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La grande distribution peut-elle 
contribuer au développement 
des circuits courts ?
JULIE LEGRY 
MOTS-CLÉS : GRANDE DISTRIBUTION, CIRCUIT COURT, LOCAL, PRODUCTEURS, MAGASINS

La grand distribution suscit baucoup 
d qustionnmnts quant au rôl qu’ll 
pourrait jour pour contribur au dévlop-
pmnt ds circuits courts. L modèl d 
la grand distribution qui s’st consolidé 

cs drnièrs décnnis s’appui sur un approvi-
sionnmnt via ls cntrals d’achat régionals t 
nationals. Aujourd’hui, c’st la tndanc invrs 
qui s’obsrv, avc un volonté d jour la cart 
du local. Un tndanc qui s’st confirmé lors 
ds ntrtins mnés auprès d six dirigants ds 
nsigns d la grand distribution suivants : 
Supr U, Intrmarché, Auchan t Carrfour. 
L’nsign E. Lclrc, égalmnt sollicité, n’a pas 
répondu aux dmands d rndz-vous. L’objctif 
d cs échangs étaint d connaîtr la stratégi 
actull t futur n matièr d circuits courts à 
l’échll ds magasins. 

CIRCUIT COURT VEUT-IL DIRE LOCAL ?

Slon l sit du gouvrnmnt, « les circuits courts 
se caractérisent par la limitation du nombre d’in-
termédiaires dans la vente, sans nécessairement 
impliquer une proximité physique, et sont définis 
comme une vente présentant un intermédiaire au 
plus » (DGCCRF, 2025).

Lorsqu l sujt ds circuits courts st abordé 
avc ls dirigants d magasin, l’approvision-
nmnt n circuit court signifi pour ux qu’il 
doit tr local. S’ils évitnt ls intrmédiairs, 
c’st pour favorisr l commrc d proximité t 
donc ls producturs qui s situnt dans un péri-
mètr raisonnabl autour du magasin. La distanc 
moynn annoncé st d’nviron un cinquan-
tain d kilomètrs, mais cla dépnd fortmnt 

d la configuration du trritoir, d la situation 
géographiqu t du produit concrné. 

LA GRANDE DISTRIBUTION : UN ACTEUR 
BIEN PRÉSENT MAIS DIFFICILE À 
APPRÉHENDER

Un acteur dominant de notre paysage 
alimentaire
Il st important d rapplr l poids d la grand 
distribution n Franc. Fin 2023, étaint rcn-
sés 2 300 hyprmarchés, 5 875 suprmarchés 
t 3 435 suprmarchés à dominant marqus 
proprs (ancinnmnt applés ls discountrs), 
nviron 20 000 magasins d proximité t plus d 
6 200 drivs. Au total, t slon la Fédération du 
commrc t d la distribution1, c sont plus d 
30 000 points d vnt qui façonnnt nos pay-
sags urbains t ruraux. 

La grand distribution st un liu d vi 
constammnt animé pour ls clints, qui 
navigunt ntr ls rayons à la rchrch d lurs 
articls. C’st aussi un nvironnmnt dynamiqu 
qui réunit chaqu jour ds millirs d travaillurs. 
En fft, slon l sit « j boss n grand distri-
bution », c sctur mploi nviron 650 000 pr-
sonns n magasin (L Borgn, 2024). Plus d 
cnt cinquant métirs sont xrcés dans ls 
magasins, ls ntrpôts ou ls buraux. La grand 
distribution st ainsi un actur majur d notr 
paysag alimntair. 

1. https://www.fcd.fr/l-sctur/l-commrc-t-la-
distribution/ (consulté l 26/11/2024)
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La jungle des formats de magasins 
et typologies d’enseignes
L sctur d la grand distribution put smblr 
complx t difficil d’accès pour cux qui n l 
connaissnt pas bin. 

Ls magasins s déclinnt n différnts for-
mats (hyprmarchés, suprmarchés, magasins d 
proximité t discountrs) qui dépndnt principa-
lmnt d la surfac d vnt t d la politiqu 
commrcial.   

