
Le marché des produits alimentaires
perçus comme « de terroir » est porteur.
Le terme terroir lui-même fait l’objet de
plusieurs études et fait couler beaucoup
d’encre dans différents pays (Bowen et
Mutersbaugh 2014). Il connaît un intérêt
toujours croissant des consommateurs et
trouve écho à la fois dans des initiatives
politiques visant à développer la reven-
dication d’origine sur les produits (recon-
naissance des Indications Géographiques
au niveau communautaire en 1992, émer-
gences plus récentes des marques col-
lectives territoriales) et dans les initiatives
des opérateurs des filières agro-alimentai-
res et des distributeurs pour développer
l’offre perçue comme « terroir ». Cet
engouement de « patrimonialisation »
amorcé dès les années 1970 (Guillaume
1980) est toujours d’actualité auprès de
consommateurs désireux d’un « retour
aux racines » (Amilien 2005, AFP 2014).
L’industrialisation de la sphère alimen-
taire génère chez le consommateur des
angoisses qui appellent une symbolique
d’enracinement rural et affectif (Poulain
1993). Il s’agit là d’une des caractéris-
tiques du consommateur hypermoderne
(Aubert 2006) qui est nostalgique du
passé et à la recherche de produits authen-
tiques. Cette demande offre ainsi aux
opérateurs agro-alimentaires un levier
puissant de différenciation et de création
de valeur (Fort et Fort 2006). Les produc-
tions localisées qui présentent une grande
diversité en France sont dès lors convoi-
tées dans la mesure où la mise en avant
de leur origine peut apporter une plus-
value économique (Bérard et Marchenay
2004). Avec à la clé des stratégies dédiées,
même les marques de distributeurs redou-

blent d’effort en misant sur le terroir pour
améliorer leur attractivité (AFP 2015). 

Par rapport à cet engouement, les filiè-
res fromagères valorisant leur terroir sont
interrogatives quant au positionnement
de leurs produits : quelle est l’image des
fromages de terroir pour les consomma-
teurs ? Quelle perception en ont-ils ?
Quels sont les attributs des produits que
les consommateurs perçoivent ? Quel est
le lien entre cette perception et les com-
portements d’achat ? Est-ce que les stra-
tégies marketing des filières fromagères
valorisant leur terroir sont adaptées ?

En effet, les connaissances des filières
de terroir sur les consommateurs sont
souvent tirées des études de marché et des
baromètres et peu portées sur la demande
et la compréhension approfondie des moti-
vations et comportements des consom-
mateurs. Il en résulte une conceptualisa-
tion des produits de terroir le plus souvent
issue de la vision qu’en ont les produc-
teurs et les groupements de coordination
de l’offre (Aurier et al 2004). Le champ
de production du concept « terroir »
reste également celui des chercheurs et
des scientifiques et c’est cette approche
qui circule dans le champ des connais-
sances utilisées par les producteurs, le
législateur et les consommateurs (Fort et
Rastoin 2009). De fait, cette approche
ne répond pas à toutes les interroga-
tions. Par ailleurs, les études sur la per-
ception des produits de terroirs par les
consommateurs sont dispersées et pas
toujours portées à connaissance des struc-
tures en lien avec la promotion de ces
produits. 

Aussi, cette présente revue de littéra-
ture s’inscrit dans un double objectif :
synthétiser les travaux réalisés sur la per-
ception des produits de terroir et porter
ces résultats à connaissances des opéra-
teurs économiques de ces filières. Dans
cette perspective, cette revue propose dans
un premier temps un rappel du cadre
entendu par « produit du terroir » ainsi
que leur importance économique. Une
seconde partie présente la perception des
produits de terroir par les consommateurs
et les effets des sources perçues du ter-
roir sur l’attitude et la préférence des
consommateurs vis-à-vis de ces produits.
Enfin, la troisième partie propose des
pistes d’application de ces connaissances
en communication et stratégie marketing
en essayant de dégager des leviers d’ac-
tion. Une analyse critique conclut cette
partie en présentant les pistes à creuser
et les questions restant en suspens. 

1 / Produit de terroir : défi-
nition et cadre conceptuel

1.1 / Conceptualisation du terroir

a) D’un point de vue académique

Il n’existe pas de définition consen-
suelle du concept « produit de terroir »
(Aurier et al 2004). Les auteurs ayant
travaillé à la définition du concept « ter-
roir » sont nombreux. La littérature sou-
ligne une interprétation ambigüe (Bérard
et Marchenay 1995, Kreziak et Lenglet
2009) et complexe (Beylier et al 2010)
qui renvoie à une vaste catégorie fourre-
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tout (Bérard et Marchenay 2004) ou un
« tout », dans lequel le lieu agit comme
révélateur (Amilien 2005). Concept poly-
sémique, s’il fallait présenter une défi-
nition du terroir, celle proposée par
Beylier et al (2010) issue d’une revue
de littérature et fortement inspirée par la
définition développée par Casabianca et
al (2008) semble intéressante à présenter
ici car complète en termes de champs
disciplinaires  : « Le terroir peut être consi-
déré comme un espace territorial délimité,
vivant et innovant dans lequel une com-
munauté humaine construit, au cours de
son histoire, un savoir collectif de produc-
tion fondé sur un système d’interactions
entre un milieu physique et biologique,
et un ensemble de facteurs humains, et
dont les valeurs patrimoniales sont les
fruits de relations complexes et de longue
durée entre des caractéristiques cultu-
relles, sociales, écologiques et économi-
ques. Les savoir-faire ainsi mis en jeu
révèlent une originalité, confèrent une
typicité et aboutissent à une réputation
pour un bien originaire de cet espace
géographique. Ces savoir-agir en lien
avec l’habitat naturel façonnent le pay-
sage, préservent la biodiversité, les diver-
sités sociales et culturelles en conformité
avec les objectifs de développement dura-
ble. »

La majorité des auteurs s’accorde sur
l’existence de deux dimensions intime-
ment liées dans un produit alimentaire de
terroir : une dimension territoriale (fac-
teurs naturels - espace : ancrage d’un
produit dans un lieu géographique, sol,
climat, environnement global) et une
dimension culturelle et historique (fac-
teurs humains – temps et culture : his-
toire, savoir-faire, notoriété) (Aurier et
al 2004, Fort et Fort 2006, Lenglet 2011).
Un produit peut satisfaire à des degrés
divers ces dimensions et présenter en
conséquence un ancrage « terroir » plus
ou moins fort du point de vue du consom-
mateur (Fort et Fort 2006). Ces deux
dimensions peuvent ainsi servir pour
réaliser un premier tri dans l’univers des
produits de terroir, entre produits qui font
sens et produits opportunistes (Bérard et
Marchenay 2004). 

b) D’un point de vue règlementaire

Plusieurs signes officiels de qualité et
d’origine (SIQO) liés au produit, recou-
pent à la fois une dimension territoriale
et une dimension culturelle et historique,
pouvant faire correspondre le produit à
un produit de terroir. C’est le cas de
l’AOP (Appellation d’Origine Protégée)
et de l’IGP (Indication Géographique Pro-
tégée). Dans le cas de l’AOP, la valida-
tion d’une relation au terroir par une
démarche d’identification de ce qui fait
l’aspect traditionnel avec une approche
d’expertise scientifique sont une condi-
tion requise pour obtenir cette reconnais-
sance (Bérard et Marchenay 1995). L’IGP
exige la même approche mais avec un
ancrage au terroir qui peut être limité à
une des étapes d’élaboration du produit. 

D’autres signes de qualité existent tels
que l’agriculture biologique, le label
rouge ou la STG (Spécialité Tradition-
nelle Garantie), cependant le critère ter-
ritorial est absent de l’obtention de ces
labels officiels. Quant à la mention valo-
risante « produit de montagne » (définie
par le règlement UE 1151/2012), elle
exige un ancrage géographique mais ne
requiert pas de dimension culturelle et
historique. 

