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Il devrait être utile, entre autre, pour les groupes de paysans impliqués dans la com-
mercialisation groupée, pour les conseillers agricoles travaillant auprès de paysans
désirant renforcer et améliorer leur coopération en matière de commercialisation,
pour les transformateurs et les commerçants impliqués dans le commerce local, pour
les représentants régionaux des chambres de commerce, pour les chargés de
développement des organisation non-gouvernementales et gouvernementales qui sou-
tiennent le commerce régional et local, et pour quiconque portant de l'intérêt à ce
type d'initiatives. L'exportation des produits biologiques peut certes jouer un rôle
dans l'amélioration des conditions de vie rurales, cependant, selon nous, l'améliora-
tion des systèmes de commercialisation au niveau local joue un rôle crucial dans l'ap-
pui des petits producteurs ruraux et de l'économie locale.

AVANT-PROPOS
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Ce manuel sur la commercialisation locale se veut être un outil pratique à
destination des acteurs du développement rural, pour les accompagner dans
leurs démarches de développement et d'amélioration de la vente locale des
produits biologiques des exploitations familiales.

Cette paysanne sud-

africaine de KwaZulu-

Natal nous montre

fièrement sa produc-

tion d'oignons

biologiques.

Parviendra-t-elle à

vendre sa récolte ?

Photo : B. Schrimpf



La plupart des compagnies commercialisant des produits biologiques et de nom-
breuses organisations de développement, ont concentré leurs efforts sur l'exportation
de produits biologiques, et ont délaissé l'appui aux initiatives de développement de la
commercialisation et des économies locales. Pourtant, pour la majorité des fermes
familiales des pays du Sud, la commercialisation des produits au niveau local est la
seule option viable pour valoriser au mieux leur production. L'exportation n'est envis-
ageable que pour une petite minorité d'agriculteurs qui peuvent répondre aux stan-
dards et aux exigences strictes du commerce international.

La plupart des petits producteurs du Sud sont encore dépendants des intermédiaires
locaux dans un système presque féodal, et ne peuvent vendre leurs produits qu'à un
prix très désavantageux. Les organisations d'appui, par ailleurs, s'attachent trop sou-
vent à améliorer la production agricole,  mais négligent le fait que la récompense des
efforts n'aboutit à l'amélioration des moyens de subsistance que si la production peut
être vendue à un prix correct.

Par ailleurs, les pratiques locales d'agriculture biologique sont profondément liées aux
pratiques traditionnelles et, l'approche sur laquelle elles sont basées est l'héritage des
expériences et des savoir-faire accumulés depuis de nombreuses générations. Ces ini-
tiatives sont, en effet, un moyen de retrouver et de maintenir l'identité culturelle.
C'est desservir cette quête d'identité que d'imposer des standards internationaux aux
agriculteurs biologiques. Les populations locales, au contraire, méritent d'être
soutenues dans leurs efforts, afin qu'elles puissent définir et pratiquer une agriculture
biologique qui leur est propre. De tels changements ne peuvent aboutir que si tous les
acteurs, paysans, consommateurs, commerçants, et citoyens, s'engagent à mettre
leurs efforts en commun.

Le groupe « Agriculture Biologique et Développement Rural » (Organic Agriculture
in Rural Development -OARD), mis en place en 2002 durant l'atelier international
« AlterOrganic-agendas locaux pour l'agriculture biologique et le développement
rural », a identifié une lacune dans ce domaine, sur laquelle il a choisi de focalis-
er son travail. Depuis, le groupe a mené plusieurs études, a capitalisé les expéri-
ences de ses membres sur la commercialisation locale des produits biologiques et
a apporté son soutien à différentes initiatives. 

Avec ce document, guide pratique de terrain, nous souhaitons aujourd'hui présenter
ces résultats, enrichis d'autres savoir-faire de commercialisation locale.

La première version de ce manuel a été réalisée en 2007. Son utilité a été testée en
milieu réel, et par conséquence, cette deuxième version révisée s’est basé sur le « feed-
back » des praticiens, lesquels nous aimerions remercier vivement. Le manuel pourra
toujours être amélioré grâce à des partages d'expériences. Nous invitons les lecteurs à
enrichir le contenu de ce manuel au fil de son utilisation avec les réflexions qu'il suscit-
era. 

Le groupe OARD a mis en place une liste de discussion électronique et un site internet
interactif, où les différents points de vue et expériences peuvent être échangés, de
façon à apporter des améliorations. 

Toute personne intéressée pour s'associer à ce travail est invitée à contacter Thomas
Becker (thomas.becker@agrecol.de). Il s’en occupera à coordonner l’amélioration con-
tinue de ce manuel.

Ann Waters-Bayer

Présidente AGRECOL
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INTRODUCTION 

Ce manuel présente les points impor-
tants à retenir pour développer et
améliorer la commercialisation locale de
produits biologiques. 

Pourquoi ce manuel ?
C'est un manuel pratique qui fournit les
bases et les outils nécessaires à tous
ceux qui sont impliqués dans la commer-
cialisation locale. Il ne s'agit pas d'un
manuel scolaire pour les élèves et étudi-
a n t s .

A qui est destiné ce manuel ?
Ce manuel est destiné aux personnes
impliquées dans la commercialisation des
produits agricoles sur le marché local, en
particulier les produits biologiques:    

◆ Les groupes de paysans pratiquant la 
vente collective

◆ Les ONG travaillant à l'appui du 
marché local

◆ Les agents de développement 
impliqués dans le développement 
rural

◆ Les organisations gouvernementales 
soutenant les initiatives de commer-
cialisation locales et régionales

◆ Les transformateurs et les com-
merçants impliqués dans la commer-
cialisation des produits locaux 

◆ Les représentants des organisations 
de commerce 

Comment ce manuel est-il organisé ?
Le manuel est composé de deux parties
principales :
A. Les chapitres principaux
B. Un mode opératoire

Dans les chapitres principaux, vous trou-
verez les principes de base de la com-
mercialisation, dont la gestion des pro-
duits, des prix, ou de la promotion.
L'accent est mis sur les marchés locaux
et les produits biologiques. Le mode
opératoire est un guide de référence

pour la mise en œuvre de votre projet.

Vos commentaires sont les bienvenus ! 
Ce manuel est évolutif, et peut s'enrichir
et s'améliorer grâce aux partages d'expéri-
ence. Pour tous commentaires, critiques,
suggestions, idées, contactez Thomas
Becker: thomas.becker@agrecol.de

6

Marché bio de Chiang

Mai, en Thaïlande. Le

groupement de

paysans a été soutenu

par l'institut commu-

nautaire pour l'agricul-

ture durable, et la

Fondation NorthNet.

Photos : T. Becker

Discussion avec les

consommateurs dans

le même marché. Y

sont vendues de

vieilles variétés tradi-

tionnelles de légumes

qu'il est difficile de

trouver sur les

marchés classiques.  

Ce manuel traite de la commercialisation locale des produits biologiques. Par
biologique, nous ne voulons pas forcement dire « certifiée biologique » suiv-
ants les normes internationales, mais plutôt définie par des critères locaux.



Pourquoi commercialiser les 
produits biologiques sur le marché
local?
Aujourd'hui, partout dans le monde, on
constate un intérêt grandissant pour l'agri-
culture et les produits biologiques. Il est
communément acquis que ce sont les pays
du Nord, et leurs marchés, qui créent
cette demande. Cela n'est pourtant qu'en
partie vrai : la demande en produits
biologiques est également croissante dans
de nombreux pays du Sud.

Très souvent, l'intérêt qui se manifeste
aujourd'hui pour l'agriculture biologique
prend sa source dans des traditions locales
pratiquées de longue date. L'agriculture
traditionnelle comme l'agriculture biolo-
gique suivent des principes similaires qui
utilisent les ressources disponibles de
façon appropriée et durable pour la pro-
duction agricole. Malheureusement,
depuis plus de 3 décennies, les politiques
agricoles de nombreux pays tendent à
dévaloriser ces traditions, et à promouvoir
à l'inverse une agriculture dite "moderne",
soutenues par les organismes de dévelop-
pement et l'agrobusiness. L'utilisation en
excès des engrais minéraux et des pesti-
cides, la présence de résidus dans les pro-
duits alimentaires, la baisse de qualité des
produits, l'accroissement dramatique du
chômage en milieu rural, l'exode rurale qui
aboutit à l'explosion de la population dans
les villes du Sud, sont les conséquences
désastreuses de ces politiques agricoles.

Ce n'est seulement que depuis peu qu'un
certain nombre d'acteurs ont commencé à
ré-orienter leurs politiques agricoles et à
promouvoir l'agriculture biologique au
Nord comme au Sud. L'accent reste cepen-
dant mis sur la promotion des cultures
d'exportation, ce qui est compréhensible
du point de vue des transformateurs de
produits biologiques, qui sont en
recherche permanente de matières pre-
mières, mais ce qui l'est moins du point de
vue des organisations de développement
qui, à travers 30 ans d'expérience en
milieu rural, savent que l'agriculture
biologique est un élément clé du dévelop-
pement rural. Dans de nombreux endroits,
les paysans et les groupes de paysans,
motivés par différentes raisons, se met-
tent ou se remettent à produire de façon

biologique. Nous devons les soutenir dans
leurs efforts de vivre et de produire de
manière durable. 

La production biologique nécessite des
débouchés locaux. Il ne s'agit pas seule-
ment pour les agriculteurs de vendre leurs
excédents, mais aussi d'élaborer des
stratégies de vente et de satisfaire les
attentes des marchés locaux. Les stan-
dards classiques régulant la production et
la qualité des produits ne sont pas forcé-
ment applicables pour le marché local. Ils
ignorent les spécificités locales, ou plus
exactement les nivellent, afin d'obtenir
des produits qui répondent aux normes
i n t e r n a t i o n a l e s .

Par ailleurs, la plupart des paysans des
pays en voie de développement sont mis à
l'écart du marché international : leur pro-
duction est souvent trop faible ou trop
aléatoire, le bénéfice trop dérisoire, et
parfois, le système d'exportation dans son
ensemble est juste trop compliqué pour
qu'ils soient en mesure de s'y conformer.
Une petite minorité d'entre eux est capa-
ble de fournir la quantité et la qualité req-
uises pour l'export.

Ce manuel vise, à travers des conseils et
des échanges d'expériences, à encourager
les initiatives locales dans le domaine de
l'agriculture biologique, en vous aidant à
promouvoir la commercialisation des pro-
duits sur le marché local. Nous espérons de
cette façon convaincre les organisations
qu'il est primordial de trouver des solutions
adaptées aux conditions locales et
régionales, et de s'allier avec les acteurs
de terrain impliqués dans ce domaine.
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Etal sur un marché de

producteurs en Equa-

teur. Les produits sont

soigneusement embal-

lés et disposés sur des

tables décorées. Des

affiches présentent aux

clients les groupes de

paysans et leur village

leur garantissant ainsi

la provenance des pro-

duits.
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PRINCIPE ET BASES DE LA
C O M M E R C I A L I SAT I O N

Il ne faut pas attendre que les produits
se vendent par eux-même. Pour vendre,
il faut adopter une démarche active,
analyser les différentes opportunités de
commercialisation, comprendre les
attentes des consommateurs, et savoir
promouvoir les produits.

Les actions à mettre en place dépendent
de l'objectif que l'on se fixe. C'est
pourquoi, il est important dans un pre-
mier temps de répondre à quelques
questions :

◆ Souhaitez-vous vendre sur le marché 
uniquement lorsque vous avez un 
excédant de production ?

◆ Voulez-vous faire de votre production
biologique une activité commerciale 
permanente ?

◆ Souhaitez-vous vendre directement 
aux consommateurs ? 

◆ Etes-vous prêt à baisser vos prix pour 
épargner votre temps et vos efforts ?  

◆ Voulez-vous fidéliser votre clientèle ?

Une fois définies les bases de vos grandes
orientations, vous pouvez commencer à
mettre en place une stratégie commer-
ciale. Pour développer une stratégie
solide vous devez considérer :

◆ quels sont les produits que vous 
voulez vendre,  

◆ quels sont vos clients potentiels, 
◆ à quelle période voulez-vous vendre 

vos produits, 
◆ à quel prix souhaitez-vous les vendre ?

Avant d'élaborer une stratégie de com-
merciale, voici deux erreurs – que les
novices commettent facilement – et que

vous devez éviter : baser votre stratégie
sur un seul produit et rechercher une
maximisation du profit à court-terme.

Tous les agriculteurs sont conscients des
aléas et des risques liés à l'agriculture :
intempéries, ravageurs et maladies, fluc-
tuation du prix des intrants et des pro-

duits. La plupart des agriculteurs
adoptent une stratégie équilibrant le
profit et la minimisation des risques : ils
ne consacrent pas leur production à une
seule et même culture, même si celle-ci
peut être vendue au meilleur prix du
marché. De la même façon, ils ne choi-
sissent pas les variétés les plus produc-
tives, si celles-ci sont sensibles aux
attaques, même rares, des ravageurs.
Les mêmes raisonnements sont valables
pour les petites exploitations : les fluctua-
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Marché biologique de

Chiang Mai en

Thaïlande. Les clients

sont sensibilisés à la

philosophie et au con-

cept biologique grâce

à des panneaux infor-

matifs à l'entrée du

marché.

Photo: T. Becker

Réussir à vendre sa production est souvent l'une des grandes difficultés des
petits paysans. La plupart du temps, ils s'intéressent à la commercialisation
uniquement lorsqu'ils rencontrent des difficultés à écouler leurs excédants :
difficultés et restrictions d'accès aux marchés, forte concurrence sur le
marché, marché dominés par les intermédiaires, produits en surplus, incom-
patibilité entre leur offre et la demande des consommateurs. Ceci n'est qu'une
partie des difficultés que les producteurs rencontrent.



tions du marché sont peu prévisibles ; là
aussi, il y a des aléas et des risques : fluc-
tuation des prix, accessibilité du marché,
concurrence avec d'autres fournisseurs,
modification des préférences des consom-
mateurs. 

Dans le cas d'une mauvaise récolte ou
d'une mauvaise vente, il est nécessaire
d'avoir des alternatives sur lesquelles se
r e p o s e r. C'est pourquoi l'un des piliers de
la stratégie de commercialisation est l'é-
valuation de la prise de risque.

Le second point étroitement lié est le
choix entre une orientation à court-terme
et une orientation à long-terme. La plani-
fication à court-terme n'est pas adaptée à
la production agricole. Toute bonne
stratégie de commercialisation doit être
basée sur le long-terme. Une exploitation
agricole saine s'adapte aux fluctuations
des rendements et des prix au fil des
saisons et des années, et à la variation des
opportunités de commercialisation. Ainsi,
la production ne doit pas être complète-
ment réorganisée si une opportunité très
attrayante se présente. 

De nombreux incidents peuvent mettre en
péril la stratégie établie : les prix peuvent
s ' e f f o n d r e r, des intermédiaires peuvent
vous tourner le dos, une catastrophe peut
ravager vos cultures, etc. La stabilité de
votre production et votre stratégie com-
merciale ne doivent, cependant, pas
empêcher les ajustements et les adapta-
tions aux nouvelles tendances : orientations
vers de nouvelles technologies ou de nou-
veaux produits dans le cas de la production,
ou adaptation aux nouvelles attentes des
consommateurs, aux nouveaux concurrents
et aux nouvelles débouchés.

Même si des organisations d'appui vous
recommandent de vous consacrer à une
production bien spécifique, il n'est jamais
bon de mettre tous " ses œufs dans le
même panier ". Il est préférable de com-
mencer petit, en fonction de votre expéri-
ence, et de construire progressivement au
fil de l'évolution de votre compréhension
des opportunités et des risques.

