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SYSTÈMES�ALIMENTAIRES�DURABLES:�UN�MANUEL�POUR�S’Y�RETROUVER

CO
NS

OM
MA

TE
UR

S
MA

RC
HÉ

S
PR

IX
CO

NN
AI

SS
AN

CE
S

IN
TR

AN
TS

LO
GI

ST
IQ

UE
S

EM
BA

LL
AG

ES
GA

RA
NT

IE
S

FI
NA

NC
ES

FO
RM

AL
IS

ER
PA

RT
EN

AI
RE

S

Figure 1:	 Chemins d’apprentissage possibles en commençant par n’importe quel chapitre
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(RE)VALORISER�L’AGRICULTURE�POUR�DES�SYSTÈMES�ALIMENTAIRES�DURABLES	
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�2.��QUE�SIGNIFIE�LA�«VALEUR»�DANS�CE�MANUEL�?�
La valeur est le rØsultat d�un processus d�Øvaluation, de nØgociation et de la valorisation d�un 
bien ou d�un service (Vatin, 2013); c�est un compromis entre qualitØ et prix. Ce terme dØsigne 
Øgalement la façon dont un produit crØe de la valeur pour les acteurs qui le fabriquent, l�utilisent 
et le commercialisent (FAO, 2018b). Enfin, la valeur des aliments cultivØs et consommØs est 
Øgalement liØe aux valeurs sociales et culturelles de la communautØ (par exemple, conservation 
de l�environnement, santØ et bien-Œtre, ØquitØ, solidaritØ, Øconomie locale, tradition, dignitØ 
humaine) (Ostrom et al., 2017).

La façon dont un systŁme alimentaire crØe de la valeur pour les gens est liØe à la façon dont 
le systŁme est organisØ et aux valeurs prioritaires. La littØrature sur les Øconomies diversi�Øes 
met l�accent sur les possibilitØs de crØer de nouvelles Øconomies (Gibson-Graham, 2008) en 
organisant l�entreprise, le travail, la propriØtØ, les transactions et la �nance par des moyens 
alternatifs qui peuvent redØ�nir les prioritØs des valeurs sociØtales et des types spØci�ques 
d�activitØs productives. La Figure 2 est une reprØsentation graphique simple d�une priorisation 
de la valeur de l�agriculture dans les systŁmes alimentaires actuels: la valeur qu�elle produit 
pour le dØveloppement Øconomique (c.-à.-d., contribuer à une Øconomie de marchØ), la valeur 
qu�elle crØe pour la santØ humaine et la nutrition (c.-à.-d., nourrir l�Øconomie alimentaire), et la 
valeur qu�elle crØe pour les processus Øcologiques de la planŁte (c.-à.-d., participer à l�Øconomie 
naturelle). En effet, nous ne cessons d�accroître les exigences humaines à l�Øgard de l�agriculture 
et de ses ressources naturelles de moins en moins abondantes a�n de rØpondre aux besoins de 
l�expansion de l�alimentation et des Øconomies de marchØ (FAO, 2012).

Figure 2:	 (Re)valoriser l’agriculture

Source: AdaptØ d�un brainstorming des auteurs à Chiang Mai, 2016 et O. Nieto, Familia de la Tierra, Colombie.
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ATTIRER�LES�CONSOMMATEURS�ET�LES�FIDÉLISER	
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�3.2.��Communication�externe:�attirer�de�nouveaux�consommateurs�

3.2.1.	 Faites�attention�à�ce�que�vous�dites�!

Le langage que vous utilisez doit Œtre adaptØ aux consommateurs avec lesquels vous communiquez. 
Des concepts identiques peuvent Œtre attirants ou offensants pour diffØrentes personnes. Par 
exemple, des mots comme «durable» plairont gØnØralement davantage aux consommateurs 
ØduquØs, tandis que d�autres consommateurs s�identifieront davantage à «biologique», 
«naturel» ou «local». Si vous prØsentez vos initiatives exactement dans les mŒmes termes aux 
consommateurs de quartiers marginalisØs ou appartenant à la classe moyenne, ils peuvent se 
sentir non-concernØs. De nombreux tØmoignages soulignent une idØe fondamentale: si l�on veut 
travailler avec des consommateurs de tous les segments de la sociØtØ, les mots clØs doivent Œtre 
soigneusement choisis. La forme doit Œtre diffØrente, mais le contenu doit rester le mŒme: 

Les�consommateurs�recherchent�l�histoire�des�aliments�qu�ils�consomment.�

3.2.2.	 Soyez�conscient�de�votre�image

En moins d�une dØcennie, les divers rØseaux sociaux sont devenus le mode prØfØrØ de 
communication virtuelle à travers le monde. Les rØseaux sociaux ont remodelØ les rŁgles de 
communication sur internet. Utiliser une seule image ou une vidØo pour illustrer ou mŒme pour 
composer le message, est presque devenu un impØratif. Selon des recensements dans les rØseaux 
sociaux, il est au moins deux fois moins probable que votre texte soit partagØ s�il n�inclut pas de 
contenu visuel.