Les signes officiels AOP ou IGP ne
sont toutefois pas les seules possibilités
pour rattacher un produit à un terroir.
Plusieurs initiatives autres que les SIQO
restent à portée des entreprises : pro-
duits locaux, produits typiques, produits
authentiques, produits régionaux, pro-
duits fermiers et autres mélanges de ter-
mes rappelant la notion de territoire ou
de localité liée à la culture de l’alimen-
tation, marques collectives, marques pri-
vées, etc. (cf. encadré 1). À partir du
moment où les opérateurs respectent le
code de la consommation et notamment
les principes de véracité (l’information
ne doit pas induire en erreur le consom-
mateur) et de disponibilité (le nom du
produit ne doit pas être protégé par une
AOP ou une IGP), il n’y a pas de dispo-
sition qui restreigne le rattachement
d’un produit au terroir (Fort et Rastoin

2009). Il faut finalement retenir que le
terroir peut être un objet activé par une
marque, un signe de qualité ou un packa-
ging (Beylier et al 2010).

Au milieu de cette diversité sémantique
et règlementaire, cette revue de littéra-
ture s’attachera à prendre en compte tou-
tes les études pertinentes sur la question
de perception des produits de terroir.
C’est-à-dire un produit recoupant une
dimension territoriale ainsi qu’une dimen-
sion culturelle et historique, que ces
dimensions soient portées par une
marque, des informations sur le packa-
ging, une IG ou un recoupement de ces
éléments.

1.2 / Importance économique des
produits de terroir

Les données les plus facilement mobi-
lisables et les plus précises concernent
les SIQO. Les données de marché sur
ces produits sont en effet nombreuses et
détaillées. Ainsi en 2010, les ventes en
valeur des produits sous Indication Géo-
graphiques (IG) (AOP et IGP) dans
l’Union européenne des 27 États mem-
bres étaient estimées à 54,3 milliards d’€.
Plus de la moitié (56%) de ces ventes sont
liées aux vins, 29% sont liées aux pro-
duits agro-alimentaires et 15% aux spiri-
tueux (tableau 1, Chever et al 2012). En
France, 22% des exploitations agricoles
disposent d’au moins une production
sous signe de qualité, hors produits viti-
coles et biologiques. Les SIQO concer-
nent plus de 1100 produits. En 2014, le
chiffre d’affaires à la première mise en
marché des produits sous signe d’identi-
fication de la qualité et de l’origine
(SIQO) hors bio est estimé à environ 22
milliards d’euros HT, dont un peu moins
de 16 milliards pour les vins sous SIQO
(INAO 2014). 

Ces chiffres sous-estiment toutefois
les ventes réalisées sur l’ensemble des
produits marquetés « terroir », cette
catégorie étant vaste et mal définie. Un
indicateur utilisé dans la littérature
concerne le nombre de marques com-
merciales déposées à l’Institut National

                  
       

 
 2005 2006 2007 2008 2009 2010 %% 2010 

Vins 27 963 28 900 30 884 31 363 29 025 30 376 55,9 
Produits agricoles et 
denrées alimentaires 13 284 13 457 13 891 14 238 14 525 15 790 29,1 

Spiritueux 7 168 7 555 8 101 7 793 7 126 8 149 15,0 

Vins aromatisés 31 31 31 31 31 31 0,1 

Total 48 446 49 943 52 907 53 425 50 707 54 346 100 

!

Tableau 1. Ventes en valeurs (M€) par filières sous Indications Géographiques entre 2005 et 2010 dans l'UE des 27.
(Source : Chever et al 2012).
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Encadré 1. Catégorisation des produits pouvant être perçus comme « de terroir ».

Cet encadré regroupe les catégorisations trouvées dans la littérature et pouvant recouper les deux dimensions (territoriale et
culturelle) constitutives des produits de terroirs :

Produits fermiers. Ces derniers sont fréquemment assimilés à des produits de terroir. Toutefois, s’ils ne répondent pas à une
production inscrite dans une dimension culturelle locale, ces derniers n’ont pas d’autre particularité que d’être produits à
l’échelle de l’exploitation à partir des matières premières produites sur place (Berard et Marchenay 2004). En ce sens, ils
répondent à la dimension territoriale (facteurs naturel, origine) mais peuvent ne pas répondre à la dimension culturelle et/ou
historique (culture partagée).

Produits locaux, de proximité. Les travaux concernant les produits locaux sont intéressants à rapprocher du cadre de cette
étude. Ces produits constituent en effet l’un des secteurs les plus dynamiques de la consommation alimentaire ces dernières
années en Europe (Amilien 2005). Ils représenteraient une offre de 7 à 10 milliards d’€ en France (Delvalée 2015), avec éga-
lement des croissances fortes aux États-Unis (8 100 marchés locaux recensés, secteur de 7 milliards de $). De la même
manière qu’un produit fermier, un produit local peut avoir comme seule particularité une production de proximité ou au contrai-
re s’inscrire dans un ancrage terroir plus prononcé s’il est en lien avec une dimension culturelle locale. En effet, le terme
« local » correspond à un terme général contenant plusieurs dimensions différentes et complémentaires : i) un lieu qui souli-
gne souvent les caractéristiques historiques, culturelles et sociales et ii) un espace physique, territoire, dont le produit tire sa
typicité et ses caractéristiques (Holt et Amilien 2007). Dans cette interprétation large des produits locaux, ces derniers recou-
pent bien les dimensions des produits de terroir. Van der Meulen (2007) propose un outil méthodologique mettant en valeur
les contributions de quatre différents facteurs (territorialité, typicité, tradition, pratique collective) au degré de connectivité des
produits alimentaires à leur lieu d’origine.

Productions localisées. Berard et Marchenay (2004) avancent la notion de productions localisées. Pour les auteurs, deux
paramètres permettent d’englober l’ensemble de ces productions liées à un lieu : la profondeur historique et les savoir-faire
partagés. Ainsi, leur inscription en un lieu s’assortit d’une antériorité et de pratiques collectives. Ce sont ces deux aspects qui
permettent de distinguer la provenance (venir d’un lieu), de l’origine (être de ce lieu). Pour les auteurs, la notion de produc-
tions localisées permet ainsi de faire un tri plus fin au sein des « produits de terroir » qui peuvent confondre origine et prove-
nance.

Produits régionaux. Un produit régional est défini comme un produit dont la qualité et/ou la renommée peut être attribuée à
sa région d’origine. Il est de plus marqueté en utilisation du nom de cette région d’origine (Van Ittersum 2007).

Produits typiques. Un produit typique se distingue d’un produit industrialisé standard par ses caractéristiques sensorielles,
émotionnelles et sanitaires (Delfosse 1991). De plus, Letablier et Nicolas (1994) notent que ce type de produit est associé à
une représentation de goût et de qualité qui évoque une tradition, un mode de vie et une forme d’authenticité.

Produits artisanaux. Pour cette catégorie, c’est le rattachement à un savoir-faire collectif qui peut limiter le rattachement sys-
tématique de ces produits au terme « produit de terroir ». Une spécialité développée par un artisan peut être issue de produits
locaux, voir bénéficier d’une antériorité importante mais si elle est issue d’une initiative individuelle, elle ne recoupe pas la
définition de produit de terroir entendue ici, du fait de l’absence d’une culture partagée. C’est le cas par exemple des confi-
seurs, des pâtissiers… Par ailleurs pour les produits artisanaux, le focus est souvent mis sur le processus technique plutôt
que sur l’origine de la matière première (Van der Meulen 2007).

Produits authentiques. Notion complexe puisque polymorphe (Taylor 2001), les dimensions d’un produit perçu comme
authentique sont au nombre de trois : i) l’origine du produit, ii) sa singularité et la iii) projection des valeurs du consommateur
dans le produit (Camus 2004). L’authenticité va de pair avec la quête de nostalgie des produits naturels par les consomma-
teurs qui veulent un retour à la nature et aux saveurs d’antan. Selon Rosselin (1994), Brown et al (2003) pensent que « la
quête d’authenticité est l’une des pierres angulaires du marketing contemporain ».

Produits naturels. Un produit naturel est défini par opposition au produit transformé (Thévenot, 2007 in Salvador 2011). C’est
un produit qui a subi le moins de transformations possibles même si le caractère naturel concerne surtout sa composition et
moins sa fabrication.

Produits traditionnels. Un produit alimentaire traditionnel est un « produit consommé fréquemment ou associé à des fêtes
et/ou saisons spécifiques, transmis de générations en générations, fait d’une manière spécifique selon un patrimoine gastro-
nomique, préparé de manière naturelle, reconnu en raison de ses propriétés sensorielles et associé à un certain lieu, région
ou pays » (Vanhonacker et al 2010). Cette définition globale est issue d’une étude quantitative pan-européenne sur le point
de vue des consommateurs. Un produit traditionnel recoupe de ce fait une dimension territoriale et culturelle et rejoint de ce
fait la notion de produit de terroir.

