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= DEFINITION :

Un marché de plein
vent est composé en
majorité de commer-
cants et d’artisans,
alimentaires ou non,
auxquels s’ajoutent
)

nombre variable
selon les communes.

de plein vent

Ouverts toute I'année

FICHE COMMERCIALISATION N°2

Principes et organisation

REGLES :

Ce type de marché est directe-
ment géré par les mairies. Cel-
les-ci fixent le nombre de
stands et définissent le regle-
ment des marchés municipaux
qui s’applique a tous les mar-
chés et halles de la commune.
Dans certains cas, elles établis-
sent un réglement spécifique
par marché.

CONTROLE :

Les services municipaux ne
vérifient généralement pas I'ori-
gine des produits vendus sur le
marché. Les seuls controles
portent sur la situation adminis-
trative (statut, assurance, res-
pect de la reglementation sani-
taire, etc...).

Origine et développement

Ou:

Ce sont les conseils municipaux
qui décident de 'emplacement
des marchés.

Qui:

Une association ou un comité
de quartier peut étre a I'origine
de la création d’un marché, et
en faire la demande a la mairie.
Lors de la création d’un nou-
veau marché municipal, les pla-
ciers peuvent proposer des
emplacements aux producteurs
déja connus de leur services
(car déja présents sur d’autres
marchés de la ville). Des asso-
ciations de développement agri-
cole soumettent parfois la can-
didature de leurs adhérents aux
services municipaux. Elles peu-
vent aussi faire connaitre le
marché a leurs adhérents.

POURQUOI :

Les producteurs mettent en
avant plusieurs intéréts a ven-
dre sur un marché municipal :

- une meilleure valorisation des
produits qu’en vente en gros et
demi-gros [3] : “On prend une
plus grosse marge, ca permet de
produire moins pour un méme
chiffre d’affaires. Quand on est
limité en surface il faut chercher a

rentabiliser au maximum ce qu’on
produit” (maraicher marché de
village Hauts Cantons Hérault).
Si cette meilleure valorisation
du travail est nécessaire pour
les « petites fermes », elle est
également intéressante pour les
exploitations plus importantes,
- la réduction de la distance a
parcourir dans le cas des mar-
chés de village a proximité des
exploitations,

- lopportunité de nouveaux
débouchés.

COMMENT :

Ces marchés se développent
souvent en 3 ou 4 étapes :

- Création : selon le quartier, la
commune, le jour du marché et
les initiateurs, le nombre de
producteurs comme de com-
mergants est trés variable.

- Fléchissement ou stagnation :
passé l'effet de découverte, la
clientéle peut avoir tendance a
diminuer. Certains producteurs
et revendeurs quittent le mar-
ché en raison d’un chiffre d’af-
faires trop faible.

- Reprise : un noyau de clients
s’est constitué lors de I'étape
précédente, surtout si la com-
munication a permis de faire
connaitre le marché et que le

quartier est bien adapté. Les
chiffres d’affaires augmentent,
producteurs et revendeurs sont
incités a venir ou revenir y
vendre leurs produits. “Plus il y
a doffre, plus il y a de clients, plus
on vend, la concurrence anime le
marché” ; “Comme on est plus
nombreux, les ventes se répartis-
sent, mais la clientéle s’élargit”
(maraichers sur marché urbain).
- Stabilisation : ce stade est
atteint quand I'ensemble des
places prévues par la mairie est
occupé. Une partie des clients
sont réguliers, mais il demeure
un renouvellement de la clien-
tele plus important que sur les
marchés de type paysan (cf.
fiche 1). Le marché est alors

« saturé », les services munici-
paux ne 'étendent plus et le
nombre de clients tend a sta-
gner.

AVEC QUI :

Ces marchés ne bénéficient pas
d’accompagnement spécifique.
Des comités de quartier peu-
vent toutefois jouer un réle de
soutien, en cas de divergences
avec la mairie, des riverains ou
des commergants aux alen-
tours.
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CARACTERISTIQUES :

Les producteurs ven-
dant sur ce type de
marché peuvent étre
tres différents : comme
pour la plupart des
circuits courts, une
large partie d’entre eux
n’est pas issue du mi-
lieu agricole, mais cer-

tains sont installés
Stand de marché,

St Pons de Thomiéres (34) depuis longtemps sur I'exploitation

familiale, et d’autres au contraire

CONDITIONS D’ENTREE :

Les mairies demandent aux pro-
ducteurs une Attestation de Pro-
ducteur Vendeur (délivrée par la
Chambre d’agriculture a tout
Agriculteur a Titre Principal ou
Secondaire). Légalement, les coti-
sants de solidarité ne sont pas
admis sur les marchés. Cependant,
certaines mairies, souvent en zone
rurale isolée, tolérent les cotisants
de solidarité afin de faciliter la
constitution d’un marché et dyna-
miser le village.