Pour conclure, les activités de commer-
cialisation des produits doivent permettre

de renforcer la souveraineté alimentaire
des petits producteurs. 

La commercialisation est un élément
stratégique permettant d'améliorer leurs
conditions de vie à long-terme : la
recherche du profit à court terme les
rendrait vulnérables et fortement dépen-
dants du marché.

En matière de commercialisation, les
questions pratiques peuvent être abordées
de différentes façons. La littérature sur ce
sujet rapporte les éléments suivants qui
constituent les piliers de toute stratégie
de commercialisation :

◆ Le Produit issu de la production végé-
tale ou animale 

◆ Le Prix de vente du produit
◆ La Promotion qui crée connaissance 

sur le produit et permet de le vendre
◆ L'endroit (" Place " en anglais) où le 

produit sera vendu 

Ces 4 piliers sont appelés les 4 P, auxquels
nous suggérons d'ajouter un 5ème P : le
Producteur et sa situation (personnalité,
capacités, particularités culturelles, sit-
uation socio-économique, ambitions et
besoins).

Ces 5 P sont interdépendants. Ils seront
détaillés et discutés dans les chapitres
suivants.
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Vente de fromages et

de yaourts sur un

marché paysan en

Equateur. Les clients

sont invités à déguster

les produits. 
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ANALYSE DU MARCHE

L'étude de marché peut être conduite de
différentes façons :

◆ Sondage auprès des consommateurs
◆ Dégustation des produits pour tester 

les goûts et les préférences des con-
sommateurs

◆ Sondage auprès des revendeurs et des
grossistes

Clients potentiels
Les enquêtes auprès des consommateurs
permettent de déterminer qui achète
quel produit, pourquoi et où. Elles don-
nent également des informations sur les
produits concurrents, et surtout pour-
quoi ils intéressent les consommateurs.
Exemples pertinents de questionnaires
par Shepherd (2003).

Les besoins et les attentes varient d'une
personne à l'autre. Quels facteurs influ-
encent leurs achats ? Sont-ils attentifs
aux prix ou recherchent-ils plutôt la
qualité ? Préfèrent-ils les supermarchés
ou les marchés locaux ? Est-il possible de
distinguer des tendances en fonction de
l'âge, du sexe, des revenus, du statut
familial, ou des régions ? Les consomma-
teurs ont-ils des préférences pour cer-
tains produits régionaux, certaines var-
iétés ou races d'élevage ?

Concernant spécifiquement l'agricul-
ture biologique : les consommateurs
sont-ils conscientisés à l'agriculture
biologique ? Que signifie pour eux
l'achat de produits biologiques ? Plus de
s a v e u r, santé/aliments non-toxiques,
protection de l'environnement, contri-

bution à la stabilité des régions rurales,
ou autre ?

Vous pouvez mener des sondages auprès
des clients des supermarchés, des marchés
ou à tout autre type de point de vente.
Recherchez quels arguments et informa-
tions sont importants pour cibler votre
clientèle potentielle. Profitez-en par la

même occasion pour tester la connais-
sance et le point de vue des consomma-
teurs sur l'agriculture biologique.

Souvent, les gens n'aiment pas être sondés
– ils n'aiment pas perdre leur temps ou
sont réticents par peur qu'on leur vende
des produits. Assurez-vous d'être partic-

Le démarrage de toute nouvelle entreprise nécessite, au préalable, une étude
de marché. Elle vous aidera à identifier vos clients, à choisir la meilleure
stratégie de vente, à mettre en place un circuit de distribution adéquat, à pro-
mouvoir vos produits et à organiser au mieux votre production. Il vous faut
définir quelle clientèle vous souhaitez cibler et quels sont ses besoins. Si vous
les connaissez, vous pourrez lui offrir des produits et des services adaptés.
Point important en matière de vente de produits biologiques : savoir argu-
menter pour convaincre sa clientèle. Est-elle intéressée par l'impact environ-
nemental ou par les bienfaits pour la santé ? Dans quelle mesure sont-ils
regardant par rapport aux prix ?

Communication et 

éducation des consom-

mateurs par des

femmes-leader andines

à ECO Fair.

Photo: G. Catacora
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sur un marché de plein air, à un com-
merce, à un supermarché, ou à un négo-
ciant ? Si oui, vous devez analyser avec
précaution chacune de ces possibilités.
Quelles sont les principales filières de
distribution et quelles en sont les règles
et les conditions ? Qui sont les intermé-
diaires ? Ainsi, vous identifierez lesquels
sont les plus adaptés à vos produits et
possibilités. 

Votre potentiel 
Voici l'aspect le plus important : que
désirez-vous faire, que pouvez-vous
faire de façon réaliste, quels sont vos
atouts ? Faites une analyse réaliste de
votre situation. Quels produits êtes-
vous en mesure d'offrir ? Quels sont vos
projets ? Quelle image souhaitez-vous
donner à vos produits ? Avez-vous les
moyens financiers, organisationnels,
logistiques et personnels de conquérir
le marché ?

Make a realistic analysis of your situa-
tion. Which products are you able to
offer? What is your vision for the future?
Which image do you want to give to your
products? Do you have the financial,
organisational, logistical and personal
means to enter the market?

Les conclusions de votre analyse de
marché définiront la base de vos 5 P :
Produit, Prix, Promotion, Endroit (Place)
et Préférences 

ulièrement polis et d'expliquer clairement
et brièvement le but du sondage. 

Pour être bref, posez le minimum de
questions. 

Faite également une étude auprès des
transformateurs. Quels sont les condi-
tions d'achat des matières premières
pour la fabrication de leurs produits ?
Seraient-ils intéressés par des produits
biologiques ? Seraient-ils prêts à payer
plus cher pour des produits biologiques ?

La concurrence 
Vos produits ne sont probablement pas
les seuls en vente sur le marché. Ils ren-
treront donc en concurrence avec
d'autres produits similaires. Vous devez
donc trouver un moyen de convaincre les
clients d'acheter votre produit plutôt que
celui des autres. Pour y parvenir, il est
nécessaire de bien connaître ses concur-
rents. Voici 2 questions sur lesquelles
vous devez vous pencher :

◆ Les produits de la concurrence : 
Quels produits ? D'où viennent-ils ? 
Quelle est la qualité offerte ? A quels
prix ? Quelle saisonnalité ? Les pro-
duits sont-ils stockés ? Des produits 
biologiques sont-ils déjà en vente sur 
le marché ? 

◆ La stratégie commerciale de vos con-
currents : Comment font-ils la pro-
motion de leurs produits ? Quels sont 
leurs projets de développement 
futurs ? Que pensent les clients de 
leurs produits ?

Ceci vous permettra d'identifier les
points forts et les faiblesses de vos pro-
duits par rapport à ceux de vos concur-
rents, ainsi que les risques potentiels qui
y sont liés dans votre stratégie commer-
ciale. Gardez à l'esprit qu'il peut être
valable de vous associer avec vos concur-
rents, selon leurs caractéristiques, afin
de mettre en commun vos forces respec-
tives (voir également le chapitre sur la
coopération).

Filières de distribution
Renseignez-vous sur les filières de distri-
bution et de ventes existantes. Avez-
vous la possibilité de vendre vos produits
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LE PRODUIT

Quantité et disponibilité
Les clients veulent pouvoir choisir parmi
une large gamme de produits tout au long
de l'année. Pour chaque produit de votre
gamme, vous devrez déterminer quelle
quantité vous pourrez fournir. A titre d'ex-
emple, si vous souhaitez établir un parte-
nariat avec un supermarché, le client aura
besoin de savoir la quantité exacte qu'il
pourra vous acheter. Si vous ne réussissez
pas à lui fournir à la quantité annoncée, il
cherchera d'autres fournisseurs. Autre
exemple : si vous décidez de vendre sur un
marché paysan, vous devrez être capable,
pour satisfaire vos clients, de garantir sur
le long-terme une certaine quantité et un
minimum de diversité.

Pour certains produits, la demande varie
en fonction des saisons. Certaines péri-
odes, comme celle de Noël, peuvent
créer des pics de demande. Vérifiez si
vos produits se vendent mieux à une sai-
son plutôt qu'à une autre. Si vous man-
quez d'informations sur la saisonnalité de
vos produits, vous pourrez très certaine-
ment en obtenir auprès d'un super-
marché.

Dans un premier temps, il est donc
nécessaire de faire une évaluation réal-
iste de la situation :

◆ Qu'allez-vous produire – vous et 
d'autres producteurs – et en quelles 
quantités ?

◆ Quand seront récoltés les produits,  
et quand seront-ils disponibles pour 
la vente ?

◆ Quelle part de la récolte sera utilisée
pour la consommation familiale et le 
bétail ?

◆ Quelle part de la production est 
disponible pour la vente ?

◆ Une partie des produits seront-ils 
stockés ? Y-aura-t-il un excédent ?

◆ Y-a-t-il des périodes où la production 
est en excès et doit être stockée 
(saisonnalité des produits) ?

◆ Y-a-t-il des périodes où la demande 
pour certains produits augmente ?

C'est à partir des résultats de cette éval-
uation que vous pourrez planifier votre
production. La plupart des paysans suiv-
ent un calendrier de production bien
déterminé tout au long de l'année : "
c'est le moment du maïs, au tour des
pomme-de-terre... " et ainsi de suite.
Souvent ces rythmes sont déterminés par
les conditions climatiques, comme les
périodes de pluies ou de gel, mais peu-
vent l'être aussi par d'autres raisons, sou-
vent socio-culturelles. Si une modifica-
tion ou un allongement de la période de
production est envisagée pour étendre la
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Toutes vos activités commerciales vont dépendre des produits que vous allez
proposer. La prise de décision en matière de distribution, de publicité, de prix,
de marque, etc. est fondée sur les caractéristiques de votre production.
Mettre en place une stratégie commerciale nécessite de le garder constam-
ment à l'esprit. L'analyse des caractéristiques de votre production passe par la
détermination de la quantité et la disponibilité, la qualité, la gamme de pro-
duits que vous pouvez offrir et le type de présentation que vous choisirez.
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durée d'approvisionnement ou pour ven-
dre à un meilleur prix, il est bon de faire
appel à différentes techniques de produc-
tion : agroforesterie, associations de cul-
tures, brise-vent pour réduire les dégâts
dus au gel et pour mettre en place un
micro-climat favorable aux cultivars, cou-
verture du sol (paillage ou mulching) pour
garder l'humidité, ou planches surélevées
pour un meilleur drainage... pour n'en
citer que quelques unes. Les maraîchers
doivent semer et planter régulièrement
tout au long de la saison culturale afin
d'avoir toujours des produits frais à dispo-
sition (par exemple : haricots verts et
laitue). Rallonger la  période de produc-
tion permet, non
seulement, échelon-
ner les dates de
plantation et de
récolte, mais aussi
de varier les cul-
tures pour fournir la diversité attendue
sur le marché. Une palette diversifiée
permet également au producteur d'éviter
les excédants pour un type de produit.

Qualité
La qualité est la clef du succès. Sur le
marché, vous pouvez faire la différence
en offrant uniquement des produits de
qualité. Si les consommateurs ont à
choisir entre vos produits et les produits
traditionnels, c'est par la qualité que
vous les séduirez. 

Qu'entend-on par qualité ?
Les standards traditionnels de qualité
font habituellement référence à des
critères tels que la taille, la forme, la
couleur et le poids. Ils prennent
rarement en compte le goût et la qualité
nutritionnelle, ou les autres avantages
des produits biologiques. D'une manière
générale, voici les critères de qualité
que vous devez considérer :

◆ l'apparence (taille, forme, couleur,
poids)

◆ la propreté
◆ la fraîcheur
◆ la valeur nutritionnelle
◆ le goût
◆ la qualité du produit liée aux 

principes de production biologique
De plus, par rapport à la production con-

ventionnelle, vous offrez aux clients une
relation de confiance basée sur une pro-
duction et une transformation respectant
des règles, des réglementations et des
normes propres à l'agriculture biologique
(peu importe quelles soient interna-
tionales ou développées et acceptées
l o c a l e m e n t ) .

Les méthodes de production convention-
nelles peuvent contrôler plus facilement
l'apparence des produits grâce aux fertil-
isants minéraux, aux activateurs de crois-
sance, aux pesticides utilisés contre les
ravageurs, etc. Ils permettent d'obtenir
des produits visu-ellement beaux et

homogènes. Il est
difficile de rivaliser
avec les critères de
qualité extérieure
des produits cultivés
c o n v e n t i o n n e l l e-

ment, bien que les produits issus de l'agri-
culture biologique ne soient pas forcé-
ment moins beaux que ceux de l'agricul-
ture conventionnelle. Tout dépend de l'ex-
périence du producteur. L'expérience et le
savoir-faire de la production contribuent à
l'amélioration de la qualité des produits
c o m m e r c i a l i s é s .

Comme l'apparence visuelle compte
beaucoup pour les consommateurs, vous
devez viser la meilleure qualité possible.
Il faut veiller en premier lieu à la pro-
preté (produits propres et lavés, condi-
tionnés en sac ou dans des boîtes) et à la
fraîcheur ; les produits vendus locale-
ment seront toujours plus frais que ceux
transportés sur de grandes distances.
Vous devez, en tout cas, vous fixer un
seuil minimum de tolérance pour la qual-
ité extérieure des produits, et ne pas
mettre en vente ceux qui sont en dessous
de celui-ci. Il est nécessaire d'avoir une
gestion stricte de la qualité de vos pro-
duits. Le contrôle de la qualité doit se
faire à toutes les étapes, du démarrage de
la production jusqu'au jour de la vente.

Vous pourrez concurrencer les produc-
teurs conventionnels sur les critères de
qualités intrinsèques des produits,
comme la valeur nutritionnelle, le goût,
la non-contamination par les produits
chimiques. Ces critères sont bien spéci-
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Si les consommateurs ont à choisir
entre vos produits et les produits
traditionnels, c'est par la qualité
que vous les séduirez.



fiques à l'agriculture biologique et ils
sont les arguments clefs de vos activités
commerciales. Fréquemment les con-
sommateurs ne connaissent pas suffisam-
ment ces avantages.

Savoir informer et sensibiliser les con-
sommateurs, en expliquant les méthodes
de production biologique et la qualité
des produits obtenus, est essentiel pour
le succès de votre commercialisation.

Si vous vendez des produits
biologiques, soyez certain qu'ils
respectent vraiment les principes
biologiques. Comme le montre
l'exemple suivant, les petites
fraudes peuvent provoquer de
grandes pertes :

Sur un marché équatorien, arrive
une pénurie de brocoli. Plusieurs
paysans, ne voulant pas manquer
cette chance, décident de vendre
du brocoli conventionnel acheté la
veille à des grossistes, en les
présentant comme biologiques.
Bien sûr, la tromperie ne passe pas
inaperçue (ils ont été surpris par
des voisins jaloux) et le fait se
trouve relaté le lendemain dans le
journal local.

Les tricheurs ont été punis par la
communauté et exclus du marché
pour plusieurs semaines. Mais pire
encore, le mal étant fait, ils ont
perdu la confiance des clients, et
dû dépenser d'énormes efforts
ensuite pour la regagner.

Pour les producteurs biologiques certi-
fiés, comme pour ceux qui suivent leurs
propres règles, un contrôle strict des
produits et de la production est indispen-
sable. La certification des produits
biologiques n'est pas obligatoire, mais
vous devez être en mesure de donner
une sorte de garantie au consommateur
sur l'origine biologique de vos produits.
Une telle garantie peut être validée par
un groupe de paysans au sein d'un vil-
lage, par les services communautaires,
par une ONG qui travaille dans la région
ou par toute autre institution digne de
confiance.

