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INTRODUCTION

Témoins du passé pour certains, acteurs du r enouveau pour d o :
mar ch®s sthafemi rpheus qudune si med anciesnesdei vance
| 6 ®cé d:n g muent dorénavant en outil dd a m®nagemendbdani mati on
| 6ensembl e des espaces rbginsgperiurbains au rusuxtC 6ceosnts i d ®
bien 1a, la question centrale de ce travail qui dépasse la dimension transactionnelle
et met en avant des dynamiques plus complexes qui oscillent entre échange
marchand, brassage social, et quotidienneté. Le marché né e-i pas un laboratoire
privil ®gi ® quant 7 | 8ocidles et spatialésiles plus bdasgates D r at i qu

La proposition faites par les services de la DDT32, est par ce biais séduisante
tant il est question de g®ographie, 7 savoir
les sociétés qui le vivent au quotidien ou de facon plus distendue. Pour ce faire, la
lecture des territoires par les marchés permet de révéler les lieux de vie et de
sociabilit¢ de premiere importance notamment dans les zones considérees
habituellement rurales ou polarisées par de petites villes. Ainsi, le territoire gersois se
préte parfaitement a ce type de questionnement tant la vie des centralités semble
vive au regard de la taille modeste des vileset doune hi ®r archiie urb
Pl us gubdune observati on de la vitalmret® g®
approche se tourne davantage ver s | a mi s e uneordonearcemegtyplas d 0
sourd qui répondrait de longue date a une disposition multipolaire structurée autour
de quelques noyaux dynamiques qui rassemblent les populations dispersées a
| 6®chel |l e d®par t eameentf lard d& momentspfdrtsl de frégoeaces
variables. La consommation marchande et non marchande serait ici révélatrice de
cette p®rennit®, mai s ®g al e me ndtontemporains.d i mb r i
Cependant, ses territoires vécus remettent-ils en question la pertinence des
territoires de l6act i on puvdnl conpidéeds coreme construits politiquement
ou sur des critéeres administratifs €loignés des réalités quotidiennes ?

Déautant plus que | e Gers reste un d®pa
espace de faible densité (29 hab/km) ou la population est largement dispersée
pui squbell e r®side pour 78% dans | 6espace ¢
continue dodéaccueillir de nouveaux arrivants,
elle reste une petite ville moyenne comparativement aux autres préfectures des
départements de la région Midi-Pyrénées. La croissance démographique du
d®partement sbacc® re essentiell ement " | &
toulousaine, notamment le long de |6 ax e f or mKl24pdapuis Rujaudran
j us g-déa i Islke dourdlain, vers le sud dans les cantons de Lombez, Saramon
et Masseube, et vers le nord autour de Mauvezin.

Cette croissance qui repose sur un bilan migratoire positif, profite également
auxcommunes de | douest comme Nogaro, OuU encor
territoires continuent de stagner ou de per
Lectoure, Condom, Plaisance, Miélan, Fleurance, ou Vic-Fezensac par exemple. Ce

gui ne manque pas dibmp act er |l a composition par trancl
©ge moyen de 44.7 ans, |l e Gers est | 6un des
régionale (24% de plusde 65ansdans | e Gers contre 19% en
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que la part des séniors de 80 ans et plus progresse toujours et que le département
abrite davantage de personnes agées de 40 a 64 ans que de 25 a 39 ans.

Si |l e taux dobéactivit® est ®qui val ent aux
part des exploitants agricoles est bien supérieure (10% contre 4%). Néanmoins, leur
part soeffrite au prof it des cat ®gories t
sup®rieures et professions interm®di aires qqt
gersois. Les structures familiales évoluent également par | 6ef f et cumul ®
vieillissement et du comportement des couples (union tardive et séparation plus
fr®quente). L a part des coupl es sans enf ar
fortement | es habitudes | es pnkmestalimentaitej di enn
justifiantencorel e choi x dbéobserver particuli rement
souvent considérés a tort comme particularité des sociétés rurales.

Cboest pour udcedl’a dgeuba ®pei ndr e une situ
départementale d o n t | Ove xt hRa ussetriai t toute relative, I
travail de terrain concentré surles dynami ques ~ | 6Tuvre dans

« témoins » choisis pour leurs spécificités. L0 ®t u d ecengé® sus quatre marchés

qui se tiennent de fagon hebdomadaire dans les communes de Condom, de Vic-
Fezensac et de Seissan. Le nombr e d daequaitt Jdesnconsmercants
(producteurs et revendeurs) et la taille du marché furent également un critere
essentiel, tout comme la position géographique relativement éloignée d Auch, dans

des franges considérées connectées (Condom et Vic-Fezensac) ou au contraire

plutbt isolées (Seissan). Le travail de terrain basé sur une enquéte aupres des
municipalités, desc ommer - ants et des <chalands per met
pi stes guant " | a l ecture des territoires
comparable a une population de référence, le panel obtenu (43 commercants et 158

« consommateurs ») donne a voir des résultats assez probants propres a faire

ressortir des dynamiques générales vigoureuses et alimenter sérieusement les
discussions sur le sujet.

La premi re partie de ce rapport pr®sent e
par une activité q u i ndest p a snatsralement lesaconuepts phares du
développement durable, a savoir, les volets économiques, sociaux et
environnementaux, dont le lien avec la ruralitt ne semble pas si évident. La
deuxi me partie se concentre davantage sur
pr ®al abl e ~ | 0 aes, atlsur lesprindigasx résuitatsrissuts duitraitement
statistigue des motifs de fréquentation des marchés par les consommateurs. Enfin la
troisieme partie, nourrie par les approches développées précédemment vient
abonder les questionnements sur la redéfinition des territoires du quotidien au regard
des usages des différentes populations enquétées - | 6®chel |l e terri
fonctionnelle.

Pl us que dobéapporter des r®ponses pr ®®t ab

proposer une gril | eantthdaalecarey s eepagesalcengi d
marge des grands phénoménes économiques et sociaux "~ | 6T uvre sur | e
national.



PREMIERE PARTIE

Le marché forain,espace de | 6®change, esp:
| 6exempl e du Ger s
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) LES MARCHES FORAINS: UNE ENTREE SUR LES
TERRITOIRES

1) Essai de définition

Les marchés représentent la persistance des formes les plus traditionnelles de
la distribution. Caractéristiques des économies agricoles, ils permettaient aux
producteurs de commercialiser leur marchandise sans intermédiaires, en évitant de
faire supporter au consommateur une partie des frais fixes. Méme si les canaux
déapprovi si onn e medanest changd, lesp rmarthés proposent
généralement des produits frais sur des gammes de prix trés variées. lls apportent
plus souvent une solution de complémentarité que de substitution aux courses
réalisées en grandes surfaces, mais avec une dimension conviviale davantage
plébiscitée.

Les marchés de plein vent se tiennent périodiquement sur les espaces publics de
nombreuses villes. Leur fréquence peut varier entre une a deux fois par semaine, a

une fois dans | e moi s. Certains plus sp®ci a
fois par an, selon la saison et les produits distribués (Troin et Nordin, in Desse et al.,

2008, p. 222). La clientele reste importante, et les parts de marchés restent stables

selon | 6l nsee depuis 15 ans avec une valeur
France en 2005.