L mod d fonctionnmnt vari slon ls 
formats d magasins, mais c n sont pas ls 
suls critèrs à prndr n compt. Il faut éga-
lmnt distingur ls nsigns intégrés ds 
nsigns indépndants. Bin qu’lls aint 
touts ls dux n commun un organisation n 
résaux, lls n s’organisnt pas tout à fait d la 
mm manièr. Dans l cas ds nsigns inté-
grés, ls points d vnts appartinnnt à un 
mm ntité juridiqu, c qui impliqu qu ls 
dircturs aint à rndr ds compts à la mai-
son-mèr. Cla prmt d cntralisr ls déci-
sions t d’harmonisr ls pratiqus. Il s’agit 
par xmpl ds nsigns comm Carrfour, 
Auchan, Casino, tc. En rvanch, ls nsigns 
indépndants s’organisnt n un résau d com-
mrçants, propriétairs d lur point d vnt. 
Ils s’assocint pour bénéficir d crtains avan-
tags mais gardnt lur indépndanc juridiqu 
t financièr, à l’imag ds nsigns Lclrc, 
Coopérativ U, Intrmarché, tc.

Ls différncs n s limitnt pas aux aspcts 
juridiqus t organisationnls. La dimnsion 
humain put jour un rôl clé t influncr l 
fonctionnmnt du magasin. Ls valurs défn-
dus par l dirigant vont influncr dirctmnt 
la stratégi commrcial d l’nsign. Ainsi, si 
clui-ci st souciux du dévloppmnt local, il 
inclura dans sa stratégi ds actions visant à sou-
tnir son trritoir. 

Un modèle de magasin est-il plus 
propice au développement des circuits 
courts qu’un autre ?
Avant d’abordr la qustion du dévloppmnt 
ds circuits courts t indépndammnt du typ d 
magasin, ls différnts intrlocuturs s’accordnt 
à dir qu’il st ssntil d’avoir un magasin 
n bonn santé. En fft, il doit tr suffisam-
mnt prformant pour nvisagr l dévlopp-
mnt d l’assortimnt avc ds produits locaux. 

L’intégration d nouvaux fournissurs complxi-
fi la gstion du magasin t impact plusiurs 
srvics (commands, comptabilité, récption d 
la marchandis, tc.). Il st donc crucial d maî-
trisr la gstion ds rupturs, ds rotations t du 
gaspillag n prmir liu. Un fois qu l’activité 
du magasin st stabl t rntabl, alors il dvint 
possibl d dégagr du tmps pour référncr d 
nouvaux produits. 

Lorsqu l magasin st indépndant, il béné-
fici d’un plus grand librté d’action. Ctt 
autonomi lui prmt d’tr plus flxibl dans 
l’élaboration d sa stratégi commrcial, lui 
offrant la possibilité d s’adaptr rapidmnt aux 
évolutions du marché pour notammnt dévlop-
pr ls circuits courts. Ctt souplss facilit la 
pris d’initiativs t la mis n œuvr d projts 
sans dvoir attndr la validation d’un nivau hié-
rarchiqu supériur. Ls dirigants, n tant qu 
chfs d’ntrpris, sont donc davantag invs-
tis qu’un dirctur d magasin intégré, souvnt 
affcté d’un région à l’autr, sans forcémnt 
connaîtr l’nvironnmnt local t dvant rndr 
ds compts à la maison-mèr. Il n’st pas rar 
qu’un magasin indépndant soit dirigé par plu-
siurs générations d’un mm famill, rnforçant 
ainsi l sntimnt d’appartnanc au trritoir. 
C lin avc l local st particulièrmnt marqué 
dans ls nsigns Intrmarché t Coopérativ U. 
Crtains associés (Coopérativ U) ou adhérnts 
(Intrmarché) n’hésitnt pas à soutnir ls pro-
ducturs pour ls aidr à fair évolur lurs ntr-
priss ou xploitations. Un tl invstissmnt n 
put s réalisr qu lorsqu l dirigant s snt 
impliqué t rsponsabl du dévloppmnt éco-
nomiqu t social d son trritoir.

C qu’il faut rtnir, c’st qu’il xist un 
volonté commun d la part ds magasins, inté-
grés comm indépndants, d rnforcr ls 
lins commrciaux avc ls producturs locaux. 
Cpndant, l modèl indépndant, qui favoris 
un plus grand autonomi t un millur ancrag 
trritorial, smbl offrir ds conditions plus pro-
pics au dévloppmnt ds circuits courts. 
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UNE DEMANDE EN PRODUITS 
LOCAUX GRANDISSANTE MAIS UNE 
OFFRE QUI PEINE À S’ÉTOFFER 

Des consommateurs à la recherche 
de produits locaux : une certaine dichotomie
En 2023, l’alimntation était l duxièm post d 
dépns (15,9 %) ds Français après l logmnt 
(31 %) t avant ls transports (12,9 %)2.