Gamme de produits
La gamme de produits que vous pro-
poserez dépend de votre mode de pro-
duction, de votre localisation, de votre
savoir-faire et des opportunités de
vente. Quels produits voulez-vous offrir ?
Au début, il est recommandé de com-
mencer avec seulement quelques pro-
duits. Choisissez ceux pour lesquels vous
pouvez garantir un approvisionnement
régulier en termes de qualité et de quan-
tité. Plus tard, vous pourrez enrichir
votre gamme avec d'autres produits, et
des produits transformés. 

La présentation des produits
Quelque soit le lieu de vente, une bonne
présentation de vos produits a toujours
l'avantage d'attirer l'attention des
clients. Les produits doivent avoir l'air
appétissant et propre. Les caisses et les
cageots doivent être propres et correcte-
ment placés sur des tables ou des étals
(plutôt que posés sur le sol). Cela attire
l'œil, invite le client à s'approcher pour
voir, sentir ou goûter, et met à l'honneur
la propreté et la qualité de vos produits.

Les légumes et les autres produits sont
de préférence débarrassés des feuilles
fanées et de la terre. Ils doivent être
récoltés et transportés avec précaution
pour éviter de les abîmer.

Il est également utile de fournir des
quantités adaptées aux habitudes des
consommateurs. Par exemple, si vous
vendez sur un marché paysan, proposez
des conditionnements et des lots adaptés
pour un ménage moyen, par exem-
ple des sacs de 3 kg de
pommes de terre, 2 kg de
pommes, une botte de
10 oignons, une boîte
de 6 œufs, etc.

Un autre aspect
est l'achalandage
de votre étal:
l'abondance des
produits stimule
les achats, à l'in-
verse, de trop pe-
tites quantités ont
l'effet inverse.
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LE PRIX

Le coût de production
Le coût de production détermine la base de
votre prix de vente. Vendre des biens à un
prix inférieur au coût de production mène à
des pertes, voir à l'insolvabilité de l'entre-
prise. C'est pourquoi, il est né-cessaire de
s a v o i r, par exemple, combien vous coûte la
production de 50 kg de pommes de terre,
une laitue, une caisse de tomates, un
poulet ou un litre de lait. Pour calculer ce
prix de production, le paysan devra addi-
tionner tous les frais accumulés pour la pro-
duction de chacun de ses produits.

Il y a des dépenses pour les semences, les
engrais, la main-d'œuvre, le carburant, l'u-
tilisation des services publiques (eau et
électricité utilisées), ou, dans le cas de la
production de poulets par exemple, la
nourriture et les soins vétérinaires. Ces
frais sont appelés " coûts variables ", car ils
varient en fonction de la taille de l'activité.
Il existe également des " coûts fixes ". Ce

sont des dépenses qui doivent être réglées
que vous produisiez ou pas. Les coûts fixes
sont, par exemple, la location des terres ou
du hangar de stockage, le remboursement
des crédits, les intérêts ou les charges des
services publiques (eau, électricité).
D'autre part, l'agriculteur doit épargner
pour remplacer son matériel et ses équipe-
ments, dont les bâtiments, par exemple un
magasin de stockage, le matériel d'irriga-
tion, ou les outils. L'ensemble de ces frais
est appelé l'amortissement. L'amortisse-
ment englobe toutes les activités de l'ex-
ploitation, il vous faut donc répartir ce coût
proportionnellement sur chaque produc-
tion. En premier lieu, vous devez donc
identifier tous les facteurs et intrants qui
constituent vos dépenses. Faites une liste
et indiquez la quantité (combien de
chaque) et le prix. Faites séparément une
liste de tous vos produits (voir l'exemple ci-
dessous), afin d'attribuer à chacun d'entre
eux un coût de production.

15

Coût Quantité     Unité         Prix         Total

Coûts variables _________________________________________________________
Semences ___________________________________________________________
Engrais biologiques ____________________________________________________
Main d'œuvre _________________________________________________________
Carburant ___________________________________________________________
Services publiques ____________________________________________________
Réparation et maintenance _____________________________________________
Autres _______________________________________________________________
Total des coûts variables _______________________________________________

Coûts fixes (proportionnels) _____________________________________________
Location des terres ____________________________________________________
Remboursement des crédits ____________________________________________
Charges (services publiques) ___________________________________________
Autres _______________________________________________________________
Total des coûts fixes ___________________________________________________

______________________________________________________________________
Coût total (variable + fixe)

Tableau 1: Exemple > Calcul du coût de production des pommes de terre par unité de surface

Le juste prix dépend de différents facteurs. Pour déterminer votre prix de
vente, il est indispensable de connaître le prix des produits concurrents, ainsi
que le rapport entre l'offre déjà existante et la demande. Cependant, la pre-
mière étape est le calcul de vos coûts.



La vente de vos produits biologiques
doit vous permettre de subvenir aux
dépenses familiales et de couvrir les
investissements futurs. Le bénéfice
final doit inclure ces deux aspects. En
général, dans les exploitations famil-
iales, les paysans ne se salarient pas.
C'est pourquoi le bénéfice doit couvrir
la rémunération du paysan et de sa
famille pour les heures passées à tra-
vailler dans l'exploitation.

Une fois que vous avez déterminé le coût
de production par unité de surface, il est
facile de calculer le coût de production
par produit. Si, par exemple, le coût de
production des pommes de terre par ha
est de 2000$, et que le rendement par ha
est de 20 tonnes (2000$ divisés par 20
tonnes), le coût de production est donc
de 100$ par tonne ou 10 centimes par kg.

Gardez également à l'esprit que le coût
de production et les rendements en pro-
duction biologique sont différents de
ceux de l'agriculture conventionnelle.
D'un côté le coût peut être plus élevé
(plus de main d'œuvre), d'un autre il
peut être plus faible (moins d'intrants),
tandis que les rendements, eux, sont en
général un peu inférieurs (pas d'engrais
chimiques et minéraux). Dans de nom-
breux cas cependant, l'inverse peut être
observé : dans certaines régions où les
conditions sont peu favorables (consid-
érées à faible potentiel agricole), on
constate, au sein des groupes de
paysans, que la production biologique est

très compétitive, avec des rendements
équivalents, voir supérieurs à ceux de l'a-
griculture conventionnelle, tout en ayant
un coût de production plus faible.
Quoiqu'il en soit, il est en général utile
de baisser le coût de production et d'aug-
menter les rendements (sauf si cela
provoque une baisse de la qualité). Les
conseils suivants devraient vous y aider :

◆ augmentez vos rendements grâce à 
de meilleurs techniques de produc-
tion

◆ réduisez les pertes dues aux 
ravageurs et maladies grâce à une 
lutte biologique appropriée

◆ réduisez l'utilisation d'intrants 
extérieurs, en préparant, par exem-
ple, vos engrais biologiques sur place 
au lieu de les acheter

◆ fabriquez vous-même vos pesticides 
et traitements biologiques

◆ utilisez des techniques d'irrigation 
plus efficaces afin d'éviter le 
gaspillage

◆ réduisez le nombre d'intermédiaires 
entre le champ et le consommateur

◆ organisez-vous en groupe pour le 
transport des marchandises

◆ faites des achats groupés avec 
d'autres paysans pour les emballages

Le coût de commercialisation
Si vous commercialisez vous-même vos
produits, d'autres frais sont à prévoir.
Vous devez emballer vos produits, par
exemple dans le cas des pommes de
terre, en caisses ou en sacs, les trans-
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Coût Quantité    Unité         Prix          Total

Emballage _____________________________________________________________
Sacs ________________________________________________________________
Main d'œuvre _________________________________________________________
Autres matériel _______________________________________________________
Carburant ____________________________________________________________

Distribution ____________________________________________________________
Transport ____________________________________________________________
Frais des crédits _______________________________________________________
Main d'œuvre _________________________________________________________
Location d'emplacement de vente ________________________________________

______________________________________________________________________
Total 

Tableau 2 : Exemple > Calcul du coût de commercialisation des pommes de terre 



porter ensuite jusqu'au marché avant de
les vendre. Vous devez donc ajouter le
coût du conditionnement (travail et
emballage) et de la distribution (trans-
port, location d'un emplacement au
marché). Le coût de production total de
vos pommes de terre sera donc la somme
de leur coût de production et du coût de
leur commercialisation. Si vous vendez
vos pommes de terre à un prix inférieur
à votre coût de production total, vous
perdrez de l'argent. En connaissant
l'ensemble des coûts de production et de
commercialisation, vous saurez le prix
au-dessus duquel vous ferez un bénéfice
et en-dessous duquel vous perdrez de
l'argent. Quel autre élément devons-nous
prendre en compte dans le calcul du prix
de vente ? 

Tarification
Il y a différentes stratégies pour fixer le
prix de vente de vos produits. La plus
commune se base sur le marché, c'est à
dire qu'il s'agit de déterminer le prix de
vente de vos produits en comparant leur
qualité et leur prix à ceux de vos concur-
rents. Pour cela, vous devez vous
informer non seulement du prix mais
aussi de la qualité des produits de vos
concurrents.

Si vous souhaitiez vendre vos produits
plus chers que ceux de vos concurrents,
il faut que vos clients soient convaincus
des avantages de vos produits. Pourquoi
le consommateur choisirait-il votre pro-
duit alors qu'il est plus cher ? Vous devez
pouvoir le justifier et informer les con-
sommateurs de ces avantages.   

Si vos coûts le permettent, vous pouvez
essayer d'être plus compétitif, en offrant
des prix inférieurs à ceux pratiqués par vos
concurrents. Gardez à l'esprit que la dif-
férence de prix doit être suffisamment
conséquente pour attirer les clients et
influencer leur décision d'achat. Si la dif-
férence est trop petite, ils risquent de
rester fidèles à leur fournisseur habituel.
Rappelez-vous qu'il est profitable d'offrir
des prix inférieurs uniquement si ceux-ci
couvrent vos dépenses et que vous par-
venez à augmenter vos ventes.
L'augmentation des ventes doit compenser
la minimisation du prix.

Vous disposez de plusieurs stratégies
pour fixer vos prix : 

◆ Le prix de pénétration : afin de 
lancer un nouveau produit sur le 
marché, il est possible au début de 
fixer un prix inférieur à celui de la 
concurrence. Ce prix ne vous permet-
tra pas forcément de faire de grandes
marges de profit, mais vous aidera à 
introduire le produit sur le marché 
pour familiariser la clientèle. Ce prix 
pourra ensuite être augmenté. Pour 
déterminer le prix de pénétration, 
vous devez vous référer à vos coûts 
de production. Ce prix doit au mini-
mum couvrir vos coûts variables et 
vos coûts de commercialisation. Dans 
le cas contraire, vous perdrez de l'ar-
gent à chaque unité vendue. Vendez 
vos produits à ce tarif sur une courte 
période, mais veillez ensuite à aug-
menter vos prix afin de couvrir égale-
ment vos coûts fixes pour éviter de 
mettre en danger votre famille.

◆ Prix différencié selon la quantité : 
lorsque vous vendez des pommes de 
terre en sacs de 50kg, 5kg ou 1kg, le 
prix du sac de 50kg ne doit pas être 
50 fois plus élevé que celui du sac 
de 1kg. Il est courant de baisser le 
prix au kg à mesure que la quantité 
vendue augmente. Le condition-
nement, le transport et la vente de 
grandes quantités sont moins coûteux
en termes de main-d'œuvre, d'embal-
lage, de temps ; c'est pourquoi ce
gain peut être répercuté au niveau du
client. Il est recommandé de cal-
culer ce gain afin que la réduction 
n'excède pas la somme économi-
s é e .

◆ Prix différencié selon la région : Les 
prix peuvent varier en fonction du 
lieu de vente. Si vous transportez vos
produits sur de longues distances, il 
vous sera probablement nécessaire 
d'adapter le prix à la hausse. Il se 
peut également que dans certaines 
régions du pays (dans la capitale par
exemple) les consommateurs aient 
plus de pouvoir d'achat que dans 
d'autres régions rurales plus 
reculées. Informez-vous sur les prix 
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pratiqués dans ces différentes 
régions et adaptez vos prix en fonc-
t i o n .

◆ Tarification en fonction des coûts de 
la production et de la commercialisa-
tion : Le prix est basé sur le coût 
variable de production unitaire, 
auquel on ajoute le coût fixe de pro-
duction et le bénéfice que vous 
souhaitez réaliser par unité vendue. 
Cette méthode est valable si vous 
proposez un produit totalement nou-
veau. Elle est déconseillée dans tout 
autre cas, car vous serez obligé de 
tenir compte des prix pratiqués par la
concurrence pour fixer vos tarifs. 

Une autre stratégie est celle de l'écré-
mage (prix prémium) qui consiste à
vendre vos produits à un prix plus élevé
que vos concurrents. Les producteurs
biologiques vendent souvent leurs pro-
duits à un tarif supérieur, car ils sont
sans pesticides, ont un meilleur goût,
protègent l'environnement, etc. Le suc-
cès de cette pratique dépend en fait de
la motivation des consommateurs.
Sont-ils conscients de l'intérêt de vos
produits, et sont-ils prêts à payer plus ?
Ont-ils la capacité financière d'aug-
menter leur budget alimentaire ? Vo t r e
analyse de clientèle devrait permettre
de répondre à ces questions.

Il est indispensable de pratiquer une tari-
fication juste et adaptée à la qualité des
produits biologiques pour gagner des parts
de marché sur vos concurrents.

Recettes / dépenses et marge 
(cash flow) 
Il est crucial pour les paysans ou les
groupes de paysans de veiller à ne jamais
être à court de trésorerie, ou - en
d'autres mots – de perdre des liquidités.
Même si votre commerce semble être
rentable sur le long-terme, il pourrait
faire faillite si un déficit apparaissait.
Vous pouvez avoir une vue d'ensemble
des dépenses et des recettes de votre
commerce en réalisant un calcul simple de
flux de trésorerie (ou fond de roulement).

Calculez pour commencer le total des
recettes réalisées (pour, par exemple,

les trois variétés de légumes que vous
produisez pendant les six mois de saison
des pluies/sèche). Soustraire, ensuite,
de ce total des recettes, le total des
dépenses (pour chaque produit sur la
période de temps voulue). 

Le résultat de ce calcul est le profit que
vous avez réalisé sur cette période avec
la vente de ces produits : 
recettes – dépenses = bénéfice

Dans cet exemple, le bénéfice est de
1100$, qui seront utilisés pour vos cou-
vrir les dépenses ou investir.

Pour savoir avec quelle culture (par
exemple, quel légume) vous réalisez la
meilleure marge de profit, vous pouvez
faire le calcul précédent pour chacun de
vos produits et comparer les résultats. 

Rappelez-vous cependant que, même si
votre calcul promet un bénéfice intéres-
sant sur le long-terme (six mois dans l'ex-
emple), vous pourriez être à court de liq-
uidités sur le court-terme.

C'est pourquoi, il est recommandé de
faire un calcul de flux de trésorerie
(cash flow) sur des intervalles plus
courts (en général un mois). Le tableau
mensuel suivant reprend les éléments du
tableau 3.

18

Recettes
Vente du produit 1 _____________________________ 4,100
Vente du produit 2 _____________________________ 6,300 
Vente du produit 3 _____________________________ 3,000 
Recette totale ________________________________ 13,400

Dépenses
Coûts de production ___________________________ 9,900
Coûts de commercialisation _____________________ 2,400
Autres _______________________________________  0
Dépense totale _______________________________ 12,300

Bénéfice (recettes moins dépenses) ______________ 1,100

Tableau 3: Recettes - Dépenses ($) Exemple de calcul



Le fond de roulement (dernière ligne)
vous indique si vous gardez des liquid-
ités positives sur toute la période (si
c'est le cas, vous aurez suffisamment
d'argent du démarrage de votre activité
jusqu'à la fin). Vous commencerez à
avoir des difficultés dès que le fond de
roulement sera négatif. 

