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Méthodologie de l’enquête 

Sondage réalisé par TNS Sofres pour SEMMARIS, auprès d’un échantillon national de 1 000 
personnes représentatif de l’ensemble de la population âgée de 18 ans et plus, interrogées en 
face à face à leur domicile par le réseau d’enquêteurs de TNS Sofres. 

Une telle enquête avait déjà été réalisée en 2001 et 2005. Elle a comme principal objectif de 
mesurer la notoriété et l’image du marché international de Rungis, dans un contexte d’évolution 
du comportement des consommateurs. 

 
Des produits alimentaires frais essentiellement ach etés en grandes et moyennes surfaces  
 
 Si la transformation des comportements de consommation  des Français est 
amorcée, ceux-ci continuent pour l’instant de se fo urnir en produits frais dans des lieux de 
vente plutôt traditionnels. 
En effet, d’après l’étude menée pour le Marché international de Rungis, 61% des Français 
déclarent acheter leurs produits alimentaires frais  principalement en grandes et moyennes 
surfaces, dont 40% en hypermarché et 21% en superma rché. 14% leur préfèrent le marché 
quand 8% choisissent les commerçants spécialisés.  
Les autres lieux de vente semblent moins prisés, sans doute considérés comme des lieux 
d’appoint plus que comme des sources principales d’approvisionnement : ainsi, seuls 6% des 
Français disent acheter le plus souvent leurs produits alimentaires frais dans un magasin de hard 
discount, 4% chez un épicier de quartier, 3% directement chez le producteur, et 2% dans un 
magasin bio. La distribution via Internet et via les AMAP (Associations pour le Maintien d’une 
Agriculture Paysanne) ne constitue pas une source principale d’approvisionnement en produits 
alimentaires frais. 
La hiérarchie des lieux d’achat est la même quelles  que soient les catégories de la 
population, excepté en Ile-de-France où les marchés  ont la cote . Ils sont en effet des lieux 
privilégiés des Franciliens pour leurs achats de pr oduits alimentaires  : 29% d’entre eux se 
fournissent le plus souvent sur un marché (pour, rappelons-le, 14% en moyenne), contre 27% en 
grandes surfaces et 17% en moyennes surfaces. A noter que les Franciliens se rendent 
également davantage que les autres chez les commerçants spécialisés (16% pour 8% en 
moyenne).  
 
Des consommateurs de plus en plus attentifs à la pr ovenance des aliments  
 
Dans cette enquête, il apparaît également que les Français attachent de plus en plus 
d’importance à la provenance des produits alimentai res qu’ils achètent . Ainsi, 74% d’entre 
eux déclarent être attentifs à la provenance lorsqu’ils achètent des produits alimentaires (dont un 
tiers très attentifs), une proportion en hausse de deux points par rapport à 2005.  
Parmi les plus attentifs, on remarque les personnes qui achètent leurs produits frais 
principalement au marché (91%) ou directement chez le producteur (90%), de même que, dans 
une moins mesure, les retraités (80%), les ménages les plus aisés (80%) et les habitants du Sud 
de la France (80%). 
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Une confiance importante vis-à-vis des différents a cteurs de l’alimentaire …  
 
 Les acteurs de l’alimentaire qui recueillent le plus la confiance des consommateurs pour 
garantir la qualité des produits alimentaires frais sont, dans l’ordre, les producteurs (91% de 
confiance), les commerçants spécialisés (90%) suivis de près par les marchés de quartier (84%) 
et les marchés de gros comme le marché de Rungis  (79%). 
Les autres acteurs s’appuient sur une confiance moindre, qui va de 63% pour les hyper ou 
supermarchés et 60% pour les magasins bio, à 48% pour les industries de l’agro-alimentaire, 46% 
pour les magasins de hard discount et seulement 13% pour les supermarchés sur Internet. 
 
 
… mais qui connaît un recul non négligeable par rap port à 2005   
 
 L’ensemble des acteurs de l’alimentation pâtissent  d’une moindre confiance par 
rapport à 2005,  en ce qui concerne la garantie de qualité des produits alimentaires frais.  
Cette perte de confiance concerne davantage les hyper ou supermarchés (- 16 points par rapport 
à 2005) et les industries de l’agro-alimentaire (- 9 points), mais elle touche également les 
commerçants spécialisés, les marchés de quartiers, les marchés de gros (- 3 points pour chaque), 
le hard discount (- 4 points), de même les supermarchés sur Internet (- 3 points), en qui la 
confiance était déjà pourtant faible.  
����  Sans doute faut-il voir dans ce recul l’effet d’un e défiance généralisée en période de 
crise, accentuée par une tension particulièrement e xacerbée sur la question du pouvoir 
d’achat ces derniers années et une médiatisation de s critiques à l’encontre des GMS, 
notamment en ce qui concerne les pratiques de marge s arrières. 
 
Hormis pour les producteurs et les commerçants spécialisés, qui bénéficient d’un niveau de 
confiance fort et similaire quelles que soient les catégories de population, il existe des différences 
de perception.  
Ainsi, les catégories socioprofessionnelles populaires, comme les employés et les ouvriers 
accordent plus fortement que les autres leur confiance aux hyper et supermarchés pour garantir la 
qualité des produits alimentaires frais alors que les personnes aisées (dont le revenu du foyer 
excède 3000€ nets mensuels) et les personnes de plus de 50 ans l’accordent plus fortement aux 
marchés de quartiers et aux marchés de gros comme celui de Rungis.  
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Zoom sur le marché international de Rungis  
 
Le marché international de Rungis : un marché connu  et reconnu  
 
 Logiquement, le marché international de Rungis bénéficie d’une plus grande notoriété en 
Ile-de-France  que dans les autres régions, mais ce sont au total 82% des Français interrogés qui 
associent Rungis au marché international (95% de notoriété en Ile-de-France, et tout de même 
87% dans l’Ouest et le Centre, et 76% dans le Nord, l’Est et le Sud)  
 
 Il jouit en outre d’une très bonne image dans l’ensemble de la population . Ainsi, 79% 
des Français en en ont une bonne image, dont 17% une très bonne. Cette image semble avant 
tout basée sur la variété, la qualité et la sécurité. Ainsi, 85% des Français pensent que le marché 
international de Rungis propose une très grande variété de produits, 79% qu’il permet à la France 
d’être approvisionnée en produits frais de qualité et 72% qu’il est à la pointe des normes 
sanitaires, d’hygiène et de sécurité alimentaire.  
En outre, 71% estiment qu’il est un acteur important du commerce de produits frais au niveau 
international, 61% qu’il appartient au patrimoine culturel et gastronomique français et 53% qu’il est 
un acteur important de la défense des commerces de proximité.  
Enfin, pour 59% des français, le fait qu’un produit frais vienne de Rungis est un gage de qualité. 
53% déclarent d’ailleurs être incités à fréquenter les établissements – commerces ou restaurants 
– qui affichent sur leurs vitrines les vitrophanies « vous aimez la qualité, je me fournis à Rungis ». 
De plus, 6% des Franciliens, soit l’équivalent d’environ 459.000 personnes, se souviennent avoir 
vu cet autocollant. 
 
Les vitrophanies 2009  

 

 


