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1 Introduction

Ecozept est un bureau de conseil et de recherche, basé en Allemagne et en France, spécialisé

dans le marché bio.

Au service des instituts de recherche, des universités, des administrations, des associations et de

I'industrie, nous menons des enquétes variées concernant les différents aspects du marché bio.

Au printemps 2007 nous avons réalisé, en collaboration avec I'lUT Contact de Tarbes',

I’enquéte dont nous présentons ici les résultats.

1.1

Objectifs de I’étude

Notre travail a pour objectif principal de mettre a disposition de nouvelles informations concer-
nant la distribution des produits bio. Ces informations concernent plusieurs domaines :

1.2

La notoriété et I'image des marques bio
Les habitudes de consommation
L’image des magasins spécialisés

Les motivations d’achat

Le bio et I'origine régionale.

Structure du questionnaire et méthodologie

Notre questionnaire comporte 49 questions qui s’articulent autour de sept axes principaux :

Les consommateurs de produits bio et leur fréquence d’achat
La notoriété des marques du secteur (spontanée et assistée)
La perception des marques

Les principaux produits bio que souhaitent trouver le consommateur dans son magasin
spécialisé et ses autres lieux d’achat.s

Une comparaison entre les magasins spécialisés et les GMS concernant leur « crédibilité
bio » (qualité, fraicheur des produits, conseils...)

Les principales raisons d’achat en magasins bio mais aussi en GMS

Les liens entre le bio et la région faits par les consommateurs

L’enquéte a été menée en face-a-face, la moitié en « interview personnel assisté par ordinateur »
et I’autre moitié en questionnaire sur papier classique.

' L'IUT Contact Tarbes, de I'Université Paul Sabatier (Toulouse Il1) a coordonné la récolte des inter-

views.
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