La plupart des marchés économi-
quement intéressants sont saturés
[3] et il existe aujourd’hui des
listes d’attente : “ll y a des marchés

Produits

PRODUITS D’APPEL :

Les clients viennent sur les
marchés classiques pour
les produits frais, Iégumes
d en particulier. Les produc-
teurs doivent nécessaire-
ment avoir les légumes
Stand|de fruits et classiques de saison. Les variétés

légumes, anciennes ou légumes rares peu-
Marché des Arceaux,

Montpellier (34)

vent différencier les producteurs
des commergants et attirer les
clients, mais ils ne représentent
qu’une trés faible part du chiffre
d’affaires. Par ailleurs, les dégusta-
tions semblent efficaces.

GAMME :

Ce type de marchés propose en
général tous les produits, méme
hors saison. A la différence des

Producteurs participants

sont récemment installés.

VALEURS ET COHESION :

Il n’y a pas forcément de valeurs
communes entre les producteurs
d’'un marché classique, ni de cohé-
sion entre eux.

LIENS SOCIAUX :

Certains marchés urbains se ca-
ractérisent par des rapports de
concurrence et de jalousie entre
producteurs : “On s’observe, on
remarque qu’il y en a un qui travaille
bien, on essaye de comprendre pour-

Entrée et exclusion

porteurs, mais c’est impossible d’y
entrer. Pour d’autres, il faut attendre
un an @ un an et demi sur la liste
d’attente” (producteur marché
zone plaine). Les producteurs sont
en principe prioritaires sur le
marché de la commune ou ils
habitent. Les mairies peuvent
également mettre en place un
tirage au sort a chaque marché
pour I'occupation des places libres
et vacantes. Rares sont les expo-
sants de produits frais y partici-
pant, méme si cette situation se
rencontre sur certains marchés.
Cela peut constituer une stratégie
pour se faire connaitre des servi-
ces municipaux. Aux dires de

marchés paysans, il n’y a pas de
gestion collective de la gamme a
I'échelle du marché, si bien qu’il y
peut avoir concurrence entre
producteurs et revendeurs [3] :
“Si tu veux des conseils tu peux
toujours trouver des gens, mais
quand arrive I'heure du marché, c’est
pas une question d’amitié, tu as des
produits frais a écouler. Le pire c’est
les revendeurs, c’est la guerre”
(maraicher marché en plaine).

VARIATION DE L’OFFRE :

A l'échelle du marché, I'offre est
en général réguliére, surtout s’il y
a beaucoup de commercants re-
vendeurs.

LES MARCHES CLASSIQUES DE PLEIN VENT

quoi” (maraicher marché classique
Montpellier). En zone rurale, par
contre, certains marchés se carac-
térisent par une bonne entente
entre les producteurs.

Dans de nombreux cas, les pro-
ducteurs témoignent de relations
difficiles avec les « revendeurs »,
mais certains, plus rares, signalent
au contraire une tres bonne en-
tente entre commergants et pro-
ducteurs (cas de marchés dans la
vallée de 'Hérault).

certains producteurs, les relations
avec la mairie et les placiers sont
importantes.

ACCES DU PUBLIC FRAGILISE :
Les producteurs en difficulté ne
sont pas prioritaires, mais il n’y a
pas de blocage non plus a leur
entrée. Il est dans tous les cas plus
facile d’entrer sur un marché en
étant connu.

CONDITIONS D’EXCLUSION :
Chaque année les exposants doi-
vent présenter leur attestation,
assurance, affiliation en régle. Un
manquement a cette obligation
peut entrainer une exclusion.

RISQUES DE PERTES :

Les producteurs peuvent étre inci-
tés a avoir un stock important face
aux stands tres fournis des reven-
deurs [7]. Mais souvent, leur apport
est calculé en fonction de la de-
mande d’une clientéle spécifique et
ils n’enregistrent pas plus d’invendus
que sur les marchés paysans (Cf.
fiche n°l).

