Fermosco
Circuits Courts
"

= : 7S,
: - n_..‘u'( ®

LRSS

230




Sommaire

V

Les systémes alimentaires et leurs enjeux Les marchés lyonnais
Témoignage

Les magasins fermiers
Nos références 2021
Temoignage

L'approvisionnement en légumes sur la métropole
Nos références economique maraichage
Témoignage

L'effet Covid et les nouvelles Table Ronde
attentes des consommateurs

CERFRANCE



Les systemes alimentaires
et leurs enjeux
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La notion de filiere...
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Les differents maillons d’une filiere

COLLECTEURS / ORGANISATION DE COMMERCE DE DETAIL
PRODUCTEURS RESTAURATION

)

CONSOMMATEURS

PRODUCTEURS DISTRIBUTEURS
FABRIQUANTS

D’INTRANTS /
ALIMENTATION
ANIMALE

COMMERCE DE GROS
CENTRALES

isarq@ CERFRANCE ﬁ
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Des mécanismes complexes

Dimension technique | Dlmen5|on economlque ............... Dimension organisationnelle
. (flux de matiere, logistique...) ™ (couts, marges...) o (gouvernances jeux d’acteurs...) |
COLLECTEURS / ORGANISATION COMMERCE DE DETAIL
DE PRODUCTEURS RESTAURATION

LR

% PRODUCTEURS
*. FABRIQUANTS DISTRIBUTEURS

“DINTRANTS /
AEJMENTATION
ANIMALE

.....................................................................................................

COMMERCE DE GROS

Echelle Iocale / reglonale CENTRALES Echelle natlonale
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Des différences de temporalite

Développement de
nouvelles pratiques
agronomiques

R&D amont (ex :
semence)

Conduite du
changement (sur une
population agricole
relativement
dispersée)

PRODUCTEURS

(voire tres long)

”

TRANFORMATEURS
DISTRIBUTEURS

Amortissement des * Rotation des stocks
investissements
matériels

R&D aval

Evolution modes de
production

Stocks

—)
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Des enjeux multiples pour les systemes
alimentaires

Des systemes soumis a des attentes de performance :

e Sécurité alimentaire et nutritionnelle : pourvoir de facon quotidienne tous les individus, ruraux et
urbains, riches et pauvres... en nourriture saine et sdre, accessible et conforme a leurs préeférences
culturelles.

* Performances sociales

e Performance économique

e Performance environnementale

Sur une échelle de -5 a 5, dans quelle mesure associez-vous les mots suivants
a quelque chose de positif ou a quelque chose de négatif ?

% Note positive (>0)

= Une transition vers des systemes alimentaires durables T T
proximits I : - 85%
e Parfois en rupture avec le modele agro-industriel s B —
* Souvent associé a la notion de reterritorialisation —— i
industrie Ho: 37
Industriel o3[ 30
Mondialisation 0.8 - 24

0 rce_g::%afgce a table, Tensions et mutations autour de notre rapport a I’alimentation, OBSOCO (2022)
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Zoom sur
la Métropole de Lyon
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Les grands lyonnais et I'alimentation

' PROXIMITE

>, 33%

""' des habitants donnent la prio-

"" rité & la proximité du domicile
seeses dans le choix du lieu d’achat
1/3:
habitants

ont augmenté leurs achats
de produits locaux au cours

I b e \ des 12 derniers mois

PRODUITS AGRICOLES

Les produits agricoles bruts
ne représentent que

o de la
4 / dépense
0 alimentaire

des Grand Lyonnais

76% des métropolitains font leurs courses en
grandes surfaces (vs 41% sur les marchés et 22%
en magasins bio)

30% des habitants consomment régulierement
des produits biologiques et 32% des produits
locaux ou en circuits courts

42% des Grand Lyonnais déclarent déjeuner hors
du domicile en semaine le midi

1/3 des ménages estime ne pas avoir les moyens
de s’alimenter correctement, c’est-a-dire avec
des repas équilibrés.

ISCIFC@ CERFRANCE III

conseil

L~
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Source : Stratégie Alimentaire Métropolitaine, 2019 (disponible en intégralité ICl) / enquéte réalisée aupres d’un panel représentatif de 650 habitants de la métropole


https://blogs.grandlyon.com/developpementdurable/files/2017/10/Cahier_Enjeux_Strat_Alim_Grand_Lyon_COMPLET_270519.pdf

isam@)
conseil

Un ancrage alimentaire faible

95%

des produits agricoles
sont exportés

sous forme de produits bruts
ou apeis transformation locsle

Les industries
agroalimentaires
du territoire importent
o de leurs achats
68 / de produits
0 agricoles
Le secteur du commerce
(grandes et moyennes
surfaces, commerce de
proximité, etc.) importe
Q/_de ses achats
(Q de produits agricoles

67 0 / de ses achats de produits
0 Saoalinertalrés AUTONOMIE ALIMENTAIRE PAR TYPE DE PRODUCTION AGRICOLE

------------------------------

o Culture m 0 Elevage de @ 0 Elevage
Le secteur de I'hétellerie- =3 9,5% de légumes 1,5% bovins laitiers 4,1% de volailles
o

restauration importe

Culture de riz, o gk s daLoa
950/ de ses achats ﬁ o légumineuses o ** Part des produts agriceles locaux dans l'ensemiidle
” min i roduits sgricoles dens ln compomtion de
O de produits agricoles 3.1% et oléagineuses 2,6% Culture de fruits Fmomois syiles st s g

CERFF. ... __ _ _

Source : Stratégie Alimentaire Métropolitaine, 2019 (disponible en intégralité ICl)

e Développer les
capacités de
production et (ou)
de transformation
dédiées aux
circuits locaux

e Réorienter une
partie de Ia
production et (ou)
de transformation
actuellement
exportée vers la
demande locale.