Actuellement, les municipalités semblent favoriser cette forme de commerce
permettant doob ga&ionwesrmarchésedanmlgd quartiprs a revivifier
dans les milieux urbains, et un maintien dans le c i ur des petls t es v
deviennent des outi |l s dtes pri®és @tgsentrsuvent utiliséb ani
solution de secours pour animer un secteur commercial parfois moribond. Or, leur
réussite ne tient pas a la seule venue périodique des commercants, elle est le
r ®sul t at lled@isenem com@®e des données sociales et culturelles qui
permettent une cohésion solide entre tous les acteurs. Ceux qui fonctionnent le
mi eux sont ceux qui s6inscrivent dans |l a du
demande renouvelée. Ainsi, nous retrouvons les marchés traditionnels ou la
fr®quentation tient encore pour beaucoup ~ |
proposent des produits locaux réputés ou des produis issus des circuits courts tres
en vogue depuis quelques années. Cette typologie largement simplifi€e montre que

| 6activit® marchande, ndest pas une activit
uni guement par l e fait doexi ster . Pour °tr
demande sociale et marchande que les pouvoirs publics ne peuvent initier seuls. A

| 6i nver se, | es consommat acteurs esserttiels lde settec o mme r

activité, doi vent profiter d&arencont@rddans leardedlgute® pour
conditions. Ainsi, les dynamiques du marché répondent a une synergie bien plus fine

gudell e ne | e |camme $eesoulgnait M.eDe laecPnadetleelorsqué ke |

écrivait «x | e commer ce, cobest aussi l e Il ien soci a
dans | 6air du temps et que reprenramublits: vol ont
face ° des territoires en criseéon d®ci de
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déi nsuffl er wun pesociabilégé »ae semkde faireacruellanert défaut
dans le supposé « vide social » »*.

Contrairement ~ | 6icdh®es rseo-nute lqgiuRs |7esl amarrur al
urbain (petites villes comprises) qu o6i | s f ont preuve du plus gr
ce mouvement, les halles jouissent du méme intérét. La, aussi les acteurs publics
programment dans pratiquement toutes les villes une redynamisation du commerce

par la réhabilitation des batiments qui les accueillent grace a des financements

internes ou externes dédiés a la fonction commerciale (Fisac par exemple).

Ce ré-enchantement de la fonction commerciale traditionnelle par son cadre matériel,

renvoie également a la dimension immatérielle recherchée par les touristes. En effet,

la place du marché reste un lieu privilégié pour les vacanciers ou les résidents
secondaires qui y cher chent de lladwes Iscalen cDans les territoires

touristigues comme le Gers, la fréquentation augmente largement durant la saison

estivale ou au mois de décembre (foie gras), entrainant des retombées économiques

importantes® qui mettent en avant les allers-r et our s i ncessants ent:
demande et la mise en scene du patrimoine culinaire, et de « terroir ».

Les marchés fonctionnent de longue date comme un miroir de la société et de son
corollaire la sociabilité, « lieu de rencontre, lieu de consommation de plaisirs, lieu de

spectacle, | i eu d 6 a f»f. tlsosont aussidnitiateurs de tendances. C'est-a-dire
guodils sont des Il ieux privil ®gi ®s de test dt
et des plats cuisinés « exotiqueseé a d 6 a b o r dsurdes manmthés, de®« food-
trucks » q u i fl eurissent un |y ent égplemertt dabute, taut j o u r d (
comme | es rtlttisseries quelqgues ann®es aupara
Au regard des quelques éléments soulevés précédemment, il est aisé de
sbapercevoir que | 6®t ude dessimpleamiis®delap er met
zone de chalandise. Cette activité empreint de profondeur sociale propose bien plus
gudune approche commerciale, elle permet de
sociale dbéun territoire, et deonnemeetux compr en
2) L6int®r°t scientifiqgue de | a quest.

Comme le remarquait déja J.F Troin dans un article paru dans les annales de
Géographie en 1982, « les marchés et les foires » reste un domaine a explorer et a
expl oiter d sintoerrsr ogguee sluéronl 6sabm®nage ment des
spécialistes se sont intéressés a ce secteur tout particulier de la distribution, il reste

encore difficile de dresser un portrait tr
France. Quelques travaux se sont consacrés essentiellement a la réalisation de
monographies certes tr s compl tes mais tr s

! M.Pradelle (De). (1998), « Société du spectacle et approvisionnement », in échanges/surfaces, Les
annales de la recherche urbaine, n°78, pp.38-45.
% « Recomposition territoriale et consommation en Midi-Pyrénées », avec P.Dugot et C.Lamy, rapport
pour le Conseil Régional de Midi-Pyrénées, et la CCIR, 2011, 110p.

Thomas J. (1993), Le temps des foires, PUM, 406p.
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Datant de plus de trente ans, | a plupart for

doA. Metton, d e cofe.MMNBachetard ret, G.Wackerreann®, Pour | 6espa
Midi-Py r ®n ®e n , l a th se de I 6historien J. Thoma
restent l a principale source de renseigner

propres de ce commerce empreint de tant de qualités dans 16 i magi nai re col
Actuellement, la relative faible production scientifique sur les marchés ne
soexpliquerait pas par un d®si nt ®r °t mani f
certainement par une convergence de facteurs défavorables. En effet, si «I 6 ©g e

d 6 o, des recherches sur le commerce sur éventaire se situe dans les années 1980

en France, il faut y voir plutdt un renouvellement soutenu des problématiques tant les

mutations économiques et sociales entamées durant les « trente glorieuses » allaient

al or s s6amplifier et bouscul er | appr ®hensi
marchands.

Sans sb6attarder sur | 6av nement de |l a soci ®
mobilit®s, l e taux de motorisationittdees m®n:
femmes (a qui revient encore largement les taches ménageres) qui ont un impact

i nd®ni abl e sur l es modal i t®s doébapprovisionn

désaffection des études sur les marchés par la volonté des chercheurs de se
pencher plus volontiers sur les effets directs de la deuxieme révolution commerciale
et de | a modernisation radicale de | 6apparei

En effet, guidés par les mutations les plus marquées, les travaux se sont concentrés
sur la multiplication des grandes surfac e s , | 6ordonnancement d
commerciaux périphériques, les mutations commerciales des centres-villes, la
cr®ation des espaces pi®tonnierseélLaissant d
comme désuets. La différence se creusa davantage entre « mythe » et réalité,
faisant passer les marchés pour une activité folklorique et teintée de ruralité
sympat hique ~ destination doéun public restre

Si le tout sous le méme toit, accessible en voiture individuelle depuis son logement
pavil onnaire au prix doébun passage hebdomadair-r
déune d®ambul ati on de plusieurs centaines de
encore doéactuali t® pour grand nombre de fr a
guelques signes de faiblesse face a la montée du prix du carburant et a la prise de
conscience progressive du nécessaire respect des principes fondamentaux du

développement durable. C6 e st donc dans ce cadr e, gue

recherche se sont renouvelées depuis une dizai ne dbéann®es. Que <ce
urbain, ou en milieu rural, la volonté de retrouver une utilisation raisonnable ou

rai sonn®e de | 6espace amena | es sp®cialiste

dynamiques qui favorisent un regard croisé sur les données économiques, sociales

et environnementales. Par ce biais, certaines activités longtemps jugées rétrogrades

sont réinterrogées comme vecteur de modernité. Ainsi, en matiere commerciale

nombr e de travaux sd0int®ressent d oang®n av ant
traditionnels de distribution ou encore a la proximité, aut ant déapproc
remettent | es march®s au ciur des d®bats

* Voir la bibliographie en fin de rapport
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Ainsi, la proximité largement polysémique se définie aussi bien par la distance que

par | 6accessibil it ®. ntafion alessniobilites®@t lep maux del 6 augm
motorisation des ménages, elleest auj our ddédhui plurielle et
proche’. Cbest donc toute | 6approche de | a noti

un prisme aréolaire et linéaire (Gasnier et Péron, 2000, p. 42).