PRODUITS COMPLEMENTAIRES :
Selon leur statut fiscal, les produc-
teurs ont le droit de pratiquer l'a-
chat-revente, ce qui leur permet de
compléter leur gamme. Cette prati-
que est toutefois risquée car elle
peut entrainer une perte d’authenti-
cité si les produits ne sont pas de
qualité [7] .
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INVESTISSEMENTS COLLECTIFS :
Les frais généraux nécessaires a la
mise en place d’'un marché sont
directement pris en charge par les
mairies : frais d’installation (eau,
électricité), frais publicitaires
(banderole, plaquettes, affiches...).

INVESTISSEMENTS INDIVIDUELS :
Le matériel nécessaire aux pro-
ducteurs est le méme pour tous
les marchés de plein vent (Cf.
fiche n°l). Il varie en fonction des
produits. Pour les légumes : un
stand, une balance controlée, un
véhicule utilitaire... Pour les fro-
mages ou la viande : une banque
réfrigérée, un module frigorifique
selon la distance au marché. Les
colts indirects sont liés aux ate-
liers de transformation (labo, salle
de découpe...).

FRAIS DE FONCTIONNEMENT :
Les frais liés au marché a la charge

Fonctionnement financier

des producteurs concernent le
prix de 'emplacement, générale-
ment peu élevé, et le déplace-
ment.

GESTION DES PRIX :

Chaque producteur fixe librement
les prix de ses produits. En prati-
que, comme le montrent nos
relevés de prix en 2006 [5], il y a
une relative homogénéité entre
producteurs sur un méme marché
et une stabilité des prix dans le
temps. Les prix pratiqués par les
producteurs sont plutét considé-
rés comme élevés comparés a
ceux des revendeurs. Cependant,
la qualité des produits justifie la
différence : “Ca me géne d’entendre
dire C’est cher, mais c’est un prix
acceptable car nos clients revien-
nent” (maraicher marché vallée de
'Hérault). Les relevés de prix
effectués montrent par ailleurs

Clientele et promotion

TYPE DE CLIENTELE :

La clientele des marchés de plein
vent est en général trés variée,
mais celle qui achéte aux produc-
teurs s’apparente a celle des mar-
chés paysans (Cf. Fiche n°l) :
familiale, de tous les ages, plutot
aisée mais pas uniquement, sou-
vent fidele [1] : “On touche des
gens qui ont de argent et qui veu-
lent des bons produits” (maraicher
zone urbaine Hauts Cantons Hé-
rault). C’est une clientéle de
proximité, qui s’approvisionne
localement et régulierement en
produits frais.

FREQUENTATION :

L’affluence est réguliére, sauf pen-
dant I'été ou elle diminue, quand
les clients habitués sont en
congés, notamment en zone ur-
baine et en plaine. Les touristes
fréquentent peu ce type de mar-
ché, a part en zone rurale ou la
fréquentation peut étre supé-
rieure en été.

LIENS PRODUCTEURS -
CONSOMMATEURS :
Dans ce type de marché ou les

producteurs sont souvent minori-
taires, la qualité spécifique des
produits qu’ils proposent favorise
la construction de liens privilégiés
avec les consommateurs : “Les
clients m’achétent mes produits
parce que bio et producteur, cC’est
des arguments de vente”
(maraicher sur marché petite
ville). Un bon sens du contact
encourage la fidélisation [2, 3], le
fait d’avoir son stand toujours a la
méme place et tenu par le méme
vendeur également [6].

GESTION DE LA
COMMUNICATION :

La promotion des marchés est
assurée par les mairies, la presse
municipale ou privée, souvent
relayées par les offices de tou-
risme en zone rurale. Indirecte-
ment, les associations agricoles
indiquant les lieux de vente de
leurs producteurs adhérents
contribuent aussi a faire connaitre
ces marchés.

IMAGE COMMUNIQUEE :
Dans leurs contacts avec les
clients, les producteurs insistent
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que les prix, sur ce type de mar-
ché, ne sont pas forcément plus
élevés qu’en grande surface pour
un type de légume donné

d’« origine France » [5].