Dpuis qulqus décnnis, un changmnt 
d paradigm s’opèr. Pndant 40 ans, l sys-
tèm d consommation a été dominé par la glo-
balisation, la massification t la standardisation. 
Aujourd’hui, la tndanc s dirig plutôt vrs la 
différnciation t la rlocalisation. Parallèlmnt, 
ls habituds d consommation évolunt aussi. 
La pris n compt ds njux sociétaux, tls qu 
l dérèglmnt climatiqu ou ls scandals sani-
tairs, orintnt d plus n plus ls consomma-
turs vrs ds produits dont ils connaissnt la 
provnanc, d manièr à donnr plus d sns 
à lur alimntation. Dans un nqut présn-
té par Kantar WP lors d ss wbinairs, « 92 % 
des répondants déclarent privilégier les produits 
d’origine France et 87 % disent essayer d’acheter 
des produits locaux aussi souvent que possible » 
(FrancAgriMr, 2020).

D’après un nqut Ifop réalisé n avril 
2020, 82 % ds Français déclarnt vouloir conti-
nur à achtr plus d produits locaux après la 
cris d Covid-19 (FrancAgriMr, 2020). Aux 
yux ds sondés, ls produits locaux cumulnt ls 
bénéfics : bons pour la santé slon 86 % d’ntr 
ux t millur goût pour 80 %. Ctt cris t 
ls périods d confinmnt ont laissé suppo-
sr qu ls consommaturs ont davantag pris 
conscinc d l’importanc d la provnanc d 
lurs alimnts.

Cpndant, forc st d constatr qu ls 
habituds d’avant la cris ont rapidmnt rpris l 
dssus, ls consommaturs délaissant ls points 
d vnt à la frm, ls AMAP, tc. On put néan-
moins fair l’hypothès qu la dmand n pro-
duits sains t locaux dmur présnt. Pndant 
ls confinmnts, l tmps libr prmttait aux 
consommaturs d privilégir ls achats d pro-
duits bruts dirctmnt auprès ds producturs, 

2. https://www.lafinancpourtous.com/dcryptags/financ-
prso/rvnus/consommation/volution-consommation_
mnags/ (consulté l 10/03/2025)

qu c soit à la frm ou dans un épicri, un 
AMAP, un ruch, tc. Toutfois, l rtour à la vi 
activ t l rythm imposé par l travail a poussé 
ls consommaturs à rprndr lurs ancinns 
habituds, principalmnt dans un souci d gain 
d tmps, malgré lur souhait d’achtr ds pro-
duits locaux. Cla laiss à pnsr qu’n rndant 
cs produits disponibls t accssibls n grand 
surfac, où 80 % ds consommaturs s rndnt 
pour ffctur lurs achats alimntairs (Franc 
PAT, 2025), ils connaîtraint un rél succès.  

Toutfois, ls dirigants intrrogés s’ac-
cordnt pour rconnaîtr un crtain dichoto-
mi dans l discours d lurs clintèls. Crtains 
d’ntr ux ont pu msurr ls attnts ds 
clints, notammnt grâc à ds sondags réalisés 
n caiss. Ls résultats montrnt clairmnt qu 
cs drnirs désiraint un offr plus étndu d 
produits locaux. Cpndant, lorsqu’ils obsrvnt 
ls comportmnts d’achat, il apparaît qu l’as-
pct financir continu d primr sur l’origin 
t la qualité ds produits : bin qu ls consom-
maturs affichnt un vrai volonté d’achtr 
local, cs produits n rprésntnt qu’un part 
modst d lur panir. La qustion s pos : 
st-c un qustion d disponibilité, d typ d 
produit ou d prix ? 