La proximit® commerciale notamment en mati |
par une entrée consommateur que par une entrée acheminement des marchandises.

Ainsi, en simplifiant, il est possible de dire que si les marchandises se rapprochent

des chalands, et ceux-ci cherchent de plus en plus des produits issus des circuits

courts, ou a la tracabilité assurée. De | ©, si dans |l es faits il
bilan carbone soit amélioré, les grands distributeurs ou méme les marchands

ambulants et autres producteurs se font relais de ce mouvement. Encensée parfois

plus que de raison, le retour de la proximité favorise également le renouveau des

marchés en milieu urbain, mais également dans les espaces de faible densité. Alors

gue certains jouent s ur l a diff®renciation et |l es pr o
rai sonn®e ou biologique, déautres pr®f rent
Dbautres encore, soaffichent comme sol uti on
multiples intermédiaires.

Entre guerre des pri x, m®f i ance ” | 6®gard
agroalimentaire et effets de mode a destination des consommateurs les plus aisées,

la proximité commercialef i gur e | es changements TatohdiT uvr €
des m®nages. Effecti vement | approvi si onneme

des familles une contrainte qui doit se réaliser dans des temporalités de plus en plus
rationnalisées dégageant du temps pour les activités de loisirs ou de la sphere

individuelle ou familiale largement valorisées. Au contraire les achats plaisirs ceux de

| 6®qui pement de | a personne, de | a maison
favorisés sur des temps considérés moins contraints.

Ainsi, la fréquentation des marchés varie entre activité obligée pour les populations
captives et pl ai sir pour |l es popul ations qu
dépenser ou a la mobilité plus élevée. Dans cette perspective qui se voit favorisée

depuis le début des années 2000, les marchés sont réinvestis sous le spectre de la

proximité réinventée.

Depui s | 6ouvert ur endedsrfade @&n Frana neh 195& darts rlaa

banlieue parisienne, le quadrillage du territoire est tel que 90% de la population

résident avingt minutes doéun super mar c h®. De | 7, i est
habitudes de consommations ont largement évoluées et que les marchés et foires ne
constituent gqubéune partieaen°de Is®ap paromitl sao mr
la concentration de la distribution alimentaire.

® PERON R. (2001), « Le prés et le proche », Les annales de la recherche urbaine, n°90, pp. 46-57.
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3y L6act imaiché® ergcFrance

A | 6i mage de | a pr loreste ¢coutiawssi difScitei de tmouverf i q u e,
des données tres précises sur cette activité, méme si quelques chiffres tirés des
compt ages °dor dds éniquétesréalisées par le CREDOC’ par exemples,
permettent de dresser agrandst r ai t s un portrait gl obal de
2000.

Il était possible de dénombrer en 2008 tout comme en 2004, pres de 8000 marchés
répartis dans 6000 communes sur le territoire national. A 75% de plein air, les
marchés se tiennent en grande majorité de facon hebdomadaire et sont pour la
plupart mixtes (a la fois alimentaires et non alimentaires).

Tableau | : Typologie des marchés forains en France en 2005

;ﬁihd: Représentativité Produits commercialisés Type de commergants  Mode de gestion
5% des marchés - La priorité est donnée aux - 710%% des commercants La majorité des
(environ 6 000 en commerces alimentaires sont des "abonnés”. marchés découverts
France) |(frmts et _Iegéjmes, pro_duns de  _ plus des deux tiers des zc_mt Sous régie
a met_rt, watnl es|;l_.) qui et commercants exercent Irecte.
. constituent les "locomotives dans le non alimentaire.
Découvert des marchés et réalisent 75%
des ventes.
- Les produits manufacturés et
horticoles complétent l'offre
(environ 25% des ventes).
15% des marchés Plus de 90% des produits La frés grande majorité Marchés en
Couvert (environ 1200 en vendus sous les halles sont des intervenants sont des  concession ou
France) alimentaires "abonnes". GIE, notamment en

région parisienne

10% des marchés Produits manufacturés fres  La trés grande majorité

Spécialiseé  (environ 1000 en divers ou horticoles (timbres,  des intervenants sontdes  Divers

France Puces, vétements, fleurs...). "volants".

Source : Enquéte commerce 2005, CREDOC

En 2012, 130 000 entreprises exercaient une activité sur le domaine public, 80 000
commercants non sédentaires étaient inscrits au registre du commerce, et 25 000
détaillants sédentaires vendaient sur les marchés. La particularité de ce secteur

®INSEE : « Le commerce en France » édition 2010

"CREDOC: Centre de Recherche pour | 86Etude et | 80Observa
| 6enqu°®°te comBGemper 2OMé&nt £ et attitudes des consommat
alimentaire »
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commercial vient également de la taille des entreprises. Elles sont majoritairement
petites car seule une entreprise sur dix emploie un salarié. Ce type de commerce est

tout de m° me marqu® par une grande lom xi t ®
féminins que masculins.

La vente alimentaire sur |l es mar c h®s repr®
l 6activit®, per mettant ) la fili re agricol
atteint 6 milliards dbdéeur os pmatéte desnventek es f r

(40%), devant les produits de la mer (20%), les viandes, volailles, lapins et gibiers
(19%), et les produits laitiers (17%)°.

Les consommateurs continuent de plébisciter les marchés forains pour leurs achats
alimentaires, 59%wa leyfreduertes au snoinst une fois par mois
(CREDOC, 2005). Cette forme de distribution se positionne comme le premier lieu de
fréquentation de proximité loin devant les commerces alimentaires spécialisés (47%),
et les épiceries (33%). Ceci dit, les clients des marchés fréquentent en moyenne un
nombre plus important de circuits de distribution que les autres consommateurs,
confirmant toujours davantage la fonction de complémentarité des marchés au
méme titre que les autres commerces dits de proximité (épiceries, supérettes, et
magasins spécialisés). Une corrélation positive est a noter, car 83% des clients
réguliers des marchés se rendent au moins une fois par mois dans les autres formats

ddéach

contre 60% pour | 0 e n sRamcbnitrele phrt de$ axhatp Egdises a t
sur les marchés qui a régressée sur la période 1965-1995 pour passer de 9% a 6.9%
tend a se stabilise r aut our des 6La grandeadistriboition estovbnue
concurrencer largement les canaux traditionnels, méme jusque dans les communes
les plus rurales comme en témoigne le tableau ci-apres.

Tableau Il : Part des dépenses alimentairesdes m®nages selon |l e |ieu

Petite et
moyenne | Commerces
surf de détail
alimentation | alimentaire Catalogue,
Hypermarchés | Supermarchés| Maxi générale + | - magasin Marchés, internet,
"classiques"”| ‘"classiques”| discount| surgelés spécialisé | producteurs | téléphone | Autres
Lieu d'habitation
Commune
rurale 27,3 31,1 12,6 6,1 13,0 6,6 0,2 3,1
Plus de
100000
hab. 35,9 22,0 12,5 4.8 13,7 6,2 0,2 4.7
Insee, « enquétes Budget de famille 2001-2006 »

! Doapr s | es c hiaFédlération Natiandld des@gndigas des Commercants des

Marchés de France, 2012)
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Cependant, les « marchés féderent au-dela de leur clientéle traditionnelle »

( CREDOC) .ceCO®ewse montre | 06enqa200% encneettagto mmat i
| 6accent sur |l a difficult® do®tablir un prof
s0y rendent davant age -écopomiques édidestes etgpardearn s s oc
temporalité quotidienne moins contrainte.