L~
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https://blogs.grandlyon.com/developpementdurable/files/2017/10/Cahier_Enjeux_Strat_Alim_Grand_Lyon_COMPLET_270519.pdf

Un projet alimentaire pour le territoire
lyonnais

Projet Alimentaire du Territoire Lyonnais - PATLY PATLY
projet alimentaire
du territoire

Permettre a tous les habitants de devenir acteurs de leur santé lyonnais
Développer un culture locale de I'alimentation responsable

Faire reculer les précarités alimentaires

Faire du "capital naturel" agricole un bien commun métropolitain

Progresser vers une agriculture durable de proximité

Favoriser I'ancrage et la coopération des acteurs de la production - transformation - distribution - restauration
Développer une activité économique de territoire liee a I'alimentation durable

Faire de la restauration collective publique une vitrine de la transition vers une alimentation durable

© 0 N o U kA W N

Intégrer la question alimentaire dans les politiques d'aménagement
10. Réduire les gaspillages alimentaires

11. Animer le territoire en investissant les différentes scenes de la gouvernance alimentaire

() 12
lsgr[‘sg]l CERFRANCE ﬁ

Source : Stratégie Alimentaire Métropolitaine, 2019 (disponible en intégralité ICl)


https://blogs.grandlyon.com/developpementdurable/files/2017/10/Cahier_Enjeux_Strat_Alim_Grand_Lyon_COMPLET_270519.pdf

Des outils disponibles pour les
consommateurs

Montluel

ands marchés Marchés bio Py
.raditionnels & =

Jc@ge Villette-
d'Anthon
®.yzicu
®
Pusignan
Genas

Thurins

Orliénas [ ) e ’k. i M®s
;t:nrﬁrlxnél'ahvmc_ P °
@
LaVer
N
m‘"w:.r . i 5 = : Mornant - v
ocal % / === -

https://mangerlocal.grandlyon.com/
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https://mangerlocal.grandlyon.com/

Les Magasins Fermiers



Notre Document d’'analyse

Document construit a partir de données
comptables et extracomptables REFERENCES Magasins fermiers

. : ECONOMIQUES Auarae HhdnesAinse
- Grille de collecte de 120 variables e

- Seules les charges sont issues de |l
comptabilité

=>» 2 supérieur déterminé en fonction de 3 ratios :
v’ Chiffre d'Affaires /m* de vente
v' Chiffre d'affaires/heure d'ouverture
v’ Chiffre d'affaires /magasin

Document renouvelé chagque année

A s
CERFRANCE



Notre Echantillon

38 magasins fermiers retenus sur un panel de 55
magasins

Année de création

1/4 supérieur

13% 10%
l l ®m Moins de S ans
W Entre 5 et 10 ans
m Plus de 10 ans

CE RFRANCEl|||




Le magasin type

Implantation ouverture

3%  13% 10% 10%
' ' Nombre de jours ouverts 43 46
/semaine ' '
Nombre de jours ouverts /an 224 237
Chiffre d'Affaires /jour ouvert
(HT) 6 008 € 9908 €

m Commerces de centre-ville

w /one commerciale

m Zone non-commerciale passante
~ Zone non-commerciale isolee

A ”
CERFRANCE



Le magasin type

Main d’oeuvre

CERFRANCE||||

Nombre d'associes 11 11
Nombre de depdt-vendeurs EE 38
Nombre de salariés (ETP) 2,4 4.2
Temps moyen passeé par associé (h /an) 285 294
Surfaces
Surfaces de vente (en m?) 150 161
Surfaces de stockage (en m?) 75 106
Linéaires de vente (en m) 166 177
- 18



Les ventes

2 345 k€ 2 344 k€

1892 k€

2019 2020 2021
M Moyenne régionale W 1/4 supérieur

A -
CERFRANCE




Les ventes

+24%

2 345 k€ 2 344 k€

1892 k€

2019 2020 2021
M Moyenne régionale W 1/4 supérieur

A =
CERFRANCE




€ (HT)

260
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40
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Les ventes

Volume de ventes mensuel 2021

——~/

janv mars mai juil. sept. nov.

——Moyenne régionale ——1/4 supérieur

"
CERFRANCE

€(HT)

38

36

34

32

30

28

26

24

22

20

Panier moyen mensuel 2021

janv mars mai

——Moyenne régionale

juil.

sept.

——1/4 supérieur

nov.
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L'effet covid

K€ (T Volume de ventes mensuel 2020-2021 con Panier moyen mensuel 2020-2021
160
40
140 38
36
120
34
100 32
80 30
28
60
26
40 24
20 2
20
0 janv mars mai juil. sepft. nov.
janv mars mai juil. sept. nov.
——Moyenne régionale 2021 —Moyenne régionale 2020
——Moyenne régionale 2021 ——Moyenne régionale 2020
P
22
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Les dispersions

CA /m2HT

Dispersion CA /surfaces de vente

CA /jour (HT)
30000 € 18000 €
16 000 €
25000 €
[ |
14000 €
2
0000 € | 12 000 €
" g L 10 000 €
15000 € m
8000 €
10000 € Ll
] .I - 6000 €
‘ [ |
u u 4000 €
5000 € mE o u u
u u 2000€
0 € 1 1 1 1 1 1 J 0 €
0 50 100 150 200 250 300 350

Surface de vente (m?)