L�importance du message visuel 
sur le site de Lavka Lavka 

Lavka Lavka est une coopérative agricole 
située à Moscou, en Russie. La coopérative 
gère une boutique en ligne, un marché fermier 
et un restaurant pour fournir à ses clients des 
aliments frais et de haute qualité provenant 
d’agriculteurs locaux, offrant ainsi un débouché 
commercial. Étant donné que Lavka Lavka 
vend une partie de ses produits en ligne, un 
site web (http://lavkalavka.com/page/chto-
takoe-fermerskiy-kooperativ-lavkalavka) et 
une page Facebook (https://www.facebook.
com/lavkalavkarestaurant) ont été créés 

3
EN

CAD
R

É

©
Lavka Lavka





































5 2
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qui servent d’axes fondamentaux pour le 
développement d’un instrument d’enquête 
qui leur permettra de recueillir des données 

plus détaillées sur le comportement et les 
préférences de leurs consommateurs:

Tableau 3: Questionnaire adressé au consommateur pour trouver un marché

Identi�er les 
consommateurs

PrØfØrences et 
habitudes de 
consommation

Connaissez-vous la diffØrence entre 
un produit alimentaire biologique et 
traditionnel ?

FermØe

Mangez-vous des aliments biologiques ? FermØe
Croyez-vous que la consommation 
d�aliments biologiques est bØnØ�que pour 
votre santØ ?

FermØe

Quel type de nourriture biologique mangez-
vous ?

À choix 
multiple

À quelle frØquence consommez-vous des 
aliments biologiques ?

FermØe

Savez-vous ce qu�est yacón et quels sont 
ses effets bØnØ�ques pour votre corps ?

FermØe

Aimeriez-vous trouver oø consommer des 
produits dØrivØs du yacón ?

FermØe

Combien d�argent dØpensez vous chaque 
mois pour des produits biologiques�?

FermØe

Oø achetez-vous vos produits biologiques�? À choix 
multiple

Par rapport aux produits traditionnels, 
combien seriez-vous prŒt à payer pour des 
aliments biologiques ?

FermØe

Identi�ez les 
points de vente 
possibles

Facteurs clØs 
de succŁs

Quelle distance Œtes-vous prŒt à parcourir 
pour faire vos courses dans un magasin 
d�aliments biologiques�? 

FermØe

Quels endroits de la ville seriez-vous prŒt 
à atteindre pour faire vos achats dans un 
magasin d�aliments biologiques�?

FermØe

Dans quels quartiers de Bogota iriez-vous 
pour acheter des produits biologiques ?

FermØe

Sur une Øchelle de 1 à 5, 1 Øtant trŁs 
mauvais et 5 trŁs bon, comment Øvalueriez-
vous la facilitØ de dØplacement (transports 
en commun) dans ces quartiers ?

Échelle 
numØrique

Sur une Øchelle de 1 à 5, 1 Øtant trŁs 
mauvais et 5 trŁs bon, comment Øvalueriez-
vous la sØcuritØ dans ces quartiers ?

Échelle 
numØrique

Identi�er les 
caractØristiques 
idØales du point 
de vente

Pensez-vous que les produits doivent 
porter la certi�cation du MinistŁre de la 
santØ et des aliments ?

FermØe

Pensez-vous qu�il est important que les 
produits portent un label de certi�cation 
biologique ?

FermØe

Marquez les produits que vous aimeriez 
voir en vente dans un magasin d�aliments 
biologiques.

À choix 
multiple

SØlectionnez les critŁres qui, selon vous, 
sont les plus importants pour un bon 
magasin d�aliments biologiques. Vous 
pouvez en sØlectionner plusieurs.

À choix 
multiple

Source: Andrea Moya, Agroindustrias Nutriandina SAS, Colombie
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�2.3.��IntermØdiaires�transparents�

2.3.1.	 Le�dØfi

Alors que de nombreux systŁmes alimentaires durables tentent d�Øliminer les intermØdiaires par 
la vente directe et les chaînes d�approvisionnement courtes, ils reviennent souvent en raison d�un 
manque de compØtences. Ces intermØdiaires, en plus de faciliter les Øchanges, ils investissent 
dans l�entreposage et le transport � des activitØs que les producteurs et les consommateurs ne 
peuvent pas gØrer ou �nancer.

Le plus grand dØ� pour les intermØdiaires consiste à rØpondre aux besoins des marchØs, tant 
pour le producteur que pour le consommateur, mŒme si ces deux besoins ne correspondent pas. 
Les intermØdiaires transparents sont gØnØralement conscients des problŁmes de l�empreinte 
carbone, de la perte de biodiversitØ autochtone en raison du soutien des variØtØs de cultures 
hybrides et d�autres thØmatiques liØes à la durabilitØ. Ainsi, un systŁme alimentaire durable 
exige des intermØdiaires transparents qui aident les agriculteurs à mettre en place leurs produits 
sur les marchØs tout en rØpondant aux prØoccupations des consommateurs (par exemple, la 
durabilitØ et la mise en place de chaînes d�approvisionnement courtes). Il existe diffØrents 
modŁles d�intermØdiaires transparents selon le type de services offerts aux producteurs et aux 
consommateurs. En plus des fonctions de logistique et d�agrØgation, les intermØdiaires fournissent 
un large Øventail de services pour encourager l�Øchange de connaissances et l�action collective.

