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Vente directe de lait \ 
frais:. pas. i simple 
l~fllUI ~ifficile de· rentabiliser un automate a lait frais, mais pas impossible. Si I' offre se­
duit les consommateurs un certain temps, ces derniers peinent cependant a pr.endre l'ha­
bitude de s'approvisionner a ces distributeurs. La conservation delicate du Iait ,cru n'est 
certainement pas etrangere aux difficultes d'ecoulement que peuvent rencontr~r les pro­
ducteurs. Mais avec un emplacement adequat, une relation avec la clientele et une promo­
tion efficace, la vente directe de lait frais presente des opportunites a saisir. Et encore plus 
si les producteurs s·' accordent entre eux pour creer un veritable reseau de distribution. 

Les automates a /ait cru sont encore peu repandus en Suisse. 



VENTE DIRECTE 
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Distributeurs de lait cm: potentialites 
et contraintes 
Michel Darbellay 

Difficile d'attirer 
le consommateur 
jusqu'ä sa ferme pour 
lui vendre du lait. Grace 
aux distributeurs de lait 
cru, c' est le producteur 
qui fait le pas vers la 
clientele. La plupart de 
ces distributeurs sont 
en effet installes dans 
des grandes surfaces 
ou des agglomerations. 

La morosite du marche lai­
tier incite !es exploitants a 

mieux valoriser leur produc­
tion. Meme si la vente directe 
de lait cru reste marginale, 
cette niche merite d'etre ex­
ploitee. Mais faire venir Je 
consommateur de maniere re­
guliere a. Ja ferme pour s'ap­
prov1s1onner en lait frais 
s'avere difficile. Sans compter 
que tout producteur n'est pas 
forcement dispose a. recevoir 
des gens sur son exploitation 
lorsqu'il est occupe a. d'autres 
täches. 

Le distributeur de lait cru 
represente donc une solution 
ideale pour la vente directe. Et 
nul besoin de Je plac;er aux 
abords de sa ferme: «98% de 

nos clients l'ont installe dans 
des grandes surfaces. Les 2% 
restants J'ont place dans des 
centres-villeS>f, explique Se­
bastien · Machon, technico­
commercial a la societe Cli­
mats Faton, en France. 

Les producteurs desireux 
d'exploiter le plein potentiel 
de leur distributeur optent 
donc logiquement pour des 
lieux a forte frequentation. 
uC'est la le secret de la rentabi­
lite», souligne de son cöte Yan­
nick Solinhac, l'initiateur de 
Direct-lai t (www.direct-lait.fr), 
une interface entre produc­
teurs, grandes surfaces et 
consommateurs, active sur 
l'ensemble de !'Hexagone. 

Un plus pour 
les grandes surfaces 
En France, !es grandes sur­

faces se montrent tres recepti­
ves a accueillir un distributeur 
de lait cru dans leur enceinte. 
Plutöt que de craindre Ja 
concurrence, !es .centres com­
merciaux considerent plutöt 
Je lait cru directement du pro­
ducteur comme un produit 
d'appel grace a l'image posi­
tive qu'il vehicule et a l'enga­
gement concret en faveur du 
developpement durable, com­
me le confirme Yannick .Solin­
hac, lui-meme producteur lai-

A gauche, Je distributeur de bouteilles, a droite, l'automai:e a lait cru pour ce kit 
attrayant et personnalise. · 

tier en Aveyron. L'idee de Di­
rect-lait n'est pas d'imposer 
l'intermediaire que le produc­
teur souhaite contourner, 
mais d'encourager l'installa­
tion de distributeurs de lait , en 
facilitant les demarches entre 
les producteurs et !es grandes 

· surfaces clisposees a !es ac­
cueillir. En · effet, certaines en­
,seignes preferent gerer l'im­
plantation de distributeurs de 
lait avec un interlocuteur re­
guJier plutöt que de maniere 
individuelle avec chaque pro-
ducteur. · 

· De par ses activites qui 
vont meme jusqu'a la vente 
voire la location .de distribu­
teurs, Direct-lait constitue 
donc une sorte de franchise 
pour !es producteurs qui 
adherent a ce concept modele. 

