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Comment améliorer l’accessibilité 
des consommateurs à des produits 
alimentaires durables dans 
les halles et marchés ? 
ANTOINE FERNANDEZ
MOTS-CLÉS : PAYSAGE ALIMENTAIRE, COMMUNICATION, HALLES ET MARCHÉS, ACCESSIBILITÉ, 
ALIMENTATION DURABLE

L paysag alimntair d Montpllir pré-
snt ds dynamiqus variés n matièr 
d’offr durabl, défini ici comm un 
alimntation sain, local, équitabl t à 
faibl impact nvironnmntal.

Dans la ptit couronn, l’offr durabl xist 
mais rst limité d par son prix, rstrignant 
l’accès pour un parti ds habitants. Ctt situa-
tion s’apparnt à un « mirag alimntair » : ls 
commrcs sont présnts, mais lur accssibilité 
réll dmur faibl, l’idntification ds produits 
durabls rposant surtout sur la confianc nvrs 
ls commrcs spécialisés. Dans la scond cou-
ronn, l’offr st plus confus, dilué ntr épi-
cris, supértts, grands surfacs, halls t 
marchés, créant un « bourbir alimntair » où 
l’offr durabl xist mais rst difficil à rpé-
rr. En périphéri, l’offr s réduit principalmnt 
aux produits labllisés d la grand distribution, 
dont l’accssibilité st friné par ds margs él-
vés, n moynn 75 % supériurs à clls ds 
produits convntionnls (Cattau, 2024). C’st 
un phénomèn ncouragé par l consntmnt 
à payr plus pour cs produits (UFC-Qu Choisir, 
2019).

Dans c contxt, la Montpllir Méditrrané 
Métropol chrch à idntifir ds lvirs pour 
améliorr l’accès ds habitants à un alimnta-
tion durabl. Dux typs d points d vnt sont 
considérés d manièr prioritair : ls épic-
ris d proximité t ls halls t marchés, avc l 
doubl objctif d rnforcr l’approvisionnmnt 

n produits durabls t d’n améliorr la fréqun-
tation. Ctt étud s concntr sur ls halls t 
marchés.

VERS UNE ALIMENTATION DURABLE : 
FAÇONNER LE PAYSAGE ALIMENTAIRE 
URBAIN

Dans ctt étud, un produit alimntair durabl 
st défini comm répondant à plusiurs critèrs : 
il doit tr issu d’un agricultur rsponsabl, n 
pas tr nocif pour la santé, t provnir à la fois 
d’un filièr trritorialisé t d’un commrc équi-
tabl ntr ls différnts acturs d la filièr.

La transition vrs un alimntation durabl n 
vill n dépnd pas uniqumnt ds choix indivi-
duls, mais aussi d l’nvironnmnt urbain qui 
façonn cs choix.

Comment l’environnement façonne 
les comportements alimentaires 
des consommateurs
L’idé slon laqull ls individus, n tant qu 
« consom’acturs », xrcraint un pouvoir 
décisionnl éclairé sur lurs choix alimntairs 
t sraint suls rsponsabls d la qualité d 
lur alimntation st réductric. En réalité, ctt 
autonomi st largmnt conditionné par l’nvi-
ronnmnt physiqu, social t économiqu qui ls 
ntournt. Ls choix alimntairs ds individus 
n rposnt pas uniqumnt sur lurs connais-
sancs, lur motivation ou lur snsibilité ; ils 
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sont égalmnt profondémnt influncés par lur 
nvironnmnt, autrmnt dit par l paysag ali-
mntair dans lqul ils évolunt au quotidin1.

C paysag alimntair nglob divrs élé-
mnts tls qu ls commrcs, ls rstaurants, ls 
marchés, ls spacs d production t ls publi-
cités. Cs composants conditionnnt l’accès aux 
produits alimntairs t façonnnt ls habitu-
ds d consommation, n structurant l’offr ali-
mntair t n influnçant ls choix ds individus. 
Ainsi, bin qu ls individus puissnt tr infor-
més t motivés, lurs choix alimntairs rstnt 
largmnt façonnés par ls structurs t ls dyna-
miqus d lur nvironnmnt quotidin.