CHIFFRES D’AFFAIRES :
Le chiffre d’affaires est plus élevé
sur les marchés en zone urbaine :
“Le probléme c’est qu’il n’y a pas
beaucoup de monde dans les villages
et tout le monde a son potager. Les
marchés de village c’était un cauche-
mar, je gagne ma vie maintenant”
(maraicher marché Montpellier).
En zone rurale, le chiffre d’affaires
est plus irrégulier, faible en hiver
et intéressant I'été car fréquenté
par les touristes : “Le seul intérét
C’est de tenir sa place dans sa zone
de production en limitant les frais et
d’étre présent en saison touristi-
que” (maraicher cité ci-dessus).

sur la qualité de
leurs produits
(fraicheur, matu-
rité, goit...),
afin de se distin-
guer des reven-
deurs.

PRESENTATION DES PRODUITS : Présentation du

Comme pour les autres marchés, travail d’api-

les stands bien arrangés ont plus culteur sur un

o . N stand, Marché
de chance d’attirer la clientéle :

St Pons de

impression de volume, variation Thomiéres (34)

des couleurs, plans inclinés... “Au
début je mettais tout sur une planche
et des tréteaux, ¢ca n’allait pas du
tout. Maintenant jai investi dans un
stand un peu incliné, il m’a codité
300 € mais tout de suite mon chiffre
a progressé de [0%, le client, tout ce
qu’il veut C’est que ¢a lui saute aux
yeux” (maraicher marché Hauts
Cantons Hérault). Pour se distin-
guer des revendeurs, certains
proposent des recettes sur des
ardoises, etc... Toutefois, les diffé-
rents statuts (commergant, agri-
culteur, artisan) ne sont pas signa-
lés en général.
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Logistique

GESTION DU PLACEMENT :
Les places des stands sont sou-
B vent fixes pour les exposants
présents sur le marché depuis
longtemps ou les exposants
abonnés. Pour les autres, elles
peuvent changer d’une semaine
sur lautre : “Vous traverserez
tout le marché quand vous étes
B nouveau. En un an on a changé 5
q ou 6 fois de place” (maraicher
marché petite ville Hauts Can-
tons Hérault), “Pour avoir une
place fixe, il faut tenir au moins un
Stand Marché des Arceaux, an et venir le Premier a
Montpellier (34)

AVANTAGES :

- Un noyau de clients fidéles.

- Un débouché important pour les
marchés « phares ».

- Un mode d’achat privilégié des
consommateurs [4].

INCONVENIENTS :

- Un chiffre d'affaires relativement
fluctuant (entre saisons).

- Un acces limité sur les marchés
existants.

- Un placement souvent aléatoire
les premiers temps, ce qui sup-
pose patience et persévérance.

- Une concurrence possible entre

LES MARCHES CLASSIQUES DE PLEIN VENT

4h” (maraicher petite ville). Sur ce
type de marché, il peut y avoir
une concurrence pour les places
entre producteurs et entre pro-
ducteurs et revendeurs : “Clest la
guerre a la meilleure place, c’est la
loi du plus fort” (maraicher marché
littoral), mais ce n’est pas toujours
le cas. Aux dires des producteurs,
une place fixe est importante pour
fidéliser la clientéle et la position
du stand au sein du marché joue
beaucoup sur la vente : on vend
moins a c6té des vétements. ..

revendeurs et producteurs.

- Un systéme demandeur en
temps et supposant une bonne
organisation du travail [1].

- Un débouché trés dépendant du
lieu du marché.

CLES DE REUSSITE DES
MARCHES :

- Un lieu accessible [2].

- Des stands nombreux, bien ap-
provisionnés [2].

- L’implication de comités de
quartier.

- Un espace réservé aux produc-
teurs permettant de les identifier.

APPROVISIONNEMENT :
Il est réalisé par chaque produc-
teur.

DATES ET HORAIRES :

Ces marchés se tiennent en géné-
ral le matin, une ou plusieurs fois
par semaine. L’affluence est plus
forte en fin de semaine.

PERMANENCES ET TEMPS :

Ce systéeme de vente demande 2
jours par marché [, 7] : prépara-
tion, vente et gestion post-marché.

Atouts, limites et perspectives

FACTEURS DE RISQUES POUR
LES MARCHES :

- Une faible implication des servi-
ces municipaux.

- Une concurrence trop vive entre
vendeurs.

POTENTIEL ET PISTES :

C’est le type de vente directe le
plus courant dans le département
de 'Hérault ; le nombre de mar-
chés publics est important et la
création de nouveaux marchés de
plein vent est au programme [4].

des tend

bl

Les informations synthétisées ici pré

es qui

caractériser ce systéme de vente, mais n’ont pas valeur de « modéle ». Ce docu-
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