TOUT CONSIDERER 

M eme si la f inal ite est 
identique, a savoi r la dis­
tribution automatique de 
lait cont re rem u nerat ion, 
tout doit etre co nsidere 
lors du cho ix du m ateriel. 
D'un po int de vue pratiq ue 
tout d' abord, le producteu r 
doit veil ler aux detai ls de 
l'equipement, a savo ir 
l' homologat ion, la fäcilite 
d'ut ilisat ion, le lavag e au­
tomatique du systeme 
(tanks y compris) ou en­
core le service apres­
vente. 
Le choix de l'appareil de­
pend aussi et surtout du 
potentiel que presente, 
l'emplacement prevu. 
Ains1, une structure at­
trayante pl.utöt qu'u ne 
simple armoi re de distri­
bution, u n distributeu r de 
boutei lles a disposit ion du 
client, un v isuel specif ique 
a l'exploitation voire 
meme la poss ib il ite de dif ­
fuser une v ideo de la 
ferme sont autant d' op­
tion s susceptib les d' atti rer 
une plus nom breuse cl i~n­
tele et par consequen-t 
d'ecouler davantage de 
vo lume. 

MD 

Ja demarche", releve Sebastien 
Machon. 

Et pour exploiter le poten-



La Fontaine a lait: une initiative bien ~enechie 
Dans Ja region de Lyon, en 

France, l'idee de commerciali­
ser Je lait directement au 
consommateur a germe chez 
neuf agriculteurs. Mais plutöt 
que de partir c.hacun de leur 
cöte, ces derniers se sont 
constitues en groupement, 
voiJa Une annee, SOUS le nom 
«La Fontaine a lait». 

Le but etant non pas d'ex­
ploiter en commun tous !es 
distributeurs, rhais de commu­
niquer ensemble la demarche 
aupres du consommateur en 
creant un reseau, une marque 
meme. Par ailleurs, se grouper 
amene l'avantage de pouvoir 
negocier des rabais lors de 
l'achat de plusieurs distribu­
teurs de lait en meme temps. 

Täter le terrain 
Pour ces agriculteurs, il 

n'etait pas question de se lan­
cer dans le vide. Par conse­
quent; ils ont ·pris Je temps 
d'evaluer Je marche et la faisa­
bilite economique de leur pro­
jet d'implanter, dans un pre­
mier temps, neuf distributeurs 
dissemines dans le departe­
ment du Rhone, la plupart dans 
I'enceinte de centres_ commer­
ciaux. 

De plus, ils se sont donnes 
!es moyens de maüriser Je sujet 
ensemble. ,,Nous nous sommes 
formes avec des specialistes 
sur Ja maniere de communi­
quer avec le consommateur ou 
encore sur !es aspects nutri­
tionnels et !es bienfaits du lait 
cru a mettre en avantn, expli-

Deux producteurs dynam;ques: Eric Bouchard (a gau­
che) et Pascal Gouttenoire. 

que Pascal Gouttenoire, presi­
dent du groupement des pro­
d ucteurs. 

Outil indispensable d'infor­
mation, un site internet com­
mun a tous !es producteurs 
(www.lafo n tainealai t. corri) 
vient d'etre mis en ligne. Une 
video renseigne la clientele 
sur Je fonctionnement des dis­
tributeurs, tandis qu'une carte 
localise l'emplacement de cha­
que distributeur. Le contenu 
du site sera progressivement 
complete. 

Une heure et demie par 
jour et par distributeur 
L'approvisionnement, le 

fonctionnement et l'entretien 
de chaque distributeur sont 
du ressort · de l'exploitation 
qui l'a finance, tout comme les 

recettes de Ja vente du lait de 
chaque unite qui reviennent 
au producteur concerne. 

Selon !es previsions, trente 
litres de lait vendus par jour 
au prix unitaire d'un eui:o 
(identique pour tous les 
points de vente) seraient ne­
cessaires a Ja rentabilite de 
chaque machine. Mais encof E;) 

· faut-il retribuer Je temps passe 
a l'approvisi6nnement du dls­
trlbuteur. «On compte environ 
une heure par jour et par uni­
te, plus le temps que l'on 
consacre a Ja clientele. Pour 
rentabiliser une heure trente 
de travail par jour plus les 
frais inherents a Ia machine, il 
nous faut vendre quotidiehne­
ment plus de soixante litres 
par distributeun, , chiffre Pas­
cal Gouttenoire. 