Système agroalimentaires localisés (SYAL). Les SYAL sont définis comme des ensembles « d'organisations de production
et de service (unités de production agricole, entreprises agroalimentaires, commerciales, de services, restauration) associées
à un territoire spécifique par leurs caractéristiques et leur fonctionnement. Le milieu, les produits, les hommes, leurs institutions,
leur savoir-faire, leurs comportements alimentaires, leurs réseaux de relations, se combinent dans un territoire pour produire
une forme d'organisation agroalimentaire à une échelle spatiale donnée » (CIRAD-SAR 1996).



de la Propriété Intellectuelle et portant
le terme « terroir ». Il en est enregistré un
peu plus de 1011 au 1er trimestre 2016,
contre 884 en 2004 (Rastoin 2004). Le
pourcentage des marques déposées dans
le secteur agroalimentaire et utilisant le
préfixe ou le suffixe « terroir » est passé
de 30% à 62% entre 1990 et 2000. Cette
dynamique a également été appuyée par
les distributeurs avec leurs marques
dédiées « terroir » telles que Reflets de
France (Carrefour), Nos régions ont du
talent (Leclerc) et Terres et saveurs
(Casino) (Aurier et Fort 2005). Fort et
Rastoin (2009) ont établi une typologie
de la segmentation du marché agroali-
mentaire en distinguant le marché des
produits différenciés par leur typicité
géographique (produits de « terroir » ou
produits « gourmands »). Ils estimaient
ainsi en 2004 un chiffre d’affaires de 26
milliards d’€ pour ce dernier segment
sur un total de 129 milliards destinés à
l’alimentation en France.

2 / Perception des produits de
terroir par les consommateurs

Les définitions des principaux concepts
mobilisés dans cette partie sont dévelop-
pées dans l’encadré 2.

2.1 / Des produits de terroir forte-
ment évocateurs

Les aliments ne sont pas des objets
ordinaires : nous les incorporons et, ce
faisant, nous incorporons par analogie
les qualités réelles ou imaginaires, posi-
tives ou négatives, que nous leur prêtons
(principe de l’incorporation–Fischler
1990). Du point de vue des consomma-
teurs, les produits de terroir représentent
une charge affective très forte et cristal-
lisent des attentes aussi diverses que le
goût, la santé, la protection de l’environ-
nement, le soutien aux petits producteurs
(Fort et Fort 2006). Le consommateur se
représente une vision idéalisée où le ter-
roir, comme l’origine est lié à de nom-
breuses valeurs ajoutées comme la tradi-
tion, la nature mais à un niveau imagi-
naire ou à travers une « réalité emprun-
tée » ou « hyper réalité » (Amilien et al
2007). Fort et Fort (2006) parlent ainsi
de monde mythique où l’achat d’un pro-
duit de terroir procurerait le droit de
s’immiscer dans un système autre à son
propre système socio-culturel local. La
quête de l’authentique mène ainsi les
consommateurs à « fantasmer des pro-
duits » qui n’ont pas forcément beaucoup
de rapport avec la réalité historique. 

Ces évocations riches ressortent éga-
lement dans les études consommateurs
réalisées par les groupements de pro-
ducteurs. Pour ce qui est du lait, une étude
d’image qualitative réalisée par BVA

(Nicolas et Rainsard 2005) sur le lait de
brebis qui fait ressortir des imaginaires
très développés et assez fortement diffé-
renciés selon les types de lait. Une capa-
cité d’évocation forte pour l’univers nor-
mand est également ressortie d’une étude
Eurofins qualitative et quantitative menée
en Basse-Normandie (Dhaene et Theet
2010). Plus récemment, l’étude qualita-
tive « usages et attitudes de consomma-
tion de fromages » réalisée en 2011 par
A&S pour le CNIEL (Demarty 2010) fait
également ressortir spontanément une
famille des fromages « authentique/ter-
roir » très valorisée et très évocatrice
quels que soient les groupes cibles. Les
dimensions goût, authenticité, région,
culture, savoir-faire, naturalité ressortent
comme caractéristiques de cette famille.

2.2 / Les sources perçues du terroir
par les consommateurs

Tel que vu dans la partie « conceptua-
lisation du terroir », la catégorie « ter-
roir » a principalement été définie d’un
point de vue de l’offre par les filières. Des
travaux plus récents se sont attachés à
étudier les sources perçues des produits
de terroir par le consommateur, c’est-à-
dire les critères nécessaires de son point
de vue pour qu’un produit soit catégori-
sé « terroir ». Les travaux d’Aurier et al
(2004) confortés par Lenglet (2011) ont
mis en évidence trois sources perçues du
terroir par les consommateurs :

i) Métier (regroupant savoir-faire,
recette et tradition) ;

ii) Temps et culture (regroupant histoire
et rituel) ;

iii) Origine géographique (regroupant
territoire, région et terre).

Les auteurs ont montré que le facteur
« temps et culture » était le mieux lié à
l’ensemble des associations, évocations
et représentations associées au fait qu’un
produit soit de terroir. C’est par ailleurs
le seul corrélé avec la qualité perçue : la
qualité perçue est ainsi plus ancrée dans
la référence au passé que dans la zone
géographique ou le mode de fabrication,
confirmant des résultats de travaux anté-
rieurs (Steenkamp 1990, Aurier et al
2004). Le facteur « origine » serait au
contraire le seul à avoir un effet signifi-
catif sur l’attitude (Aurier et al 2004).

Une approche complémentaire intéres-
sante à présenter pour décrire les sour-
ces perçues du terroir est celle présentée
dans l’article de Beylier et al (2010),
citant Dubois et al (2001) qui met en
parallèle les produits de terroir avec une
approche perceptuelle du luxe. Ces pro-
duits disposent d’au moins six caracté-
ristiques importantes pour le consom-
mateur dont un prix élevé conformément

à la qualité garantie ; la disposition à
payer de consommateurs « terroir » étant
1,7 fois supérieure à celle des autres.
Cette valeur est proche du différentiel de
prix observé via les panels entre fromages
AOP, en moyenne 1,65 fois plus chers
que les fromages non AOP (INAO et
CNAOL 2015), bien que la catégorie non
AOP intègre également des fromages
marquetés terroir.

Les produits de terroir, étant associés
à des attributs de qualité uniques, sont
bien souvent plus chers que ceux sans
l’appellation terroir (Deselnicu et al
2013), cependant, la propension à payer
pour de tels produits ne serait présente
que si les consommateurs comprennent
la valeur ajoutée de ces produits. Cette
dernière est liée à un lieu géographique,
à un savoir-faire, à un héritage et à un
goût particulier. De façon plus générale,
la propension à payer pour les produits
alimentaires avec IG varie de façon signi-
ficative en fonction des produits et des
marchés (Deselnicu et al 2013). Concer-
nant les produits laitiers, les consomma-
teurs européens ont en moyenne une pro-
pension à payer positive, par contre, il
existe dans la littérature des résultats
contradictoires concernant le fromage
(Ngoulma 2015).

2.3 / Le pays d’origine ou la région
d’origine, des attributs essentiels
de la signalisation de la qualité

L’effet du pays ou de la région d’origine
est un courant de littérature souvent sol-
licité pour éclairer l’étude des produits
de terroir puisqu’il s’intéresse au rôle de
l’origine géographique dans l’évaluation
des produits. Informer le consommateur
de l’origine du produit via l’étiquetage
est motivé par la reconnaissance que
l’image et la notoriété de la région sont
souvent corrélées à la qualité globale d'un
produit (Menapace et al 2009).