Dynamique sociale et alimentaire : 
l’importance des halles et marchés 
dans les villes durables
Historiqumnt, ls halls t marchés occupnt 
un plac cntral dans l’approvisionnmnt ali-
mntair urbain, facilitant l’accès aux produits 
frais t locaux tout n contribuant à la dynamiqu 
social t économiqu ds vills. Cs spacs, 
prmannts ou d plin air, rstnt ds liux d 
divrsité alimntair, souvnt situés dans ds 
quartirs favorisant ls circuits courts t la vi 
communautair.

Lur implantation stratégiqu façonn aussi 
l’organisation urbain, n structurant ls dépla-
cmnts t ls échangs ds habitants. Mais ctt 
fonction d’ancrag n doit pas occultr ls défis 
actuls, notammnt n trms d’accssibilité éco-
nomiqu t géographiqu (Furts & Gomz-
Escoda, 2020).

Dans l contxt d la transition écologiqu, 
cs marchés ont un rôl crucial à jour pour pro-
mouvoir un alimntation durabl t local. 
Toutfois, lur impact dépnd du soutin institu-
tionnl t d lur intégration dans ls politiqus 
urbains, afin d garantir un accssibilité équi-
tabl. Lur rôl évolu ainsi, faisant d’ux ds 
lvirs majurs pour un systèm alimntair 
urbain plus just t durabl.

Une étude qualitative des halles et marchés 
de Montpellier et de Valence (Espagne)
Un approch qualitativ a été mis n œuvr pour 
répondr aux objctifs d l’étud, à partir d’un 

1. Bricas, N. (2022). Le projet Foodscapes – Présentation des 
résultats. Vimo. https://vimo.com/686775240

grill d’analys fondé sur plusiurs critèrs : l’ap-
provisionnmnt n produits durabls (divrsité, 
provnanc), l’accssibilité économiqu (rapport 
qualité-prix, prcption ds prix), social t cultu-
rll (divrsité ds consommaturs, variété d 
l’offr), tmporll (horairs, jours d’ouvrtur), 
ainsi qu l’attractivité ds spacs (événmnts, 
rstauration). L paysag alimntair nviron-
nant a aussi été pris n compt, notammnt la 
présnc d commrcs complémntairs.

Montpllir Méditrrané Métropol sou-
hait s’inspirr ds halls cntrals spagnols, 
notammnt clls d Barclon t Valnc, rcon-
nus pour allir accssibilité économiqu t qua-
lité ds produits locaux. Valnc, plus comparabl 
à Montpllir par sa taill, a été rtnu comm 
référnc pour l’analys comparativ.

Plusiurs méthods qualitativs ont nrichi 
l’étud : un ntrtin smi-dirctif avc un actur 
local d Valnc, ds sondags auprès d com-
mrçants, producturs, consommaturs (y com-
pris non-usagrs ds marchés), ainsi qu ds 
obsrvations d trrain mnés dans ls halls t 
marchés d Montpllir t Valnc.

OBSERVATIONS ET PRINCIPAUX 
RÉSULTATS DE L’ÉTUDE

Typologie des marchés : une diversité 
de modèles commerciaux
L’étud a prmis d’idntifir trois grands typs 
d marchés, indépndammnt d la gamm d 
produits proposés. L prmir typ rgroup ls 
halls d détaillants (Ls halls d la Mosson, ls 
Halls Laissac à Montpllir ; ou ls halls d la 
Russafa, d’Algirós, t d’El Cabanyal à Valnc), 
composés d commrçants spécialisés (bou-
chrs, poissonnirs, fromagrs, tc.) offrant un 
larg variété d produits frais ou transformés. 
L’accssibilité d l’offr dépnd d la localisa-
tion : plus abordabl dans ls quartirs popu-
lairs, ctt offr dvint haut d gamm t 
labllisé dans ls zons aisés, rflétant ainsi l 
contxt socioéconomiqu t ls dynamiqus d 
gntrification.

L duxièm typ concrn ls marchés d 
producturs (marché ds Aubs, marché d’An-
tigon) privilégiant la vnt dirct d produits 
frais, locaux t d saison. Cs marchés rnforcnt 
l lin ntr agricultur local t consommation 
urbain mais rstnt parfois pu accssibls, n 
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raison d prix plus élvés, d’un offr cntré sur 
ds produits bruts, ou d’horairs rstrints.