Les principales difficultés 
rencontrées par les magasins pour 
développer les circuits courts

Trouvr ds produturs 
L principal frin évoqué par ls magasins 
concrn la difficulté à trouvr ds producturs 
locaux. Tous ont xprimé lur incapacité à ls 
idntifir. Il convint d soulignr qu la situa-
tion géographiqu du magasin st détrminant. 
Si l trritoir sur lqul il st implanté manqu 
d producturs, l dévloppmnt ds produits 
locaux s’avèrra plus compliqué. Il faut donc qu 
l’mplacmnt du magasin soit propic aux cir-
cuits courts. Concrnant ls magasins intrrogés, 
ls produits locaux n circuits courts concrnnt 
principalmnt ds produits transformés tls qu 
la brandad, ls olivs assaisonnés, l’huil d’oliv, 
ls tapnads, l sl, ls saucs tomats, ls 
soups d poissons, tc. Cs produits sont moins 
soumis aux contraints d saisonnalité t béné-
ficint d’un duré d consrvation qui facilit la 
gstion ds stocks. En rvanch, s’approvisionnr 
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n produits frais smbl plus difficil, car cux-ci 
sont très dépndants ds conditions météorolo-
giqus, avc ds rndmnts suscptibls d’tr 
affctés ou décalés dans l tmps. La véritabl 
difficulté résid donc dans l’approvisionnmnt 
n fruits t légums, dont la gstion smbl plus 
complx. Il st intérssant d notr qu l’n-
sign Carrfour a ntrpris un campagn d 
communication, via son sit Intrnt t grâc à 
ds bandrols affichés à l’ntré ds magasins, 
pour lancr un appl aux agriculturs à vnir rn-
contrr ls magasins prochs d lur xploitation. 

Construir un équip ompétnt, 
formé t stbl
Il st baucoup plus aisé d passr par la cntral 
d’achat pour ffctur l réassort ds rayons. 
Comm mntionné précédmmnt, il st ssn-
til qu’un magasin ou un rayon soit bin établi 
avant d pouvoir y intégrr d nouvlls réfé-
rncs. Cla nécssit la présnc d’un équip 
compétnt t impliqué. L’intégration d nou-
vlls référncs xig un invstissmnt supplé-
mntair, ainsi qu’un capacité d gstion accru. 
En plus ds commands passés via la cntral, 
il faudra suivr d’autrs fournissurs. Ls risqus 
d ruptur augmntnt proportionnllmnt au 
nombr d nouvlls référncs qui sront inté-
grés. Ctt démarch impliqu égalmnt un 
ffort supplémntair n trms d communi-
cation, notammnt à travrs un balisag adapté 
prmttant d rnsignr l prix t la provnanc 
ds produits. 

Ls magasins font fac à ds problématiqus 
d turnover importants au sin d lurs équips, 
rndant parfois difficil la formation d cs dr-
nièrs. Construir un équip solid dans un 
magasin dmand du tmps. D’autant plus lors-
qu’il s’agit d rsponsabilisr ls mmbrs t d 
ls fair montr n compétncs afin d gérr 
l’approvisionnmnt n circuit court. 

Dévloppr l pité ds produturs 
a répondr ux xigns thniqus t 
orgnistionnlls d l grnd distribution
Crtains producturs rncontrnt ds difficultés 
à s’adaptr aux xigncs tchniqus t orga-
nisationnll ds magasins. Ils n sont pas tous 
équipés, par xmpl, d’outils informatiqus. 
Pour crtains, il st parfois difficil d’imprimr un 
bon d livraison ou un factur conformémnt 

aux attnts ds magasins, qui suivnt ds dirc-
tivs stricts. Ls difficultés administrativs 
frinnt égalmnt ls opportunités d dévlop-
pmnt. Mm si crtains nsigns ssaint d 
s’adaptr n dmandant d moins n moins d 
documnts, il rst indispnsabl d fournir cr-
tains justificatifs pour ds raisons comptabls t 
légals (comm un xtrait Kbis par xmpl). En 
outr, il st difficil pour ls magasins d s’adap-
tr à chaqu productur. Par xmpl, la pris d 
command vari d’un productur à l’autr : cr-
tains privilégint l téléphon, d’autr ls mails. 
D mm, ls délais d livraison diffèrnt slon 
ls producturs. Cla oblig un tmps d’anticipa-
tion différnt pour chaqu productur afin d’tr 
livré dans ls tmps t d’évitr la ruptur d stock. 
Enfin, pour collaborr avc la grand distribution 
il st nécssair d fournir un cod-barrs, à l’x-
cption ds fruits t légums n vrac. Mm si la 
démarch d création st simpl, pour un agricul-
tur pu familir avc ls outils informatiqus t à 
qui l’on n’a jamais xpliqué la procédur, cla put 
smblr insurmontabl.  