L’origine du produit est généralement
considérée comme un attribut extrinsèque
à l’objet, un signal conféré par le pays
ou la région de rattachement. L’origine
agit comme une information qui touche
d’autres caractéristiques du produit et
peut affecter directement la valeur de
l’alimentation par son rôle symbolique
ou affectif (Verlegh et Steenkamp 1999,
Stefani et al 2006). L’origine apporte des
informations utilisées par le consomma-
teur pour inférer des croyances quant à
sa qualité. En ce sens, l’association du
nom de la région d’origine au nom du
produit peut être comparée à une straté-
gie de marque (Van der Lans 2001, Van
Ittersum et al 2003). L’importance de
l’origine et son effet significatif sur l’éva-
luation du consommateur a été soulignée
à de nombreuses reprises (Aurier et Fort
2005, Dekhili et D’Hauteville 2006).
L'influence du pays d'origine d’un pro-
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duit sur les évaluations des consomma-
teurs dépend de plusieurs critères : le
degré perçu de la pertinence de cette
information, la motivation, l'implication,
la préférence pour un pays particulier, le
risque perçu, le nombre d'attributs, l'im-
portance de l'origine en ce qui concerne

les autres éléments, et la facilité de trou-
ver l'information. Obermiller et Spangen-
berg (1989) distinguent les aspects cogni-
tifs (croyances envers l’origine), affectifs
(sentiments, émotions) et normatifs
(considération morale -ethnocentrisme,
boycott) qui sous-tendent l’effet de l’ori-

gine géographique sur la prise de décision
des consommateurs. La perception du
consommateur est influencée par sa
proximité avec le produit. On observe
une proximité cognitive liée à une proxi-
mité géographique mais à la condition
que le consommateur identifie son lieu
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Encadré 2. Définitions des concepts.

Perception : La perception correspond au processus par lequel un individu choisi, organise et interprète des éléments
d'information externes pour construire une image cohérente de son environnement (Kotler et Dubois 2003). Il s’agit d’un
processus subjectif, sélectif et cumulatif.

Signaux intrinsèques, Signaux extrinsèques : 

- Intrinsèques : signaux liés aux attributs des produits qui altèrent les propriétés physiques du produit. Leur modification n’est
possible que par une modification du produit. Ils sont liés à la composition physique du produit et cessent d’exister une fois
le produit consommé (Verdù Jover et al 2004).

- Extrinsèques : signaux liés aux attributs qui ne font pas partie du produit même et dont la modification n’affecte pas la com-
position de celui-ci. Il peut s’agir du prix, de l’emballage, de normes, d’un label ou SIQO, de marque, d’une origine géogra-
phique, d’allégations, d’une réputation, etc. Les attributs extrinsèques peuvent se substituer à un manque d’information sur
les attributs intrinsèques. Ils représentent des variables d’action marketing potentielles. 

Pour évaluer la qualité d’un produit, les consommateurs utilisent ces deux catégories de signaux (Jacoby et al 1971, Simonson
1989). L’utilisation des caractéristiques extrinsèques est plus fréquente lorsque la qualité du produit n’est pas directement
observable et qu’elle n’est identifiable qu’après consommation (Nelson 1970, Richardson et al 1994). Les signaux extrin-
sèques sont plus facilement identifiés et interprétés par les consommateurs, ils ont ainsi une valeur de confiance élevée alors
que les signaux intrinsèques eux, bénéficient d’une valeur de prédiction élevée (Richardson et al 1994 et Blair et Innis 1996
in Halawany-Darson 2010)

Qualité perçue : Définie par Steenkamp (1986), elle sert d’intermédiaire entre la qualité objective du produit et les préféren-
ces des consommateurs. La qualité perçue correspond à l’évaluation ou jugement global de la qualité par le consommateur
et est le résultat de la qualité attendue et de la qualité expérimentée (Verdù Jover et al 2004). La qualité perçue est spécifique
au produit considéré (Steenkamp 1986).

Préférences : Les préférences sont l'expression d'un choix, en raison de critères soit subjectifs, soit objectifs. Elles sont le
croisement entre les croyances de qualité et le désir de qualité qui forme la base des préférences du consommateur (Van der
Lans 2001). Dans le domaine alimentaire, le rôle de l’expérience comme fondement des préférences est particulièrement
développé (Sirieix 1999). Les études consommateurs soulignent toute la complexité des facteurs affectant les préférences en
termes de nourriture (y compris les facteurs environnementaux, sociaux et psychologiques, cf. § 3.3). La préférence d’un pro-
duit est fonction de la perception des attributs du produit, qui peut elle-même être influencée (Aurier et al 2004). Notamment,
la connaissance et le niveau d’information jouent un rôle important dans la préférence. Au sens économique du terme, la lit-
térature distingue les « préférences déclarées », utiles lorsque les comportements ne peuvent être observés (par exemple
lorsque les marchés n’existent pas), des « préférences relevées » déduites des choix des consommateurs.

Attitude : L’attitude correspond à la « disposition à réagir de façon favorable ou défavorable à un objet particulier ou à une
classe d’objets » et découle des motivations alimentaires, c’est-à-dire de l’ensemble des considérations susceptibles d’être
prises en compte par les individus pour choisir ce qu’ils vont manger (Steptoe et al 1995). L’attitude est considérée comme
l’un des meilleurs prédicteurs du comportement de consommation par la majorité des modèles d’analyse en raison de sa
capacité reconnue à appréhender l’évaluation globale qui est faite par un consommateur (Darpy 2012), l’évaluation d’un pro-
duit étant fonction de l’attitude pour le produit (Aurier et Fort 2005). On considère généralement trois composantes de l’attitude
(Rosenberg et Hovland 1960) : 

i) Une composante cognitive (croyances et connaissances relatives à l’objet considéré) ;

ii) une composante affective (jugement global et affectif, attentes, préférences) ;

iii) une composante conative (intention de comportements et comportements effectifs). Inscrite dans une approche plus
économique, elle est notamment appréhendée via l’intention d’achat et la mesure du consentement à payer.

Les trois composantes de l’attitude s’articulent en fonction du niveau d’implication du consommateur, la nature du produit et
le type de situation. Celsi et Olson (1988) proposent que l’implication du consommateur influence le montant et la direction
de son attention, son processus de compréhension et l’effort cognitif et physique effectué durant le processus de compréhen-
sion. Le processus décisionnel peut être plus ou moins long en fonction de l’implication. Sherif et Cantril (1947), définissent
l’implication comme « un état de tension qui naît chez l’individu à partir du lien entre ses valeurs fondamentales et une situa-
tion ». La façon dont un individu réagit dans une situation donnée ou un problème dépend donc de son implication, celle-ci
étant fonction de l’intérêt qu’il porte à un produit ou à une situation (Halawany-Darson 2010). L’attitude peut finalement être
définie comme le degré selon lequel un individu aime ou n’aime pas un produit, l’apprécie ou non et y est favorable ou non
(Beylier et al 2010).
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de résidence à celui de production du
produit (Olivier et al 2014). 

Il faut toutefois tenir compte du fait,
qu’en tant qu’attribut parmi d’autres,
l’origine d’un produit ne suffit pas à elle
seule à transmettre une vraie authenticité
au consommateur. D’autant qu’avec la
globalisation, l'image de l’origine est
devenue plus complexe. L'origine du
produit se compose du pays associé au
produit, le pays de la fabrication et le
pays de la conception. Aussi, les consom-
mateurs déduisent cette authenticité, cette
« régionalité » via un ensemble d’infor-
mations : les attributs physiques du pro-
duit, le lieu d’achat ou de consommation,
les éléments de patrimoine communiqués,
etc. (Treager et al 1998). 

3 / Les déterminants et facteurs
explicatifs des perceptions

3.1 / Effet de la région d’origine
sur la qualité perçue, l’attitude et
la préférence du produit

En tant qu’attribut essentiel de signa-
lisation de la qualité, l’origine du pro-
duit a fait l’objet de nombreux travaux
pour mieux comprendre la manière dont
cette information agit sur le consomma-

teur. La figure 1 (Influence de la région
d’origine (image et attitude) sur la pré-
férence du produit) synthétise les prin-
cipaux enseignements de ces travaux.