Dans notre exemple, le mois de février
est particulièrement crucial car vos liq-
uidités sont nulles, ce qui signifie que
vous vous endetterez au moindre écart
dans vos dépenses et recettes. L'exemple
montre que les bénéfices des mois de
janvier et février doivent être entière-
ment réinvestis, empêchant, de fait,
toute dépense personnelle – tendance
qui s'inverse à partir de mars jusqu'à
juin.

Votre investissement personnel (auto-
financement), ou tout autre fond investi
dans votre entreprise de production, doit
être comptabilisé dans les recettes. Un
plan de trésorerie vous permettra de voir
clairement si vous êtes capable d'auto-
financer votre activité. 

Il vous sera également demandé si vous
faites une demande de crédit. Avant de
vous accorder un prêt, la banque voudra,
en effet, s'assurer que vous serez en

mesure de rembourser les tranches et les
intérêts (dans ce cas, le montant du
crédit doit être rajouté à votre tableau
en tant que recette, tandis que les
intérêts et remboursements sont compt-
abilisés comme dépenses).
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Mois Jan Févr. Mars Avr. Mai Juin

Recettes
Fond de roulement 200 0 300 1000 800
(mois précédent) en $ 
Vente du produit 1 1000 800 1100 1200 0 0
Vente du produit 2 1000 1000 900 1000 1100 1300
Vente du produit 3 1000 200 300 500 400 600

Recette totale 3000 2200 2300 3000 2500 2700

Dépenses
Coût de production 2200 1800 1600 1600 1300 1500
Coût de commercialisation 600 400 400 400 400 300
Dépense totale 2800 2200 2000 2000 1700 1800
Fond de roulement 
(positif ou négatif) +200 0 +300 +1000 +800 +900

Notez que le fond de roulement (cash flow) du mois précédent est compté 
comme revenu pour le mois suivant (première ligne)

Tableau 4: Flux de trésorerie (cash flow) sur 6 mois en $

Paysan de la province

du Hunan calculant la

marge brute de sa

production de kiwis

biologiques. 

Photo: J. Kotschi



PROMOTION DES 
PRODUITS

AIDA – Attention, Intérêt, Désir et
Acquisition
AIDA est une formule simple décrivant
les clés d'une promotion réussie. AIDA
signifie : Attention, Intérêt, Désir et
Acquisition.

Il faut en premier lieu attirer l'attention
des clients. Imaginez un marché consti-
tué d'une multitude d'étals différents
offrant tous, plus ou moins, les mêmes
marchandises. 

Le client remarque quelque chose et
s'approche de votre étal.

◆ Qu'est-ce qui a attiré son attention ? 
◆ Est-ce la marchandise en elle-même ? 
◆ Est-ce la présentation de votre étal ? 
◆ Est-ce vous et votre façon d'être ?
◆ Est-ce votre façon d'aborder les clients ?

Le client regarde maintenant de plus
près. Soit il ne trouve rien qui l'intéresse
et décide chercher ailleurs, soit quelque
chose suscite son intérêt et le pousse à
en savoir plus sur votre offre. 

C'est alors que le client commence à
vous poser des questions sur les produits
proposés - à moins que vous ne soyez un
bon commerçant et que, voyant l'intérêt
du client, vous ayez déjà devancé les
choses. Il vous faut alors, à travers la
conversation qui s'engage, arriver à con-
vaincre le client d'acheter sur votre étal.
Vous avez de nombreux arguments en
faveur de vos produits. Quels sont ceux
que vous devez utiliser pour le pousser à
acheter vos produits – pour stimuler son
envie de les acquérir ?

Une fois que le client désire acheter ce
produit, quel autre facteur pourrait influ-

encer sa décision d'achat ? Peut-être n'en
a-t-il pas besoin, ou le prix est trop élevé,
ou son panier est déjà trop plein ? A l'in-
verse, le client peut décider d'acheter le
produit simplement parce qu'il en a besoin
et qu'il peut financièrement se l'offrir.

Ce processus, allant de l'attention à
l'achat, illustre qu'il est important de
connaître ses clients – leurs besoins et
leurs valeurs. Vous pourrez les aborder
correctement uniquement si vous êtes en
mesure de comprendre les facteurs qui
influencent leurs choix : il faut parler le
même langage qu'eux. Essayez de vous
mettre à leur place pour comprendre ce
qu'est pour eux de la " bonne nourriture
", et vous serez en mesure de leurs pro-
poser ce dont ils ont besoin. Par exem-
ple, qu'est qu'un bon repas ? Alors que
dans votre esprit un " bon repas "  est
constitué d'un plat de salade et légumes,
suivi d'une source de sucres lents (glu-
cides) - comme des pommes de terre ou
du manioc – associée à un morceau de
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La promotion et la communication sont indispensables, surtout lorsque vous
décidez de lancer un nouveau produit biologique. Comment s'assurer d'attirer
l'attention des consommateurs, au milieu d'une foule de concurrents et d'at-
tractions ?

Marché biologique de

Chiang Mai en

Thaïlande. Les con-

sommateurs ne vien-

nent pas seulement

pour acheter des pro-

duits biologiques, mais

aussi pour trouver des

produits locaux et des

variétés locales que

l'on ne trouve nulle

part ailleurs.

Photo: T. Becker



viande cuit dans quelques gouttes d'huile,
et une coupe de fruits en dessert, votre
interlocuteur pense, peut-être, de son
côté, à un hamburger avec des frites. Dans
ce cas, il pourrait être inutile de lui parler
de la qualité nutritionnelle de vos légumes
pour attirer son attention.

Dans le commerce des produits locaux et
biologiques, communication rime sou-
vent avec éducation. La qualité des pro-
duits biologique locaux n'est pas aussi
tangible pour les consommateurs que
d'autres facteurs comme l'aspect visuel
d'une laitue ou la grosseur d'une pomme.

La promotion de vos produits doit être
adaptée au type de client ciblé. Est-ce le
consommateur direct, le gérant d'un
supermarché, le diététicien d'un hôpital,
ou encore un représentant du conseil
municipal dont vous attendez le soutien
pour l'ouverture d'un nouveau marché
paysan ?

◆ La majorité des consommateurs sont 
attirés par les intérêts nutritionnels 
et les bénéfices sur la santé. D'autres
– ceux qui connaissent les principes 
de l'agriculture biologique - s'in-
téresseront plus à l'aspect environ-
nemental et social. Votre promotion 
et votre communication devront donc
s'orienter vers ces aspects, qui seront
reflétés dans la présentation de vos 
produits.

◆ Un gérant de supermarché s'intéresse 
quand à lui plus au prix, à la qualité 
et à la régularité de l'approvision-
nement. Si vous traitez avec un 
supermarché, veillez à ce qu'il 
engage une stratégie de communica-
tion cohérente à destination des con-
sommateurs.

Le logo
Pour vendre des produits biologiques,
vous devez avoir l'entière confiance des
consommateurs quant à la qualité et l'o-
rigine de vos produits. Cette confiance
peut être véhiculée à travers un logo
reflétant les caractéristiques de vos pro-
duits. Ce logo est une garantie de qualité
: soit délivrée par une certification
biologique, conforme aux standards
internationaux, ou aux réglementations

mises en place localement par un groupe
de producteurs, soit délivrée par un
système de garantie local. Etiquetez
vos produits, avec un logo qui vous est
propre, permet au consommateur de
les distinguer de ceux de vos concur-
r e n t s .

Un logo peut être un mot, une phrase,
une photo ou un dessin, ou une combi-
naison. Quelque soit l'option choisie, le
logo doit coller à votre image, à celle de
vos produits et à leurs caractéristiques.
Vous pouvez également y ajouter une
référence à la région de production. Il
doit être simple et bref. Ne cherchez
pas à faire passer un message com-
plexe dans votre logo, le but est
plutôt de frapper l'esprit du client :
en voyant le logo, il doit automa-
tiquement savoir qu'il s'agit de votre
produit. Par exemple : Les logos de Coca-
Cola et McDonalds sont parmi les plus
connus au monde – Du fait de leur forte
identité, la plupart des gens sont capa-
bles de les reconnaître même s'ils ne sont
pas représentés en entier.

Le logo doit être présent partout où vos
produits sont présents (supermarché,
marché, dépliant promotionnel), grâce à
une étiquette sur vos filets d'oignons ou
directement imprimés sur vos sacs de
pommes de terre.

L'emballage
L'emballage n'est pas seulement un
moyen d'assurer un transport sûr de vos
produits. Il sert également à attirer l'at-
tention du client et à rendre le produit
plus attractif.  Pour satisfaire le client et
faire la différence, utilisez des sacs et
des caisses propres sur lesquels figure
votre logo.

Prenez soin de ne pas " sur-emballer " vos
produits. Une bonne présentation ne
veut pas dire que chaque brocoli ou
chaque salade doivent être emballés
dans du film plastique. Vous pouvez
employer des matériaux beaucoup plus
naturels, par exemple, pour nouer votre
ciboules servez vous d'un lien en coton
ou en paille, que vous pouvez trouver sur
votre exploitation, plutôt d'un lien en
plastique.
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Logo de ECO Fair qui

représente trois piliers

de l'agriculture

biologique : le soleil

(principale source

d'énergie), le sol et les

plantes.
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Initiatives promotionnelles
Avant de passer à la vente, il est néces-
saire de faire la promotion de vos pro-
duits : où les trouver, quelles sont leurs
particularités, quelles sont vos condi-
tions d'approvisionnement et de livrai-
son. Présentez également votre ferme,
votre entreprise ou votre organisation,
vos objectifs, vos principes, votre mis-
sion. La promotion des produits est une
activité présente à toutes les étapes de
la commercialisation.

Plusieurs possibilités de communication
s'offrent à vous à travers les médias : 

◆ Faites de la publicité de votre activ-
ité dans les journaux

◆ Contactez les journaux et magazines 
susceptibles de faire un article sur 
vous, moyen gratuit ou peu onéreux 
de faire parler de vous 

◆ Proposez des interviews aux radios 
locales pour parler de votre initia-
tive, votre organisation, l'agriculture 
biologique, les avantages sociaux, etc. 

◆ Distribuez des dépliants ou prospec-
tus informatifs sur vos produits et vos
activités 

◆ Affichez des affiches publicitaires à 
certains endroits stratégiques : rue 
passante, panneau d'information de la
mairie, hôpitaux, écoles, pharmacies,
etc. 

◆ Si vous organisez un marché paysan, 
apprenez, avec les autres partici-
pants, à attirer le public, à informer 
sur l'agriculture biologique, à pro-
mouvoir les produits

◆ Organisez des portes-ouvertes afin 
que vos clients puissent voir d'où 
viennent les produits

◆ Proposez vos produits à la dégusta-
tion, tranches de pomme, échantillon
de yaourt, morceaux de pain avec de 
la confiture faite-maison, etc.

◆ Participez à des foires alimentaires. 
Cela vous permettra de rencontrer 
d'autres organisations, d'avoir une vue
d'ensemble du marché et de rentrer 
en contact avec des acheteurs de 
supermarché ou d'industrie agroali-
mentaire

◆ Contactez les écoles, universités, 
églises, clubs, etc. pour leurs propos-
er une intervention sur l'agriculture 

biologique, la qualité des produits, la
nutrition et la santé, ou tout autre 
sujet relatif.

Essayez d'avoir une bonne relation avec
les médias. Ils pourraient vous proposer
de participer de façon permanente et
régulière à des forums, par exemple, en
vous dédiant une colonne dans la
rubrique nutrition/santé/agriculture ou
la section régionale d'un journal local, ou
une plage radio.

Voici quelques arguments que vous pou-
vez mettre en avant pour la promotion

des produits biologiques locaux. Choisis-
sez soigneusement les arguments adap-
tés à chaque type de public. Certains
d'entre eux sont adaptés aux politiques,
d'autres aux consommateurs.

◆ Fraîcheur : Les fruits et légumes 
biologiques produits localement sont 
en général récoltés dans les 24 heur-
es précédant leur vente

◆ Goût : Les produits frais ont un goût 
inégalable

◆ Nutrition : La valeur nutritionnelle 
des aliments décroît de façon signi-
ficative à mesure qu'ils perdent de 
leur fraicheur. Les produits cultivés 
localement gardent donc toute leur 
valeur nutritionnelle.

◆ Pureté : Les consommateurs sont de 
plus en plus préoccupés par les rési-
dus de pesticides dans les aliments. 
Les produits chimiques ne sont pas 
autorisés en agriculture biologique, ni
pendant la culture, ni après la récolte.
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Appétissants paniers

de fruits et légumes

biologiques produits

par l'association de

producteur PACAT à

Ambato en Equateur.

Photo: S. Uhlenbrock



◆ Stabilité économique régionale : 
Acheter des aliments produits locale-
ment permet de faire vivre la com-
munauté locale. Cela contribue à ren-
forcer l'économie locale, et à 
améliorer les conditions sociales.

◆ Variétés : Les producteurs biologiques
locaux ne limitent pas leur produc-
tion aux quelques variétés conçues 
pour supporter le transport de 
longues distances en navire, les hauts
rendements et le stockage. De nom-
breux paysans biologiques cultivent 
et vendent d'excellentes variétés, 
souvent rares, recherchées par les 
consommateurs, mais introuvables de
nos jours dans les rayons des super
marchés.

◆ Fertilité des sols : La survie de l'hu-
manité repose sur la santé des sols. 
L'agriculture conventionnelle détruit 
très vite la couche arable et fertile 
du sol. L'une des missions des paysans
biologiques est de reconstituer et 
d'entretenir cette fertilité.

◆ Utilisation de l'énergie : L’achat des 
aliments biologiques locaux réduit 
notre dépendance au pétrole, source 
d'énergie non renouvelable. La pro-
duction biologique s'affranchit de l'u-
tilisation d'intrants chimiques (engrais
et pesticides), dérivés du pétrole, et 
réduit ainsi l'impact énergétique lié 
à leur exploitation. Des études à 
longterme ont prouvées que l'agricul-
ture biologique produit 60% moins de 
CO2 que l'agriculture conventionelle.

◆ Protection de l'environnement : 
Erosion des sols, contamination des 
sols, de l'eau et de l'air par les pesti-
cides, pollution des cours d'eau et 
des puits par les nitrates et dispari-
tion de la biodiversité planétaire sont
autant de problèmes liés aux méth-
odes de production de l'agriculture 
dite " moderne ".  Les paysans 
biologiques emploient, à l'inverse, 
des pratiques respectueuses des sols, 
de l'air, des ressources en eau et qui 
privilégient la biodiversité.

◆ Coût : Le prix des aliments issus de 
l'agriculture conventionnelle ne 
reflète pas les coûts indirects que les
mauvaises pratiques de production 
engendrent : coûts environnemen-
taux, sanitaires et sociaux (chômage).

L'agriculture conventionnelle a, par 
exemple, un impact sur la qualité de 
l'eau ; ce qui nécessite des coûts con-
sidérables en aval pour la potabilisa-
tion des eaux contaminées par les 
effluents agricoles, ou pour les soins 
de santé des agriculteurs et consom
mateurs ayant des maladies provo-
quées par les pesticides. Si ces coûts 
étaient pris en compte comme il se 
doit, la production biologique locale 
s'imposerait d'elle-même.  

