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o ENQUETE

LES HABITUDES ALIMENTAIRES DES
CONSOMMATEURS

ﬂ‘ﬁ“ﬁ‘ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ“ﬁ‘ 271 ménages pour 779 personnes.

Dans le cadre de Iémergence dun Projet Alimentaire Territorial, la CC ARC a enquété sur les comportements
alimentaires des consommateurs de son territoire. Cette enquéte a été diffusé du 17 juin au 15 aodt, en ligne (site
internet, réseaux sociaux) et en version papier (via les mairies, les sorties de GMS). Cette infographie reprend de
maniere synthétique les grandes tendances qui en ressortent.

—| Une participation contrastée en fonction des communes l*

/) N \ (
P ) \ \ \ .
\ {
1 — \ A\ —
VA Y
T

% j 1P
77 SAINT-SYMPHORIEN- SOUS-CHOMERAC

Les communes qui se sont le plus mobilisées par rapport a leur ==gp |
population sont Saint-Martin-sur-Lavezon (ou 12.59% de la |
population a répondu a lenquéte), Saint-Vincent-de-Barres L
(12.2%), Meysse (7.12%) et Saint-Symphorien-sous-Chomeérac L o~ e
(6.04%,). JEN s

Pour autant, la commune avec le plus grand nombre de
participants est Le Teil, qui représente 16% de léchantillon,
devant Saint-Vincent-de-Barres, Meysse, Rochemaure et Alba-
la-Romaine.

Répartition des participants par commune

‘
& i
|
/

Saint-Lager-Bressac /,'\\/\
Saint-Plarme-la-Reche 2% i [ —
Saint-Bauzile 19 LETEL
1% Aublgnas 5
2% ]

Saint-Thomé
2%

Valignares Bai
2% 45

LeRhone | \
Taux de participation/population )
[ de 1,46%22,02%
[ de2,02% 22,87%
[ de 2,87% 2 4,75%
B de 4,7527,12%
B de 7,12% 2 12,59%

Le Tell
18%

ISAINT-THOME

Saint-Vincent-de-
Barrés
14%

St-Symphorien-sous-Chomérac
5%

Cruas <f’” ‘\\ [
7% \ \

A \
3 / 4 [
_:— / Résultats de l'enquéte Gonsommateurs menée par la CC ARC de misjlin & mi-aolt 2021/
- — Fond de carte : BD CARTO IGN
Meyzse Saint-Martin-sur-Lawvezon e N 7 i 1
1% 7%

Autres
%

Riochemaurs Alba-la-Romaine
1% i

Le profil des enquétes

Concernant la composition des ménages de notre échantillon de participants, pres de la moitié des enquétés fait
partie dun ménage composé dun couple avec enfant(s), alors que les familles monoparentales ne représentent que
4,8%.

29% appartiennent a un ménage composé d'un couple sans enfant.

Les hommes seuls (7%) et les femmes seules (10%) combinés représentent presque 1/5 de nos participants.

Concernant la Catégorie SocioProfessionelle (CSP), les employés sont les plus représentés avec 34% de

léchantillon, devant les retraités (22%) et les cadres et professions intellectuelles supérieures (20%).
Les agriculteurs et les ouvriers (respectivement 2% et 3%) sont les moins présents dans lenquéte.

« Nous travaillons de 7h a 18h. Nous avons tenté en arrivant sur la commune de trouver des

producteurs mais cela nous fait trop de trajet. Les grandes surfaces, c'est "tout sur place' méme siil
faut conduire 15 -20 minutes pour nous y rendre. »




Les habitudes alimentaires
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Pour tous types dachats alimentaires confondus, les grandes surfaces sont frequentées

par 84% des enquétes.

Les grandes surfaces sont fréquentées pour tous
types dachats et en particulier pour les produits
transformés et autres produits alimentaires du
quotidien (82,46%).

Les associations/AMAP (88,46%), les magasins de
producteurs (87,88%) et les marchés (87%) sont
en grande majorité fréquentés pour lachat de
fruits et léegumes.

Ce sont les achats de fruits/légumes et de
produits laitiers/oeufs qui caractérisent la vente
directe.

Et la fréquentation des commerces spécialisés se
distingue par lachat de viande et poisson
(95,72%).
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Les achats de produits alimentaires par type de distribution
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Lesraisons expliquant le choix du lieu de distribution
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La qualité des produits apparait comme la
principale raison des personnes fréquentant les
AMAP (84,7%), les commerces spécialisés (66,8%),
les magasins dAB (81,7%), les magasins de
producteurs (94%), les marchés (74%) et la vente
directe (89,4%).

Le lien avec les commercants/producteurs est
évoqué par une majorité de personnes
fréquentant les AMAP (65,38%), les commerces
de proximité (52%), les magasins de producteurs
(61,62%), les marchés (58%) et la vente directe
(68,1%,.

e

« L’éducation alimentaire (dans les écoles) est tres importante et pas mise en valeur au sein

de notre CC. Promouvoir lagriculture locale par des rencontres avec agriculteurs, éleveurs
pourrait étre un plus pour notre économie locale et agricole. »




Au contraire, les commerces de proximité et les grandes surfaces sont fréquentés en
premier lieu pour leur accessibilité (80% et 71%).