Enfin, ls marchés mixts (marché ds 
Arcaux) combinnt stands d producturs t 
d commrçants détaillants. C modèl hybrid 
associ ls avantags ds circuits courts à un 
offr divrsifié, rndant cs marchés attractifs 
pour un clintèl varié, ds habitués aux visi-
turs occasionnls.

L’origine des produits en halles et marchés : 
une traçabilité incertaine
Si ls consommaturs assocint spontanémnt 
halls t marchés à un offr local, ctt pr-
cption n rflèt pas toujours la réalité. L’origin 
ds produits y st rarmnt affiché clairmnt t 
la traçabilité st souvnt moins rigourus qu’n 
grand distribution, malgré un confianc plus 
fort ds clints.

Nombr d commrçants s’approvisionnnt 
auprès d grossists, proposant ainsi ds pro-
duits vnant d régions éloignés, parfois hors 
saison, mm sur ls marchés dits mixts ou d 
producturs. Crtains producturs y pratiqunt 
aussi l’achat-rvnt, introduisant ds produits 
qui n provinnnt pas d lur propr xploita-
tion, comm ds agrums d’Andalousi ou ds 
légums sous srr crtifiés bio. Cla rmt n 
qustion l caractèr local t durabl d l’offr.

Ainsi, mm l’étiqutt « marché d pro-
ducturs » n’assur pas toujours un traçabi-
lité transparnt ni un production strictmnt 
local t dirct, brouillant ls rpèrs pour ls 
consommaturs.

Marchés de gros, des acteurs à considérer 
pour renforcer la transparence ?
À Valnc, un spac dédié aux producturs st 
intégré au sin ds marchés d gros. Situé au 
cœur d MrcaValncia, ct spac, applé Tira de 
Productores, constitu un véritabl institution, 
dont ls origins rmontnt à plus d 1 000 ans, 
à l’époqu d Jaum Ir. Il prmt aux produc-
turs d la Hurta Valnciana, la cintur agricol 
ntourant la vill, d vndr dirctmnt lurs 
produits aux profssionnls. Au marché d’intért 
national (MIN) d Montpllir, résrvé aux profs-
sionnls, l Carrau ds producturs jou un rôl 
comparabl. Ls producturs y commrcialisnt 
lur production auprès ds primurs d la vill, 
contribuant ainsi à l’approvisionnmnt local.

Horaires et praticité : des freins face 
aux modes de vie actuels
Ls horairs traditionnls ds halls t mar-
chés, concntrés l matin, apparaissnt inadap-
tés aux rythms d vi ds actifs, qui pinnt à 
ls intégrr dans lur organisation quotidinn. 
Cs crénaux rstrints limitnt lur fréqun-
tation, laissant ls rtraités comm principal 
clintèl, attiré par la convivialité t ls pro-
duits frais.

Pour ls actifs, la praticité t l gain d 
tmps sont ssntils : ils privilégint ls com-
mrcs proposant ds plags horairs étndus 
t idéalmnt situés sur lur trajt domicil-tra-
vail. Ctt logiqu d’optimisation ds courss 
ls pouss vrs ls suprmarchés, qui pr-
mttnt d cntralisr l’nsmbl ds achats t 
offrnt un larg gamm d produits, y compris 
ds solutions prts à consommr. À l’invrs, 
ls marchés sont cntrés sur ls produits bruts, 
qui dmandnt davantag d tmps d prépa-
ration, c qui constitu un frin supplémntair.

Ainsi, l’nju ds horairs t d la prati-
cité rst cntral pour adaptr ls marchés aux 
attnts ds consommaturs urbains t concur-
rncr ls circuits d distribution plus flxibls.

La proximité : un facteur clé 
de fréquentation
La localisation ds marchés jou un rôl détr-
minant dans lur fréquntation. Dux zons 
géographiqus influncnt particulièrmnt 
ctt dynamiqu : la proximité du domicil t 
cll du liu d travail. Un part important ds 
consommaturs qui fréquntnt ls marchés vit 
ou travaill à proximité immédiat. La majorité 
d’ntr ux s’y rndnt à pid t affirmnt qu’ils 
n vindraint pas, ou baucoup moins souvnt, 
si l marché était plus éloigné. Crtains xprimnt 
mm l bsoin d’un millur accès n voitur 
pour facilitr lurs déplacmnts.