L’influence du pays d’origine est géné-
ralement appréhendée à travers l’image
région/pays d’origine qui influencerait
l’évaluation du produit par un effet de
halo issu des associations existantes que
les consommateurs ont de cette région/
pays. Cette image régionale du produit
spécifique constitue l’ensemble des
croyances que les consommateurs ont
sur l’aptitude de la région pour la pro-
duction de ce produit (Van Ittersum et al
2003). L’image région d’origine est d’une
nature essentiellement cognitive (Aurier
et Fort 2005, Bernard et Zarrouk-Karoui
2013) et son effet sur la préférence d’un
produit est spécifique au produit consi-
déré (Van Ittersum et al 2003). Ainsi,
l’effet « Savoie » ne sera pas le même
sur un fromage que sur un produit manu-
facturé par exemple. C’est ce que les
auteurs Haübl et Elrod (1999) ont appelé
congruence entre le produit et le pays
d’origine : le consommateur perçoit la
spécialisation des terroirs, leur typicité
et leur capacité à fabriquer le produit
(Aurier et al 2004) avec pour consé-
quence une image régionale transmise
plus facilement au produit et avec un
effet plus fort. Chamart et Liquet (2009)
notent ainsi que les terroirs présentent

des disparités fortes de pouvoirs d’évo-
cation, certain ayant des potentiels supé-
rieurs aux autres. Aussi, l’origine des
fromages d’Auvergne explique certai-
nement pour partie l’image forte qu’a le
consommateur de ces produits puisque
93% des acheteurs de fromages pensent
que les fromages d’Auvergne reflètent
bien la nature de l’Auvergne (AFA 2010).
Par ailleurs, plus l’adéquation entre la
région et le produit est forte, plus l’effet
pays d’origine sera puissant (Van Ittersum
et al 2003). De même, plus l’aire du lieu
d’origine est restreinte, plus l’attente du
consommateur en termes de qualité est
élevée (Stefani et al 2006), une région
étant plus homogène qu’un pays. 

En plus de l’image région/pays d’o-
rigine, d’autres travaux ont précisé
l’influence de l’attitude envers la
région d’origine sur la préférence d’un
produit (Van Ittersum et al 2003,
Dekhili et D’Hauteville 2006, Bernard
et Zarrouk-Karoui 2013). Il est à préci-
ser que l'ensemble des images, et des
représentations associées à la région
d'origine du produit alimentaire influen-
ce les préférences du consommateur
envers ces produits.

Dans le cas spécifique de produits de
terroir, l’attitude d’un consommateur
envers un pays ou une région est fonction
de trois composantes complémentaires :

Figure 1. Influence de la région d’origine (image et attitude) sur la préférence du produit (d’après Van Ittersum et al 2003, Aurier
et al 2004, Dekhili et D'Hauteville 2006, Van Ittersum et al 2007).

Ce schéma résume l’influence de la région d’origine (image et attitude) sur la préférence du produit. La préférence pour le produit
est fonction de la perception des attributs du produit, elle-même significativement influencée par l’image régionale spécifique du
produit et par l’attitude envers la région d’origine. L’image spécifique aux produits de la région d’origine est un construit à deux
dimensions dont les composantes sont les facteurs humains et les facteurs d’environnement naturel. Son effet est principalement
cognitif et spécifique au produit considéré (nécessité de congruence). L’attitude envers la région d’origine influence les préférences
de manière directe à travers un processus affectif.
Ce modèle synthétise plusieurs données de littérature et reste à confirmer par des travaux complémentaires. Il décrit un processus
général sans pondération des variables.



i) La composante cognitive. De manière
indirecte, l’attitude influence l’image
spécifique de la région qui, en cascade
se répercute sur la perception des attri-
buts, qui influence à son tour la préfé-
rence pour le produit régional selon un
processus cognitif ;

ii) la composante affective. De manière
directe, l’attitude envers la région d’ori-
gine a une influence à travers un proces-
sus affectif. Ainsi, le nom d’un produit
régional peut provoquer chez les consom-
mateurs des émotions qui jouent un rôle
important dans le comportement du con-
sommateur (Holbrook et Hirschmann
1982). Ces émotions ont une influence
sur la perception des attributs cognitifs
du produit (Isen et al 1978) ;

iii) la composante conative (intentions
comportementales).

Ces trois composantes de l’attitude
envers la région d’origine interagissent
entre elles : le concept-image pays et le
concept d’affinité, qui traduisent respec-
tivement les dimensions cognitive et
affective sont tous les deux déterminants
pour l’intention d’achat (dimension
conative) (Bernard et Karoui 2013) et
du consentement à payer des consom-
mateurs pour des produits dont l’origine
est protégée (Stefani et al 2006, van
Ittersum et al 2007). Associée aux qua-
lités du produit, l’image régionale peut
créer une identité unique pour le produit
et dans ce sens créer de la valeur ajoutée
(Van Ittersum et al 2007). Le critère
« origine régionale » ressort d’ailleurs
comme la 1ère raison d’achat de produits
AOC dans les études CREDOC (critère
en progression de + 7 points entre 2007
et 2010) devant les arguments « saveur »,
« fabrication artisanale », « sécurité »,
« taille des exploitations » et « santé »
(Hebel 2010). Toutefois, Verlegh et
Steenkamp (1999) soulèvent que le pays
d’origine a un effet plus important sur la
qualité perçue, plutôt que sur l’attitude
vis-à-vis du produit ou sur l’intention
d’achat. 

L’effet du pays/région d’origine reste
cependant encore mal compris (Aurier
et al 2004), notamment parce que l’im-
portance de l’effet pays d’origine, sa
nature et son impact diffèrent en fonc-
tion de la présence de la marque, du prix,
d’autres attributs extrinsèques et intrin-
sèques ou encore selon le contexte de
l’évaluation (Aurier et Fort 2005). La
marque en particulier peut avoir un
impact fort sur le jugement de typicalité
d’un produit de terroir. Plus la marque
est typique des produits du pays ou de la
région d’origine, plus l’association entre
pays et marque est forte (Odou et Nichol-
son 2000). Il faut également souligner
que des expériences défavorables ou
incohérentes avec ce qui semble être un

produit régional authentique (imitations)
affaiblit l’attitude des consommateurs
envers les produits authentiques (Van
Ittersum et al 2007) avec pour consé-
quence une diminution du désir d’achat
et du consentement à payer pour ce pro-
duit. Or, le champ de l’origine et des
formes traditionnelles de production
laisserait la place à des imitations ou des
versions édulcorées des produits origi-
naux (Grunert et Aachman 2016). La
compétition injuste par les imitations
décourage les producteurs réguliers de
l’utilisation de l’origine et peut, au final
affecter les économies rurales de ces ter-
ritoires (Van Ittersum et al 2007). 

3.2 / Effet des labels ou signes
d’identification de l’origine

Les consommateurs semblent donner
de l’importance à l'authenticité des pro-
duits alimentaires labellisés, ceux-ci pré-
sentant plus de transparence sur la pro-
duction et également une promesse de
produit final de meilleure qualité (Groves
2001). Aussi, des travaux ont cherché à
comprendre comment l’attribut extrin-
sèque « indication géographique (AOP,
IGP) » agit au niveau du consommateur
et peut venir compléter la seule infor-
mation d’origine du produit. Il est inté-
ressant de noter que les dimensions per-
çues d’un signe d’identification de
l’origine (l’AOP par exemple) diffèrent
de celles perçues pour l’attribut « ter-
roir ». En effet, Van Ittersum et al (2007)
par ses travaux fait ressortir deux dimen-
sions fondamentales de l’AOP aux yeux
des consommateurs :

i) Une garantie de qualité (haute qua-
lité, exclusivité) ;

ii) Un soutien économique (assurance
que les AOP augmentent le revenu des
producteurs, créent de l’emploi dans la
région d’origine).

La dimension de garantie de qualité
améliore la qualité perçue tandis que la
dimension de soutien économique renfor-
ce leur attitude envers le produit sur la
base du support de l’économie locale (Van
der Lans 2001, Van Ittersum et al 2007).
L’appréciation des consommateurs d’une
protection de l’origine des produits régio-
naux est largement pilotée par la garan-
tie que la protection apporte vis-à-vis de
la qualité du produit. Cet effet sur la
dimension de qualité garantie suggère
que le logo AOP aide à améliorer la
transparence du marché des produits
régionaux de qualité, en permettant aux
consommateurs de faire des meilleurs
choix. 