® Moyenne régionale
8 980 €/m?

m 1/4 supérieur
14 525 €/m?

Dispersion panier moyen

m
|
m
m B u
n m N
m HE [ |
| | n
u ]
u u |
u
.. -.‘ [ |
10 15 20 25 30 35 40 45

Panier moyen (€ HT)

®m Moyenne régionale B 1/4 supérieur

31,14 € 33,65€

"
CERFRANCE

23



Deétail des ventes

Répartition CA/CA total %

16,0% VIANDE ET PRODUITS FRUITS ET AUTRES
DERIVES LAITIERS LEGUMES PRODUITS
40w 43 7 15% 13,5% 14,5%
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
0,0% II I II II II II II II l. II II II II II II ll 1 |
@ o X2 o o 2 { %
& & PURES R S R SRR AN, R NOSNC A SN SR S & LN @
L ,od?’ &L & & \/OQ & OQ( O \(@4 & @ o @ *O& *(\4 o}( @K( 5 ‘ Q‘;)@ PSS L @\ ‘o‘\ & & &
06 \,(‘o F o ° obe Q/@(' A NS e‘)( ¥ e° < < v oo((\ o N A 6‘00 S 2 @e(\
¥F & 2 e e & o o o o ¥ Y ? N e & a Z S
R & Ny & e o 2 2 . > ) o ) S o< > @ o) >
3© é\\\e A.\oo \\\Oo R 2 Oo 00\\} & y @e Ooo( 5 S NZ < o(e éoe & &L é@e & Q 00(\
QO\ (((O (o(q\ A (O < < _\O O(& (\(,0 A\(\9 v\) c efg
2% @) o =
B Moyenne régionale  m1/4 supérieur v
l/

N >4
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Taux de commission

Taux de com. Associes 2019 11,7% 7.6%
Taux de com. Associes 2020 10,6% 6,8%
Taux de com. Associés 2021 10,5% 7.1%
Progression 2019-2021 -1,2 pt -0,5 pt
Taux de com. Dépdt-vendeurs 2019 26,8% 25,2%
Taux de com. Dépdt-vendeurs 2020 26,8% 25,2%
Taux de com. Depdbt-vendeurs 2021 27,0% 25,2%
Progression 2019-2021 0,2 pt O pt

CERFRANCE|'||
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Les Charges

Couts de structure (% total charges)

2% 6%
[

2%

31%

Moyenne régionale 1/4 supérieur
14,30 % des ventes 12,30 % des ventes
Achats de marchandises m Achats de fournitures
® Energie Honoraires et assurances
= Publicité m Charges de personnel salarié
Locaux et installations de vente ¥ Frais divers (services bancaires, ...)

Iﬁ 26
CERFRANCE



Ludovic PIN
GAEC du Grand Air

GAEC 3 associes
situes a St Germain-Nuelles proche de I'Arbresle

Vin en coopérative 10 ha
Cremant,, beaujolais blanc, beaujolais rouge, viognier

Legumes 15 ha

GRAING ™ FeRnc!
60% des ventes en magasin de producteur

A -
CERFRANCE




Les nouvelles attentes
des consommateurs

()
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Les tendances de consommation pre-
Covid

De nouveaux aliments dans nos assiettes
e Une alimentation plus végétale
e Lacroissance des protéines alternatives (diminution de la consommation de viande)

* Des aliments innovants (superfruits, compléments alimentaires, ...)

De nouvelles pratiques de consommation

(= habitudes d’achats alimentaires + modes de préparation et de conservation des aliments)
* La réduction des déchets et du gaspillage
* Lelocal/ Le bio/ Le direct producteur
* Le fait maison

* La fermentation / lactofermentation

29

0 rce_g::%afgce a table, Tensions et mutations autour de notre rapport a I’alimentation, OBSOCO (2022)
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Les tendances de consommation pre-
Covid

Manger « mieux » / « sain »

Pour vous, un produit alimentaire de qualité, c'est avant tout... ?

M En premier En second Total Evolution 2019
Un produit qui est bon pour la santé 309 : 58% +8 pis
Un produit qui a bon godt, agréable 3 déguster 27% : 48% 12 pts
Un produit sir, qui ne fait courir aucun risque 23% 2% 45% +7 pls
Un produit issu d’une production respectueuse de I'enwironnement et iz X
18% 41% -3 pls

assurant une juste rémunération aux producteurs et aux salariés

Un produit pratique & consommer (emballage, conservation,
préparation...)

9% +3pis

“

Source : Observatoire du rapport  la qualité et aux éthiques dans l'alimentaire, L'ObSoCo, décembre 2021.