Parmi cs consommaturs, dux profils s dis-
tingunt. D’un part, ls clints régulirs, qui pri-
vilégint l marché pour la qualité d ss produits 
frais t locaux, t qui y réalisnt la majur par-
ti d lurs courss alimntairs. D’autr part, ls 
consommaturs occasionnls, qui s rndnt prin-
cipalmnt au marché l wk-nd t altrnnt 
ntr clui-ci t la grand distribution slon lurs 
contraints horairs t la disponibilité ds pro-
duits. Cs drnirs achètnt n général qulqus 
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articls sur l marché t complètnt lurs courss 
n suprmarché.

Une visibilité réduite dans le paysage 
alimentaire
L’obsrvation du paysag alimntair urbain 
montr qu ls halls t marchés pinnt à s 
démarqur visullmnt fac aux grands sur-
facs, qui bénéficint d’un signalétiqu fort t 
d’un communication omniprésnt facilitant lur 
rpérag. La visibilité d cs spacs rst très 
faibl : crtains non-utilisaturs ignornt mm 
lurs jours d’ouvrtur, lurs horairs, lur loca-
lisation, voir lur xistnc.

C contrast s’obsrv égalmnt dans l’infor-
mation sur l’offr : ls produits disponibls t lurs 
prix sont souvnt méconnus, alors qu cs don-
nés sont facilmnt accssibls n grand distri-
bution. L’absnc d supports d communication 
adaptés, comm ds affichags clairs, ds sits 
Intrnt actualisés ou un présnc activ sur ls 
résaux sociaux, accntu ctt méconnaissanc. 

Enfin, la frmtur progrssiv ds points 
d vnt au sin ds marchés d proximité rn-
forc ncor lur invisibilité dans l paysag 
alimntair.

La question du prix ? Une perception 
souvent erronée
L coût rst un contraint majur pour d 
nombrux consommaturs. Slon ls nquts 
d trrain, davantag basés sur l’obsrvation 
qu sur ds donnés statistiqus rigouruss, l 
prix d’un panir typ (pain, légums, fruits, viand, 
œufs) vari slon ls circuits d distribution. Dans 
crtains marchés populairs, notammnt n péri-
phéri, ls fruits t légums d saison sont 10 à 
15 % moins chrs qu’n grands t moynns sur-
facs (GMS). À l’invrs, dans ls halls d cntr-
vill, orintés vrs un offr haut d gamm, ls 
prix puvnt dépassr cux ds GMS d 20 à 30 %.

En moynn, sur ls marchés, ls produits 
convntionnls affichnt ds écarts d 0 à +15 % 
par rapport aux GMS, t jusqu’à +20 % par rap-
port au hard discount. La situation diffèr pour ls 
produits bio : lurs prix y sont comparabls, voir 
légèrmnt infériurs à cux d la grand distri-
bution, notammnt grâc à ds margs moindrs. 
La saisonnalité influ aussi sur ls prix, avc ds 
écarts pouvant attindr +50 % hors saison, par 
xmpl pour ls tomats.

Malgré cs écarts souvnt modérés, baucoup 
prçoivnt ncor ls marchés comm étant chrs. 
Pour crtains, c surcoût st un choix assumé, lié 
à la qualité ou au soutin aux producturs ; pour 
d’autrs, il rst un frin. Ctt prcption d prix 
élvés st pourtant souvnt xagéré, surtout 
pour ls produits durabls. Cpndant, ls pro-
duits bio rstnt globalmnt plus chrs qu ls 
convntionnls, t l prix dmur un frin cn-
tral, qul qu soit l circuit choisi.

L’alimentation durable, entre inclusion 
et exclusion sociale
La qustion d l’appartnanc social dans ls 
halls t ls marchés s’impos comm un évi-
dnc, tant par l’obsrvation dirct qu par ls 
ntrtins mnés à Montpllir t à Valnc. Il 
apparaît clairmnt qu crtains marchés sont 
majoritairmnt fréquntés par ds consomma-
turs issus d’un mm class socioéconomiqu 
t culturll. Cpndant, malgré ctt imprs-
sion manifst, ls réponss rcuillis lors ds 
échangs n prmttnt pas vraimnt d formu-
lr un analys précis d cs dynamiqus, ni d 
caractérisr d manièr objctiv ls appart-
nancs socials n ju. Qulqus pists xplica-
tivs émrgnt néanmoins, tlls qu ls tarifs 
pratiqués, la situation géographiqu du marché 
ou ncor la natur ds produits proposés, qui 
orintnt visiblmnt la fréquntation.