Toutefois, ces résultats sont à nuancer,
certains travaux ayant montré que l’ef-
fet de l’AOP peut être limité à certaines
catégories de consommateurs et que

d’autres n’ont pas montré d’effet direct
d’un logo AOP sur la préférence d’un
produit (Van der Lans 2001) ni sur la
considération de l’AOP comme un cri-
tère d’achat en tant que tel pour les
consommateurs (Olivier et al 2014).
Dans une revue de littérature, Grunert et
Aachmann (2016) notent que le rôle des
signes de qualité européens que sont les
AOP, IGP et STG reste relativement fai-
ble dans la prise de décision des consom-
mateurs : il peut avoir un rôle mais de
manière moins importante que d’autres
informations telles que la marque, l’ori-
gine. À noter que l’impact du signe de
qualité est également variable selon le
produit étudié, son lien à une origine
régionale, la présence d’une marque plus
ou moins forte, etc. Menapace et al
(2009) montrent que le bénéfice supplé-
mentaire pour les IGP et les AOP est
relativement plus faible que le bénéfice
pour le pays d’origine, conduisant certes
à des plus-values mais de plus en plus
faibles sur l’étiquetage de l’origine plus
ce dernier est précis. Sur le consentement
à payer un prix supérieur, les résultats
sont partagés. En général, les études uti-
lisant des entretiens directs ou des ana-
lyses conjointes confirment un consen-
tement à payer supérieur pour des pro-
duits labélisés (Olivier et al 2014, Grunert
et Aachmann 2016). Toutefois, ces résultats
sont à nuancer. Bouamra-Mechemache
(2014) montre via des modélisations
économiques que les consommateurs
sont plus sensibles aux variations de prix
des fromages AOP que non-AOP. Deux
autres études citées par Grunert et Aach-
mann (2016) étayent ce point de vue,
montrant que les produits AOP ne sont
pas moins sensibles au prix que les pro-
duits non AOP.

3.3 / Facteurs de variation dans la
perception des produits de terroir

Par définition, la perception d’un bien
ou d’une caractéristique par le consom-
mateur est un processus subjectif. Afin
de rendre compte de cette variabilité
individuelle, les études ont généralement
recours à deux types de descripteurs :

i) Les variables sociodémographi-
ques : âge, sexe, niveau d’étude, revenu,
etc. Par exemple, l’âge et le genre peu-
vent conduire assez fréquemment à des
différences perceptuelles. La catégorie
socio-professionnelle ou le revenu peu-
vent influencer le choix d’un type de
marque (Lenglet 2011, Kreziak et al
2012). Si les panels ne font ressortir qu’un
effet modéré du revenu sur la pénétra-
tion des produits laitiers AOP dans les
foyers (indice 101 sur une base 100 pour
les revenus aisés vs 97 pour les revenus
modestes), l’effet âge est plus important
avec une pénétration forte pour les cou-
ples d’âge moyen (106) et senior (107)
et faible pour les jeunes célibataires (87)
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ou célibataires d’âge moyen (93). Les
foyers sans enfant (104) sont également
plus consommateurs que les autres struc-
tures familiales (INAO et CNAOL 2015).

ii) Les variables psychologiques : moti-
vation, personnalité, valeurs, style de vie,
etc. Moins fréquentes dans les études
consommateurs menées par les filières
fromagères de terroir, les caractéristiques
psychologiques représenteraient pour-
tant d’après la littérature, des critères de
segmentation plus pertinents que les varia-
bles sociodémographiques (Kreziak et
al 2012). Ces éléments semblent confir-
més par des travaux plus récents de
Kreziak et Lenglet (2009) montrant que
les variables sociodémographiques
impactent peu les appréciations à l’égard
des produits alimentaires. Plusieurs varia-
bles psychologiques sont listées dans la
littérature :

- la recherche de variété dans son ali-
mentation, 

- l’implication,
- la confiance en soi,
- l’attitude à l’égard de l’alimentation

(préoccupations de santé, éthiques, nou-
veauté).

Dans le cas des produits de terroir,
deux autres descripteurs sont fréquem-
ment utilisés de par leur importance
dans la variation de la perception de ces
mêmes produits :

i) Résidents vs non-résidents. La per-
ception d’une image régionale peut dif-
férer selon que le consommateur réside
dans cette région ou en est extérieur. Van
der Lans (2001) note ainsi que l’infor-
mation région d’origine a un effet direct
sur la préférence envers un produit régio-
nal pour certains segments de consom-
mateurs, en particulier parmi ceux qui
vivent dans la région en question. Pré-
férence qui ressort dans les panels de
suivi des achats des ménages en froma-
ges AOP avec des indices régionaux de
manière quasi-systématique plus fort
dans la région d’origine du produit que
dans les autres régions (INAO et CNAOL
2015). Ce point a également été confir-
mé dans le projet IMAOP portant sur la
perception des fromages AOP du Massif-
Central par les consommateurs dans dif-
férents bassins de consommation (Olivier
et al 2014). Van der Lans (2001) avance
que cet effet « résidents » est dû essen-
tiellement aux sentiments affectifs que
ces consommateurs ont envers leur région
d’origine ;

ii) la connaissance de la région. Plus
globalement que le critère résident, c’est
la connaissance de la région qui influence
la perception du produit issu de cette
région par le consommateur. Pour que le

marketing sur cette origine soit réussi,
deux conditions de base sont nécessai-
res : une proportion significative du mar-
ché ciblé informée de la région et des
associations fortes et favorables entre
les consommateurs et la région (Lenglet
2011). Ainsi, le nom de la région doit
être connu pour être porteur, sans quoi il
n’évoquera rien pour le consommateur.
Plus les consommateurs ont des asso-
ciations fortes et favorables à la région
d’origine, plus l’attrait pour les produits
de ces régions sera renforcé (Van der
Lans 2001). Entre en jeu la connaissance
de l’environnement de la région d’origine
(si l’environnement est considéré comme
sain, le produit sera perçu comme tel)
mais également de son environnement
immatériel (traditions, habitants, cul-
ture…) (Van der Lans 2001). Ces cons-
tats sont confirmés par les études consom-
mateurs menées par les filières. Une
étude de l’AFA (2010) réalisée sur un
échantillon représentatif via l’outil
Prométhée de Kantar world Panel, mon-
tre ainsi que les consommateurs ont une
plus forte propension à l’achat de fro-
mages d’Auvergne lorsqu’ils se sont déjà
rendus dans la région de production (indi-
ce variant de 116 pour le bleu d’Auver-
gne, le Cantal ou le Saint-Nectaire à 128
pour le Salers sur une base 100). 

4 / Application marketing :
critères et leviers d’action

4.1 / Critères de différenciations
et leviers d’actions

Les différents travaux menés autour
de la perception du terroir, de la région
d’origine ou des AOP/IGP mettent en
avant des variables d’actions marketing
activables pour améliorer le jugement
des consommateurs. Un préalable toute-
fois, les sources perçues du terroir par
les consommateurs s’imposent à la stra-
tégie marketing. De même, les attributs
sensoriels et plus globalement tous les
attributs intrinsèques sont généralement
plus importants dans la prise de décision
des consommateurs (Van Ittersum 2001)
et s’imposent eux aussi à la stratégie
marketing. Sur les attributs sensoriels,
ceci est d’autant plus vrai que dans les
cas des fromages AOP et IGP, les pro-
cessus technologiques sont encadrés via
les cahiers des charges. Il est par ailleurs
important de rappeler que les proposi-
tions suivantes sur les variables d’action
autour des facteurs « terroir » ou « ori-
gine » ne sont pas les seules à intervenir
dans le choix d’un consommateur : les
trois premiers critères d’évaluation d’un
produit sont le prix, le goût, l’origine
(Dekhili et D’Hauteville 2006). Dans le
cas spécifique des fromages AOP du
massif central (Olivier et al 2014) les
principaux critères d’achat sont le goût

(80,1% des consommateurs), le prix
(48,6%), le type de lait (31,2%), l’aspect
du fromage (30,6%), l’origine géogra-
phique (13,7%) et l’AOP (8,5% des
consommateurs).

Au niveau des opérateurs économiques,
l’utilisation d’un signe de qualité tel que
l’AOP ou l’IGP peut être un premier
levier en protégeant les produis régio-
naux et ainsi en évitant les copies et les
phénomènes de spoliation de réputation.
L’appréciation des signes d’origine par
les consommateurs peut aussi fournir
des opportunités pour augmenter la
demande de ce dernier en marquetant le
produit régional avec un signe de pro-
tection de l’origine. L’utilisation d’une
AOP ou IGP doit toutefois faire partie
de stratégies marketing cohérentes (van
der Lans et al 2001). L’effet de l’utilisa-
tion d’un de ces signes doit toutefois être
modéré (cf. 4.2). Au niveau institution-
nel, l’efficacité de la promotion de ces
signes de qualité peut être améliorée en
ciblant des messages différents selon les
cibles. Par exemple, la dimension de
soutien économique peut être plus perti-
nente pour les consommateurs qui ont
des liens étroits avec la région, tandis
que la dimension de garantie qualité
sera pertinente pour les consommateurs
en général (Van Ittersum et al 2007).
Sur ce point, le même auteur signale
qu’il est essentiel d’informer plus large-
ment sur le sens et les garanties appor-
tées par les AOP/IGP, de manière à ce
que le consommateur puisse faire un
choix informé entre ces produits proté-
gés et d’autres produits de qualité. Il y a
nécessité d’atteindre un vrai niveau de
conscience/connaissance des systèmes
de certification (SIQO) avant de pouvoir
évaluer leur efficacité en termes d’objec-
tifs commerciaux (Tregear et al 1998).