Contrairement ) ce gque montrait J. P Bondue
Commission Commerce du Comité National Frangais de Géographie en 2002 a Lille,

en énongant « le temps des courses, course du temps »°, les achats alimentaires

réalisés sur les marchés se font le plus souvent sur un temps moins contraint, qui
sOapparente 7 u hadimensipnsgplaigrest davantage mise en avant,

comme | e montrait | 6enquSathant quelessmarchésasont on de
davantage chronophages que budgétivores (86% des personnes interrogées

trouvent que le marché est un lieu agréable pour se promener). Les commercants

répondent a cette demande en orientant leurs ventes vers les prix bas, ou en

soaf fi r mla differengiations Dans le premier cas, les prix semblent le plus

souvent fixés en fonction de la concurrence directe sur le marché, et dans le
deuxi me cas, i sbagi't de faire travailler
| 6attractivit® du mar ch®.

Une derniére corrélationentreldo of fre et | e demande sembl e s
long. Comme le montraitJ . Thomas pour | 6Anci en RSgle me et
dernier, les marchés™ étaient plus nombreux dans les régions méridionales que

dans les bassins agricoles composés de grandes propriétés. Les raisons, le plus
souvent ®vogqu®es pour | 6®poque font ®t at d
exploitations dont le rendement ne permettait p a s do®coul er |l es p
directement aupres des intermédiaires et de plutdt favoriser la vente au détail pour

assurer un revenu supplémentaire.

En 2005, | 6l nsee faisait un constat ®qui va
nombr e do ®tsadb tommesce dealétdil sur éventaires et marchés dans les

régions du sud de la France, de la c6té méditerranéenne, et dans les régions de la

cbte Atlantique. Alors que la région Languedoc-Roussillon affiche la plus forte
concentration do®tabli ssements avec 18.6 ®ta
Pyrénées proposeées une valeur de 13.9.

Co6 e gdgalement dans le sud que les habitants plébiscitent le plus les marchés,
not amment dans | es communes rurales (75% de
une fois parmois). A | 6i nverse, | e fait est bien plus

® BONDUE J-P. (dir.). (2004), Temps des courses, course des temps, actes du colloque international
de Lille et Roubaix, CNFG et Université de Lille I, 340p.
3 Thomasutili se pl ut *t FHoifesqgh mpaechés aduiégam a lg difficulté de découpler les
deux activit®s. Ceci est encore vrai aujourdobéhui, tal
facilité de langage que nous avons choisi pour cette étude de conserver le terme générique de
marché.
17



Graphique n°1 : Fréquentation des marchés selon le type de commune de résidence

Taux de fréquentation (au moins une fois par mois) des marchés selon la taille de 'agglomération et
dans deux regroupements de régions

Régions méridionales Régions du nord (hors RP)
80% 4  19%
69%
° 65%
60% - 529 55%
48%
40% -
20% -
0%
Communes  UUde 20004 Unités urbaines Communes  UUde 20004a Unités urbaines
rurales 100 000 hab. > 100 000 hab. rurales 100 000 hab. > 100 000 hab.

Régions méridionales : ZEAT Méditerranée, Sud-Ouest, Centre-Est.
Régions du nord : ZEAT Nord, Est, Ouest, Bassin Parisien hors lle-de-France.

Source : CREDOC, Enquéte Commerce, juin 2005

De la tout concorde adire que | e d®partement du Gers sbo
déoobservatgiuamti doil ©ea p p-te®tbrala des manchés forains.o

Il) LE GERS, UNE FAIBLE DENSITE POLARISEE

Avant de sbattacher - regarder sp®ci fiquert
commerces et aux marchés dans le Gers et notamment sur les territoires choisis
comme témoins, il convient de dresser méme rapidement un panorama du

département au spectre des dynamiques démographiques et des polarités
fonctionnelles qui maillent son territoire.

1) Une fragile multipolarisation territoriale

Comme énoncé dans le propos introductif, le Gers est un département agricole
peu peuplé (187 200 habitants en 2009, soit le 85° rang national) qui dispose de
sp®ci ficit®s tr s particuli res par sa proxi
et par un enclavement tout relatif de sa portion ouest. Si elles ne sont pas tout a fait
opposées, les évolutions de population partagent le territoire en deux parties bien
di stinctes. De ce f aiopolitaine &ceusilte tosjouns davantage | ue n c e
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de ménages qui portent la croissance démographique et densifie cette partie du

Gers. LOouest et | e par @ontde useubbisses deepapulation continue,
notamment dans les polarités en perte de dynamisme comme Condom ou Lectoure.
La commune dOoAuch sdéinscrit aussi dans ce
dohabitants ° | 6®chell e de | 6airet2009bai ne a

Lbapport migratoire ne suf f pénérapde$a populatiomr ay er
qui classe le département parmi les plus vieux de France (6° position), avec prés

déun quart agkedepbessdies 65 ans. Ce ph®sBeom ne
questionsu r | 6 a cpbuvarsipubdios au niveau des services et des équipements

envi sager 7. |Fohuorr ilzéoinn s2t0a4n0t , | a f ai bl e den
di stendu, sont compens®s par | deesenvices enc e

intermédiaires. Deuxp ol ari t ®s principales structurent |
du département domine largement, devant Condom qui rayonne plus
particulierement sur la frange nord en direction du Lot et Garonne tout proche. A

terme il est facilement imaginableque L&l sl e Jour dai npoldrigdvi enne
supérieure (elle est déja notifiee comme polarité intermédiaire relai dans la frange

ouest du SCOT toulousain).

Al 6i mage de |l a th®orie des Pl alkesresnerdéeb.
gersois est regulierement quadrillé par des polarités intermédiaires et de proximité.

Cbhest ai nsi gue nous retrouvons | O6damspeor t anc
nord, celle de Masseube, Mirande et Marciac dans le sud, et celle de Riscle, Nogaro,
ViccFezensac et Eauze dans | 6ouest

' CHRISTALLER W. (1933), Die zentralen Orte in Stiddeutschland, Université d'léna. La théorie des
places centrales se base su r un comportement rationnel des popul a
produit donné au meilleur marché et dans la ville la plus proche. Sans aller trop loin, la trame dessinée
pour représenter cette théorie donnait & voir un espace partagé entre de grands hexagones pour les
biens de recours plus rares et de petits hexagones p
a une multitude de domaines (services privés et publics), dans le cas précis du commerce de détalil, il
reposait essentiellement sur le postulat classique qui voulait que le consommateur était disposé a
parcourir une grande distance pour les produits de type anomal et une plus courte pour les biens

quotidiens incluant également le prix du transport qui allait décroissant avec le prix du bien recherché.
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Carte n° 1: Les polarités gersoises

De nombreux pdles de services intermeédiaires
Communes piles de services du département du Gers

Mont-de-Marsan

Péles de services
® Piles supérieurs
@ Piles infermédiaires
iscle , . ) & Pdles de proximité
@ Marciac ® B 1 Contour de |a zone
® OMirande Gimon |

. Mﬁseube [ ]

@ Vic-Fezensac

- Insee 2012

=
=
&
=
o
=]

Source ; Insee - Base permananta das equipamants 2010

Ces polarités jouent un réle structurant indéniable sur les 18 bassins de vie repérés
par | 6l nsee en 2 0tdeémémena égsilibife fragile,rm&metsi aticane
z 0 n eest néitablement enclavée. En effet, 15 communes pbles intermédiaires
permettent a la population une offre correcte en termes de services classiques

(services publ i cs basi ques, services mar cf
Iégérement supérieur a la moyenne nationale hors région parisienne (6 mn contre
4 mn) , reste | argement acceptabl e. Un constat

inférieur des poles de proximité. Cependant, seuls 56% de la population
départementale vie dans une commune de cetypeentra”" nant un temps doa
long, certains ayant méme recours a des polarités situées en dehors des limites
départementales.