En finir avec les idées reçues

Prmir idé rcu, l grnd distribution 
rhrh ds prix ls plus bs possibl.
« Son prix est le mien », c’st n cs trms qu 
ls magasins résumnt principalmnt lur 
approch d la négociation d prix avc ls pro-
ducturs locaux. L tarif st accpté dès lors qu’il 
st plus ou moins aligné avc clui d la cntral 
d’achat, n particulir pour ls fruits t légums. 
Lorsqu ls magasins intègrnt ds producturs 
locaux, c n’st pas dans l but d réduir ls prix, 
mais plutôt avc l’objctif d divrsifir t nri-
chir lur assortimnt pour satisfair ls attnts 
ds clints. L prix doit répondr à trois objc-
tifs : rémunérr équitablmnt l productur, 
prmttr au magasin d réalisr un vnt rn-
tabl t s’assurr qu l produit soit accssibl 
au consommatur pour qu’il s vnd. En fft, 
l prix dmur un critèr ssntil incitant l 
consommatur à passr à l’act d’achat, c qui 
pouss l magasin à fixr un prix cohérnt. En 
supprimant ls intrmédiairs t ls frais prati-
qués par ls nsigns, il st tout à fait possibl 
pour l productur d s positionnr n trms d 
prix tout n rstant compétitif. 
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Duxim idé rcu, l grnd 
distribution xig un implition 
ds produturs n ryon.
Crtains fournissurs sont sollicités pour parti-
cipr à la gstion du rayon : mis n rayon, ani-
mations, rpris ds invndus. Cla n concrn 
pas ls producturs locaux, ou alors d manièr 
très ponctull, pour ds miss n avant à ds 
périods bin préciss t pour ds produits bin 
spécifiqus. En c qui concrn la mis n rayon, 
ll st pris n charg par ls mployés du 
magasin afin d gardr la maîtris t l contrôl 
du sctur t d s’assurr d la disponibilité n 
rayon. Il incomb au rsponsabl d rayon t à 
son équip d gérr l réapprovisionnmnt ds 
rayons dont ils ont la charg t qui sont sous lur 
rsponsabilité. 

Troisim idé rcu, l’uil u sin 
ds mgsins d l grnd distribution 
st hostil.
La grand distribution st un miliu pu familir 
ds producturs. C’st un géant d la distribution 
réputé pour ss cntrals d’achat où ls prix sont 
négociés au plus bas t où l rapport d forc s 
fait au détrimnt ds producturs. Pour un agri-
cultur, il n’st pas facil d’abordr un magasin 
sans savoir s’il y trouvra l’intrlocutur adéquat 
t s’il pourra s’y fair un plac. Ls magasins 
rncontrés sont bin conscints d la réputation 
qu’arbor la grand distribution. Ctt réputation 
n rflèt pas véritablmnt la réalité t rnvoi 
un imag qui n corrspond pas à la rlation qu 
ls producturs puvnt ntrtnir avc lurs 
intrlocuturs dans ls magasins. La qualité rla-
tionnll n magasin par rapport à clls vécus 
n cntrals d’achat n’st pas du tout la mm. 
Ls négociations n cntrals font état d’un 
rapport d forc qui n’a pas liu d’tr au sin 
ds magasins. La logiqu ds circuits courts n 
consist pas à rchrchr ls prix ls plus bas ni 
à visr d gros volums, mais plutôt à promouvoir 
ds produits locaux pour répondr aux attnts 
ds clints. Malhurusmnt, la réputation véhi-
culé par ls cntrals d’achat décourag souvnt 
ls producturs d s’avnturr jusqu’aux ports 
ds nsigns prochs d chz ux. 

INITIATIVES ET INNOVATIONS : 
DES OUTILS D’AIDE AU DÉVELOPPEMENT 
DES CIRCUITS COURTS

Il xist ds initiativs t ds innovations qui favo-
risnt l dévloppmnt ds rlations ntr pro-
ducturs t magasins. Voici qulqus xmpls 
d’outils dont, crtains sont ncor pu connus. 