◆ Un pas en avant vers l'auto-suffisance
alimentaire de la région : Lorsqu'une 
région dépend d'un approvisionnement 

alimentaire extérieur, elle s'expose à 
des problèmes de pénurie. Cette 
dépendance n'encourage pas non plus 
les producteurs à se responsabiliser 
face aux consommateurs, et tend à 
favoriser le développement de fermes 
intensives, des monocultures, qui ne 
tiennent compte, ni de l'environ-
nement, ni de la stabilité sociale et 
économique de la communauté locale.
La production locale, à l'inverse, per-
met de développer et de conserver la 
multitude des petits producteurs exis-
tants, de renforcer l'emploi et les 
entreprises individuelles, tout en per-
mettant à la communauté d'avoir un 
regard et un contrôle sur les modes de 
production pratiqués.

◆ A propos de l'éthique : Vous pouvez 
participer, par l'achat de produits 
biologiques locaux, à conscientiser
votre entourage sur l'importance des 
choix de consommation. 
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LE LIEU DE VENTE

Le choix du lieu de vente dépend de vos
possibilités financières et de vos
préférences. Si vous êtes un bon com-
merçant, vous apprécierez le contact
direct avec la clientèle et préfèrerez la
vente directe. A l'inverse, vous pouvez
préférer vous concentrer sur la produc-
tion et déléguer la vente de vos produits
à des intermédiaires. 

Les principaux points de distribution des
produits biologiques sont :

◆ Les marchés paysans
◆ La vente à la ferme
◆ Les restaurants et les hôtels
◆ Les écoles et les hôpitaux
◆ Les industries de transformation 

locales
◆ Les magasins alimentaires
◆ Les supermarchés
◆ Le système des paniers
◆ Les groupements de consommateurs 
◆ Les associations de maintien de l'agri-

culture paysanne

Chacune de ces filières à ses propres exi-
gences en terme de qualité, de quantité,
de conditionnement, de prix, d'approvi-
sionnement, de livraison, etc. Le produc-
teur doit évaluer chaque option et
choisir plusieurs alternatives de distribu-
tion pour ne pas dépendre d'un seul
acheteur et conserver le contrôle des
prix et de l'approvisionnement.

La plupart des expériences de commer-
cialisation locale montrent que les pro-
ducteurs passent de la vente directe à la
vente indirecte lorsque la quantité de
produits et le nombre de personnes
impliquées augmentent.

Eco-Logica, association péruvienne
de producteurs, a débuté ses activ-
ités en 1988 par la vente de paniers
livrés à domicile dans différentes
régions, dont Lima, où le pouvoir
d'achat est le plus fort. A cause des
coûts de distribution trop élevés, ce
mode de livraison a été abandonné
au bout d'un an, et remplacé, avec
succès, par la mise en place d'un
marché de plein air hebdomadaire :
le nombre de clients, de ventes et de
produits n'ont cessés d'augmenter.
Fort de cette réussite, Eco-logica
Peru a ouvert un second marché heb-
domadaire en 2005. Avec une
demande toujours croissante, il
devenait cependant évident que ces
deux marchés ne suffiraient pas à
résoudre les problèmes de commer-
cialisation : la vente à plus grande
échelle devait être envisagée. Les
avis étaient partagés entre vendre la
production aux supermarchés ou
ouvrir une épicerie. Avoir une
épicerie gérée par l'association
présentait l'avantage de pouvoir
offrir un service adapté aux besoins
et aux attentes des consommateurs.
Par ailleurs, certains producteurs,
déçus de la filière des supermarchés,
rapportaient leurs mauvaises expéri-
ences : délais de paiement trop longs
et problèmes liés au retour des pro-
duits abimés. Cependant, la vente en
supermarché présentant l'avantage
d'abaisser les coûts fixes, et permet-
tant au consommateur d'accéder à un
éventail de produits plus large (parmi
lesquels les produits biologiques), fût
finalement choisie. (Schreiber et al
2 0 0 7 ) .
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Où all e z-vous ve n d re vos pro d u its et comment all e z-vous les acheminer ? La
vente peut être directe ou indirecte. La vente directe signifie que c'est le pro d u c-
teur lui-même qui vend les pro d u its au client. La vente indirecte implique un ou
plusieurs intermédiaires. Les intermédiaires d'une fili è re de distribution sont les
re p résentants, les grossistes et les détaillants. Lorsqu'un pro d u it passe d'un inter-
m é d i a i re à un autre sa valeur augmente en fonction du degré de tra n s fo r m a t i o n
et de ra ffinage : par exemple, pommes de terre surgelées ou jus d'ora n g e .
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Les marchés paysans
La vente sur les marchés paysans, qui ne
nécessite pas une logistique complexe,
ni de gros efforts de coordination, reste
la filière de commercialisation locale la
plus simple. Sur un marché paysan, le
producteur vend directement au con-
sommateur. Les marchés, s'ils sont bien
organisés, attirent de nombreux consom-
mateurs et donnent au producteur l'oc-
casion d'être en contact direct avec la
clientèle. 

Pour organiser un marché paysan biolo-
gique, le groupement de producteurs
doit remplir les conditions suivantes :

◆ Variété des produits 
◆ Qualité des produits
◆ Large sélection de produits tout au 

long de l'année
◆ Implication constante des paysans
◆ Certification biologique des produits, 

ou autre type de garantie
◆ Planification et gestion correcte du 

transport des marchandises jusqu'au 
marché

Choisir pour l'emplacement du marché un
lieu public accessible de tous. Il doit être
desservi par les transports publics, acces-
sible aux véhicules personnels, et à prox-
imité d'emplacements de stationnement.

L'idéal est qu'il soit visible des passants
dans un lieu fréquenté. Il faut éviter les
lieux sales et pollués, proches des sources
de pollution sonore ou des mauvaises
odeurs. Le voisinage ne doit être ni trop
riche, ni trop pauvre afin que toutes les
classes sociales puissent s'y retrouver. 

La qualité des produits vendus sur un
marché paysan biologique doit se refléter
dans l'apparence générale du marché :
produits bien agencés sur des étals pro-
pres, légumes emballés avec soin, tenue
et présentation des vendeurs correctes. 

L'étiquetage des prix doit être clair. La
concurrence entre les producteurs n'a pas
sa place sur les marchés paysans, évitez
par conséquent le marchandage. Il n'a pas
lieu d'être si les prix fixés sont équitables
aussi bien pour le producteur que pour le
c o n s o m m a t e u r. Même si les traditions cul-
turelles jouent un grand rôle dans ce
domaine, la plupart des consommateurs se
plient volontiers aux prix fixes après un
certain temps d'adaptation.

Placer un kiosque en bord de route est un
autre moyen de vente directe, plus sim-
ple et tout autant efficace. Cette solu-
tion est souvent adoptée de façon tem-
poraire pour les ventes saisonnières
(fruits par exemple).



La vente à la ferme
Ouvrir un point de vente sur le lieu de
production permet une vente directe
plus intéressante. C'est un choix adapté
si votre ferme est située sur un lieu de
passage où les clients sont susceptibles
de s'arrêter. La boutique est en général
installée dans une pièce attenante au
lieu de stockage, réfrigéré si possible.
Elle doit être propre et accueillante et
les produits soigneusement présentés et
triés.

Un tel magasin offre de nombreux avan-
tages :

◆ Le contact direct avec les consomma-
teurs crée un climat de confiance et 
de compréhension mutuelle. Vous 
pouvez prendre le temps d'expliquer 
les bienfaits et les caractéristiques 
de vos produits biologiques, et établir
ainsi des liens solides avec votre 
clientèle.

◆ Les consommateurs apprécieront 
d'être traités personnellement. En 
plongeant dans l'atmosphère de la 
ferme, ils vivront leurs courses 
comme une " aventure "

◆ En évitant les intermédiaires ou les 
revendeurs, le producteur peut offrir 
un prix au détail avantageux. Etant 
assurés de la qualité, la plupart des 
clients accepteront volontiers de 

payer un prix un peu supérieur pour 
soutenir le producteur.

◆ Pas d'emballage pour certains pro-
duits

◆ Les problèmes de transports sont 
évités

Il y a aussi des inconvénients :

◆ Tenir le magasin est une activité sup-
plémentaire qui prend du temps. Il 
faut approvisionner constamment la 

boutique en produits frais, et être 
disponible pour peser et empaqueter 
de petites quantités et discuter avec 
les clients. C'est du temps en moins 
pour les autres activités de l'exploita-
tion. Il faut parfois employer une per-
sonne dédiée à la vente

◆ Pour que les clients viennent régu-
lièrement, l'éventail des produits doit
être suffisamment étoffé. Cela 
implique que la production doit être 
hautement diversifiée ou que des 
produits supplémentaires doivent être
achetés à l'extérieur.

◆ La personne s'occupant de la bou-
tique doit être avenante et bien 
informée, et la ferme accueillante.

Comme déjà mentionné, la vente à la
ferme est d'abord conditionnée par l'em-
placement de l'exploitation : celle-ci doit
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être bien située et facilement accessible.
Il est cependant indispensable d'en faire la
publicité. Vous devez choisir entre, servir
les clients à tout moment, lorsqu'ils se
présentent à la ferme, ou fixer des heures
spécifiques d'ouverture dont la clientèle
sera avertie.

Industries locales de transformation
Les transformateurs locaux sont à la
recherche de matières premières de
qualité. Celles consacrées à la fabrica-
tion des céréales de petit-déjeuner, des
barres de céréales et des aliments pour
bébés sont particulièrement intéressées
par les ingrédients biologiques non-cont-
aminés.

Une autre option est de lancer votre
groupe dans la transformation des pro-
duits, par exemple, mangues séchées,
confitures, sauce-tomate ou chutney.
Cela donne une valeur-ajoutée à vos pro-
duits et vous permet de conserver la pro-
duction lorsqu'elle est en excès. Soyez
vigilant de respecter les normes sani-
taires imposées par les autorités sani-
taires en manière de transformation ali-
mentaire. 

Ces produits transformés peuvent être
vendus sur les marchés paysans ou dans de
petites épiceries locales. Ils ne pourront
probablement pas satisfaire, en termes de
qualité et de quantité, la demande des
grandes enseignes de supermarchés.

Magasins alimentaires
Les commerçants locaux peuvent envis-
ager d'étendre leur offre aux produits
biologiques. Il faut leurs expliquer la dif-
férence entre vos produits et les produits
traditionnels. Donnez-leurs un dépliant
récapitulant vos principaux arguments,
les caractéristiques de vos produits
biologiques et vos méthodes de produc-
tion. Essayez d'obtenir un espace réservé
à vos produits, un rayon ou une table, où
vous pourrez également exposer votre
documentation. Pour le lancement de
vos produits, demandez à être présent
en magasin pour discuter avec les clients
ou animer une dégustation.

Dans les grandes villes, principalement
en Asie, on trouve de nombreux magasins

de produits biologiques. Ils sont en
général bien fournis en produits secs
(grains, légumes secs, huile) mais man-
quent de légumes, de produits laitiers et
de viande. C'est un marché à saisir pour
les producteurs biologiques.

Certains groupes de producteurs déci-
dent également d'ouvrir leur propre mag-
asin local. Ces initiatives sont souvent
encouragées par les ONGs de soutien aux
groupements de producteurs biologi-
ques, à l'exemple de Navdanya en Inde
ou de Naykrishi au Bengladesh.

Les supermarchés
Depuis quelques années, les super-
marchés prennent une place grandis-
sante dans la distribution des produits
alimentaires. On les trouvait auparavant
uniquement dans les grandes villes, mais
leurs succursales s'installent aujourd'hui
également dans les villages. Ils font de la
concurrence aux marchés de gros et aux
petits commerces traditionnels. Grâce à
des volumes de vente élevés, et à une
logistique bien rodée, les supermarchés
peuvent négocier les prix d'achat, abaiss-
er leurs coûts, et, ainsi, casser les prix
de vente pour concurrencer le marché
traditionnel. Les consommateurs sont
attirés par les supermarchés pour
plusieurs raisons : ils trouvent, dans un
même lieu, parmi un large choix de pro-
duits, tout ce dont ils ont besoin pour la
famille, et économisent ainsi du temps
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pour faire leurs courses. De plus, on y
trouve, en général, de très bons pro-
duits, dans la mesure où les super-
marchés ont des exigences strictes en
matière de contrôle de qualité.

Les supermarchés représentent à la fois
une opportunité et une menace pour les
producteurs. C'est une nouvelle opportu-
nité de marché pour les paysans qui ont
la capacité de satisfaire les exigences
requises. Cependant, les prix d'achat
sont faibles et, dans la plus part des cas,
non négociables. De plus, les paiements
différés sont une pratique courante (il
arrive que le paiement soit effectué
plusieurs mois après la livraison des
marchandises). Parfois, les supermarchés
se dégagent des contraintes d'invendus,
en insistant pour payer uniquement les
produits écoulés. Ce qui entraine de
grosses pertes pour le producteur, étant
donné la nature périssable des produits.
Compte-tenu de ces désavantages et de
ces risques, il est déconseillé d'avoir les
supermarchés comme unique partenaire.

Vendre aux supermarchés peut néanmoins
être un atout pour les producteurs
biologiques. Ils ont ainsi la possibilité de
toucher de nouveaux clients (ceux qui ne
se rendent jamais sur les marchés tradi-
tionnels). Pour satisfaire la demande des
supermarchés, les producteurs ont parfois
intérêt à se constituer en coopérative ou
en association, afin d'avoir une structure
opérationnelle et organisée pouvant faire
face aux exigences de qualité, de quan-
tité et de délais de livraison. 

Dans un supermarché, plus que dans tout
autre lieu de vente, vous avez la possibil-
ité de distinguer vos produits biologiques
des marchandises traditionnelles. Vo u s
pouvez mettre en place une stratégie
marketing avec le concours du gérant du
supermarché. L'idéal est de pouvoir plac-
er vos produits dans un « coin bio » ou
dans un rayon dédié uniquement aux pro-
duits biologiques. Vous pouvez également
proposer au gérant de mettre à disposi-
tion des prospectus ou d'exposer des
affiches. Elargir la gamme des produits
aux produits biologiques permet au super-
marché d'étendre sa clientèle et de con-
currencer les autres supermarchés.

Il faut tenir compte de nombreux facteurs
lorsqu'on s'engage dans le commerce avec
les supermarchés. L'association de pro-
ducteurs Grupo Eco-Logica Peru a capital-
isé d'intéressantes expériences à ce sujet 
w w w.ideas.org.pe/ecoperu (Schreiber et
al. 2007)

Le système de paniers
La livraison à domicile de produits
biologiques auprès de clients abonnés est
souvent appelé « système de paniers ».
Ce concept a été lancé en Grande-
Bretagne dans les années 80. Les
paniers, composés de produits de la
ferme, sont livrés de façon directe ou
indirecte aux consommateurs. Un panier
est un assortiment de fruits et de
légumes. Le client peut avoir le choix
entre différentes tailles et différents
assortiments. Le prix, lui, est fixe pour
chaque type de panier. Un système de
paniers peut être géré par un ou
plusieurs producteurs. Chaque produc-
teur participant livre ses produits d a n s
un lieu où ils sont lavés, mis dans les
paniers et chargés dans un camion assur-
ant la livraison. Les clients, qui font confi-
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ance au producteur sur le contenu du
p a n i e r, sont intéressés par la régularité du
service de livraison qu'ils payent en sup-
plément. Ce système de commercialisa-
tion des produits biologiques est devenu
très populaire partout dans le monde.

C'est une option avantageuse pour les
groupes de paysans, qui créent même
parfois un emploi pour le nettoyage et
l'emballage. C'est un concept simple et
flexible nécessitant peu d'emballage. Il
est possible de commencer avec seule-
ment quelques produits, et de diversifier
progressivement le contenu des paniers
en fonction de la capacité de production.
Avec ce système, l'organisation et la

logistique demandent par contre beau-
coup d'efforts.