30

isQ a‘ 2
conseil CERF@OAU‘PCIS'EG rance a table, Tensions et mutations autour de notre rapport a I’alimentation, OBSOCO (2022)



Les tendances de consommation pre-

Covid

Les produits bruts / le faire et produire soi-méme

Le fait maison répond a des motivations multiples :

* |a réalisation d’économies dans ses achats alimentaires,
* l|e plaisir de faire soi-méme,

* |'envie de se faire plaisir, de se réunir et partager,

* |a volonté de retrouver la maitrise de/sur son alimentation

( )
67 % des Francais pratiquent
'autoproduction alimentaire a également le vent en poupe. au moins une activité
Culture de fruits, de legumes et d’herbes aromatiques, production d’autoproduction
d’engrais naturels pour le jardin, fabrication de conserves, élevage
de poules... soit 30,5 millions de
personnes !
\ 2
=
31

—)
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Source : La France a table, Tensions et mutations autour de notre rapport a I’alimentation, OBSOCO (2022)
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Les tendances de consommation pre-
Covid

Manger Bio

Evolution de la part de consommateurs de produits biologiques
% Consommateurs

au moins une fois par mois

/6%

R g w73

Meode de recueil : Foce - & - Face
Infitulé de la question : Consormmez-vous des produits biclogiques 2
Madifications mises en place entre 2013 et 2014
En pointillé : intervalle de confiance permettant de définir la marge d'emreur entre les résultats du sondage et un releveé exhaustif de la population totale.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011  Nov.2013 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
(n=1008) (n=1000) ([n=1042) (n=1006) [n=1023] [n=1050] (n=1015] [n=1028) (n=995) - (h=1007) (n=1002) [n=1002) (n=2000] (n=2000) (n=2100} (n=2112)

| PR [ -

L~

A .
CERFRANCE

Source : Baromeétre de consommation et perception des produits biologiques en France, CSA — Agence Bio, édition 2022



Les tendances de consommation pre-
Covid

Origine France

Au moment d'acheter des produits alimentaires,
quels sont pour vous les trois critéres les plus importants ?

W En premier ¥ En deuxieme En troisieme Total
Le fait que le prodult solt fabriqué en France 12% 9% 45%
teprix | 14% 41%
La durée de conservation 17% 13% 38%
Les mentions de type « sans additifs », « sans colorants »... [[IEEEN 2% 11% 32%
La mention 100% d'origine naturelie [IEES 100 8% 26%
tamarque [IEEEI 0 6% 21%
Les infos sur les méthodes de production/conservation [0 5% 18%
Le Nutriscore EEIETW 6% 14%

La présence d'un label EEFTY 6% 12%
Les qualités écologiques de Femballage S 13% 12%
Le fait que les produits soient "bio” |[EEEIETY 4% 12%
Les informations sur I'impact environnemental ' L1 4% 10%
Au type de rayon ol est vendu le produit  FL. 4% 8%
La quantité d'emballage 3% 5%
La praticité du conditionnement © 3% 4%
La note obtenue dans les applications type Yuka E 2% 4%
La caution d'ONG (Greenpeace, WWF, Rainforest..) 1%1%

Source : Observatoire du rapport a la qualité et aux éthiques dans l'alimentaire, op. cit., décembre 2021.

() ﬁ 33
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Source : La France a table, Tensions et mutations autour de notre rapport a I’alimentation, OBSOCO (2022)
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Les tendances de consommation pre-

Covid

Manger moins de viande (rouge)

Suivez-vous un régime alimentaire permanent particulier ? (plusieurs réponses possibles)

Vous étes flexitarien

Vous mangez = sans sel »

Vous mangez « sans sucre »

Vous prenez des compléments alimentaires
Vous mangez « sans lactose »

Vous mangez halal

Vous étes végétarien

Vous ne mangez pas de viande rouge

Vous mangez « sans gluten »

Vous mangez exclusivement bio

Vous ne mangez que du polisson
Un autre régime permanent

Vous étes végan

Vous étes végétalien

Vous étes locavore

Vous mangez casher

Vous étes fructivore

Vous pratiquez le régime = paléo »
Vous ne mangez que des produits crus

Vous pratiquez le régime « Viking »

Source : Observatoire du rapport a la qualité et aux éthiques dans l'alimentaire, op. cit., décembre 2021.

Evolutions 2016

p=—— s ———————————————————————————————————————————— 7.2 piv

I %
I %
[
I %
I 2 5%
I 2. 2%
I 2.2%

I 4%

%

_— %

%

_ 0.9%

 0.6%

. 0.6%

I 0.5%

W 03%

B 0.2%

N 0.2%

0.0%

i g

O3

HAUSSE DE LA COMSOMMATION DE FRUITS ET LEGUMES CHEZ LES ENFANTS

ET LES ADULTES

Consommation moyenne de fruits, [Egumes, soupes et jus de fruits (en gf)

CERFRANCE ﬁ

Enfanes (3-17 and)
+Dg +1g
"

| I 'I
Fraits (hars jes) Ligurresi [hors saues)
I 2
I %
i e Truits Soupes

Source : CREDOC, enguétes CCAF 2010 et 2019

Adulees {13 ans &1 plus)

0 e
+i0g ]
141 15
| I I
Fruits {bars s} Lespurres (hars sanpei)

+5g
“ ﬂ
|15 de Iraits

Sz
Soupes



L’ effet Covid sur
les systemes alimentaires

()
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Les mangeurs par temps de crise

Enquétes réalisées pendant le confinement :

e eévolutions du réegime et des habitudes alimentaires domestiques, des circuits d'approvisionnement
e auto-examen critique des comportements

e des convictions « du temps de la normalité »

Différents itinéraires alimentaires de confinement :

Ce que je fais et
pense avant

e e .