Les plateformes numériques
Ls platforms tlls qu Khops t Nctar Go 
facilitnt la mis n rlation ntr producturs 
t magasins. Cs dux start-ups proposnt la 
mis n plac d’un catalogu n lign d pro-
ducturs locaux, prmttant ainsi aux magasins 
d consultr la list ds produits disponibls à 
la command. Ells offrnt égalmnt un outil 
numériqu pour cntralisr ls commands t 
simplifir ls démarchs administrativs. 

Il xist un multitud d’autrs sits qui pro-
muvnt la vnt d produits agricols provnant 
ds producturs : Pour d bon, Binvnu à la 
frm, Frais t local, tc.

Les plateformes logistiques
On put citr l’xmpl d « Sur l champ, la 
logistiqu ds produits locaux illico ». Comm 
l montr la figur 1, ctt platform vis à 
dévloppr l lin ntr ls producturs t ls 
profssionnls par la mis n œuvr d’outils pr-
mttant aux profssionnls d la rstauration t 
d la distribution alimntair d s’approvisionnr 
localmnt t d facilitr la logistiqu, la commr-
cialisation t la gstion administrativ pour ls 
producturs.

La Charrtt (sit d rncontrs pour pro-
fssionnls du local) st un autr xmpl d’ini-
tiativ. Engagé sur la logistiqu t l’alimntation 
local, l but d c sit st d participr au dév-
loppmnt d touts ls forms d circuits courts. 

Des catalogues de produits locaux
Crtains magasins prnnnt l’initiativ t l tmps 
d crér ux-mms un catalogu dans lqul ils 
mttnt n avant ls producturs avc lsquls ils 
travaillnt. Cla xig un crtain invstissmnt 
n tmps t financir, mais révèl l’ngagmnt 
d crtains dirigants n matièr d promo-
tion d circuits courts. C’st l’xmpl du maga-
sin Supr U à Marguritts qui dpuis qulqus 
annés cré son propr catalogu (Figur 2). 
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FIGURE 2. CATALOGUE 2024 DE SUPER U 
MARGUERITTES

(Sourc : prospctus 2024 du magasin fourni par l dirigant)

Le rôle des organismes publics
Ls collctivités t autrs organisms locaux 
puvnt-ils jour un rôl actif n idntifiant, par 
xmpl, ls producturs locaux ainsi qu ls 
débouchés potntils, afin d stimulr l com-
mrc sur lur trritoir ? Grâc à lur connais-
sanc fin du tissu local, ils sont n msur d 
crér ds lins ntr producturs t acturs 
économiqus, favorisant ainsi ls échangs. Ils 
dvinnnt alors ds moturs du dévlopp-
mnt économiqu t social à l’échll local. 
Crtains chambrs d’agricultur jount un rôl 
actif dans l rapprochmnt ntr producturs 
locaux t grands nsigns. Plusiurs xmpls 
illustrnt lur contribution à la valorisation 
ds produits locaux t au soutin d l’écono-
mi régional : n Loir-Atlantiqu, la chambr 
d’agricultur, n collaboration avc la CCI Nants 
Saint-Nazair, a signé un chart d’ngagmnt 
avc ds nsigns tlls qu’Auchan, Carrfour, 
Intrmarché, Lclrc t Coopérativ U. Ctt ini-
tiativ vis à promouvoir ls produits locaux n 
grands t moynns surfacs (GMS). Ell offr 
aux producturs un accompagnmnt prsonna-
lisé incluant ds formations, ds miss n rlation 
avc ls achturs profssionnls t ds visits 

FIGURE 1 . LE FONCTIONNEMENT DE LA PLATEFORME « SUR LE CHAMP »

(Sourc : https://www.surlchamp.co/)



CONSOMM’ACTEUR… VRAIMENT ? L’INFLUENCE DES ENVIRONNEMENTS ALIMENTAIRES SUR NOS CHOIX

43

d frms. Autr xmpl, la chambr d’agricul-
tur Savoi Mont-Blanc a mis n plac un cart 
ds producturs locaux, nvoyé chaqu smain 
aux grands surfacs d la région. Ctt initiativ 
prmt aux dircturs d magasins d rpérr t 
d contactr dirctmnt ls producturs souhai-
tant écoulr lurs produits. Ds nsigns tlls 
qu Carrfour, Lclrc, Casino, Intrmarché t 
Coopérativ U s sont ngagés à référncr rapi-
dmnt cs producturs, à amplifir l référnc-
mnt dirct pour ls magasins indépndants t à 
mttr n avant ls produits locaux n magasin. 