Par ailleurs, pour les produits de ter-
roir, jouer sur la dimension « temps -
culture » qui regroupe à la fois l’histoire
du produit et les rituels associés, pour-
rait être pertinent en termes de posi-
tionnement et de communication, cette
dimension ayant un très fort pouvoir
d’évocations positives (Aurier et Fort
2005, confirmé par Lenglet 2011). D’après
ces trois auteurs, plus cette dimension
est déterminante dans la perception des
attributs du terroir, plus les attributs ter-
roir du produit seront valorisés par les
consommateurs. Dans ses travaux,
Lenglet (2011) montre ainsi que d’un
point de vue du consommateur, une
communication sur l’organisation
humaine (coopératives) dans le cas de
l’Abondance laitier a un impact positif.
Cette prise en compte de la dimension
humaine semble intéressante tant pour
favoriser le premier achat (impact sur
les attentes) que les achats réguliers
(amélioration du jugement global après
consommation). Cette variable « temps
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et culture » peut être d’autant plus inté-
ressante à activer que les filières tendent
à insister plus sur la dimension origine
du terroir alors que les consommateurs
en valorisent surtout la dimension
humaine. En effet, la dimension « origi-
ne » seule ne semble pas liée à la qualité
perçue dans l’esprit des consommateurs
(Aurier et al 2004). Plus largement, lier
les produits aux « marqueurs culturels »
ou aux images locales, telles que les tra-
ditions culturelles et le patrimoine, amé-
liore la valeur du produit. De plus, il a
été suggéré que l'association des pro-
duits alimentaires locaux avec le terri-
toire présente le potentiel pour la localité
de conserver une plus grande partie des
avantages économiques, tout en mainte-
nant un certain contrôle sur le type d'ac-
tivité économique qui s’y produit (Skuras
et Dimara 2004).

La dimension territoriale n’est pas non
plus à négliger. Ainsi, dans ses travaux,
Lenglet (2011) montre que d’un point de
vue du consommateur, c’est une com-
munication sur la dimension naturelle
du terroir qui a l’impact le plus positif
sur le fromage Abondance, qu’il soit lai-
tier ou fermier. 

Sur une étude quantitative appliquée
au reblochon, Kreziak et Lenglet (2009)
font ressortir que, d’un point de vue de
la demande, communiquer sur les condi-
tions locales de production contribue à
valoriser le produit par rapport à son
évaluation sur la base de ses seules qua-
lités intrinsèques (apparence, couleur,
forme, taille, structure…). En rentrant
sur des critères de différenciation plus
fins, le critère « petit producteur » et
dans une moindre mesure le critère
« environnement » sont plus efficaces
pour valoriser les reblochons fermiers.
Le critère agriculture de montagne est
lui plus efficace pour valoriser le reblo-
chon laitier. Les auteurs soulignent éga-
lement qu’un positionnement sur ces
critères nécessite de segmenter le mar-
ché, principalement sur des variables
psychologiques qui se sont révélées plus
pertinentes que les variables sociodémo-
graphiques. Ces propositions qui se pla-
cent du côté d’un marketing de la
demande nécessitent de connaître les
centres d’intérêts des consommateurs et
surtout la nature des territoires qui les
portent et les ressources qu’ils peuvent
valoriser (Hirczak et al 2008). En ce sens,
un rapprochement avec la valorisation
des aménités d’un territoire (Kreziak et
al 2012) ou avec le modèle du panier de
biens (Hirczak et al 2008), est intéres-
sant. Les ressources territoriales qui
entourent un produit contribuent à le
mettre en valeur. Les aménités environ-
nementales, paysages, biodiversité, mais
aussi patrimoine, architecture, histoire,
culture et traditions, biens publics locaux,
jouent le rôle d’une sorte d’écrin localisé

(Hirczak et al 2008). Les résultats du
projet IMAOP (Olivier et al 2014) mon-
trent l’importance pour les producteurs
de créer avec les consommateurs diver-
ses relations de proximité avec le terri-
toire de production. Un effort particulier
en communication ciblée sur toutes les
composantes de l’attitude pourrait être
fourni pour réussir à mieux exposer les
liens au lieu.

4.2 / Moyens d’activation et appro-
che marketing globale

La manière d’activer l’origine d’un
produit peut également être un levier
d’action. Ainsi dans ses travaux, Luomala
(2007) démontre qu’activer l’origine
nationale d’un produit par le biais cogni-
tif favorise l’achat de produits étrangers,
tandis qu’activer cette origine nationale
par le biais affectif renforce la consom-
mation de produits nationaux. Ainsi, des
campagnes de communication sur le
thème « acheter local » seraient plus
efficaces en communiquant sur de l’af-
fectif (sentiments, émotions) que sur
une dimension cognitive (valeur prédic-
tive et de confiance ; une activation cogni-
tive entraîne un éloignement des consom-
mateurs des produits d’origine). Par
ailleurs, ces travaux suggèrent que plus
l’aliment est transformé, moins la signi-
fication que le consommateur attache au
pays d’origine est prononcée.

Plus globalement, les travaux de Fort
et Fort (2006) soulignent les enjeux d’une
approche marketing cohérente avec l’at-
tente du consommateur : tant sur la per-
formance du produit que sur la sauve-
garde à long terme des sources de diffé-
renciations de l’ensemble de la catégo-
rie terroir. Il est ainsi important pour les
groupements de producteurs et opéra-
teurs économiques des filières de terroir
d’éviter les trop fortes dissonances entre
l’image du produit et la démarche marke-
ting telle que perçue par le consomma-
teur. L’adéquation doit se faire de
manière fortuite avec un produit « non
apprêté ». Les travaux de Gallen (2005)
sur le concept des représentations men-
tales soulignent que la dis-confirmation des
attentes du consommateur sur les quali-
tés organoleptiques ou sanitaires de l’ali-
ment peut produire des conséquences
néfastes sur le plan hédonique ou psycho-
logique. Les travaux de Kreziak et Lenglet
(2009), confirmés par des résultats du
projet IMAOP (publication à venir),
montrent qu’en matière de fromages, il
est important de favoriser la première
expérience de dégustation du consom-
mateur avec le fromage, ce qui va favo-
riser par la suite l’acte d’achat. Au-delà
du seul travail de positionnement et de
promotion, l’exigence de qualité organo-
leptique et sanitaire doit donc faire l’ob-
jet d’une vigilance constante de la part
des organisateurs de l’offre. 

Enfin, sur l’origine, il paraît important
de souligner que la marque à laquelle
elle est associée constitue là aussi une
variable d’action marketing. L’attitude
pour l’origine jouant à l’identique pour
tous les acteurs locaux, la congruence
entre marque et origine reste un facteur
très privé puisque certaines marques
locales seront perçues comme étant plus
congruentes que d’autres et bénéficie-
ront plus de l’effet d’origine. Une PME
avec une marque locale et perçue comme
telle par les consommateurs aura ainsi
plus de facilités à bénéficier de l’effet
d’origine, capacité plus facilement mise
en doute par les consommateurs pour des
grandes marques (Aurier et Fort 2004).
L’interaction de la marque avec le logo
AOP est également variable. Là aussi
l’effet de l’AOP semble moins fort sur
une marque nationale connue et au
contraire plus fort sur une marque de
moindre notoriété. L’effet serait opposé
par contre pour le logo IGP avec un
consentement à payer plus fort pour une
marque nationale adossée au logo IGP
(Grunert et Aachmann 2016).

4.3 / Prospective, ouverture, besoin
en recherche

Si les critères de différenciation et
leviers d’action autour du marketing des
produits de terroir ne manquent pas, de
nombreuses pistes restent tout de même
à explorer. En effet, la définition et la
perception de ces produits est suffisam-
ment large pour laisser la place à un
ciblage et à une différenciation au sein
des marchés de produits traditionnels
(Vanhonacker et al 2010). Les travaux
menés par Kreziak et Lenglet sur le
reblochon ou sur l’Abondance en sont
illustratifs. De même, l’effet de super-
position des labels de qualité ou encore
la cohabitation marque-label de qualité
serait intéressant à développer.