Comme le révélait une enquéte de consommation réalisée en 2009 par la Chambre

de Commer ce et doéol ndustrie balesGers Il &< r nd
commer ci al e s 6 o rugedagigue semibblabls. Aihsofurent révélés 16 pbles
commerciaux de premi re importance domi n®s
loin devant ceux de Condom, de Fleurance,de L 61 s| e J o u rFtzensac, Eauz
ou encore Mirande. L6®gqui pement r®pond ains
puisque les territoires les mieux équipés sont aussi les plus peuplés .  Clé easpar

exemple de Condom ou des communes situées sur les principaux axes de
communication notamment est-o u e st . Ce dernier est déaill e
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par |l a CCI | ocal e pour | accuei |l des entre
arrivée de populations périutbhai nes et besoins doé®qui pement s.

Lébaugmentati on de | a c cstessentebemenoimputagb® da®r al i s
augmentation dusdcdembire uwWree mRiNnagiene dodéann®e
0est du d®partement sous | 6influence de | i
epr®sente 47% des d®penses desguipen®mdegles ger
aison (26%), et | 6®qui pement de | a personne
es grandes surfaces domi nent pour tous | e
davantage pour les seules courses alimentaires (75%). Ce résultat est directement

i® ~ | 6 aformatsadis¢ound EEngre 2004 et 2009, les petites surfaces ont perdu

du terrain (-5%) au profit des plus grandes (+11%). Le commerce non sédentaire suit

cette tendance en perdant 2 points. Ce t as:s
effective avant 2004.

L6®vasion commerci al e pour | es produits al
comparativement aux autres secteurs (26% en moyenne). Celle-c i sdbop re
essentiellement vers la Haute-Garonne.

Cet ordonnancement répond également aux capacités de dépenses des populations

install ®es °~ | 6ann®e ou de fa-on plus p®riod
Les differences de revenus faiblement disparates s o n't | oi n doéo°tre
®qui tabl ement sur |l e d®partement. révenasr s que

dans la partie est et autour de la préfecture, des espaces de faibles densité ou
certaines petites villes en pertes de vitesse sont particuliéerement peuplées par des
populations aux revenus moyens a faibles. Les parties ouest et nord sont ainsi
davantage vulnérables. Ce phénomene tant a étre compensé par la logique

présentielle développéepar | e touri s me. Poi nt nodest bes
sbagit | - doun axe &essenti el de la pol iti
reposant de facon légitime sur des atouts territoriaux fondamentaux qui compensent

| argement | 6absencpadel Dat adai macrveri»sgeiant du
s6baffiche comme strat®gique ° | 6 ®chell e r®g
les revenus issus des résidents secondaires (le nombre de résidences secondaires a

augmenté de 14% sur la période 1999-2 009 not amment sur | 6ouest

2) Les marchés, catalyseurs des polarités ?

La répartition des marchés et leurs fréquences correspondent peu ou prou a
| 6 ar m@ésantéesprécédemment. Aprés avoir réalisé non sans mal, un inventaire
des marchés (alimentaires et mixtes) qui se tiennent dans le Gers'?, il ressort une

“Face " | 6absence de donn®es fiables et officielles
basique par internet, complété par une enquéte téléphonique aupres des principales mairies
gersoises. La liste de ces marchés se trouve en annexe.
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répartition spatiale et qualitative en adéquation avec les polarités mises en exergue
par | 6l nsee.

Comme le montre la carte suivante, 32 communes accueillent régulierement 56

marchés (alimentaires et non alimentaires). Situés pour la plupart dans les villes et

autres poles les plus importants ils peuvent également se tenir dans les toutes

peti t esilsereholvellse de tegps a autre ou au moment de la saison estivale,

ce maillage reste quasi équivalent a celui révélé par J.Thomas pour la période qui

so®t end de | 6Anci en R®gi me au d®but diu XI Xe
était alors possible de comptabiliser dans le Gers 37 lieux de marché du début de la

p®ri ode doéinvestigation au milieu du XI Xe s
vallées, coteaux et les axes de communications expliquaient la répartition, qui

perdure encore auj our dohui . Cette persistance peut
ur baine qui est rest®e |l ongtemps en marge de
Cbest alors davantage | e d®coupage administr
certaines localités sur leur espace environnant et la correspondance était quasi

parfaite entre les chefs-lieux et les marchés des leur mise en place (Thomas, 1993,

p. 64). Cbest finalement toujours | e cas auj
eteé crees selon des opportuni t ®s de niches (bi o, product e
importante de population (Pujaudran par exemple).

Co mme aucune ®t ude r ®cent e ne per met do®t
| 6ensembl e du d®partement, nous avonssurfai t |
| eur ressent.i et sur | eur fa-on dbébaccompagn
au pr ®al abl e, | 6ensembl e des communes r ®per

guestionnaire par voie ®lectronique avec un
19/11/2012 au 31/02/2013. Le taux de retour est de quasiment 50 % puisque 14

doentre elles ont r®pondu favorabl ement ~ |0
Le questionnaire adressé était composé de 19 questions a caractére volontairement

g®n®r al, | e but ®t an tchédde®disade jugerrapidemenp r of i | de
| 6i nt ®r °t port® par | es municipalit®s sur | e
mobilis®es se rapprochent de |l a r®alit® du t
march®s ° investir pour rtadteendpucdnseanmaaus.r s des
Malgré le panel relativement restreint, les résultats sont exprimés en pourcentage,

afin déentrevoir rapidement | es grandes car a
val eurs extr°mes ser ont ndesrésultasstrutsries er . Par f o
correspond pas ° | 6ensemble du panel car cer

| 6ensembl e des questions.

Ainsi, 43% des municipalités enquétées déclarent accueillir régulierement un seul
mar ch® sur l eur c o snsont r2@% aadn qmomoserq2uci 81 Ceg
derniéres proposent alors le plus souvent un marché alimentaire et un marché mixte
ou une foire.
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Carte n° 2: Localisation des marchés dans le Gers en 2012

LOCALISATION DES MARCHES DU GERS

munes qui accueillent
un seul marche

. Com

mmunes gui accueillent
plusieurs marchés

o

25 km

. Communes qui ont répondu a I'enquéte

|n

Source: Inventaire des marchés, élaboration propre
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Graphique n° 2: Nombre de marchés accueillis par les municipalités enquétées (%)

ml

u2

En termes de fréquence du marché considéré principal, 13 communes ont un

marché hebdomadaire et une seule (Gimont) propose une fréquence bi-
hebdomadaire. Les marchés spécifiques (bio ou producteurs) ont des fréquences

plus al ®atoi res, pui squoi | sdamssdes 2ones lesnplus t par
peuplées, et plus périodique dans les espaces a vocation touristique. Ills sont donc

plus fréquents en été ou au moment des foires au gras.