' 

Pour I'heure, !es ventes 
soni conformes aux previ­
sio9s, rneme si !es quantites 
ecoulees ne representent pas 
grand-chose en regard du 
quota moyen de chaque ex­
ploitation, soit entre 160 000 
et 180 000 litres par an. «On 
vend a peu pres 10% directe­
ment au consommateur. Nous 
cherchons certes a mieux va­
loriser notre lait mais l'idee 
n'est pas de nous passer du 
circuit cooperatif,>, ajoute son 
collegue ];:ric Bouchard. Tous 
deJ.Jx sont persuades que Je 
jeu en vaut Ja chandelle et qu'il 
existe encore du potentiel a 
exploiter en vente directe, a 
voir l'engouement des 
consommateurs·. 

Davantage 
que du commerce 
Pour ces producteurs lyon­

nais, il semble que Ja recher­
che de dialogue avec Je 
consommateur pour Je sensi­
biliser a Ja cause paysanne 
soit tout aussi importante que 
Ja valorisation d'une partie de 
la production. Bien plus qu'un 
moyen de commercialisation, 
Je distributeur a lait sert donc 
de trait d'union en rappro­
chant la ville de Ia campagne. 
D'une certaine maniere, on 
pourrait meme dire qu'il 
amene un peu de campagne en 
,il!e! MD 

SUR LEWEB 

www.lafontainealait.com 
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Criteres de rentabilite 
Si l'emplacement est pri­

mordial, la distance separant 
l'exploitation du point de 
vente est eile aussi determi-

. nante en termes de renta:bilite. 
«Elle ne devrait pas: depasser 
!es 20 kilometres», conseille 
Sebastien Machon. Avec au 
minimurn un aller-retour par 
jour pour ravitailler le distri­
buteur, une trop grande dis­
tance penalise la rentabilite, 
en raison des coüts de trans­
port et du temps perdu sur la 
route. 

La rentabilite depend egale­
ment du prix d'achat du distri­
buteur dont Je prix peut forte­
ment varier pour un duree 
d 'amortissement d'en prin­
cipe cinq ans. Un modele basi­
que coüte dans les 15 000 fr., 
alors qu'un equipement utou­
tes options» avec un distribu­
teur de bouteilles integre, 
deux tanks interchangeables 
de grand volume et une super­
structure de type «chalet» 
peut revenir a 60 000 fr. , soit 
quatre fois Je prix des modeles 
!es moins chers! 

Compte tenu de cet ecart a 
l'achat, du prix de vente prati­
que, du temps investi et des vo­
lumes ecoules, difficile d'avan­
cer un debit minimum a partir 
duquel un distributeur est ren­
table. Une prevision doit donc 
se faire au cas par cas. 

Promotion essentielle 
Bien qu'automatique, Je dis­

tributeur requiert une atten­
tion particuliere lors de sa 
mise en service. «Durant au 
moins !es deux premiers mois, 
il s'agit de fideliser la clientele, 
d 'etre present en detaillant Je 
fonctionnement de Ja machine 
aux clients, en leur expliquant 

~ 
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tie] de cet equipement one­
reux a l'achat, !es efforts de 
promotion ne doivent pas etre 
relaches. Au-dela du debit mi­
nimum pour couvrir !es char­
ges et ou fait de coüts de fonc­
tionnement relativement fixes , 
le produci:eur a tout interet a 
doper ses ventes pour valori­
ser au mieux son lait, meme si" 
en fin de campte, cela ne ·res­
tera qu'un appoint pour l'ex­
ploitation. 

Y 
Votre avis 
La vente directe de lait 
frais a-t-elle un avenir en 
Suisse et, si oui, a quel/es 
conditions? 

Vos reponses 
Mail : journal@agrihebdo.ch 
Fax: 021 613 06 40 

PUBUC!TE _________ _ 

lmbattable en amfdon, 
ma·,a-enalfaga et mals-graln. 