Les associations de maintien de l'agri-
culture paysanne (AMAP)

Les Associations de Maintien de l'Agri-
culture Paysanne (AMAP) permettent de
créer de véritables liens entre le produc-
teur et les consommateurs. Ce système
est largement développé aux Etats-Unis
et au Japon (Teikei), et peut être une
option intéressante pour nombre de pro-
ducteurs, ou groupes de producteurs,
des pays en voie de développement.

Le principe des AMAP est simple : le pro-

Example: Exemple : Ferme Northwood, Devon, Grande-Bretagne

Tim Deane fonctionne avec le système des paniers depuis plus de 10 ans dans sa
ferme de 30 acres. Son système de panier fournit 60 produits de 150 variétés dif-
férentes chaque année à ses 150 clients. Chaque panier contient entre 7 et 16
produits. Il s'est associé avec un autre paysan, Martyn Bragg, et ensemble, ils
vendent plus de 35.000 paniers. Ils vendent avec succès à leur voisinage, des
paysans eux aussi. 40 à 50 clients (20%) sont du même village, les autres habitent
dans la région.

Le principe : Chaque semaine, les paniers sont livrés au domicile des clients.
Les produits sont vendus dans trois boîtes en plastique que les consommateurs
doivent acheter au début, lorsqu'ils s'abonnent. Tim et sa compagne ont préféré
un système où ils fournissent eux-mêmes tous les produits, sans acheter à
d'autres fournisseurs. Pour fixer le prix de vente, ils prennent en considération
le prix du marché, et maintiennent le même tarif tout au long de l'année. La
communication avec les clients est assurée par la diffusion d'une lettre d'infor-
mation mensuelle, et par l'organisation de portes-ouvertes en été. Les clients
ont également la possibilité de venir chercher eux-mêmes les paniers sur le lieu
de confection, et peuvent envoyer leurs requêtes aux producteurs en mettant
une note dans les boîtes vides. 

Les avantages : Selon Tim, grâce à ce système, ils gagnent plus d'argent que
lorsqu'ils vendaient leurs produits directement sur les marchés. Ils vendent à un
meilleur prix, les revenus sont hebdomadaires, et ils prennent moins de risques
grâce à la stabilité des prix : ils peuvent ainsi faire vivre leur famille grâce à leur
petite production biologique. Par ailleurs, les critères de taille, de calibre, et
d'aspect des produits sont moins contraignants. De plus, l'économie de la ferme
gagne en stabilité grâce à la diversité des produits biologiques proposés. Enfin,
Tim se sent tout simplement plus épanoui et heureux dans son travail de produc-
tion et de commercialisation.

Les challenges : Depuis peu, la concurrence augmentent, car d'autres produc-
teurs de la région ont adopté le même système de paniers. Peu de clients cepen-
dant ont résilié leur abonnement, ce qui, selon Tim, est dû au fait qu'il veille
continuellement à fournir des produits de bonne qualité. 
Source : Taniguchi (2003)
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ducteur fixe un prix annuel pour ses pro-
duits, puis constitue un groupe de partic-
ipants qui payent un système d'abon-
nement à la ferme pour recevoir des pro-
duits frais chaque semaine. Les membres
de l'AMAP ont ainsi le privilège de savoir
d'où viennent les aliments qu'ils consom-
ment et connaissent celui qui les pro-
duit. Le paysan a ainsi la garantie du
marché - en général avant même d'avoir
débuté sa production - et bénéficie d'un
capital de départ grâce au paiement des
abonnements, ce qui lui évite de devoir
faire un emprunt pour constituer son
capital de départ. Les paysans sont
également assurés de la viabilité de leur
exploitation grâce à l'implication de l'as-
sociation dans le long-terme. L'un des
principaux intérêts des AMAP est de recon-
necter les consommateurs avec la terre à
travers les paysans qu'ils supportent.

Plus que dans toute autre filière de com-
mercialisation, ce principe, qui constitue
une alternative viable pour les petits
producteurs, permet de mettre les con-
sommateurs en rapport direct avec ceux
qui produisent leur alimentation. Les pre-
miers projets de ce genre ont débuté sur
la côte est des Etats-Unis au milieu des
années 80. Ce principe s'est ensuite très
vite développé sur la côte ouest, et l'on
recense aujourd'hui, dans tout le pays,

plus de 1.700 associations de ce type, et
quelques 340.000 consommateurs ayant
adopté ce système pour l'achat de la
quasi-totalité de leurs aliments.

Restaurants, hôpitaux, écoles
Les restaurants, les hôtels, les hôpitaux et
les écoles sont également des clients
potentiels. Tous ont besoin de produits
frais pour leur restauration. La logistique
et le prix sont les deux principaux chal-
lenges à relever avec ce type de clients. Ils
préfèrent en général acheter tous leurs
produits auprès d'un seul fournisseur capa-
ble de les approvisionner d'une façon effi-
cace et à bon marché. Ils ont en général
une très faible marge pour leurs prix
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Les dix principes de Teikei

1. Construire des relations amicales et créatives, à l'inverse des échanges 
commerciaux classiques

2. Adopter un mode de production décidé en commun par le(s) producteur(s) 
et le(s) consommateur(s)

3. Accepter tous les produits fournis par le(s) producteur(s)
4. Fixer les prix équitables pour tous
5. S'engager dans une communication à double sens pour un respect et une 

confiance mutuels
6. Assurer une distribution directe, soit par le(s) producteurs, soit par le(s) 

consommateurs
7. Respecter des principes démocratiques dans toutes activités mises en place
8. Prendre soin d'étudier tous les sujets relatifs à l'agriculture biologique
9. Garder un nombre approprié de membres dans chaque groupe
10. Faire des progrès constants, même s'ils sont lents, jusqu'à atteindre une
maîtrise de l'agriculture biologique et un mode de vie écologique
Association Japonaise pour l'Agriculture Biologique (« Japan Organic Agriculture
Association »),  (Taniguchi 2003). Pour plus d'informations, consultez :
http://www.joaa.net/English/teikei.htm
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d'achat et sont souvent réticents à acheter
des produits biologiques plus onéreux.
Pour les convaincre d'acheter vos produits
de première qualité à un prix plus élevé,
vous devrez trouver un moyen de leur
faciliter la logistique : offrez leurs une
offre régulière, un service de commandes
simple, une livraison fiable, une pré-trans-
formation de certains produits (nettoyage,
épluchage, etc.) et soyez le plus flexible
possible, afin de les attirer. 

Par ailleurs, la qualité et la fraicheur des
produits étant une grande valeur ajoutée
pour certains restaurants et hôtels de
luxe, et vous avez plus de chance d'obte-
nir ces marchés que les grossistes clas-
siques. Des chercheurs japonais ont iden-
tifié six étapes pour la réussite de la com-
mercialisation des produits locaux auprès
de la restauration scolaire des écoles
publiques :

◆ Estimez la fréquence d'utilisation des 
différents aliments utilisés dans la 
composition des menus des cantines 
scolaires

◆ Faites une enquête auprès des par-
ents d'élèves pour déterminer quelle 
proportion d'entre eux souhaitent 
l'utilisation de produits locaux et 
biologiques à la cantine

◆ Faites une analyse de la situation 
présente : quelles sont les quantités 

utilisées, quels sont les prix et la 
saisonnalité des produits utilisés dans
la cantine ?

◆ Mettez en place une association de 
producteurs et faites une étude de 
faisabilité

◆ Etudiez la façon dont les repas sont 
préparés

◆ Faites une présentation des informa-
tions collectées et démontrez votre 
capacité à répondre à la demande

L'un des obstacles majeurs à la commer-
cialisation des produits auprès des étab-
lissements publics est la bureaucratie.
Pour remporter un marché auprès d'une
cantine scolaire, l'une des stratégies est
de réussir à diviser le contrat en plusieurs
petits lots, décrivant les spécificités des
produits et des services, comme la
f r a î c h e u r, les critères de conformité, les
délais de livraison, les menus de saison, ou
la provenance locale des produits. Un
autre moyen de contourner la rigidité des
appels d'offres publics est de mettre en
place des structures privées gérant les
cantines scolaires, à l'exemple des associ-
ations de parents d'élèves en Italie. Une
autre solution encore est d'avoir un point
de vente local implanté à l'endroit où les
intendants des établissements scolaires
viennent s'approvisionner plutôt que de
s'engager dans des contrats (Ta n i g u c h i
2 0 0 3 ) .
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COOPERATION

La coopération peut prendre différentes
formes : 

◆ Collaboration entre deux ou plusieurs
acteurs qui ont plus ou moins les 
mêmes activités, appelée « coopéra-
tion horizontale » : producteurs col-
laborant avec d'autres producteurs, 
commerçants avec commerçants, ou 
consommateurs avec consommateurs.

◆ Collaboration entre deux ou plusieurs
acteurs qui ont des activités dif-
férentes mais liées au sein d'une fil-
ière de commercialisation. Par exem-
ple, paysans produisant des produits 
biologiques et magasins vendant des 
produits biologiques collaborent 
ensemble. Dans ce cas, on parle de « 
coopération verticale ».

Evidemment, des coopérations sont égale-
ment envisageables entre les producteurs
et d'autres acteurs qui ne prennent pas
part directement à la filière de commer-
cialisation, mais jouent un rôle indispensa-
ble au succès des initiatives commer-
ciales, comme par exemple les organismes
de crédits, les médias ou les ONGs. 

Coopération horizontale
> Coopération entre producteurs
En général, les deux principaux béné-
fices de la coopération horizontale sont :
la mise en commun des forces respec-
tives de deux ou plusieurs partenaires et
la mise en commun des ressources dans
l'exécution de certaines tâches, qu'il est
plus avantageux de financer en commun
plutôt qu'individuellement (par exemple,
le transport, la location des emplace-
ments sur les marchés ou les enquêtes).
Le cas le plus fréquent de coopération
horizontale est la collaboration entre

producteurs et organisations de produc-
teurs. Dans la majorité des cas, un petit
producteur individuel aura besoin de
partenaires pouvant le dépanner avec
des produits, lorsque sa propre produc-
tion sera insuffisante. Qu'elle soit
formelle ou informelle, toute coopéra-
tion devra respecter les exigences requi-
ses pour le démarrage de l'initiative
commerciale :

◆ Réponse à la demande du marché 
(quels produits peuvent être vendus 
et à quel prix)

◆ Exigences de qualité et de quantité 
et spécification des produits à vendre

◆ Collecte d'informations et utilisation 
des données 

◆ Logistique de stockage et de transport
◆ Création et diffusion des outils de 

promotion 
◆ Disponibilité de fonds pour couvrir les

coûts, notamment au démarrage 

Dans tous les cas mentionnés ci-dessus,
une coopération solide et un travail de
groupe sont utiles. Les organisations de
petits paysans peuvent elles aussi avoir
besoin de coopérer avec d'autres organi-
sations pour renforcer leur présence sur
le marché.

A ce stade, l'essentiel est de trouver le
partenaire idéal pour mettre en place
une coopération efficace. Votre parte-
naire devra vous permettre d'aug-
menter le volume des produits à met-
tre sur le marché, ainsi que votre pou-
voir de négociation, mais il pourra
aussi compléter votre gamme avec
d'autres types de produits. Le plus
important pour une coopération
fructueuse reste avant tout le partage
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La coopération signifie que plusieurs personnes ou entités travaillent ensemble
dans un but commun, au lieu de se concurrencer en travaillant chacun individu-
ellement. L'expérience montre que les coopérations jouent un rôle important et
parfois vital dans la réussite des initiatives de commercialisation des produits
biologiques. Dans un premier temps, cela permet de faire face aux ruptures de
stock et d'augmenter votre capacité de négociation des prix. Dans un deuxième
temps, la coopération permet d'étendre les possibilités de développement des
activités et d'augmenter la diversité des produits et les quantités fournies.



des intérêts, des objectifs et même
des valeurs. La mise en place de tels
partenariats demande beaucoup d'atten-
tion et de nombreux facteurs doivent
être pris en compte (voir les détails dans
le mode opératoire en annexe).

Coopération entre consommateurs
Certains consommateurs décident de se
regrouper pour acheter des produits en
commun afin de réduire leur budget tout
en consommant des produits de qualité.
On trouve ce genre de coopératives
surtout dans les grandes villes. 

Nous avons l'exemple, à Riobamba, en
E q u a t e u r, d'un groupe de familles mod-
estes, qui, depuis 2000, a formé un
groupement d'achat, et qui parviennent
ainsi à économiser entre 60% et 70% par
rapport aux familles qui font leurs achats
individuellement (Canasta Comunitaria,
Corporación Utopía Regional Chimborazo).
L'étape suivante, pour réduire encore plus
son budget d'achat et s'assurer de la
provenance des produits, est de parvenir à
acheter directement aux producteurs, en
évitant ainsi les intermédiaires.

C'est une forme de coopération verticale
où les consommateurs s'adressent di-
rectement aux producteurs. Mis à part
l'avantage du prix pour les consomma-
teurs (pas d'intermédiaires et de marges
supplémentaires), l'un de principaux
intérêts est de garantir au paysan une fil-
ière sûre, tout en réduisant les coûts de
commercialisation (dans le cas d'achats
sur place et en grosse quantités).

Un système avancé de coopération entre
paysans et consommateurs est décrit
dans le paragraphe sur les Associations
de Maintien de l'Agriculture Biologique.
Ces coopératives n'ont pas seulement
pour but de réduire les dépenses des
consommateurs, mais aussi de soutenir
les paysans locaux et le développement
de l'agriculture biologique.

Coopération verticale avec les 
commerçants
Le cas le plus fréquent de coopération
verticale est la collaboration entre pro-
ducteurs et distributeurs. Les producteurs
doivent assurer l'écoulement de leurs pro-

duits ; les distributeurs (petits com-
merçants, les supermarchés, les transfor-
mateurs), ont, eux, besoin d'un approvi-
sionnement fiable et régulier en marchan-
dises. La stabilité des échanges commerci-
aux repose sur l'équité des relations com-
merciales. Pour qu'une co-opération verti-

cale fonctionne, il faut que tous les parte-
naires aient des objectifs personnels et
communs clairs. C'est la règle d'or de
toute coopération : des accords clairs et
détaillés assurent une relation stable et
permettent d'éviter les tensions.

Certains distributeurs (comme les super-
marchés) veulent avoir l'exclusivité. De
telles exigences sont dangereuses pour
les paysans, car elles les rendent dépen-
dants d'un unique acheteur, qui peut à
tout moment vouloir chercher d'autres
fournisseurs, tandis que les paysans se
retrouvent sans autre partenaire com-
mercial. Souvent, dans de tels cas, on
vous offre les premières années, des prix
et des conditions intéressantes qui ne
tiennent plus après plusieurs années, vous
empêchant alors de faire des profits.

Comme précédemment, la qualité des
produits, l'emballage, et la disponibilité
tout au long de l'année sont aussi impor-
tants que le prix et les conditions de
paiement.

Afin d'avoir une coopération durable, le
producteur et l'acheteur doivent s'ac-
corder sur des conditions équitables et
sans ambiguïtés. Les remarques de l'a-
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cheteur sur la qualité des produits et la
satisfaction des consommateurs sont
l'occasion d'améliorer votre offre et de
renforcer la collaboration. La planification
des achats doit être faite d'un commun
accord afin de satisfaire les besoins et
respecter les capacités des deux parties.