Amplification: Préservation : Adaptation : Révélation :
je renforce je continue je change des je bouscule mes
pratiques conceptions

—)
'SS.JES%’. CERFRANCE ﬁ
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Crise sanitaire et Circuits Courts

24% livraient |la restauration collective
43% livraient des restaurateurs

» débouchés stoppés pendant le confinement.

e Pour plus de la moitié des producteurs, la vente
directe s’est développée.

* 10% ont crée leur systeme de vente en ligne.

e Pour 64% des producteurs vendant en ligne, ce
débouché s’est développé.

* 10% ont crée un systeme de livraison de paniers a
domicile.

* La moitié des réepondants ont mutualisé la vente
(vendu ou acheté de la marchandise a des collegues)

Source : Les enseignem;‘:du contexte de crise sanitaire sur les circuits courts (agribio35, 2020)

lsglr[‘sgll CERFRANCE

Impact sur la vente a la ferme

. En augmentation

Equivalent

. Supprime

Baisse des quantités

. Creation

60_

37
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Crise sanitaire et Grandes Surfaces

Graphique 1: Evolution hebdomadaire du chiffre d'affaires de la grande distribution sur la période de la crise
de la COVID-19, par rapport a I'année précédente, d'aprés IRI

Evolution du chiffre d'affaires ws a-1 PGC FLS* Tous circuits généralistes hors EDMP**

45 a1
40
35 33
30
25
® 20
15
& 15 12 14 13 12
10
9 ) 9
1o 6 6 6 5
3 3
5
| I N | I I !
m s _
] — -—
1 . L
5 _4 "'z
-10
P D AP A D AP P PRSP AP G P PG ﬁ;_;» %5%
- > - .o - e N
. F - ka \}{;\
Confinement Déconfinement & ©
o
Peur de o

Précaution manquer

Stockage

**EDMP : Enseignes a dominante marques propres, anciennement Hard Discount Source : IRl publications hebdomadaires - COVID : Mesure impact O,

P *PGC FLS : Produits de grande consommation et Frais en libre-service (tous les produits gencodés, dont le non-alimentaire (hygiéne/beauté, entretien...)) 38
CERFRANCE disponibles sur https://www.iriworldwide.com/fr-fr/insights/publications/iri-vision-actualite



La crise : parenthese, accélérateur ou
élément de rupture ?

De nouveaux comportements

lies aux modifications de nos conditions de vie pendant la crise

e Redécouvrir la cuisine et replacer les repas au centre du bien-
étre et de la convivialité.

Faire ses courses était au départ de la crise une des rares sorties
autorisées, faire la cuisine un des rares loisirs accessibles

e Découvrir de nouveaux circuits de distribution,

Pour pallier les ruptures de stock des grandes surfaces ou pour
éviter les circuits les plus encombrés

* Prendre conscience du pouvoir de la consommation en général

Mieux réfléchir sa consommation alimentaire dans sa globalité :
d’ou viennent les produits ? qui les cultive ? qui les vend ? a qui
profite ma consommation ?

() ﬁ 39
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Les habitudes d'achat post Covid

Peu de changement dans les habitudes d’achat
e 77% des consommateurs réalisent leurs achats alimentaires en GMS

Les circuits de distribution fréquentés

77%

Au marché En magasin En drive En hard- En supérette Enmagasin  Dans un magasln Directement Sur des Sur des sites Sur des sites
de proximité  d'hypermarché / discount spécialisé Bio chez des plateformes internet internet d'achat
supermarché .(rkuhms producteurs alimentalres de paniers &

vendent cuisiner
38% directement leur

30% 29% 26% production
17%
4%

Peu de changements sur le contenu de notre assiette
- Le virus n‘a pas induit de crainte spécifique
- Des aspirations locavores, végétariennes... mais dans la méme tendance qu’avant la crise

L~
Iﬁ 40
CERFRANCE
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L'accessibilité aux commerces
alimentaires

De grandes différences d’accessibilité aux
commerces alimentaires

Carte 1. De vastes espaces résidentiels sont situés 3 plus de 300 m 3 vol d'oiseau de magasins vendant des fruits et Iégumes

* La question de l'accessibilité physique a
I'alimentation a resurgi avec la crise de la
Covid-19, qui a engendré la limitation des
déplacements et le confinement de la
population.

* Les comportements alimentaires ne sont pas
seulement déterminés par les caractéristiques
des consommateurs mais aussi par leur

i i ! -a-di 1 Cox I Aire des 300 m autour 9 arces vendant des frults et logume
paysage a|!mentlalref cest-a dlre’la Communes I Espace résidonls o s o 300 commerce vead desrls t umes
Co_nﬂgu ra_tlon geogra phlq ue dell Oﬁcre Dans le Grand Montpellier, c’est donc la moitié de la population qui vit a plus de
alimentaire — magasins, marchés, etc. 300 m d’un commerce vendant des fruits et légumes et 44 % a plus de 1 km

V4 7
d’un supermarché ou 3 km d’un hyper-marché.
(Vonthron et al., 2020). P ve
L~
Source : Cartographier les inégalités d’acces aux commerces alimentaires dans 41
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Les circuits courts post Covid

Une tendance a la baisse
Qui peut s’expliquer par
e Baisse de frequentation des marchés de plein vent

* Evolution de 'offre en GMS qui tente de répondre a ces
nouvelles attentes des consommateurs

* Le « quick commerce » incompatible avec les circuits courts

e Ecart entre ce que les consommateurs croient faire et ce qu’ils
font réellement

Mais pas de déclin généralisé

Points de vente Post Covid :
* Pas de baisse généralisée des ventes en circuits courts - 4 sur 10 ont connu une baisse des

 Des variations tres liées au contexte local ventes,
- 4 sur 10 observent une hausse

- 2'sur 10 ont un chiffre d’affaires
e Des anticipations parfois trop optimistes équivalent.