KWSSulsseSA 
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-AUTOMATES A LAIT 

L' experience de producteurs romands 
Michel Oarbellay 

En Suisse romande, 
plusieurs producteurs 
exploitent un voire 
plusieurs distributeurs 
de lait chacun. Fideliser 
la clientele et atteindre 
les ventes escomptees 
s'averent difficiles. Par 
manque de temps, 
les efforts de promotion 
sont souvent mis 
entre parentheses. 

Sur !'Are lemanique, dans 
Ies montagnes neuchäteloi­

ses et ailleurs en Suisse ro­
mande, Je consomr:nateur peut 
par end'roit acheter ·son lait 
dans des automates. 

Les agriculteurs qui ont saisi 
ce creneau n'ont jamais eu l'am­
bition d'ecouler taute leur pro­
duction par ce biais, «mais Je 
plus possible1,, confie l'un d'eux, 
ecceure de livrer du lait indus­
triel a 48 et Je litre. Un objectif de 
valorisation donc, mais de por­
tee relativement restreinte en 
regard d 'une production globale 
souvent consequente pour ces 
exploitations. Or, pour elles, il 
s'agit tout autant d'une ques­
tion d'image favorable a l'agri­
culture qu'elles visent atravers 

· leur demarche. 
Ainsi, chez ce producteur 

de Ia C6te vaudoise, bien plus 
qu'une diversification, l'instal­
lation d'un distributeur de lait 
frais sur sa ferme sert 

1

cte carte 
de visite a l'agriculture de 
proximite. Un emplacement 
decide pour des raisons de fa­
cilite, de fonctionnement et de 

surveillance de l'appareil. 
Pour l'exploitant, l'experience 
menee depuis plus d'un an et 
demi est concluante. Parmi 
ses clients qui apprecient le 
vrai. goUt du lait, beaucoup de 
jeunes dans la trentaine. 

Etoffer l'offre 
Mais comme le releve cet 

agriculteur, fideliser Ja clien­
tele s'avere difficile. "La faire 
venir tous !es deux ou trois 
jours sur la ferme rien que 
pour cherchei: du Jait est qua­
siment impensable.» Pour 
cette raison, I'agriculteur en 
question a amenage un petit 
poulailler et propose depuis 
six mois egalement des reufs 
de la ferme en vente directe. 
Une offre supplementaire qui a 
porte ses fruits: «avec seule­
ment quinze minutes de trans­
port qui le separe de ma 
ferme, Je citadin se deplace a 
present volontiers a la campa­
gne pour changer d'air, pour 
ses loisirs et acheter par la 
meme occasion son lait et ses 
ceufsn, explique ce producteur. 

L'inconvenient 
«conservation» 
La logique voudrait pour­

tant que Je distributeur soit · 
'place dans des lieux a forte fre­
quentation, pour maximiser 
les ventes. Mais a defaut d'une 
promotion intense et conti­
nue, l'empiacement le plus 
prometteur peut decevoir, 
comme dans ce centre com­
mercial de La Cöte. Avec 
quinze mois de recul, cet autre 
agriculteur, qui y exploite un 
distributeur de lait a cinq mi­
nutes seulement de son eta-

Le client doit prendre /e reflexe de s'approvisionner 
regulierement. . 

ble, n'ecoule que 300 litres par 
semaine alors qu'il prevoyait 
d'en commercialiser Je dou­
ble. <(Le lait frais doit se 
consommer rapidement. Cet 
inconvenient en termes de 
conservation nous penalise», 
deplore-t-il. Et difficile de rlva­
liser avec Ja facllite d 'achat de 
Jait UHT en briques dont la 
conservation dure plusieurs 
semaines. 

Pourtant, l'automate se si­
tue a l'interieur metne du ma­
gasin. Des bouteilles sont ven­
dues dans un panier jouxtant 
la machine et une fois servis, 
!es clients paient leur lait a la 
caisse. Au passage, Je magasin 
petc;oit sa marge, negociee 

d 'entente avec l'agriculteur. 
Un arrangement qui n'est sans1 

doute pas le meme lorsque 
l'automate se trouve hors de 
Ja s urface de vente, comme 
c'est Je plus souvent le cas en 
France par exemple, Oll le pro­
ducteur n'a pas a reverser de 
marge, mais taut au plus une 
modeste location a payer. 