C qui s dssin nttmnt, n rvanch, 
c’st un phénomèn d spécialisation ds mar-
chés n fonction d lur clintèl, un procssus 
qui smbl contribur à rnforcr la sgmnta-
tion social. Ainsi, dans ls quartirs socioécono-
miqumnt plus modsts, l’offr s’orint vrs 
l discount, avc ds produits d bas à prix sr-
rés. À l’invrs, dans ls quartirs plus favorisés, 
l’offr s distingu par ds gamms supériurs : 
produits biologiqus, spécialités gastronomiqus, 
qualité élvé, l tout à ds prix n conséqunc. 
Rars sont ls marchés où cs dux typs d’offrs 
coxistnt réllmnt, accntuant d fait la sépa-
ration ntr ls différnts clintèls.

Il xist aussi un form d’appropriation d 
crtains marchés d producturs par un class 
socioéconomiqu particulièr, laissant suppo-
sr à d’autrs catégoris d population qu’lls 
n’y sraint pas plinmnt invités. Cla contri-
bu ainsi, d manièr tacit, à établir un fron-
tièr social pour clls t cux qui n détinnnt 
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pas ls cods t n partagnt pas ls habituds 
d cs liux.

L’accès à crtains bins d consommation, 
comm ls produits biologiqus, tnd à dvnir 
un marquur d’appartnanc social. Lur prix, 
plus élvé qu clui ds produits convntion-
nls, n rflèt pas uniqumnt un qualité ou 
un éthiqu d production, mais particip aussi à 
un form d hiérarchisation social. Ctt dyna-
miqu rnforc l’imag du bio comm un produit 
résrvé à un élit urbain, souvnt qualifié d 
« bobo », t alimnt ainsi ds inégalités d’accès 
fondés sur ds critèrs à la fois économiqus t 
élitists. Ell nourrit un sntimnt d’injustic t 
révèl un form d violnc symboliqu, n rn-
dant cs pratiqus d consommation durabl dif-
ficilmnt accssibls, tant matérillmnt qu 
culturllmnt. La durabilité du produit, qu’il 
s’agiss d son innocuité pour la santé, du rspct 
d l’nvironnmnt ou d son caractèr équitabl 
pour l productur, dvint dès lors un privilèg, 
xcluant d fait, un parti d la population d cs 
njux pourtant collctifs.

QUELS LEVIERS D’ACTIONS 
POUR MONTPELLIER MÉDITERRANÉE 
MÉTROPOLE ?

L’étud révèl un divrsité d profils parmi ls 
consommaturs : crtains, bin qu disposant 
d moyns financirs, évitnt ls marchés par 
manqu d’information, ou du fait ds horairs 
t d l’éloignmnt. D’autrs choisissnt d limi-
tr lur budgt alimntair, mm s’ils puvnt 
accédr à ds produits durabls. Pour ls publics 
modsts, l prix rst un frin majur, tandis qu 
crtains habitants s sntnt xclus culturll-
mnt ou socialmnt d cs spacs.

Fac à ctt divrsité d situations, il paraît 
difficil d’imaginr qu’un stratégi uniqu suf-
fis. Un approch combiné smbl préférabl, 
afin d’agir sur différnts frins, économiqus, 
pratiqus, culturls t informationnls, d façon 
simultané t ainsi rndr ls marchés potn-
tillmnt plus accssibls t attractifs pour un 
public élargi.

Des marchés au cœur des quartiers : 
accessibilité, mixité et ancrage territorial
Un prmir lvir consist à rnforcr la plac 
ds marchés dans l quotidin ds habitants, 

n soutnant la création t la pérnnisation d 
marchés d proximité. Il s’agit d rapprochr ls 
points d vnt ds liux d vi, n ls implantant 
au cœur ds quartirs résidntils t n adaptant 
lurs horairs aux rythms ds actifs. L mar-
ché ds Aubs, animé par un association local 
chaqu mrcrdi d 16 h à 19 h t présntant un 
offr d producturs locaux, n st un xmpl 
concrt. Au-dlà d l’implantation géographiqu, 
cs marchés favorisnt la mixité socioécono-
miqu n réunissant ds producturs d diffé-
rnts taills t pratiqus, du maraîchr bio au 
primur convntionnl, offrant ainsi un divrsité 
d gamms t d prix ssntill pour touchr un 
larg public. Ctt mixité facilit l’accès à ds pro-
duits d qualité pour tous t ncourag l’adoption 
d nouvlls habituds d consommation.