Graphique n° 3: Nombre dbéexposants s@) | e march® pri

®m Moins de 10
mDe11a 20
uDe21a30
mDe 31a50
EPlus de 50

5 marchés (Auch, Vic-Fezensac, Eauze, Lectoure, et Fleurance) présentent plus de
50 exposants, contre 3 (Seissan, Condom, Gimont) de 31 a 50, et 2 (Nogaro et
Montréal du Gers) moins de 10. La hiérarchie des polarités semble respectée, tant la
relation offre et demande prime dans le cas des marchés les plus réguliers.
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Graphique n° 4: Origines géographiques des exposants et des chalands
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Alors que la majorité des municipalités déclarent que la fréquentation des marchés
est stable seules Plaisance du Gers observe une baisse et Pavie une augmentation.

Léborigine g®ographi que des émbsadominepitéteret asse
provenance locale (moins de 10 km), pour Marciac, Plaisance du Gers, Montréal du

Gers et Gi mont . Les autres march®s drainent
pl us l oi nt ai ns. Ceci sbexplique ®gal ement
mar c h®s C 0Omme cohalardised depademéntald), Condom, Seissan,
Nogaro,ouencoreVic-Fezensac (7 | 6®chell e du bassin de
Léborigine des exposants est ~ appr®hender d

profitent plus facilement de la proximité entre lieu de vie et lieu de vente, les
producteurs viennent de plus loin. Cependant, comme nous le verrons dans leurs
réponses, ils favorisent autant que possible les marchés proches de leurs
exploitations.

Graphique n° 5: Ancienneté des marchés bio ou producteurs

n

®moins de 2 ans

mde2ansabans

N

mDe5ansa 10 ans

e

14 _ Eplus de 10 ans
. Lv )

moinsde2 de2ansa De5ansa plusde10
ans 5ans 10 ans ans
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5 marchés spécifiques (Montréal du Gers, Fleurance, Mauvezin, Seissan, et Gimont)

ont une existence de plus de 10 années ( c 6 e st vrai sembl abl ement
également), alors que seulement 2 sont tres récents (Eauze et Plaisance). Ces

derni er s se ti e nnmgaemént eth péaiodé eéstvale remplissant leur role

ddéani mateur cee completent paifois dei faildeséquipement commercial

local.

Graphique n° 6: Nombre doéexposant sspéifiguesires mar ch®s ¢

a0

momsde de11a20 de21a30 de31abs0
10

Ces r®sultats sont ° prendre avec pr®cautio
important entre la realité observée (notamment pour Condom) et les résultats

affichés. Cependant, nous pouvons relever que contrairement a une idée regu sur les

marchés de niche ou spécifique, ils sont relativement important au regard de la

pr ®s ence de nombreux exposants au,Seissanns pou
Fleurance, Gimont).

Graphique n° 7: Origines géographiques des exposants et des chalands
des marchés spécifiques

m Chalands

m Exposants

Les chalands et les exposants essentiellement gersois parcourent des distances plus
importantes pour se rendre dans un marché spécifique que sur un marché dit
« classique e . Cel a sbdexpl i qu eezsimm@emdntocorsptederu dpl us a:
nombre moins important de marchés de ce type et de la moindre fréquence. Pour les
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exposant s, coObest aussi une manne ®conomi qu
rentabiliser plus facilement les colts de déplacements.

L 6 e ns e mb I municiphités déclarent que la fréquentation des marchés
spécifiques est stable depuis quelques années.

Graphiquen®8:Demandes dbéam®l i oration de® a part des ¢c

M aucune
B Emplacement
m Animation

H Fréquences

H Autres
Sur | 6ensembl e 38 ses manicipahté®sd i sent néavoir €
réclamation de la part des commercants concernant les améliorations a apporter. 23
%di sent en avoir sur | 0empl acement (qui con
réajustements), 23% a u t r e sautesitypesde615% s ur | 6ani mati on.

Graphique n°9: Demandes dobéam®l i orchaldnds(to) de | a part

Haucune
H Animation
m Horaires

m Stationnement

® Fréquences
u Autres
Au sujet des chal ands, l es municipalit®s d®
déam®l i oration, " 21 % de ssfatiitéedensthosnentents; er s e s |

et 7% pour une meilleure animation, une plus grande fréquence, et des horaires plus
adaptés. Les consommateurs sont aussi plus exigeants sur les commodités

proposées par les marchés. A | 6i mage des hdwrlbppaesidarsslesl 6 ac hat
grandessur f aces, il s sont dor ®navant demandeur :
grande amplitude horaire, et doéune accessibi
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entre les modes de consommation « utilitaires e et | a recherche d ¢
marchand convivial oule t emps dbéapprovisionnement se ¢
flanerie.

Graphique n° 10: Y a-t-il une coopération intercommunale au sujet des marchés(%)

m Oui

ENon
93% des municipalit®s nbéont entreprise aucu
de s mar c h®s . Chaque commune sob6éboccupe de sor

véritablement de ceux qui ont lieu dans les communes voisines. Ceci peut étre
dommageable, notamment pour les manifestations les plus fragiles. Cela témoigne

eégalement de la volonté de certaines communes de conserver leur marché afin de
redynami ser l eur activit® commerciale ou d¢
durant les périodes touristiques.

Graphique n® 11: Les commercants locaux sont-ils partie prenante dans les activités
qui touchent au marchés ? (%)

m Oui

mNon
64% de | 6®chantill on af fi r martcipentopde gésbuwede ¢ 0o mme
loin aux marchés. Ceci montre que | a m®fiance concur

| 6encontre des C O nmtaresr esh rdépasséen etn quesl@d e
complémentarité semble étre un critére favorable a la tenue des marchés dans les
communes.
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A partir de ces quelques éléments, il est possible de dresser un profil général des

marchés du Gers qui sOi nscrivent coffrectenehtedarsnlés asse
dynamiques ° | 6Tuvre ° | 0®chelle national e.
et commer-ants) reste proportionnel upetur | a
au découpage administratif. La fréquence des plus importants (en nombre

doexpoeant gidune grande r®gul arit®, m° me pou
demandes doam®I i or aptatiques s (stationneiment) ét pluscdubtes ¢

ou de réajustementau regard du renouvell ement w©tes pr a

(frequence, hor aiar @é )menilsi on territoriale ndest pa
en compte par les municipalités alors que les commercants (sédentaires et non
sédentaires)\ont davant age ¢ o mpdérerautourd@e ce m@nerftfort. de s e

Cerapi de aper-u permet ®gal ement de confir me
| 6enqu°te de terrain aupr s des consommat el
marchés de Condom, Vic-Fezensac, et de Seissan semblent rentrer a bien des

égards dans la moyennesur | 6ensemble des crit res soul
fréequentation est stable, la provenance des exposants et des consommateurs est

equivalente a leur capacité de polarisation (un peu moins vrai pour Seissan qui

profite de la baisse de fréequentation de Mas s eube), l es demandes ¢
sont multiples, les réflexions intercommunales peu avancées (sauf pour Condom) et

des commercants sédentaires plutot disposés a collaborer avec les marchands non

sédentaires.