Ainsi, cs nsigns n s contntnt pas d 
soutnir l’économi local : lls participnt acti-
vmnt à la construction d’un modèl plus rési-
lint, plus équitabl, t plus ancré dans ls réalités 
t ls rssourcs d lur trritoir.

CONCLUSION

La grand distribution st un actur qui fait pli-
nmnt parti d notr paysag alimntair. 
Malgré ls difficultés qu puvnt rncontrr 
crtains producturs à idntifir ls formats t 
typologis d magasins t d’nsigns, ds part-
nariats s sont mis n plac t ls produits locaux 
s sont ptit à ptit immiscés dans ls rayons. La 
dmand étant d plus n plus important, la tn-
danc s’st accntué cs drnièrs annés. Bin 
qu touts ls nsigns intrrogés affichnt 
un volonté commun d promouvoir ls circuits 
courts, l nombr d produits locaux disponibls 
à l’assortimnt rst ncor limité. Lur princi-
pal motivation résid avant tout dans l désir 
d répondr à la dmand ds consommaturs, 
qui souhaitnt trouvr davantag d produits 
locaux. Toutfois, pour crtains, ctt démarch 
va au-dlà d’un simpl répons à un dmand ; 
il s’agit égalmnt d contribur positivmnt au 
dévloppmnt d lur trritoir n offrant aux 
producturs un accompagnmnt t d nouvlls 
opportunités. 

Parmi ls principals difficultés rlvés, il 
smbl ssntil d facilitr la mis n rlation 
ntr ls producturs t ls magasins. En fft, 
il n’st pas toujours simpl d’idntifir ls pro-
ducturs disponibls à proximité du magasin. 
Ensuit, ls magasins font fac à la difficulté ds 
producturs à s’adaptr aux xigncs tchniqus 
t organisationnlls qui, faut d’outils t parfois 
d connaissancs du fonctionnmnt d la grand 

distribution, rnd difficil la mis n plac d par-
tnariats. Enfin, l’imag d la grand distribution 
constitu un frin pour baucoup d producturs, 
qui n’osnt pas franchir l suil ds magasins, 
incrtains ds xigncs auxqulls ils dvront s 
conformr. 

Plusiurs outils numériqus xistnt pour 
lvr cs frins. Ils prmttnt d mttr n rla-
tion producturs t magasins t facilitnt ls 
échangs tout n ls aidant à s coordonnr. 

Ls produits locaux ont incontstablmnt 
lur plac n grand distribution. Tout d’abord 
parc qu la dmand xist, t qu’n rndant 
cs produits disponibls sur ls points d vnt 
qu ls consommaturs visitnt, cux-ci y auront 
davantag accès. D plus, ls circuits courts 
rdonnnt aux magasins un position d com-
mrçants plutôt qu d simpls distributurs. 
Mais cla s fait à la condition d’avoir un magasin 
qui soit n bonn santé, afin d dégagr du tmps 
pour pouvoir réalisr ds commands complé-
mntairs. Dans un modèl où la rationalisation 
ds tâchs st calculé pour optimisr ls pro-
css t fair ds économis d tmps t d’argnt, 
cla dmand un réorganisation ds posts n 
magasin. L’implication d tous, salariés comm 
dirigants, st primordial. 

Pour trminr, t d’après ls dirigants intr-
viwés, la grand distribution put donc contri-
bur au dévloppmnt ds circuits courts, 
notammnt à l’échll ds magasins. Ls argu-
mnts cités précédmmnt montrnt qu’il xist 
d multipls intérts pour l trio qu formnt ls 
consommaturs, ls producturs t ls maga-
sins. Et pour la dynamiqu social t économiqu 
qu’ils apportnt au trritoir sur lqul ils sont. 
Ls ajustmnts qui sont n train d s mttr 
n plac grâc à la volonté d chacun ds trois 
groups vont prmttr d’optimisr l’organisa-
tion t la coordination d tous ls acturs pour 
favorisr un alimntation plus local grâc aux 
circuits courts.
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