Proposr un offr étndu t varié pr-
mt à chacun d s’approprir cs spacs, qui 
dvinnnt ainsi ds liux d rncontr ntr 
divrss pratiqus alimntairs. Pour accompa-
gnr cs initiativs, un cadr d’xpérimntation 
smbl nécssair : il prmttrait d tstr d 
nouvaux formats, d’accompagnr lur mis n 
œuvr t d lvr ls frins réglmntairs ntra-
vant lur dévloppmnt.

S’inspirer de la grande distribution 
pour investir le paysage alimentaire
Pour rnforcr l’attractivité ds marchés t ds 
halls, il smbl prtinnt d s’inspirr ds stra-
tégis publicitairs d la grand distribution, qui 
ont prouvé lur fficacité pour influncr ls com-
portmnts alimntairs. Cs stratégis rposnt 
autant sur la diffusion d’informations pratiqus 
qu sur l’activation d lvirs émotionnls t sn-
sorils (Chandon & André, 2015). Ainsi, ds cam-
pagns positionnés sur ls trajts quotidins 
(arrts d bus, abris d tram, axs domicil-travail) 
pourraint mttr n avant ls horairs t l’ac-
cssibilité géographiqu ds marchés, lur offr 
n produits locaux t d saison, ls prix ainsi qu 
ls labls d qualité, facilitant l’intégration d cs 
spacs dans l paysag alimntair ds consom-
maturs. La figur 1 présnt un xmpl (virtul) 
d visul pour la communication sur ls marchés. 
À l’imag d la grand distribution, la visibilité 
ds produits dans l’nvironnmnt d’achat jou 
un rôl clé dans ls décisions d consommation. 
Au-dlà d l’information, il smbl prtinnt 
d’utilisr ds visuls ngagants t ds slogans 
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valorisant la convivialité t la qualité ds marchés 
(« L marché, l goût du local »), n jouant sur 
ls émotions t la prcption du plaisir associé à 
l’achat t à la consommation (Chandon & André, 
2015). Cs approchs contribunt à rnforcr l’at-
tachmnt ds consommaturs, bin au-dlà du 
sul critèr du prix. Enfin, un présnc activ 
sur ls résaux sociaux rnforcrait cs actions 
n valorisant ls producturs, n partagant ds 
rctts ou n mttant n avant ls bénéfics 
nvironnmntaux d cs mods d’approvision-
nmnt. Ctt approch prmt d crér un 
rlation d proximité t d confianc avc ls 
consommaturs.

FIGURE 1. EXEMPLE DE VISUEL POUR 
LA COMMUNICATION SUR LES MARCHÉS

(Sourc : imag généré par l’IA SORA, puis modifié par 
l’autur)

Rendre visible le durable : la signalétique 
comme levier de transformation
La divrsité ds commrçants présnts sur ls 
marchés prmt d proposr un offr rich 
t varié, adapté à un clintèl aux profils 
socio économiqus différnts. Cpndant, ctt 
divrsité put rndr difficil l’idntification ds 
produits locaux t durabls, brouillant ainsi la 

