économique des
magasins ont déja été recueillies. En
Languedoc-Roussillon, les 15 magasins
du réseau Boutiques Paysannes tota-
lisent 3,5 millions d’euros de volume
d’activit¢ avec une augmentation de
prés de 60% entre 2009 et 2014. Une
étude réalisée sur Rennes-Métropole,
a montré que les magasins de produc-
teurs représentaient, en 2013, 2,9 mil-
lions d’euros de volume d’activité, soit
20 % de la part des ventes en circuits
courts et 71 emplois.

Mais il reste a préciser le champ des
études complémentaires a mettre en
place. Lors du séminaire, il a été rap-
pelé qu'il fallait tenir compte du nombre
d’emplois créés mais aussi de leur
nature. Des questions se posent sur la
maniéere de prendre en compte les liens
avec les autres acteurs de I'alimentaire
(commercants, artisans, marchés...) et
les impacts sur les dynamiques rurales,
l'installation, la santé ou I’environne-
ment : « Est-ce que le magasin a généré
des évolutions en termes de pratiques
sur les exploitations, qui vont vers un
mieux environnemental ? »

Lautre volet de cet axe consistera
a étudier les politiques des collec-
tivités en matiere de soutien aux
magasins de producteurs et a mieux
comprendre leurs attentes. Certains
éléments de pré-enquéte ont montré
que la grande majorité des maga-
sins recoivent des aides publiques
sous différentes formes, de l'inves-
tissement au fonctionnement : mise
a disposition de local, aide pour les
travaux, loyer préférentiel, appui lo-
gistique, communication... Mais les
participants au séminaire ont rappelé
qu’il était nécessaire d’évaluer la per-
tinence des moyens mis en ceuvre
et d’identifier des besoins précis
comme une avance de trésorerie lors
du lancement ou un accompagne-
ment en phase de développement,
souvent critique. Les producteurs ont
rappelé que le maillage territorial des
paysans devait étre intégré dans les
réflexions des collectivités comme un
élément essentiel : « Il y a des régions
ou on ne trouve pas de producteurs!»
Pas de magasin sans producteurs
pour résumer.
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Coulfy de Froter . 1

LES SUITES DU PROJET

MAGPRO a pour objectif d’accompagner
I'émergence et le développement des
magasins de producteurs. Il doit per-
mettre la création et le développement
d’initiatives pérennes grace a la produc-
tion de repéres sur le fonctionnement et
les résultats des magasins et a la concep-
tion d’outils d’accompagnement et de
formation. Enfin, il vise & mettre en évi-

dence et a améliorer la contribution des POUROUOI -~
magasins au développement durable des PﬂRTlCIPER n
MAGPRO EN TANT
MAGPRO fournira des outils pour les agri-

culteurs et les animateurs, notamment OUE PRODUCTEUR ? I_ES PnRTENmRES

des documents sur les éléments straté- DU PRO JET

giques, juridiques, fiscaux, organisation-  Vous étes les principaux acteurs de ces .

nels et sociaux pour la mise en place modes de commercialisation et ce projet  AFIP, AFIPaR, Chambre régionale _

de magasins, un outil de diagnostic de  ne peut se faire sans vous ! Venez par-  d’agriculture Rhdne-Alpes, Terre %

I'exploitation, une mallette «le magasin  tagez vos expériences et problématiques _~ W’Envies, Terroirs 44, FRCIVAM Bretagne,

de producteurs employeur», des outils avec d'autres collectifs pour bénéficier .~ Association des Boutiques Paysannes /
d’aide aux décisions collectives, un re- - de I'appui et des références solides des -~ de Languedoc-Roussillon, FNCIVAM, /
cueil des méthodes d’accompagnement ; partenaires et d’autres agriculteurs mais ; Trame, CIVAM Finistére, CEGAR, /
et savoir-faire,des modules de formation, " aussi de réseaux structurés de magasins .~ EPLEFPA Les Sicaudieres, EPL Valdoie, /
un recueil de bonnes pratiques a destina- .~ de producteurs et points de vente col- ~ InterAFOCG, Bergerie Nationale, Inra /
tion des collectivités territoriales. ... ; lectifs (Terre d’Envies en Rhﬁne-AIpes,;Sad-UMR Innovation, Groupe Sup de Co /
A partir du mois de juillet 2015, plusieurs __ Les Boutiques Paysannes en Langue- ~ Montpellier-laboratoire MRM, Université /
enquétes seront lancées afin de récolter .~ doc-Roussillon, etc.). Votre participation ~ de Poitiers-laboratoire Ruralités.
des données a échelle des magasins, ~ permettra dorienter au plus prés de / g //// //
des exploitations et des territoires. Un ;vos besoins, les travaux de recherche et~ ~
second séminaire sera organisé a I'au- .~ d’analyse des partenaires du projet MAG- -
tomne 2016 afin de présenter les pre- ~~ PRO, de mieux faire connaitre les maga- ; CONTACT
miers résultats de I'analyse des donnéesj sins de producteurs et leurs impacts ~ ﬂFanR
recueillies et les mettre en discussion .~ sur le développement économique des/ . —

12 bis rue Saint-Pierre — 79500 Melle
aupres des producteurs associés a la - exploitations et des territoires. 05 49 29 15 96
production de connaissances nouvelles.// s S S S oows / I finar@ ;
La restitution finale du projet et des dif- % Ce document a été réalisé par aurence-afiparorange.ir
férents outils se tiendra fin 2017 afin I’Agence de diffusion Ce projet bénéficie
de permettre aux acteurs de diffuser les / et d’information rurales (ADIR)

méthodes d’accompagnement élaborées 7bis, rue Riquet - 75019 Paris T E I

pour les exploitations, les magasins et les / Tél. 0148 74 5288 Ministere de |’Agricultu_re,
t erritoires avant mars 2018 transrural@globenet.org de I’Agroalimentaire |

www.transrural-initiatives.org. et de la Forét,
// Maguette : Cathy Boé fonds CASDAR.
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