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Présentation d’Interfel et du 
Comité bio

 Créée en 1976, INTERFEL (association privée) rassemble et représente paritairement les collèges des 
organisations professionnelles de la Production et de la Distribution des fruits et légumes frais. 

 Reconnue comme seule Interprofession nationale pour les fruits et légumes frais par les Pouvoirs Publics, 
qui lui délèguent le pouvoir d'élaborer des accords interprofessionnels qui font force de loi.

 Ses missions sont aussi de promouvoir une bonne image des fruits et légumes et de favoriser leur 
consommation.

 Sites  internet : www.interfel.com – http://www.lesfruitsetlegumesfrais.com/

Comité bio : création et caractéristiques 

 Créé en 2001 à l'initiative du Conseil d'Administration 
 Comité composé de représentants des Familles d'Interfel et des organismes tels que FranceAgrimer, Ctifl, Agence Bio, 

Synabio, Sud&Bio, MAAP, FNAB, FNCIVAM…
 Site internet : www.interfelbio.com 

OBJECTIFS 
 Favoriser le dialogue et les échanges
 Eclairer la réflexion via la mise à disposition des chiffres et des études
 Mettre en place des outils d'accompagnement au développement et de structuration des filières (dont la communication)

http://www.interfel.com/
http://www.lesfruitsetlegumesfrais.com/
http://www.lesfruitsetlegumesfrais.com/
http://www.interfelbio.com/
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Progression de la consommation de F&L bio

• Progression de la consommation en volume et en valeur pour les 15 F&L bio.
• Poids des F&L bio * : 6% en volume, 7% en valeur.

*panel Kantar de 15 fruits et légumes bio : carotte, tomate, salade, courgette, oignon, poireau, concombre, melon, chou-fleur, pomme, 
kiwi, poire, pêche, nectarine, banane.



Une croissance de la conso. en F&L bio 
permise par la fidélisation des clients 

Difficulté à recruter de 
nouveaux acheteurs

15 F&L bio

Fidélisation du cœur 
de clientèle (hausse de 
la fréquence d’achat et 
du panier moyen)

=> Un cœur de cible de plus en plus fidèle 

*panel Kantar de 15 fruits et légumes bio : carotte, tomate, salade, courgette, oignon, poireau, concombre, melon, chou-fleur, pomme, 
kiwi, poire, pêche, nectarine, banane.
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Etude consommateurs F&L Bio

Contexte de l’étude :
oAujourd’hui, la consommation de F&L biologiques continue à croître mais sa croissance 
semble se concentrer sur son cœur de clientèle. 
oDe plus, difficulté à recruter de nouveaux acheteurs.
oDes enquêtes existent sur les consommateurs de produits biologiques mais elles ne 
ciblent pas le cœur de clientèle des F&L biologiques qui reste mal connu.

Objectif de l’étude : 
oMieux connaître les acheteurs réguliers de fruits et légumes biologiques, leurs 
comportements d’achat et leurs habitudes au quotidien.  
oIdentifier ainsi les mécanismes de conversion et les raisons de fidélisation des 
consommateurs de F&L biologiques, afin de les envisager et optimiser pour les nouveaux 
acheteurs de F&L bio. 

Prestataire : Avatars

Mieux connaître les 
consommateurs BIO 
réguliers en F&L pour 
développer la clientèle



Méthodologie

Phase 1 – Synthèse des connaissances sur l’univers 
des F&L bio et du segment bio en général
Faire un état des lieux des connaissances existantes et envisager la phase 2 sur un axe 
nouveau ou complémentaire de ceux existants par ailleurs

Phase 2 – Etude qualitative – étude terrain d’août à 
octobre 2014
Acquérir une compréhension plus fine des acheteurs réguliers de F&L bio

Analyse bibliographique : 
analyse d’un corpus de documents fournis par Interfel et les partenaires financiers enrichi de sources 
internes du cabinet Avatars

Blog participatif :
50 personnes interagissant pendant 3 mois. 
répartition selon des critères géographiques, 
sociodémographiques, d’usages et d’attitudes 
(petits, moyens, gros consommateurs, exclusifs 
bio), de lieux d’achat (GMS, marchés, magasins 
spécialisés, AMAP, …)

Phase ethno :
auprès de 20 de ces consommateurs : 10 
observés /interrogés à domicile, 10 observés 
/interrogés en magasin.



Développement 
Durable

Art de vivre

Santé Goût

Résultats (1)

LES GRANDES MOTIVATIONS AU BIO 

Un imaginaire extrêmement valorisé

• Pour tous, une promesse de sécurité alimentaire inhérente au label BIO (raison principale tourne autour de la non 
utilisation des pesticides).