lisibilité d lur origin t d lurs qualités nvi-
ronnmntals. Pour miux valorisr cs pro-
duits, il smbl prtinnt d mttr n plac un 
signalétiqu spécifiqu, porté par Montpllir 
Méditrrané Métropol, prmttant d distin-
gur clairmnt ls articls répondant à crtains 
ou à l’nsmbl ds critèrs d durabilité définis 
dans ctt étud. La figur 2 st un xmpl (vir-
tul) d visul pour ctt signalétiqu. L’xpérinc 
d Barclon avc l programm « Comrç Vrd » 
constitu un modèl inspirant. C systèm muni-
cipal idntifi ls commrcs ngagés dans un 
démarch durabl grâc à un signalétiqu 
clair fondé sur ds critèrs stricts. Un tll 
approch, adapté aux marchés locaux, rnforc-
rait la lisibilité ds offrs rsponsabls, facilitant 
ainsi l choix ds consommaturs. C dispositif 
pourrait s’intégrr t complétr ls initiativs 
xistants, comm « Ici c’st local », n offrant un 
rpèr simpl t visibl dirctmnt sur ls étals, 
afin d mttr n évidnc ls produits durabls. 
Un contrôl par ls pairs pourrait égalmnt tr 
nvisagé pour garantir l rspct ds critèrs éta-
blis. Enfin, un communication ciblé autour d c 
dispositif prmttrait d’n xpliqur ls objctifs 
t ls avantags, notammnt n matièr d prix, 
ncouragant à la fois ls commrçants t ls 
consommaturs à s’ngagr davantag vrs un 
consommation durabl. Touts nsmbl, cs ini-
tiativs contriburaint à structurr t à valorisr 
l’offr local t rspctuus d l’nvironnmnt.

FIGURE 2. EXEMPLE DE VISUEL POUR LA 
SIGNALÉTIQUE « PRODUIT DURABLE »

(Sourc : imag généré par l’IA SORA, puis modifié par 
l’autur)
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Agir sur le prix pour améliorer l’accessibilité
L prix dmur un frin majur à l’accès à un 
alimntation durabl. Répondr à ct nju sup-
pos d’agir sur ls coûts d production, la répar-
tition ds margs t ls lvirs incitatifs, tout n 
tnant compt ds inégalités d pouvoir d’achat 
t n assurant un rémunération équitabl ds 
producturs (Coult et al., 2023). Ls promotions 
(baisss d prix, lots promotionnls) sont parmi 
ls lvirs ls plus fficacs pour modifir ls 
comportmnts alimntairs (Chandon & André, 
2015). S’inspirant d cs stratégis, il srait pr-
tinnt d proposr ds promotions ciblés sur 
ls marchés (panirs à prix réduits lors ds pics 
d production, produits non calibrés), favorisant 
l’achat d produits locaux tout n limitant l gas-
pillag. Au-dlà d cs actions ponctulls, ds 
dispositifs structurls comm la tarification soli-
dair, ls programms d fidélité ou ls chèqus 
alimntairs fléchés vrs ls produits idntifiés 
comm durabls pourraint rnforcr l’accssi-
bilité t contribur à transformr ls comport-
mnts alimntairs. 

CONCLUSION

Ls halls t marchés d Montpllir puvnt 
dvnir ds pilirs d’un alimntation durabl t 
accssibl, mais plusiurs frins limitnt ncor 
lur impact : horairs inadaptés, faibl visibilité 
dans l paysag alimntair, concntration ds 
points d vnt, t prcption d prix élvés. Cs 
obstacls touchnt aussi bin ls publics modsts 
qu ls consommaturs disposant d davantag 
d moyns mais pu nclins à fréquntr cs 
spacs. Pour lvr cs frins multipls, un stra-
tégi combiné smbl nécssair : ncouragr la 
création d marchés d proximité afin d rappro-
chr l’offr d la dmand, divrsifir ls horairs 
pour miux s’adaptr aux contraints ds actifs, 
améliorr la communication pour rnforcr lur 
visibilité dans l paysag alimntair, donnr d 
la visibilité aux produits durabls sur ls marchés, 
t mttr n plac ds dispositifs économiqus 
(promotions, tarification solidair, chèqus ali-
mntairs ciblés) afin d’améliorr l’accssibilité 
pour ls ménags ls plus modsts.

Cpndant, l’xpérimntation rst ssn-
till. Il s’agit d tstr d nouvaux formats d 
marchés d proximité, mais aussi ds stratégis 
markting inspirés d la grand distribution 

pour incitr t fidélisr ls consommaturs. Enfin, 
xpérimntr autour du « just prix » st indis-
pnsabl pour concilir rémunération équitabl 
ds producturs t accssibilité ds produits 
durabls.

En soutnant cs démarchs, Montpllir 
Méditrrané Métropol put rnforcr durabl-
mnt la plac ds marchés dans l paysag ali-
mntair urbain, t favorisr un alimntation 
plus équitabl, durabl t inclusiv.
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