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les moyens mis en oeuvre 

 
- - Etude conduite par l’IFLS avec le concours d’ESTEM, sous la responsabilité de 

Jean-Claude SAUVAGE, Directeur des Etudes. Il est de formation agronome, 

ancien responsable des panels produits frais chez Sécodip. 

 

- Trois enquêtes terrain ont été réalisées pour répondre aux différentes questions 

qui se posent : 

9 Une enquête consommateurs en sortie de magasin, sur les parkings des zones 

commerciales sur lesquelles sont implantés les points de vente. 1000 interviews 

réalisées sur 9 sites répartis en 4 grappes régionales (région parisienne, région 

Rhône-Alpes, région Paca et région Est) 

9 Une enquête dans les points de vente 

9 Une série d’interviews semi-directives auprès de responsables de magasins de 

chaînes et, plus largement, de professionnels concernés par cette forme de 

distribution. 

 

- Les enquêtes consommateurs et magasins ont été menées en janvier et les 

enquêtes auprès des professionnels en mars-avril. 

 

- Les résultats sont disponibles immédiatement. 
 