Consom mateurs 
receptifs, mais ... 
Meme si le consommateur 

se dit receptif a acheter du lait 
frais directement au produc­
teur, un grand pas reste a fran­
chir de la a ce qu'il adopte le 
reflexe regufier d;acheter son 
lait plusieurs foi s par semaine, 

comme iJ Je fait pour le pain. 
«On se doit sans cesse de ra­
fraTchir Ja memoire des _gens, 
d'expliquer Je sens de notre 
demarche, de vanter l'atout 
proximite, sans quoi !es ven­
tes regressent.» 

Situation relativement ana­
logue dans !es montagnes neu­
chäteloises. Avec ses deux au­
tomates en ville de la Chaux­
de-Fonds, le producteur qui 
les exploite depuis deux ans 
reconnaYt !es difficultes et !es 
contraintes de Ja vente directe 
puisque lui aussi ecoule a 
peine Ja moitie de ce qu'il pre­
voyait. 

Pour l'un de ses deux appa­
reils idealement situe dans 
une rue pietonne a proximite 
d'une boucherie, !es ventes 
sont meilleures que pour celui 
situe en b'ordure de c'ette ville 
de 40 000 habitants. Etonnam­
ment, ce dernier est· tres peu 
sollicite, bien que l'on puisse 
quasiment prendre son lait 
sans avoir a sortir du vehicule. 

Le jeune producteur avait 
pourtant senti une attente de 
Ja part des consommateurs 
avant d'investir 26 000 fr. dans · 
ses deux automates et de 
lance_r son offre. «Certains re­
prochent aux agriculteurs 
d' etre des assistes. Mais lors­
que !'cm entreprend quelque 
chose, on n'a pas forcement 
plus de reconnaissance», re­
grette-t-il. 

Comment expliquer ce 
manque d'atfluence au robinet 
des aut_omates? <<La courte du­
ree de conservation constitue 
manifestement un freirn, , de­
plore-t-il lui aussi. Autre ele­
ment de reponse: (<Le consom-

mateur a tout sous la main 
dans !es ßrandes surfaces. 
Dans· bien des cas, il ne se 
donne plus Je temps de faire 
ses achats ailleurs.» En outre, 
peut-etre que chez ce produc­
teur, contrairement a ses deux 
autres collegues cites au prea­
lables, Je fait que des bouteil­
les vides ne soient pas propo­
sees a prox:imite des distribu­
teurs peut affaiblir le reel 
potentiel des automates. 

Quoi qu'il en soit, cet ex­
ploitant dit s'etre donne trois 
ans avant de faire Je bilan pour 
decider du maintien ou non de 
ses distributeurs. «C!est dom­
mage. FinaJement, Je surcroit 
de travail par rapport aux acti­
vites sur ]'exploitation incite 
plutöt a renoncer aux automa­
tes et a produire davantage de 
lait industriel.» Mais l'agricul­
teur est conscient que cette 
option, credible au niveau de 
son expJoitation, contribue­
rait a desservir Ja branche lai­
tiere, deja en proie a une lanci­
nante surproduction. 

Promotion: ne pas 
relächer les efforts 
Lorsqu'un automate n'est 

pas directement place aux 
abords de Ja ferme, !es produc­
teurs interroges reconnais­
sent Ja necessite d 'intensifier 
!es efforts de marketing pour 
tisser et entretenir Je lien avec 
Je consommateur. 

Mais le temps limite et 
J'exigeante fidelisation de la 
clientele peut finir par lasser 
et par passer au se'cond plan. 
Avec Je risque que l'automate 

: soit lui aussi delaisse par Ja 
clientele potentielle. 



· VENTE DIRECTE 

Unautomate 
a produits frais 
Michel Darbellay 

Plus polyvalent qu'un 
distributeur de lait, voici 
l'automate a produits 
frais. Depla~able et 
mettant fin aux horaires 
contraignants, il 
presente un potentiel 
certain. Un moyen 
interessant pour une 
seule voire plusieurs 
exploitations desireuses 
de pratiquer la vente 
directe avec la plus 
grande flexibilite. 

nvestir dans un distributeur 
de lait peut etre rentable. 