3)Les territoires de | 6enqu°te de ter
Ce tour déhorizon pr®al abl e, nous am ne
sp®ci fi quement sur | es territoires choi si

précédemment, les marchés de Condom, Vic-Fezensac et de Seissan affichent une
pertinence correcte au regard des questionnements avancés par notre démarche.
Ainsi, ce choix correspond parfaitement aux intéréts scientifiques mais également
aux I mp®ratifs de temps et de moyens i mpos
déenqu°te aupr s des c halad trad schrorophagd enais e x po s
essentiel, il a fallu composer un échantillonnage pragmatique mais assez profond
pour °tre r®v®l ateur des dynami guegsvmar chanc

jours de marchés. Cbest aussi un moyen de mes ur er
perceptions et la réalité du terrain. N®anmoi ns avant de sbattache
présentation des modalités de ce travail, il convient de présenter les territoires
retenus. Pl us que | 6®chell e communal e qui sembl e

nous préférons présenter Condom, Vic-Fezensac et Seissan dans leur cadre
intercommunal. Si la construction de ces territoires ne correspond pas forcément a
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| 6espace de vie des habitants, cette di mens
avant des dynamiques qui dépassent le seul noyau urbain principal. Il sort ainsi de
son isolement statistique et rend compte davantage de la situation locale.
Léappr®hension par | es bassins de vie aurai
hétérogenes ne donnaient pas satisfaction.

Tableau lllaVll: r ®sum® statistique des Communaut ®s de con

Ages
0-19 ans
20-64 ans
65 et plus

Source : Insee, RP2009 eifdtion principale.

Composition des ménages
Ménages seuls
Autres ménages sans familles
Couples avec enfant (s)
Familles monopareaies

Couple sans enfant
Source : Insee, RP2009 exploitation principale.

CSP

Agriculteurs exploitants IZENN e 50 42
Artisans, commergants et chakentreprise A 5 41 a3

Cadres et professions intellectuelles
supérieures

Professions Intermédiaires
Employés
Ouvriers
Retraités

Autres personnes samtivité professionnelle

Source : Insee, RP2009 exploitation principale.




CC Val de
Gers

Revenus GERS

Médiane du revenu fiscal des ménages par
unité de consommation en 2010, en euro$ (

(1) DGFiP, Impdt sur le revenu des personnes physiques.

(2) Insee DGFiP, Revenus fiscaux localisés des ménages.

Logement

Part des résidences secondairgcémpris les logements
occasionnels) en 2009, en %

Part des ménages propriétaires de leur résidence
principale en 2009, en %

Source : Insee, RP2009 exploitation principale.

Portée par Condom, troisieme commune la plus peuplée du département, la
Communauté de Communes de la Tenareze a un poids démographique quasiment

deux fois pl us i mportant qgue | es autres er
| 6ensembl e des CC, o n tfaible antret 1899 »t 2@08 enuasbn moy e n
déun sol de natur el n®gatif ou proche de z®r
variation dd au solde migratoire supérieur. Cet t e di ff ®r ence S
essentiell ement par | 6arri v®e doéune popul at

sOi nstxangessdeal 6ai re ur ba@&Auneotnaulaouwseai nes CC
de Fezensac et de la Tenareze, sont davantage des territoires vieillissants eu égard

a leur faible renouvellement (respectivement 29% et 27% de personnes agées de

plus 65 ans), les placant méme au-dessus de la moyenne départementale (24%).

La composition des ménages est a peu prés équivalente sur les trois territoires.

Quelques différences sont a noter tout de méme au niveau du poids des ménages

seuls bien plus importants danslesCCdel a Tenar ze et dO6Artagna
Ainsi, la CC du Val de Gers présente 29.4% de couples avec enfants contre 23.8

pour le territoire autour de Condom et 23.1% pour celui de Vic-Fezensac.

Les différences de revenus médians, donnent a voir un territoire dans la moyenne
gersoise (CC de Val de Ger s, 17365 1) et d e
16114 U et CC dO6ArtadmBdn ueén FKezensade xPpd i que
des CSP. En effet, les catégories supérieures sont davantage représentées autour

de Seissan. Ce r®sultat est directement I i
contrairement aux territoires en marge des dynamiques les plus vives comme

Condom et Vic-Fezensac. La CC de la Tenareze se caractérise par un taux plus
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®l ev® doéoawsi gue, |lal CC do6Artagnan de Feze
déoagriculteurs sup®rieur ) pat demaetraitésnest ger s G
équivalente sur ces deux dernieres CC, et supérieures de 4 points au taux enregistré

pour le Val de Gers.

Cesderniersr ®s ul t ats expliquent ®gal ement | e stat
proportion, les propriétaires sont plus nombreux dans la CC de Val de Gers (76.9%)
gue dans | a CC d6Artagnan de Fezensac (73.38

moyenne départementale est bien en dessous avec 69% de propriétaires en 2009.

Enfin la part des résidences secondaires révéle les capacités des territoires a
mobiliser | es ®conomies pr®sentielles et r®s
comme un espace dbatcaeps| r@esdeopeas -~ | dannd
déArtagnan en Fezensac (10. &666)plugd méoheedel a Ten
profiter des périodes touristiques pour dynamiser leurs activités.

Ces quelques indicateurs permettent alor s d 6 ®t a b | i de dasnterrifpires f i | r
doenqgefted®mettre quel ques epré appréhensian wesn t - L
r®sul tats, sachant que | a composition soci al

reste révélatrice dans les grandes lignes des modalités banales d 6 a pvipigneement
des populations.

Le marché de Condom est donc plutdt fréquenté par une population captive dans

| 6ann®e, et davantage par des t oudurastttaes sur
saison estivale. Les capacités de consommation sur les étals y sont moindres,
déautant plus que cbest aussi un territoire

relativement plus important que les autres espaces témoins. Ce marché profite
également du potentiel polarisateur historique de la commune centrale.

Le marché de Vic-Fezensac, compte tenu de la composition de la population des
espaces alentours a un caractére plus traditionnel ou les chalands viennent chercher
aussi bien un approvisionnement que du lien social. Sur un territoire considéré bien
relié a la préfecture, mais assez peu dense, le marché de Vic-Fezensac fonctionne
comme un évenement rassembleur™ | 6 ®c hel |l e | ocal e et m° me |

Enfin, le marché de Seissan, est plutdt un élément polarisateur sur le nord du plateau

de | 6Astaraxpopblul permes do6®viter de se rendr
un territoire relativement peu équipé en surfaces commerciales. Si son aire
déinfluence reste | i mitparLanbezisamdt par AlUtlke, sé

plutbt vers| 6 oue st e n dandeetcatl sud au-delae de Masseube dont le
marché est en perte de vitesse depuis quelques années®,

Ces quelques axes de réflexions ne demandent g u 6 °tre v®risfai ®s ou
partir des r®sultat ®dembbdaeasgqguitlbdaestpauneste dy aid n

Bot SYSyid AYF2NNSE A

daddz RQdzy SYUNBGASY (St SLK2YAIldzS | ¢
f QF OGABAGS YI NOKI yRS f



apparaitre et apporter un nouveau regard sur ces territoires (notamment a travers les
r®sul tats I ssus de | 6enqu°te effectu®e sur
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DEUXIEME PARTIE