L’importance d’une dimension telle
que « temps et culture » souligne l’im-
portance de l’exploration du champ de
l’immatériel et ouvre des perspectives
pour des travaux de recherche placés du
côté de la demande. L’étude qualitative
sur les usages et attitudes de consomma-
tion des fromages (Demarty 2010) fait
ressortir ce besoin de réappropriation,
de réinvention.

Enfin, s’il est montré que les logos AOP
et IGP peuvent avoir un rôle éventuelle-
ment variable selon les produits et la
marque, il serait intéressant de complé-
ter l’étude de leur impact dans des situa-
tions d’achat réelles. En effet, la métho-
dologie des principales études sur ce
champ, impliquant une exposition forcée
aux informations du produit, induit un
biais dans les réactions des consomma-
teurs par rapport à des situations d’achat
quotidiennes. D’autant que pour certains
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auteurs, la majorité des achats alimen-
taires nécessite une implication faible
des consommateurs, même si plusieurs
résultats nuancent ce propos. Cela semble
notamment vrai sur les fromages, leur
achat étant impliquant sur deux dimen-
sions : intérêt et plaisir (projet IMAOP,
publication à venir). Aussi, des études
complémentaires sur l’implication, les
processus d’attention et de perception
de ces SIQO en situation réelle d’achat
semblent indispensables.

Conclusion

Le principal objectif de cette revue de
littérature était de préciser les mécanis-
mes à l’œuvre dans la perception et l’at-
titude des consommateurs vis-à-vis des
produits de terroir, avec un focus parti-
culier sur les fromages de terroir issus
de filières organisées. 

La définition du concept « terroir » fait
ressortir deux dimensions intimement
liées : une dimension territoriale (fac-
teurs naturels) et une dimension cultu-
relle et historique (facteurs humains). Si
l’on se place d’un point de vue consom-
mateur, les sources perçues du terroir
font ressortir trois dimensions :

i) métier (regroupant savoir-faire, recette
et tradition) ;

ii) temps et culture (regroupant histoire
et rituel) ;

iii) origine géographique (regroupant
territoire, région et terre).

Ces dimensions sont ensuite développées
à travers l’apport des études pays/région
d’origine. L’importance de l’attribut
extrinsèque « origine » sur la perception
du produit par le consommateur est sou-
lignée. Il affecte directement la valeur
alimentation par son rôle symbolique,
infère les croyances quant à la qualité du
produit et se comporte comme un attri-
but essentiel de signalisation de la qua-
lité. 

La manière dont cette information agit
sur le consommateur est détaillée et
cette revue propose un schéma de syn-
thèse (figure 1). La préférence pour le
produit est fonction de la perception des
attributs du produit, elle-même signifi-
cativement influencée par l’image régio-
nale spécifique du produit et par l’attitu-
de envers la région d’origine. L’image
spécifique aux produits de la région
d’origine est un construit à deux dimen-
sions dont les composantes sont les fac-
teurs humains et les facteurs d’environ-
nement naturel. Son effet est principa-
lement cognitif et spécifique au produit
considéré (nécessité de congruence). La
présence d’une AOP ou d’une IGP peut
venir compléter la seule information
d’origine du produit mais son effet est
relativement plus faible que le bénéfice
pour l’origine. Dans toutes ces analyses,
il convient de tenir compte d’un certain
nombre de variables affectant la percep-
tion des produits par les consommateurs.
Si les variables sociodémographiques ou
encore des facteurs résidents/non-rési-
dents et connaissance de la région sont
déjà prises en compte dans les stratégies
marketing des produits de terroir, d’aut-
res telles les variables psychologiques
pourraient aider à mieux segmenter les
marchés. 

Plusieurs pistes d’action marketing pro-
posées dans la littérature sont présentées,
avec la vigilance qu’elles ne pourront
pas se substituer à des variables impor-
tantes dans l’évaluation des produits tels
le prix, le goût, etc. Il ressort une néces-
sité de développer des démarches marke-
ting cohérentes avec l’attente des consom-
mateurs, qui ne soient pas en dissonance
avec le produit. Au niveau des opérateurs
et des organismes en charge des IG, les
SIQO de type AOP/IGP doivent être
intégrés de manière cohérente dans les
stratégies marketing, de même que les
marques dont la congruence avec l’ori-
gine peut engendrer des bénéfices sub-
stantiels. Marqueter le produit avec un
signe d’identification de l’origine en
insistant plus fortement sur la qualité et
sur la dimension des bénéfices écono-
miques du label, deux dimensions plus à
même d’impacter la qualité perçue et
donc indirectement le consentement à
payer, pourrait s’avérer gagnant. La
dimension « temps et culture » pourrait
être plus utilisée pour son très fort pou-
voir d’évocations positives, même si
des études plus fines par produit pour-
raient être nécessaires pour mieux tirer
parti des composantes les plus évocatrices
(environnement, organisation humaine...).
La manière d’activer l’origine d’un pro-
duit est également à prendre en compte :
le levier affectif en jouant sur l’attitude
envers la région d’origine semble parti-
culièrement pertinent et serait plus effi-
cace pour des messages « acheter local ».
Évidemment, ces pistes n’ont de sens
que s’il n’y a pas dis-confirmation des
attentes du consommateur sur les qua-
lités organoleptiques ou sanitaires des
produits, d’où la nécessité d’une exigen-
ce de qualité constante de la part des
organisateurs de l’offre.
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Résumé

Abstract

L’origine des produits alimentaires et en particulier la référence au terroir est devenue le support d’une segmentation importante
dans l’offre proposée aux consommateurs. Cet article propose une revue de la littérature précisant les mécanismes à l’œuvre dans la
perception et l’attitude des consommateurs vis-à-vis des produits de terroir avec un focus particulier sur les fromages de terroir issus
de filières organisées. Après rappel du cadre conceptuel, cette synthèse développe les sources perçues du terroir par le consommateur,
l’apport de la région d’origine et leurs effets sur la qualité, l’attitude et la préférence du produit. Ceci est complété par l’analyse des
effets des labels ainsi que les facteurs de variation pouvant impacter la perception. La préférence pour le produit est fonction de la
perception des attributs du produit, elle-même significativement influencée par l’image régionale spécifique du produit et par l’atti-
tude envers la région d’origine. L’image spécifique des produits de la région d’origine intègre deux dimensions dont les composantes
sont les facteurs humains (temps-culture) et les facteurs d’environnement naturel. La combinaison de ces deux dimensions correspond
à une notion de terroir. Son effet est principalement cognitif et spécifique au produit considéré (nécessité de congruence). L’attitude
envers la région d’origine quant à elle, influence les préférences de manière directe à travers un processus affectif. Ces résultats sont
à modérer selon les produits étudiés, leurs caractéristiques et au regard des différents consommateurs. Enfin cet article soulève des
pistes d’actions marketing pour appuyer le développement de ces produits de manière cohérente avec les attentes des consommateurs.

Consumers’ perception and attitude towards regional “terroir” products: focus on “terroir” cheeses

Food products origin and specifically “terroir” (regional products) has become a powerful segmentation factor of foods offered to
consumers. This article provides a literature review detailing the mechanisms that influence consumer perception and attitude
towards “terroir” products with a focus on “terroir” cheeses from organized sectors. After recalling the conceptual framework, this
synthesis develops the perceived sources of the “terroir” by the consumer, the contribution of the region of origin and their effects on
food quality, on attitude and preference toward the product. This is supplemented by the study of the impact of labels and also the
factors impacting perception. The preference for the product depends on the perception of product attributes, which itself is significantly
influenced by a specific regional image of the product and the attitude towards the region of origin. The specific image of region of
origin products integrates two dimensions whose components are the human factors (time-culture) and factors of the natural envi-
ronment. The combination of these two dimensions corresponds to a notion of terroir. Its effect is primarily cognitive and specifically
to the product (need of congruence) while attitudes toward region of origin have a direct influence on preferences through an affective
process. These results vary according to the nature and attributes of the studied products, and they are closely linked to consumers'
characteristics. Finally, this article suggests  possible marketing actions to support the development of these products consistently with
consumers’ expectations.
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