Prise en compte des autres acteurs 
Le développement de la commercialisa-
tion locale des produits biologiques néces-
site la collaboration d'un maximum d'ac-
teurs. La coopération aux différents
niveaux et avec des acteurs ayant des
points de vue différents permet d'élargir la
demande et de développer de nouveaux
concepts commerciaux. Cela permet
également de mettre en commun les con-
naissances et les forces et de réduire les
coûts. Les producteurs, les commerçants
et les transformateurs ne sont pas les seuls
acteurs de la commercialisation des pro-
duits biologiques. Il est toujours plus facile
d'augmenter sa production, que d'étendre
la commercialisation des produits
biologiques au-delà de son voisinage. 

Les ONGs, Organisations Non-Gouverne-
mentales, jouent un rôle important dans
le développement et le soutien des initia-
tives de commercialisation locale des pro-
duits biologiques. Alors que certaines
ONGs essayent d'améliorer la sécurité et
la souveraineté alimentaire des familles
paysannes, certains paysans sont déjà en
avance, plus innovants et productifs que
les autres, parviennent à produire suff-
isamment pour leur famille, et ont même
trop d'excédants pour se contenter de
vendre dans leur village.

Valley Trust en Afrique du Sud est un bon
exemple d'ONG ayant travaillé pendant de
nombreuses années avec les agriculteurs
biologiques de KwaZulu Natal (Schrimpf,
Haigh and Ngcobo 2007). Grâce à l'inter-
vention de Valley Trust dans cette région,
de nombreux paysans ont pu développer
et augmenter leur surface de production
et leurs récoltes. Toutes les possibilités de
vente avaient déjà été envisagées. La
commercialisation s'est imposée alors
comme une alternative indispensable.
Comme elle n'avait pas été envisagée et
planifiée initialement, les paysans ont
décidé de se tourner vers Valley Trust pour
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qu'elle les assiste dans la vente de leur
excédent de production et pour qu'elle
leurs facilite l'accès au marché. Depuis
deux ans maintenant Valley Trust et les
paysans ont essayé de développer la com-
mercialisation de produits biologiques.
Cette initiative connait un récent succès,
mais ils ont découvert qu'il est plus diffi-
cile de mettre en place un système de
commercialisation des produits biolo-
giques qui va au-delà des frontières de
leur village, plutôt que d'augmenter la
production. Valley Trust, conformément à
sa mission, et à l'inverse d'autres ONGs de
développement qui agissent comme des
entités lucratives, n'a jamais cherché à
avoir un rôle d'agent commercial. Dans
d'autre cas, une association peut souhaiter
faire du profit, comme cette association
de paysans biologiques du Caucase : leurs
consommateurs étant en attente d'un
point de vente en centre ville, un projet
de boutique a été mis en place. L'idée
était de générer un profit, capable de
soutenir financièrement l'association,
grâce aux recettes du magasin. Malheur-
eusement, celui-ci est resté déficitaire et
n'a jamais généré le profit attendu.

De nombreuses ONGs de développement
connaissent des expériences similaires,
heureuses ou malheureuses. Les échecs
ont des causes très variées, mais il reste
souvent difficile, pour une ONG qui a
l'habitude de gérer des projets non-lucrat-
ifs, de mener une entreprise commerciale
génératrice de revenus.



Qui y a-t-il derrière
l'agriculture biologique ?

Par conséquent, la commercialisation
doit être menée avec une approche
respectant les principes de l'agriculture
biologique. Selon la Fédération Inter-
nationale des Mouvements en Agriculture
Biologique (IFOAM), quatre principes
essentiels doivent être respectés : 

◆ Santé : L'agriculture biologique doit 
respecter et contribuer à améliorer la
santé du sol, des plantes, des ani-
maux, des humains et de la planète 
qui forment un tout indivisible

◆ Ecologie : L'agriculture biologique se 
base sur les écosystèmes vivants, leur
fonctionnement et leurs cycles, tra
vaille avec eux, les stimule et con-
tribue à les maintenir

◆ Equité : L'agriculture biologique doit 
être construite sur des relations qui 
respectent l'équité quand aux 
partages des ressources et aux oppor-
tunités de développement humain

◆ Responsabilité : L'agriculture 
biologique doit être menée dans le 
respect de la santé et du bien-être 
des générations présentes et futures 
et de leur environnement. 

Ces principes fondamentaux de santé et
d'écologie poussent à cultiver la terre et à
élever les animaux en harmonie avec la
nature, ou – en termes plus modernes – en
accord avec les lois des écosystèmes. Les
processus naturels sont mis en valeur; les
cycles naturels, les flux d'énergies, et le
recyclage de la matière organique et des
nutriments sont respectés; la culture et l'él-
evage sont étroitement liés. L'entreprise
agricole - « la ferme » - personnes, terre,
plantes et animaux est considérée comme
un tout diversifié, comme un or-ganisme.

Les méthodes d'agriculture biologique
utilisent les éléments nutritifs aussi effi-
cacement que possible, et les recyclent en
respectant le cycle naturel de la matière
organique. Les engrais biolo-giques et
naturels sont utilisés principalement pour
améliorer la fertilité du sol et l'enrichir en
matière organique, en particulier pour les
terrains pauvres et peu fertiles. A l'in-

verse, en agriculture conventionnelle, les
fertilisants sont appliqués uniquement
dans le but d'accroître les rendements.
Savoir optimiser les intrants plutôt que de
maximiser le rendement des récoltes est
la différence la plus significative entre ces
deux types d'agriculture.

Il est crucial d'optimiser et de valoriser l'u-
tilisation des ressources disponibles pour
produire sur des terrains pauvres, là où les
ressources sont limitées. Il faut encour-
ager les paysans les plus défavorisés à
faire une utilisation optimale du peu d'in-
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trants dont ils disposent – compost, eau,
semences – afin d'obtenir, de façon
durable, des rendements corrects, leurs
permettant d'assurer leur subsistance, et
si possible de vendre l'excédent. 

Les principes d'équité et de responsabilité
ont une dimension culturelle, sociale et
économique. Les différences culturelles
influencent beaucoup les pratiques agri-
coles. La sagesse et les pratiques ances-
trales doivent être remises sur le devant
de la scène (pour autant qu'elles soient
compatibles avec l'agrobiologie – toutes
les pratiques ancestrales ne sont pas
écologiques), et la philosophie et les croy-
ances des paysans doivent être consid-
érées avec attention (par exemple la cos-
movision). C'est pourquoi l'agriculture
biologique sud-africaine est différente de
l'agriculture biologique vietnamienne ou
péruvienne. D'un point de vue social, la
structure familiale d'une ferme est la base
sur laquelle tout repose. Elle a une influ-
ence importante sur la dynamique du sys-
tème. L'identité d'une ferme est le résul-
tat de la combinaison de l'environnement
dans laquelle elle se situe et des carac-
téristiques sociales, économiques et cul-
turelles de la famille. L'agriculture
biologique appelle à plus d'équité et de
cohésion entre les êtres humains (quelque
soit leur sexe, leur âge, leur ethnie, leur
classe sociale). Elle appelle également à
plus de compréhension et de coordination
entre les différents acteurs du monde
rural : citoyens, organisations paysannes,
p o l i t i q u e s .

D'un point de vue économique, l'introduc-
tion de cultures de rentes peut être une
option intéressante pour les paysans, mais
ne doit en aucun cas mettre en péril
l'équilibre économique de la famille. Les
culture de rente pour l'exportation,
comme le café et le cacao, nécessitent un
investissement initial important et ne
génèrent pas de revenus les premières
années. Les prix sur le marché internation-
al sont instables, il n'y a pas de garantie
qu'ils compensent les investissements de
départ et les années sans récoltes. Les
paysans peuvent aller jusqu'à perdre leurs
terres s'ils ne parviennent pas payer leurs
dettes. Le bien être des personnes (les
paysans et leurs familles, les consomma-

teurs et la communauté dans laquelle ils
vivent) doit rester au premier plan. 

La souveraineté alimentaire doit, par con-
séquent, primer sur l'introduction de cul-
tures de rentes. Peu de personnes tirent
profit des stratégies de commercialisation
basées uniquement sur les intérêts
économiques. L'agriculture biologique ne
prend pas seulement en compte l'é-
conomie des populations impliquées, mais
aussi l'économie de l'ensemble du système.
La souveraineté alimentaire est impor-
tante, non seulement pour le bien être des
familles paysannes, mais aussi pour l'au-
tonomie alimentaire du pays. Un pays qui
n'est pas capable de satisfaire les besoins
les plus vitaux de sa population, et qui
dépend des autres pays, aura une influ-
ence limitée dans les négociations interna-
t i o n a l e s .

Dernier aspect, mais pas des moindre,
l'aspect politique. L'agriculture biologique
est une alternative à faire valoir auprès
des politiques nationales et interna-
tionales. A l'instar des quelques compag-
nies internationales dominantes, guidées
par le seul profit économique, le but de
l'agriculture biologique est de renforcer le
tissu rural. Une politique veillant à
soutenir l'agriculture biologique doit s'as-
surer que les paysans aient accès à la
terre, l'eau, les semences, l'information,
l'éducation, la formation, les crédits et la
commercialisation, et doivent s'engager à
protéger les productions locales et natio-
n a l e s .
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MODE OPERATOIRE POUR 
LA COMMERCIALISATION 

1. Questions élémentaires :

Avant toute chose, vous devez avoir une vision claire de ce qu'est le concept d'agri-
culture biologique, et comprendre les règles et les normes que vous devrez respecter,
quelles soient des normes standards de production ou de transformation, ou des
normes définies au sein de votre village ou par vous-même. Dans tous les cas, vous
devez être capable définir clairement qu'elles sont vos méthodes de production ou de
transformation biologiques. Si vous êtes en groupe, il est nécessaire que tous les mem-
bres aient une compréhension commune avant de démarrer la commercialisation des
produits :

◆ Que signifie pour moi l'agriculture biologique ?
◆ Dans notre groupe, avons-nous tous la même compréhension des principes de 

l'agriculture biologique ?
◆ Quels sont mes/nos règles ou normes pour l'agriculture biologique ?

2. Quels sont mes objectifs en matière de commerce local ?

Si vous avez une vision claire de vos objectifs, il vous sera plus facile de trouver l'ap-
proche la plus appropriée et les étapes nécessaires à sa réussite. 

Voulez-vous...

◆ Créer des revenus complémentaires pour les producteurs et leur famille ? 
◆ Renforcer l'économie locale ? 
◆ Améliorer la sécurité alimentaire de la région ? 
◆ Etre moins dépendant des fluctuations du marché ?
◆ Sauvegarder les variétés locales ?

3. Quels produits allez-vous commercialiser ?

La première chose est de savoir si vous préférez vendre un large assortiment de pro-
duits ou si vous préférez vous spécialiser sur un ou plusieurs produits, et les trans-
former, par exemple : tomates, sauce-tomate, tomates séchées, concentré de
tomate, jus de tomate, etc. Vous devez démarrer votre commerce avec une produc-
tion que vous avez déjà pratiquée et que vous maîtrisez correctement.

◆ Quels produits avez-vous ?
◆ Quelles sont vos points forts, dans quel domaine êtes vous particulièrement doué ?
◆ Est-il plus simple de nous concentrer sur un seul produit ou une seule ligne de 

produits, ou de fournir un large assortiment de produits ? 
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Ce mode opératoire sera utile à ceux qui veulent augmenter la vente des pro-
duits biologiques sur le marché locale : paysans, organisations paysannes,
transformateurs, ONGs, décideurs, etc. Leurs objectifs peuvent être différents
et par conséquent les questions suivantes doivent être abordées différemment
selon les acteurs. Certaines sont cruciales dans certains cas et inutiles dans
d'autres. Chaque personne ou organisation doit répondre de façon personnelle
à celles-ci.



4. Comment déterminer les quantités à vendre ?

Vous reste-t-il suffisamment de produits à vendre après avoir satisfait les besoins de
votre famille et de vos animaux ?
Vos propres besoins doivent être assurés avant de vendre quoi que ce soit. Quelles
quantités produisez-vous ?
Quels sont les besoins de votre famille ?
De quelle quantité ont besoin vos animaux ?
Ces rapports peuvent-ils être changés ?
Combien vous reste-t-il pour la vente ?

◆ Quantité totale produite
◆ Combien pour vos besoins personnels
◆ Combien pour nourrir vos animaux
◆ Combien pour les autres
◆ Quantité à vendre
◆ Quelle quantité ai-je à disposition pour démarrer ?

5. Quels aspects de la qualité des produits valorisez-vous ?

Vous devez tenir compte des attentes des consommateurs, qui peuvent variées, pour
définir vos critères de qualité. Par exemple, les exigences de qualité sont dif-
férentes entre la transformation et la consommation directe. La qualité est un fac-
teur déterminant pour la réussite des initiatives de commercialisation.

◆ Les caractéristiques de vos produits, comme la taille, la forme, la couleur, le 
poids, répondent-ils aux attentes de vos clients ?

◆ Sont-ils propres ?
◆ Quelle est la fraîcheur de vos produits quand ils arrivent sur le marché ?
◆ Comment puis-je les maintenir frais pendant la vente ?
◆ Quelle est leur valeur nutritionnelle ?
◆ Ont-ils du goût ?
◆ Sont-ils contaminés par des produits phytosanitaires ?
◆ Sont-ils produits et transformés selon les règles et les normes biologiques ?

6. Puis-je assurer un approvisionnement tout au long de l'année ?
La livraison régulière est un aspect important à garder à l'esprit, si l'on veut
entretenir de bonnes relations avec la clientèle. Pour les produits frais en particuli-
er, l'approvisionnement doit être régulier pendant toute la saison de production.
Vous devez en premier lieu avoir une vision globale de votre production actuelle :

◆ Que produisez-vous actuellement ?
◆ Quand allez-vous récolter ?
◆ Quelles quantités allez-vous récolter ?

Faites l'inventaire de votre production tout au long de l'année, afin de savoir quels
sont les mois où vous êtes susceptibles d'avoir des pénuries. Vous pourrez ainsi
prévoir en amont la planification de votre production, les productions alternatives,
le prolongement de la saison culturale, ou le stockage.

◆ Période de récolte ?
◆ Périodes de vente ?
◆ Facilités de stockage ?
◆ Etat des pertes pendant le stockage ?
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7. Y-a-t-il des contraintes légales que vous devez respecter ?

Existe-t-il des réglementations légales à respecter, d'autant plus si les produits sont
vendus dans des structures formelles telles que les supermarchés, ou s'ils sont trans-
formés. Les règles sanitaires en particulier pour les aliments d'origine animale doivent
être prises en considération, et dans la plupart des pays vous devrez obtenir une per-
mission des autorités sanitaires publiques.

◆ Y-a-t-il des réglementations spécifiques au produit?
◆ La commercialisation elle-même est-elle réglementée (par exemple devez-vous

payer des taxes)?

8. Quelle certification biologique?

La certification est une garantie pour les clients et les consommateurs que les pro-
duits ont été produits en respectant certaines règles ou normes. Par conséquence,
c'est un outil de commercialisation bien qu'il ne change pas la valeur intrinsèque du
produit. Bien que la production biologique doive respecter fidèlement les règles mises
en œuvre, vous n'avez pas forcément accès à une certification officielle. Même si
cette certification officielle existe, elle n'est pas requise pour tous les types de
marchés. La plupart du temps, d'autres moyens peuvent être utilisés pour garantir le
caractère biologique de vos produits.

La certification internationale IFOAM est chère pour les paysans et seulement néces-
saire si vous souhaitez exporter à l'international. Dans de nombreux pays, ils existent
des certifications nationales utilisant un système de contrôle interne. Renseignez-vous
sur ce qui existe dans votre pays et essayez de vous affilier à un groupe qui prétend
à une telle certification. Trop de législations et de labels biologiques créent une con-
fusion chez les consommateurs.