* De nouveaux circuits courts sont nés pendant la crise

L~
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https://f461ab47-a7f0-4555-a4cb-6b24881f4b20.usrfiles.com/ugd/f461ab_22114f8e0d154c149ba4d2b63a5f74e4.pdf

Les produits locaux post Covid

Le local, une tendance majeure et pérenne

* 80% des consommateurs accordent un haut niveau de confiance envers les produits
alimentaires issus de I'agriculture locale ou francaise.

* Des atouts percus en terme d’impact sur la santé et de qualité gustative indéeniable

Mais des achats qui restent minoritaires

Les freins a I’achat de produits alimentaires issus de I’agriculture locale / frangaise

(1)

) 5 @
@ Q gv.@ = Enjeu a rendre le

Les produits sont L'offre est insuffisante, Le manque lls ne sont pas toujours

top chers manaue devarige | Sinformaton de - Jerfentoweps g, o quate local accessible
avec une offre plus
variée, plus proche
et moins chere.

L~
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Les engagements prioritaires des
consommateurs

Base : Ensemble (n=2112) 2020 2019
n=2100 n=2000
Consommer des produits de saison 55% 54%
Eviter les pertes / le gaspillage 55% 54%
Acheter des produits locaux/ privilégier les circuits courts AF 4 d 53% 43%
Limiter I'utilisation de plastique et d'emballages 31% 32%
Consommer des produits ayant utilisé un minimum de pesticides 29% 26%
Respecter la condition animale 26% 28%
Assurer une meilleure rémunération des producteurs / agriculteurs J J J 29% 26%
Lutter contre le réchauffement climatique 1) 19% 18%
Autres 2% 2%
Aucun engagement important dans ma conso alimentaire 1% 0%
En ler En2nd © En 3éme
L~
44
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Laurent BRALY
GAEC du Preé neuf

GAEC 2 associés, 1 salarié
situés a Rontalon

LAFERME A

DU PRE NEUF

PRODUCTEUR, ELEVEUR
ARONTALON (69)

oy X

-
Yrs -

18 vaches laitieres

25 ha de surfaces fourrageres
3 ha de Légumes

240 poules

100% ventes directes au marché de la Croix Rousse

ﬁ 45
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UN SYSTEME BASE SUR LA SYNERGIE
ENTRE L'ELEVAGE ET LES CULTURES

Alimentation
~ in] Mo Céréales
- Orge, Triticale
blé tendre
(f Pois protéagineu

du troupeau
Vente directe

Les prairies stockent
du carbone dans le sol

o &

Elles favorisent la biodiversité
par l'alternance de Foréts,
prairies naturelles, haies....

PRAIRIES

Les vaches valorisent
E; des parcelles pentues
qui ne sont pas cultivables

Produi_:tiun )
de fruits et légumes
sans engrais de synthése

W

Troupeau de a Entretien des paysages

18 vaches laitieres 1
' Bouses
= fertilisation des prairies

g * -:‘I. -
Fertilisation \ : a Confort,
- bien-étre animal
; BATIMENTS

-
+, de nos cultures

et prai ries
\ 4 o ’_r“".
£ (B
Production de lait et
de fromages fermiers

LEGUMES

L]
[ ]
L]
L]
-
L]
[ ]
-
[ ]
L]
L ]
[ ]
L]
L |
[ ]
L]

= auchage

» ==l' des vaches sur

Apport de matiéres organiques au sol
litieres de paille

Stockage de carbone dans le sol « ~ Production (1a nuit et I'hiver)

Favorise la vie du sol 2 de Fumier et Purin @

Améliore la structure du sol et 9/ epandus sur nos parcelles

la rétention en eau dans le sol, limite I'érosion

cerFRANCE B B




Nos reféerences maraichage
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v" Annuités
— v/ Prélévements privés
v' Marge d’orientation

Objectif d’EBE/Produits

Part des produits qui sert a financer
Charges I'EBE = « l‘argent qu’il reste apreés
avoir payé les charges ».