Mais pour une exploitation 
qui desire ecouler plusieurs· 
autres de ses produits en 
vente dlrecte, il y a mieux. 

Sur son stand du recent 
Sommet de l'elevage, la so­
ciete RMTC (www.rmtc.fr) ex­
posait un automate innovant. 
Cet appareil f<J.brique en Italie 
par Flordilatte (www.fiordi 
Iatteitalia.it) pourrait etre 
compare aux fameux distribu­
teurs Selecta que l'on trouve 
dans nos gares, a la difference 
pres qu'il est specialement 
etudie pour les produits fer­
miers frais. 

Refrigere et modulable 
Avec son volume refrigere a 

4°C et ses cinq rayons, l'appa­
reil a tout d'une mini-epicerie 

en libre service. Derriere la vi­
trine, l'etalage modulable a 
souhait peut recevoir au mini­
mum 25 articles differents et 
en stocker 150. 

Que ce soit des poulets, des 
bocaux de confiture, des mor­
ceaux de viande sous vide, des 
fruits et legumes, des bouteil­
les de lait voire de vin, tout 
trouve sa place dans un es­
pace d'au. maximum 20 cm sur 
20 cm par article et pour au­
tant que Je poids ·unitaire de 
chaque produit n'excede pas 
2,5 kilos . 

Meme des produits fragiles 
comme des reufs peuvent y 
etre disposes. Une fois Ja com­
mande passee et l'argent en­
calsse (soit en cash, soit par Je 
biais d'unecle a prepaiement), 
le distributeur. libere la mar­
chandise voulue.A cet effet, un 
ascenseur se positionne a la . 
hauteur du rayon correspon­
dant pour receptionner l'arti­
cle desire, glisse par un meca­
nisme. L'ascenceur abaisse en­
suite soigneusement le produit 
jusqu'a Ja trappe accessible 
par le client, Jequel peut en­
suite passer a la commande 
suivante s 'il le souhaite. 

La force 
d'une offre variee 
En plus d'etre depla~able, 

ce systeme novateur a l'avan­
tage d'etre operationnel 24 
heures sur 24, sans contrainte 
de personnel. Or, son coiit 
d'environ 30 000 euros, aux-

.,,, 

Tres innovant et modu/able, ce distributeur a produits frais permet de pratiquer /a vente directe en se liberant 
des contraintes. Soulignons que le succes d'un te/ automate passe par une promotion soutenue. 

quels s'ajöutent quelque 1500 
euros pour l'habillage du dis­
tributeur ( chalet en bois ou 
structure plus moderne), 
exige un debit suffisant non 
seulement pour amortir l'ap­
pareil, mais aussi et surtout 
pour valoriser au m.ieux les 
produits. 

Comme il est p9ssible de 
vendre plusieurs produits au­
tres que du lait en bouteilles, 
cet automate presente un · po­
tentiel bien meilleur qu' un 
simple distributeur de lait. A 
defaut d'avoir suffisamment · 
de choix a proposer et pour 
autant qu'ils ne soient pas en 
concurrence entre eux, rien 
n'empeche plusieurs agricul-

s 

teurs de s 'associer pour I'ac­
quisition et l'exploitation d'un 
automate a produits frais. 

Compte tenu des difficultes 
a fideliser Ie~ clients avec un di­
tributeur de lait, nul doute que 
1'6ffre etoffee d'un automate a 
produits fermiers devrait da­
vantage seduire et attirer le 
consommateur de maniere re­
guliere et cela pour autant que 
les prix soient corrects. Certes, 
la vente directe a un coilt, mais 
critiquer les marges des gran­
des surfaces en appliquant des 
prix identiques voire supe-
1ieurs n'est pas pour stimuler 
!es affaires. A moins bien sür 
qu'il ne. s 'agisse de produits 
d'excepHon. 

Meme /es produits fragiles peuvent etre proposes. 
L'ascenseur /es remet au client avec menagement. 