◆ Mes produits ont-ils besoin d'une certification ?
◆ Ai-je besoin d'une certification internationale?
◆ Y-a-t-il une certification nationale dans mon pays ?

9. Comment puis-je attirer l'attention sur mes produits 
(présentation)?

Une bonne présentation permet d'attirer l'attention et l'intérêt des consommateurs.
Si les produits ont l'air bon, intéressant ou attrayant, les clients, c'est à dire les con-
sommateurs, voudront les tester. Les clients et les consommateurs n'ont pas tous les
mêmes attentes et les mêmes réactions face à un type de présentation. C'est pourquoi
cette présentation doit tenir compte du type de clientèle. Parfois, il est préférable
de concevoir l'emballage et l'étiquette avec le commerçant qui est en contact direct
avec le consommateur.
Encore une fois, l'emballage dépend du produit et du marché. Il doit répondre aux exi-
gences techniques du revendeur, tout en attirant l'attention du consommateur final.
Une bonne étiquette attire le regard, et marque l'esprit du client. Il y a souvent des
règlementations à respecter avant d'appliquer un label.

◆ Quel est le marché-cible de mes produits ?
◆ Est-ce les consommateurs, les supermarchés, l'industrie de transformations 

ou les grossistes ? 
◆ Quelle présentation est susceptible d'attirer les clients ? 
◆ Quel emballage choisir / attirera-t-il les clients ?
◆ Voulez-vous labelliser vos produits ?
◆ Y-a-t-il des réglementations ou des formalités à remplir pour la labellisation ?
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10. Transport

Les possibilités de transport jouent un rôle important dans la décision du lieu de vente
ou de la filière de distribution. Le commerce sera viable seulement si vos produits
peuvent être délivrés à temps et vendu à un prix raisonnable. Les facilités de trans-
port sont très variables en fonction de la distance du marché, la valeur de la marchan-
dise, la quantité à transporter et l'état des routes. Au début, utilisez les moyens de
transport existants. Lorsque votre commerce sera stable et rentable, vous pourrez
avoir votre propre véhicule ou filière de transport. Souvent, vous pouvez abaisser le
coût du transport en mettant en place des partenariats et des coopérations.

◆ Quelles sont les moyens de transport existants ?
◆ Combien coûte le transport ?
◆ Comment abaisser le coût du transport en partageant les frais avec d'autres ?

11.  Diversification des produits

La diversification est la clé du succès en agriculture biologique, et permet au paysan de
réduire les risques. Si vous avez une production diversifiée, les pertes dues aux
ravageurs, aux maladies ou aux facteurs climatiques, n'affecteront pas la totalité de
votre production, et les fluctuations des prix du marché n'auront pas un impact trop
important sur votre commerce. Faites un état des lieux des différentes variétés que vous
produisez. Il est fréquent que les paysans cultivent de vieilles variétés, rares et intéres-
santes, pour leur propre consommation, et utilisent des variétés améliorées pour la
vente. Pourtant, les consommateurs préfèrent souvent ces vieilles variétés. Elles sont par
ailleurs rustiques, parfaitement adaptées au climat, au caractéristiques des sols, et sont
résistantes à la plupart des ravageurs et des maladies. Ceci est valable également pour
les races d'élevage. Les poulets d'élevage grossissent certes plus vite, mais demandent
des dépenses en soins vétérinaires et en provende adaptée. Leur chair est-t-elle aussi
délicieuse que celle des poulets que votre grand-mère fut élevée ? 

◆ Quelles sont mes cultures actuelles ?
◆ Suis-je capable de les diversifier en produisant de nouvelles cultures ?
◆ Quelles sont les variétés que je cultive ?
◆ Ai-je à disposition des semences de vieilles variétés traditionnelles ?

12. Comment déterminer le juste prix ?

Fixer un prix juste est très important. C'est une étape incontournable qui peut cepen-
dant s'avérer difficile et compliquée. Le plus important est de connaître vos coûts de
production, c'est à dire quelles sont vos dépenses pour chaque produit, du semis
jusqu'à la livraison au point de vente. Si vous vendez vos produits à un prix inférieur
à vos coûts de production, vous perdrez de l'argent. Observez les prix pratiqués. Vous
devez connaître les prix pratiqués et savoir s'ils ont connu des fluctuations par le
passé. Vous devez également connaître vos concurrents et leurs prix. Il y a différentes
méthode de calcul :

◆ Prix basé sur la situation du marché
◆ Prix de pénétration du marché
◆ Prix différentié selon la région
◆ Tarification en fonction des coûts et

du marché
◆ Quels sont mes coûts de production et 

de commercialisation ?
◆ Est-ce-que les prix fluctuent selon 

les saisons ?
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◆ Prix compétitif
◆ Prix différencié selon la quantité
◆ Quel est le prix du marché ?
◆ Quels sont les facteurs qui

influencent les prix ?
◆ Combien de concurrents 

avez-vous ?



13. Transformation et évolution de votre offre

L'évolution de votre offre et la transformation de vos produits sont importantes pour
la diversification de votre gamme de produits, et vous permettront de répondre à
l'évolution de la demande des consommateurs. Le paysan peut, d'un côté, augmenter
la valeur ajoutée de ses produits en les transformant lui-même sur le lieu de produc-
tion. D'un autre côté, faire appel à l'industrie agro-alimentaire permet de vendre de
plus gros volumes de produits non-transformés. Dans les deux cas, la mise en place de
coopérations est essentielle pour le développement de votre offre. La transformation
des produits chez le producteur met en valeur le côté « naturel » de vos produits.
Néanmoins, vous devez vous assurer que le matériel et les procédés de transforma-
tion respectent les règles d'hygiène et ne mettent pas en danger la santé des consom-
mateurs ! 

Le marché des produits biologiques évolue, et c'est principalement pour cette raison
que les transformateurs voudront mettre en place une coopération, afin de promou-
voir ces produits. La plupart du temps, il faut une période de conversion pendant
laquelle vos produits transformés seront vendus dans le circuit conventionnel, avant
de pouvoir être certifiés biologiques.

L'évolution de votre offre passe par le développement de nouveaux produits, la diver-
sification et l'amélioration des produits existants. Vous pouvez démarrer la transfor-
mation avec des moyens simples et à moindre coût ; vos dépenses augmenteront
ensuite, à mesure que votre système se complexifiera. Il est bon de commencer par
ce que vous maîtrisez le mieux, et d'expérimenter ensuite d'autre procédés, en fabri-
quant des échantillons.

◆ Est-ce-que je veux transformer mes produits ?
◆ En ai-je la possibilité ?
◆ Y-a-t-il des règles sanitaires à respecter ?
◆ Est-ce-que je préfère passer par un transformateur ?
◆ Est-ce-que ce transformateur valorisera l'origine biologique des produits bruts ?
◆ Suis-je capable de lui fournir suffisamment de matière première ? 

14. Le lieu de vente

Les opportunités et les exigences sont différentes pour chaque filière de distribution.
Il est impossible de donner des conseils généraux pour l'ensemble des filières. Nous
vous proposons uniquement des pistes de réflexion. Les points de vente les moins
sophistiqués, ou la vente à la ferme, sont parfois plus simples à gérer. Il est important
de garder à l'esprit qu'il faut choisir le lieu de vente en fonction du type de produit.

◆ Où puis-je vendre mes produits ?
◆ Y-a-t-il des marchés à proximité ?
◆ Y-a-t-il des magasins ou des supermarchés à proximité ?
◆ Y-a-t-il des transformateurs ou des industries agro-alimentaires aux alentours ?
◆ Quels sont les points forts de mes produits sur le marché choisi, par rapport 

à ceux de mes concurrents ?
◆ Quels avantages présentent pour moi telle filière de distribution plutôt que 

telle autre ?
◆ Quels sont les problèmes ?
◆ Puis-je fournir la qualité requise ?
◆ Puis-je fournir la quantité requise pendant toute la période souhaitée ?
◆ Suis-je capable d'assurer le transport de mes produits ?
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15. Promotion des produits

Votre stratégie de promotion dépend du public ciblé. Si vous voulez vendre vos produits
à proximité, la promotion doit être aussi personnelle et directe que possible. Vous devrez
déployer plus d'efforts et des outils de communication plus élaborés si le lieu de vente
est éloigné. Les produits biologiques véhiculent une image et des valeurs sociales que
vous pouvez utiliser pour sensibiliser les consommateurs. Il y existe différents outils de
promotion et une diversité de média que vous pouvez utiliser pour votre publicité :

> Radio : Faites de la publicité sur les ondes les plus populaires, proposez de répon-
dre à une interview sur votre projet, l'agriculture biologique, les bénéfices sociaux,
etc.

> Dépliants et prospectus : Distribuez des dépliants avec les informations relatives à
vos produits et/ou votre commerce

> Affiches : Disposez des affiches publicitaires à des endroits stratégiques, où le max-
imum de personnes peut les voir, sur les panneaux d'affichage de la mairie, dans 
les hôpitaux, les écoles, les pharmacies, etc.

> Vente directe : Apprenez à promouvoir les produits sur les marchés paysans, 
apprenez à communiquer avec la clientèle, à répondre aux questions de consom-
mateurs sur l'agriculture biologiques

> Portes-ouvertes : Organisez des portes-ouvertes de votre ferme pour que les con-
sommateurs puissent voir d'où viennent les produits

> Dégustations : Invitez les clients à goûter vos produits : quartiers de pomme, 
yaourt, pain et confiture maison

> Foires : Participez à des foires commerciales. Cela vous permettra de rentrer en 
contact avec d'autres organisations, d'avoir une vue globale du marché, de rencon-
trer les acheteurs des supermarchés ou des industries de transformation.

◆ A quel type de public s'adresser ?
◆ Comment les toucher, avec quel média ?
◆ Quel message communiquer ?
◆ Quelles sont les attentes de mes clients en termes d'information ?
◆ Comment toucher leurs émotions ?
◆ Le contenu de mes informations reflète-t-il la réalité ?
◆ Est-il compréhensible ?
◆ La présentation est-elle attrayante ?
◆ Les clients sont-ils capables d'y reconnaître mes produits ?
◆ Comment les reconnaissent-ils ?
◆ Comment puis-je les convaincre de la qualité de mes produits biologiques ?
◆ Ai-je besoin d'une preuve extérieure (label ou certification biologique) ?
◆ Pour quels clients ai-je besoin d'une certification ?
◆ Comment les clients peuvent-ils tester mes produits ?
◆ Sont-ils déjà avisés de l'intérêt de l'agriculture et des produits biologiques ?
◆ Comment compléter leurs connaissances sur la valeur des produits biologiques ?
◆ Puis-je améliorer mes collaborations grâce à la sensibilisation du public ?
◆ Avec qui puis-je m'associer pour éduquer les consommateurs à l'agriculture 

biologique ?
◆ Y-a-t-il des réglementations concernant la publicité ?
◆ Mon client a-t-il des règles particulières à respecter, en matière de création et 

de design, pour transmettre les informations que je lui fournis ?
◆ Quel temps et quels efforts puis-je dédier à la promotion de mes produits ?
◆ Combien cela me coûtera-t-il ?
◆ Pendant combien de temps ?
◆ Puis-je obtenir l'aide de quelqu'un ?
◆ Suis-je en mesure de demander l'aide d'un professionnel ?
◆ Quelqu'un d'autre que moi peut-il payer cette publicité ?
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16. Coopération avec d'autres producteurs

Pour les marchés émergents, comme celui des produits biologiques, la coopération est
un outil important pour gagner le marché, et éviter d'être à court de produits
lorsqu'on débute son activité. Elle est aussi importante pour le développement
ultérieure de vos projets et ouvrent d'intéressantes perspectives d'expansion. Où
quelles interviennent de la chaîne de production ou de distribution, les coopérations
vous donneront plus de chances de réussite.

Dans la majorité des cas, les petits producteurs ne sont pas capables de répondre
seuls aux demandes du marché. C'est pourquoi la mise en place de coopérations vous
permettra de démarrer plus sereinement dans tous les domaines : pour atteindre des
volumes de vente suffisants, pour obtenir les bonnes informations et choisir les
meilleurs orientations, pour gérer le stockage et le transport, pour réaliser et diffuser
vos outils de promotion, pour constituer votre capital de départ. Les petites organi-
sations paysannes peuvent-elles aussi avoir intérêt à mettre en place des coopérations
pour investir au mieux le marché. Vous devez, avant de vous engager, être sûr de pou-
voir honorer le partenariat quel qu'il soit. Les questions ci-dessous n'ont pas pour but
de lister les domaines coopération envisageables, mais d'encourager la mise en place
de collaboration entre producteurs.

◆ Dans quel domaine ai-je besoin de partenaires ?
◆ Quel est le but recherché ?
◆ Combien de partenaires devront participer pour atteindre ce but ?
◆ Comment organiser le groupe ?
◆ Qui prend les responsabilités ?
◆ Quel est l'objectif commun ?
◆ Quelle est la contribution demandée à chaque membre ?
◆ Quels sont les résultats attendus ?

17. Coopération avec les commerçants

Pour une vente efficace, une bonne coopération est nécessaire entre les producteurs
et les distributeurs. Les producteurs ont besoin de sécurité pour la vente de leurs pro-
duits, les distributeurs (petits commerçants, acheteurs de supermarchés, transforma-
teurs) ont besoin quant à eux d'un approvisionnement fiable. Cette fiabilité repose sur
l'équité de relations commerciales.

◆ Puis-je garantir la qualité ?
◆ Puis-je garantir la continuité de l'approvisionnement ?
◆ Le prix est-il équitable pour le vendeur et pour l'acheteur ?
◆ La livraison est-elle sûre ?
◆ Le paiement est-il garanti à temps raisonnable ?

18. La culture et le genre sont deux aspects importants à considérer

L'agriculture biologique est une méthode de production durable en étroite relation
avec les pratiques agricoles traditionnelles et donc avec les traditions culturelles. Les
femmes sont souvent au cœur de la production et de la commercialisation des pro-
duits biologiques, notamment dans les domaines de l'horticulture, du petit élevage et
de la transformation.

◆ Comment les femmes interviennent-elles ?
◆ Qui a la responsabilité du travail supplémentaire ?
◆ Comment cela influe-t-il sur les revenus du ménage ?
◆ Comment sont utilisés ces revenus supplémentaires ? 
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19. Prise en compte des autres acteurs

Le développement de la commercialisation locale des produits biologiques nécessite
la collaboration d'un maximum d'acteurs. 

La coopération aux différents niveaux et avec des acteurs ayant des points de vue dif-
férents permet d'élargir la demande et de développer de nouveaux concepts commer-
ciaux. Cela permet également de rassembler les connaissances et les forces et de
réduire les coûts.

Identifier les différents acteurs qui pourraient soutenir vos activités. Quel bénéfice
pourraient-ils en retirer ?

◆ Commerçants : Veulent-ils diversifier leur offre en offrant une nouvelle gamme
de produits et augmenter leurs ventes ?

◆ Transformateurs : Recherchent-ils un approvisionnement fiable d'ingrédients de
haute qualité ?

◆ ONGs : Recherchent-ils des projets intéressants à soutenir ?
◆ Science et recherche : Peuvent être intéressées par une étude des impacts soci

aux de votre projet ou sur les bénéfices sur la santé. C'est une valeur ajoutée 
pour votre promotion.

◆ Banques et services financiers : Ont-ils des offres de micro-crédit ?
◆ Presse : Demandez-leurs une colonne dans leur journal, une page ou une 

rubrique sur votre projet, sur les produits biologiques, ou l'alimentation saine
◆ Décideurs politiques : Leur soutien peut éveiller la conscience des citoyens.
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