L'attractivite des prix (52,6%) et la gamme de produits (49,7%) sont les deux autres
raisons expliquant la fréquentation des grandes surfaces.

Le budget par semaine et par foyer consacré aux
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57,4% des personnes ne privilégiant pas les produits issus
de IAB évoquent également les prix trop éleveés de ce type
de produits.
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« Accentuer la communication de limpact des modes dalimentation sur le

réchauffement et le climat. »




Les attentes vis-a-vis du PAT

La proximité des lieux de distribution (55,5%) et des prix plus accessibles (44,5%) sont les deux principaux
éléments qui feraient consommer davantage de produits locaux.

Pour autant cing autres éléments récoltent pres de 30% de réponses chacun, il s'agit de : amplitude des
horaires douverture des lieux de vente, offre plus conséquente, plus dinformations - meilleure
connaissance de loffre, plus de produits issus de I'AB et plus de liens avec les producteurs.

Ce qui vous ferait consommer davantage de produits locaux
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Concernant les actions prioritaires a mettre en place sur le territoire de la CC ARC, développer les
lieux de vente de produits locaux et communiquer pour rendre visibles les produits locaux du territoire
sont les deux actions majeures qui ressortent.

Quatre autres actions sont soulignées : limiter le gaspillage alimentaire (36,6%), lutter contre la
précarité alimentaire (27,2%), veiler a léducation alimentaire (31,7%) et favoriser une restauration
collective de qualité pour tous (27,2%,). Elles peuvent étre mises en lien les unes avec les autres.

Les actions prioritaires sur le territoire de la CC ARC pour les enquétés
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Que manque-t-il sur le territoire, selon vous ?

41,69% des participants ont répondu a cette question ouverte. Les éléments de réponse qui
reviennent le plus sont : de la communication, une boutique de producteurs/un regroupement de
producteurs, et des maraichers.

« Favoriser les services de solidarité et de santé dans ce travail est essentiel. »




Les enseignements que nous en tirons

Le premier enseignement est que les consommateurs ont déja un attrait pour les produits locaux. Une caractéristique
propre au territoire ardéchois et a ses habitants pour qui le produit local est gage de fraicheur et de qualité.
(Diagnostic du systeme alimentaire ardéchois par le PNR des Monts d'Ardeche, 2020)

Néanmoins, lacces a ces types de produits semble freiner par une question de prix. La communication autour des
produits du territoire et le faible maillage de points de vente semblent également pointer du doigt.

Au vu de ces réponses, travailer avec les agriculteurs du territoire pour valoriser leur production aussi bien a travers
de nouveaux lieux de vente que des actions de communication apparait comme centrale dans une future stratégie. La
diffusion dun questionnaire aux agriculteurs pour recenser également leurs attentes et préoccupations est en cours.
Les résultats des deux enquétes seront a mettre en lien.

Veiller a léducation alimentaire et lutter contre la précarité alimentaire sont identifiees comme des actions a
développer. Un travail avec les partenaires des secteurs du santé/social va étre engageé sur ces thématiques.

Pour certains participants, linstallation de producteurs en maraichage constitue un enjeu pour renforcer la résilience
alimentaire du territoire.

Au regard des réponses lattrait pour lagriculture biologique est moins développé, des actions de sensibilisation dans le
domaine pourraient étre menées.

L'autoproduction déja ancrée dans les habitudes incite a proposer des actions pour valoriser ses pratiques (potager,
jardinage, poulailler) et les essaimer.

Des informations bonnes a savoir

Le format et le mode

Pour  avoir  un échantillon de diffusion Les catégories socio-

représentatif, il aurait fallu avoir
370 réponses, sur 9634 ménages
(Insee, 2017), cependant le taux de
participation a cette enquéte reste
satisfaisant.

Questionnaire en ligne ou
en version papier assez
long qui a pu exclure une
certaine partie de la
population, méme si on
constate une diversité
d'acces.

professionnelles
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Comment les participants ont-ils eu acces a l'enquéte 7

Aulres (cnéma, pressa)

Par amail
45%

Surreprésentation des
employés (34% contre
14,6% dans les données
de [llnsee) et des
cadres et professions
intellectuelles
supérieures (19,9%
contre 6% dans les
données Insee).

Au contraire, sous-
représentation des
professions

intermédiaires (6%

contre 18,1% Insee) et
des ouvriers (3% contre
20,8% Insee)

La composition du
ménage

Surreprésentation des
couples avec
enfant(s) (49% contre
29,4% dans les
données Insee)

Au contraire, sous-
représentation des
familles
monoparentales (5%
contre 9% Insee), des
hommes seuls (7%
contre 14,4% Insee), et
des femmes seules
(10% contre 17,3%

En mainie
0% Insee)

« Ne pas reinventer ce qui existe deja : il faut en méme temps que developper,

soutenir les actions deja existantes. »