En maraichage : objectif + 40%

L~
N .
CERFRANCE



57 Fi

1,5
2,6
6,5
35% |
65% 37

exploitations

UTH familiales

UTH salariées

Ha de SAU

Individuel

Sociéetée

CERFRANCE ﬁ
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Données économiques 2021

Marge d’Orientation
16 800€ / UTH
20 4/3¢ 60132€ RN ol T Yt
EBE/ PRODUITS 31% G127 - e T
3920 € / ha 4 245€

ANNUITES/EBE 26%

EBE/UTH

MARGE D’ORIENTATION

A e
CERFRANCE



Charges 2021

= Travaux par entreprise
» Fau et électricité

" Frais culturaux (engrais, PP, " Locations
semences et plant) = Entretien et réparations
= Emballages = Assurance
= Fournitures " Honoraires
= Carburants et combustible = Publicite, salon
= Déplacement, transport
= PTT, internet
10 400 €/ha
= Autres

2020 : 8500€/ha

9 000€/ha

2020: 7500 €/ha

g 51
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Charges 2021

= |ntéréts CT

5600 €/ha " |ntéréts LMT

255 €/ha

Main d’oeuvre

=  Charges salariales
=  Cotisations exploitants

14 600 €/ha

g s
CERFRANCE




Focus frais culturaux et main d’'ceuvre

ENGRAIS 1470 €/ ha

1165 €
PRODUITS PHYTO 670 €/ ha

550 €
SEMENCES/PLANTS 4 350€/ ha

3530€
MAIN D’CEUVRE salariée 12 250 €/ha

9580 €

A .
CERFRANCE



Les facteurs de succes

12 150 €

CE RFRANCEl|||

Mécanisation 6 850 € 8060 € 10 630 €
Batiment et foncier 1420 € 2820 € 5100 €
Marge d’Orientation - 566 € 3920 € 9990 €
L~
54



Evolutions pluriannuelles

—i—1/4 supérieur
-#—-Moyenne

L 42700 €

L |

F_

2| 22100¢€ 23200¢€ 22 600 € 20 200 €
,E_ = /

11 22 700 €

£ - 21 200 € 16 800 €
,E }.G EGG € | 7 E‘IO € | | | __-.

S - —— - 2700 €
U1 -B600€ -7 300€ . )

X -12 500 € 8000€

5

3

2017 2018 2019 2020 2021

Marge d'orientation 2021 avec rémunération a 2 SMIC: 9 100 €

—=—1/4 inférieur

CERFRANCE ﬁ
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L’approvisionnement
en legumes bio
sur la meétropole de Lyon

()
'SS.JLE-'. CERFRANCEl|||



Elements de contexte

Etude réalisée dans le cadre d’un mémoire de fin d’étude (janvier — juillet 2022)

Structuration d’une filiere locale de |Iégumes bio dans la métropole de Lyon :

Comment trouver une adéquation entre offre et demande de légumes bio locaux sur le territoire de la
meétropole de Lyon ?

Deux axes de travail :
* |'augmentation de I'offre dans le périmetre défini par la métropole

e |3 structuration de débouchés

Différents moyens mobilisés, notamment :

e Offre: enquéte qualitative aupres de 11 agriculteurs et une enquéte quantitative sous la forme d’un
guestionnaire, qui a recu 63 réponses

 Débouchés : enquéte visant les acteurs aval : 33 entretiens menés avec 30 structures présentes sur le
territoire de la métropole

L~
57
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Developpement de la production

Chez des maraichers

* Une production déja largement destinée
au marché métropolitain

e Des producteurs bio et non bio
intéresseés par des projets de
developpement de filieres locales

Ou chez des céréaliers

* Diversification vers des cultures
légumieres de plein champ

30
25
20
15
10

Ln

Estimation du pourcentage de production distribuée sur |'aire
meétropolitaine par les producteurs interrogés

Mombre d'agriculteurs

W 100% MEntre 75% et 99% M Entre 50 et 75%

Entre 25 et 50% M Moins de 10% M 0%

= Des actions engagées ou en cours sur le territoire pour le développement de la production

()
lsgr[‘sgll CERFRANCE ﬁ
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Developpement des debouches

Dans les grandes et moyennes surfaces
ENSEIGNE

DEFINITION DU LOCAL

MODE DE VALORISATION

SUPER U
_ _ CASINO

* Une mise en avant des produits locaux AUCHAN

LIDL

pour répondre aux attentes des consommateurs
LECLERC

* Des définitions du « local » variables

250km au niveau national
80km autour des magasin
100km

Marque : « Le meilleur du local »
Marque : « Tout pres d’ici »
Produits balisés avec des étiquettes
Marque : « Saveurs de nos régions »
« Les Alliances locales » : balises

* Une organisation qui permet, pour certaines enseignes, de travailler en direct avec des producteurs

* Des logistiques d’achat parfois peu adaptées a I'approvisionnement de proximité

Les principaux freins / besoins exprimés :

e Saisonnalité des produits : dans les 50km autour de Lyon, les GMS ne peuvent pas trouver tous les produits

e Prix des productions locales : la région n’est pas compétitive face a des bassins spécialisés

* Volumes insuffisants pour approvisionner plusieurs magasins

e Charge administrative liée au réféerencement d’un acteur local

—)
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Developpement des déboucheés

Dans la distribution spécialisée

Des situations variables selon les enseignes

* Biocoop au niveau national : part moyenne de local de 15%, LVC : estimation a 20/25% les produits de
la centrale qui proviennent d’exploitations du Rhdone Alpes

* Des appro qui peuvent passer par le biais de plateformes (Le Relais Local, Bio A Pro...)