• Mais les motivations de chacun à l’achat de fruits et légumes bio s’inscrivent sur des axes plus larges et bien différents.

• Catégorie des F&L la plus en lien avec la nature, imaginaire loin de la sphère industrielle et 
de la grande consommation, fantasme d’une consommation, d’un achat sans intermédiaire.

Démarche 
réactive

Démarche 
sereine,
positive

Dimension 
globale

Lié à son alimentation Recherche du goût = clé d’entrée pour la 
moitié des participants au blog



Résultats (2)

LA RECHERCHE DU GOÛT, PRINCIPALE CLÉ D’ENTRÉE DU BIO

NB : ces résultats correspondent au retour / ressenti des consommateurs ayant participé à l’étude. 



Résultats (3)

NB : ces résultats correspondent au retour / ressenti des consommateurs ayant participé à l’étude. 



Résultats (4)

NB : ces résultats correspondent au retour / ressenti des consommateurs ayant participé à l’étude. 



Résultats (5)

Retour global des consommateurs interrogés : 
En cru : 
-F&L Bio peuvent être consommés sans crainte car 
absence de pesticides

En cuit : 
-   Une peau qui protège
-Pesticides détruits à la cuisson 
-Bio moins crucial



Résultats (6)

LA RELATION AU LIEU D’ACHAT  

Avantages Inconvénients

GMS Praticité, forte accessibilité au bio (via 
MDD).

Effort des GMS sur les F&L bio peu 
ressenti, frein de l’emballage, manque de 
valorisation de l’espace. 

Magasins spécialisés Bio Largeur d’offre en F&L bio, ambiance, 
qualité des F&L et proximité (en ville).

Circuit pouvant paraître élitiste (tarifs et 
éloignement du caractère populaire et 
vivant du reste du monde).

Marchés Caractère vivant, valorisation de la relation 
directe à la nature, producteur pour seul 
intermédiaire. Sentiment de confiance, que 
les produits soient bio ou non.

Pas toujours le temps de s’y rendre.

Paniers, AMAP Moyen d’accès aux petits producteurs. Absence de choix des produits souvent 
vécue comme une contrainte.



Résultats (7)

LES FREINS A L’ACCROISSEMENT DE LA FIDELITE AUX F&L BIO

► Des dimensions budgétaires, liées au niveau de vie, mais aussi au nombre de personnes au foyer. 
C’est la quantité qui prévaut, il faut nourrir d’abord, des situations d’arbitrage se mettent alors en 
place.

► Des dimensions familiales, là où une famille avec de très jeunes enfants est clairement un levier 
d’accès au bio, sur l’axe de la sécurité alimentaire notamment, l’arrivée de l’adolescence en freine la 
consommation. 

► Des dimensions d’offre, liées à la proximité des lieux de « mise à disposition du BIO » et la largeur 
de gamme (variable selon les points de vente).



Conclusions

DES DIMENSIONS ÉMOTIONNELLES FORTES

De vraies opportunités de travailler les dimensions émotionnelles, autour de l’art de vivre, 
du goût, du plaisir et du « jardin disparu », dimensions extrêmement valorisantes pour la 
catégorie des F&L bio, en parallèle de dimensions plutôt anxiogènes (santé et développement 
durable).

RECRUTER ET CONSERVER SES CONSOMMATEURS, LES FAIRE 
GRANDIR DANS LEUR CONSOMMATION DE FRUITS ET LÉGUMES 
BIO :

•C’est confirmer les attentes des consommateurs inhérentes à la catégorie des fruits et 
légumes concernant les notions de plaisir et du goût (la saison, le transport, le soin). 

•C’est aussi faire tomber / trouver des réponses aux freins rationnels notamment du prix 
et de l’accessibilité… Comment mieux justifier l’écart prix ou le rendre acceptable ? 
Comment  recréer de la facilité dans l’acte d’achat en GMS ? 



Dragana Miladinovic

Economie, Produits & Etudes – Interfel

d.miladinovic@interfel.com 

01 49 49 10 99



Association 
« Les Amis de Juliet »

Jean Noël Carles
Président



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
La Pomme JULIET



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
Cueillette de la Pomme JULIET



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
Un réseau maturité pour les producteurs



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
La réglette maturité pour une cueillette optimale



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
Des fiches d’agréages en stations



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
Un cahier des charges Emballage en stations



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
Des contrôles en points de vente



Conférence Fruits « Lier bio et qualité gustative » 
Juliet, une pomme, mais pas que…!!!
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