Les marchés de Condom, de Vic-Fezensac et de Seissan :
Pratiques et usages
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) L BNQUETE DE TERRAIN, POUR UNE COMPREHENSION

DES TERRITOIRES

1) M®t hodol ogi e de | 6enqu°te

Afin de confronter les dynamiques énoncées précédemment aux

réalités du terrain, nous avons choisi de m
di ff®rent s entr e | es
également de capter la clientéle habituelle

ener notre enquéte sur 4 marchés
moi s de novedditr e et
de chaque marché, en évitant les

périodesd e Vv a c a n c erements veladt ®usser les habitudes a observer.
D6éautr e oup aasburer um panel assez large et représentatif des
consommateurs mais également des commercants, nous nous sommes rendus
deux fois sur chacun des marchés entre 9 heures et 14 heures, moment de la

fermeture. Les résultats semblent corrects au
engendrer| es condi tions

regard des difficultés que pouvaient
m®t ®o r o leblg frequertationd e f i

relativement faible. Les marchés choisis répondaient aussi a un impératif posé

des le départ dans le cahier des charges,

savoir gqropbseides devai

produits alimentaires classiques, mais aussi présenter significativement des
produits de producteurs ou issus de filieres de proximité. Alors que les marchés
de Vic-Fezensac et de Seissan rassemblaient ces criteres sur leur seul marché
du vendredi matin, la commune de Condom proposait deux marchés différenciés
(celui du mercredi matin généraliste et celui du dimanche orienté producteurs).

Carte n° 3: Localisation des marchés de | 6 quéte
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En termes de localisation dans la ville, tous, excepté le marché producteur de
Condom du di manche, ®t ai ent situ®s dans | e
quelques rues adjacentes. Les linéaires proposés étaient trés classiques avec un

encha’ nement doé®t al s  Senl lelmarené geaCorelompdu indrcredi

proposait une halle pour accueilir quel ques commer -ants e@n pl us
parvis de la Cathédrale St Pierrepi ®t onni s® p.our | doccasion

Le but étant de connaitre au mieux les habitudes des consommateurs, les
questionnaires anonymes®™ ont été construits en quatre parties distinctes:
renseignements personnels, fréquentation du marché, habitudes de consommation

g®n ®r al es, et approche des fil i raiserméeou prod
bio.

Au sujet des commercants le questionnaire était composé de 26 questions réparties
selon les raisons et intéréts de leur présence sur le marché, leur origine, et sur le
type de produits propos®s (revendeurs, produ

Aufi nal , | a campagne dodébenqu°te a permis doobt
aupres des consommateurs (26 au marché de Condom producteur, 52 au marché

classique, 42 a Vic-Fezensac et 38 a Seissan), et 43 auprés des commercgants (9 a
Condom-producteurs, 12 a Condom, 9 a Vic-Fezensac et 13 a Seissan). Compte

tenu de la qualité des réponses et de leur nombre, nous avons pu réaliser des

traitements statistigues qui rendent compte correctement de la situation de

| 6ensembl e des mar ch ®articulagitéessle chagunl e ment des p

Nous commencerons par présenter le profil des consommateurs enquétés avant de

rev®l er | es principaux r®sultats en mati re
Nous proposerons enfin, les résultats issus du traitement des données récupérées

aupres des commercants.

2) Profils des consommateurs enquétes

Pour mieux appréhender les résultats sur les pratiques de consommation, il est
essenti el de pr®senter | 6®chantillon sur | 6
guestionnaire.

YCILAG NBYEFNJdzZ 6fS8 ljdA GASYd Fdzityd RS fQlySOReGS | dzS
al NOKS X
3/oir questionnaire & destination des consommateurs et des commercants en annexe
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Graphique ° 12; Répartition par genre des consommateurs enquétés (%)

100%

90%
80% 29
70%
60%
50% EHomme
40% 71
30% EFemme
20%
10%

0%

Condom Condom Seissan Vic-Fezensac

producteurs

De fagon générale, nous pouvons compter sur un échantillon composé a 65 % de

femmes. Ce résultat donne a voir un panel qui correspond trés largement aux

pratiques gén ®r al es en mati r e débapprovi si onnemer
changent progressivement en faveur dbéun par
femmes que revient largement la charge des taches ménagéres considérées les plus
contraignantes (courses alimentaires, confection des repas, é )*. A la comparaison

des march®s de | 6enqu°te, |l es r®sultats son
Fezensac, 0% | 6®chantill on est presque partae
L a pr ®s bommes erd plus grande propor t i on e pae xuel visiteu

considérée davantagesur | e volet | oisir que sur, cel ui

notamment le vendredi.

Graphique n° 13: L6©ge des consomteurs enqu°t ®s

100%
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80% ~ uPlusde 60 ans
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producteurs

L6©ge moyen de suétpes essderbb/eans. Lo un age assez élevé

qui correspond a une population importante de retraités sur les territoires de

| 6enqu°te comme | e mont r é&1%),eou encoe pthnorgbtee s u r
non n®gl iadife eevehus « vivi@ au pays » aprés avoir vécu leur début de

carriere en Haute-Garonne et a Toulouse ou hors de Midi-Pyrénées.

®\oir les @nquétes ménages YSY SSa& NBIdzZ ASNBYSYyd LI N fQLyasSSo
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Graphique n° 14: Profils socio-professionnels des consommateurs enquétés

B Agriculteurs exploitants

B Artisans, commercants et
chefs d'entreprise

m Cadres et professions
intelectuelles supérieures

B Professions Intermédiaires

E Employés

u Quvriers

H Retraités

Dans le détail, les profils par marché sont une fois de plus équivalents, notamment
sur les marchés considérés plus classiques. Seules les parts des professions
intermédiaires et des cadres et professions intellectuelles different. Ainsi, cette
derniére catégorie est bien plus représentée a Vic-Fezensac que sur les autres
territoires enquétés.

Graphique n° 15: Profils socio-professionnels des consommateurs selon le marché

B Agriculteurs exploitants

M Artisans, commercants et chefs
d'entreprise

M Cadres et professions
intellectuelles supérieures

M Professions Intermédiaires

H Employés

m Quvriers

H Retraités

M Autres personnes sans activité
Condom Condom prod Seissan Vic-Fezensac professionnelle

Se tenant le dimanche, le marché producteur de Condom montre une population
moyenne avec moins de retraités, aucun sans emploi, et davantage de personnes
i ssues des autres cat®gori es. Ceci soexpl ic
pour les personnes actives plus jeunes de se rendre sur le marché, mais également
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par une recherche plus marquée de produits issus des circuits courts pour les
catégories sociales type cadres et professions intellectuelles supérieures ou encore
professions intermédiaires.

Graphique n° 16: Situation familiale des consommateurs enquétés

mEn couple avec
enfant (s)

HEn couple sans
enfant

Seul

Seul avec enfant (s)

Au méme titre que les indicateurs précédents, la situation familiale est révélatrice

des habitudes développées sur chaque marché. Fideles aux résultats présentés par

| 61l nsee, |l a part des f ami |l I3%)salorsgua domiaente nt al e
les ménages seuls ou sans enfants (67%). Ces résultats sont conformes aux taux

i mportants de per sonnelse pofij@e enquétés a Canddmh ant i |
est légérement plus marqué par les personnes seules.

Graphique n°17: Situation familiale des consommateurs enqué selon les marchés
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