Les principaux freins / besoins exprimeés :
e unintérétimportant pour le développement d’approvisionnement locaux
e une mutualisation de l'offre probablement nécessaire avant 'arrivée en magasin

= Réflexions en cours sur la mutualisation logistique des achats locaux dans le réseau Biocoop

—)
lsgr[‘sg CERFRANCE ﬁ
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Developpement des débouches

Dans la restauration commerciale - Exemple du groupe Ninkasi

“NINKASI

Pierre Antoine Hordonneau - coordinate

Source  entratien avec P
approvisionnement responsables du Ninkss
24 ieux de brassage

0 (\
It

MENU

pOour s aaapter aux saisons

l””P 2 cartes différentes dans 'année

Approvisionnement ol . om0
Volume d'approvisionnement :

Un contact direct avec les
agriculteurs 270 000 kg de légumes sur 80% des
établissements de janvier 3 avril
Frites : 900 tonnes / an

» Transformation =3 Préparation des COMMaNdeS mmm——p |jyraison ———p Distribution

Production

isqr@ CERFRANCE ﬁ

conseil
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Developpement des déboucheés

Dans la restauration commerciale

Les principaux freins / besoins exprimés :

* Prix / Régularité

« [La priorité est d’] Avoir un bon légume avec un prix raisonnable, en volume et pouvoir étre livré quand
méme assez réguliérement »

e Difficulté sur la valorisation des produits de qualité aupres des consommateurs
« les cartes devraient étre réimprimées a chaque changement de produit »

* Gestion des flux / Travail en flux tendu / Franco
e Du local pas forcément du bio

e Besoin d'intermédiaires

—)
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Developpement des debouches

Dans la restauration commerciale — Exemple du Groupe Elior

Approvisionnement
par des collectifs I 1 ()
e l 0 r (.., / Services publics ou privés et
sis cabinets sous-traités
Plateforme Cuisines centrales

L [ Facioh
' = Mornant Menus o B

AL avance GRANDLYON 3?estsuraton scoisire
Ternay v sbiesate - gualouss

: .-.‘ - S: -t.-. f :-E = colisgzes
PR e et o ctadsssement sans ot
Grossistes — # cuising
ﬁ SsztaucEmu
L ) )

rg” - (S’ Rillieux]aJape SR

A
/ CRENO img

; /) Approvisionnement : .ry‘ = & Sur Semance du Cient 'un producteur en particulier l Stratégie alternative
r\'/’ direct Par m.raichers —_——— — — — — — — — — — — —— — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — —

. Fis Ce COsges & metrocoie

SQuUrra Mposer un LU

Stratégie alternative

+ Fecczzerlefrsscocccescens -Gl
>4l
(Transformation

)

roguUCTiON w————p [ranNsport =————————>» Tran

[+ 1]
w

o)
ormation =———> Transport —» sur place) ——3 Consommation
. @ fl 63
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Developpement des déboucheés

Dans la restauration collective

Les principaux freins / besoins exprimés :

e Saisonnalité : pas tous les produits autour de Lyon > doivent chercher dans d’autres régions.

Certaines SRC recherchent aujourd’hui des maraichers sous tunnels pour allonger la période de récolte des
légumes, pour proposer plus de produits locaux a leurs clients

* Manque d’offre sur le territoire
* Prix

e Besoin de gros volume

—)
lsgr[‘sg CERFRANCE ﬁ
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Developpement des déboucheés

Des grossistes et plateformes de distribution

&

TerreAzur

groupe pomona

Des outils de transformation

BIO A PRQ

L'ETHIQUE DANS L'ASSIETTE &

©
PRODUCTEURS BIO ET PROXIMITE Y’
ttypiqu

RHONE-SADNE
”fﬂﬂ SqE6pES»

—)
'SS.JES%’. CERFRANCE ﬁ
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Jean Bernard CHERBLANC ([E%2%

SICOLY

Membre fondateur de la Ferme Lyonnaise

Produits du terroir

19 magasins Terre Lyonnaise LYONNAISES

LYONNAISES

1 magasin Saveurs du Coin

Saveurs
du coin

Theizé T AR : Terres Lyonnaises ST
VAR "ek ANDRE DE CORCY.
ngt | 446 | e - Civrieux
[Adss ] | Massieuxs
™ 01083
x- Genay o : Ar 0
Terres Lyonnaises a Mionnay Sainte-Croix
Chatillon (46 : D108
Chazay-d'Azergues Neuville-sur-Sadne m Tramoyes
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Y2
Lozanne %- z =3
& Z Montluel
3 B
T.erres Lyonnaises Limonest Beynost Bal;
L'ARBRESLE YEE) ] P [haz]
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iin-Bel D483 e _
Dardilly e G-.---'d . ™ Terres lyon
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Ecully ;
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LYON 5 - 9 ¥ &
9 LYON 3 S Aéroport
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Table ronde



lls, elles ont comptabilisé, prépare, organisé, analyse, anime, témoignée....

. pour Fermoscopie Circuits Courts

Guy VOLUET Président CERFRANCE Rhéne & Lyon

Damien RAFFIN Responsable service conseil stratégique

Soléne VERSTRAETE Conseillere stratégique C E R F RAN CE
Alice MARCHANDEAU Conseillere stratégique RHONE & LYON
Juliette GAY Apprentie conseillere

Victoria PIERRE-LOUIS Chargée de communication

J Claude VANEL Directeur conseil

Collaborateurs de nos agences Comptables, conseillers, secrétaires, Experts comptables....

Maud BOUCHET

isc'trg'D
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1
Ludovic PIN Agriculteur
: (LN
Laurent BRALY Agriculteur  { g

an
Jean Bernard CHERBLANC Directeur Activité Fruits Frais ﬂ