Les Øtudes de marchØ comme 
moyen de partager l�information 
(Ouganda)

Les membres du SPG FreshVeggie réalisent 
des mini études de marché auprès des 
clients. Il s’agit de formulaires simples et 
faciles à remplir qui sont envoyés par courriel 
ou dans le panier de livraison au début de 

chaque année. Sur ce formulaire, les prix 
ou tout changement de prix sont annoncés, 
des nouveaux produits sont introduits, et 
les clients ont la possibilité de suggérer 
de nouveaux produits. Cela favorise un 
renseignement personnel des prix dans un 
délai convenable.

Source: Julie, Matovu, FreshVeggie
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�4.2.��Transformation�artisanale�ou�à�petite�Øchelle�
Voici la rŁgle de base oø la logistique ne s�applique pas�: «plus de transformation, moins de 
problŁmes». Il y a une diffØrence entre le transport de produits frais et de produits semi-
transformØs ou entiŁrement transformØs. En transformant certains produits à la ferme ou dans 
des points de collecte locaux, ils peuvent Œtre conservØs sur une durØe prolongØe et transportØs 
sur de plus longues distances. Ces types d�activitØs à valeur ajoutØe peuvent Øgalement gØnØrer 
des prix plus ØlevØs pour les producteurs. La transformation peut se faire à l�aide d�Øquipement 
industriel ou moderne, mais cela exige beaucoup d�investissement initial. La transformation 
traditionnelle ou artisanale peut Œtre tout aussi ef�cace si vous respectez les normes d�hygiŁne 
et de sØcuritØ alimentaire. Elle peut Øgalement offrir des possibilitØs de commercialisation car 
vous pouvez revendiquer la caractØristique «fait à la main», «traditionnel» ou «artisanal», que 
certains consommateurs prØfŁrent.

Le traitement du riz ØtuvØ au 
Centre Songhaï (BØnin)

Le Centre Songhaï au Bénin, un centre de 
formation et de production pour les jeunes, 
est considéré comme un modèle d’innovation 
exemplaire qui permet la transformation des 
produits à travers son réseau. Dans le pôle 
central situé à Porto Novo, des équipements 
modernes de transformation sont utilisés 
pour embouteiller l’eau de source et les jus de 
fruits et pour produire et/ou emballer le riz, le 
pop-corn, les biscuits et les snacks salés. Une 
boulangerie située sur place prépare du pain et 
des pâtisseries, un fumoir fait sécher et vieillir 
la viande, et des moulins transforment le soja 
en huile.

Ce pôle central de transformation 
s’approvisionne en matières premières à 
partir de sa propre ferme et de ses étangs 
piscicoles, ainsi qu’auprès des cinq sites 
satellites régionaux situés dans différentes 
zones agroécologiques. Chaque site satellite, 
également centre de formation, soit s’auto-
approvisionnent, soit s’approvisionnent auprès 
de ses anciens élèves qui ont leur propre ferme 
dans la région. Les agriculteurs transportent 
leurs stocks vers les centres régionaux où les 
produits tels que les mangues séchées et la 
pulpe de mangue sont transformés. Les résidus 
de farine des moulins sont mélangés à d’autres 
matériaux pour préparer des aliments pour 
le bétail. Du jus de fruits et des collations 

sont produits dans ces pôles en utilisant des 
méthodes artisanales, dont une partie est 
vendue sur place au stand de la ferme. 

Songhaï a un programme de formation 
de techniciens dans leur département de 
machines. Les techniciens développent et 
fabriquent toutes sortes de machines adaptées 
aux besoins locaux et aux divers produits (riz, 
huile de palme, jus de fruits, gari [à partir de 
tubercules de manioc], alimentation animale, 
séchage, etc.). Ces machines sont également 
vendues à un prix réduit et abordable. Elles 
peuvent donc être achetées par d’autres 
qui souhaitent dynamiser leurs systèmes de 
production et de transformation primaire. 
Pour la transformation du riz, Songhaï possède 
ses propres camions qui se déplacent entre 
les sites satellites et le pôle pour ramasser 
les produits bruts et déposer les produits 
transformés. Le riz, par exemple, est transporté 
des satellites jusqu’à Porto Novo pour être 
étuvé, séché au soleil et emballé dans des sacs 
standardisés et étiquetés pour être vendus sur 
le marché intérieur ou à l’exportation. Le riz 
étuvé est facile à transformer sans avoir besoin 
de machines modernes, et le prix du marché 
est beaucoup plus élevé grâce à son temps de 
cuisson court.

Source: Allison Loconto,  
INRAE et Belvue Akpatcho, Centre Songhaï, Bénin  

http://www.songhai.org/index.php/en/home-
en/16-songhai/191-biotransformation-en 
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