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Guide pratique: Développer les marchés de proximité en agriculture en Ontario 

Rédigé par Janie Myner, directrice générale, Union Culturelle des Franco-Ontariennes. © 2026 

Objectifs 
• Comprendre les différents types de marchés de proximité (fermiers, boutiques à la 

ferme, paniers, kiosques « honnêtes » / self-pay). 
• Identifier des partenariats « naturels » pour élargir la clientèle. 
• Explorer les stratégies marketing adaptées aux réalités rurales et urbaines. 
• Connaître les implications juridiques, d’assurances et de réglementation. 

 
Introduction 
 
Les marchés de proximité permettent aux productrices et producteurs de vendre directement 
au consommateur ou à des partenaires commerciaux, sans intermédiaire. En Ontario, ces 
modèles soutiennent l’économie locale, valorisent les produits du terroir et créent des liens 
durables avec les communautés rurales et urbaines. 
 

1. Les modèles de marchés de proximité 
 
a) Marchés fermiers traditionnels 

• Exemples : St. Lawrence Market (Toronto), ByWard Market (Ottawa). 
• Avantages : grande visibilité, clientèle régulière. 
• Défis : frais de location d’espace, conformité aux normes sanitaires. 

 
b) Boutiques à la ferme / kiosques self-pay 

• Exemples : Chudleigh’s (Milton), fermes maraîchères de l’Est ontarien. 
• Avantages : relation directe avec la clientèle, fidélisation. 
• Défis : gestion des heures d’ouverture et de l’inventaire, vols possibles pour kiosques 

autonomes. 
 
c) Modèles émergents et B2B 

• CSA / paniers hebdomadaires. 
• Ventes à des restaurants (ex. micro pousses et salades hydroponiques à Sudbury). 
• Vente en ligne locale : Kawartha Choice FarmFresh, Savour Ottawa. 
• Coopératives locales : Eat Local Sudbury. 

 
2. Les partenariats « naturels » 

• Restaurants locaux : programmes Feast ON. 
• Tourisme rural : routes agrotouristiques, vignobles (Prince Edward County). 
• Écoles et garderies : approvisionnement en fruits et légumes frais. 
• Événements culturels et festivals : occasions de visibilité et de ventes. 
• Organismes communautaires : coopératives, associations agricoles, cercles de 

femmes rurales. 
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Pourquoi l’aventure Shopify du Réseau Agro de l’Est n’a pas fonctionné 
 
1) Le projet visait pourtant des objectifs pertinents 
Le RAEO a lancé un portail de commerce électronique d’aliments locaux 
pour relier producteurs, marchés et consommateurs, faciliter les commandes 
et la gestion des stocks, et renforcer le marketing collectif régional. Cette 
initiative s’inscrivait dans sa mission générale — soutenir le développement, la 
croissance et la durabilité du secteur agroalimentaire local et créer des liens 
directs entre producteurs et consommateurs.  
-- Donc, l’idée de départ était cohérente avec les besoins du territoire. 
 
2) Les causes d’un manque de succès 
On peut expliquer l’insuccès par des facteurs structurels connus dans ce 
type d’initiative. 
 
a) Défis techniques et marketing des boutiques agricoles 
Les analyses du commerce en ligne agricole montrent plusieurs erreurs 
fréquentes : 

• sites non optimisés pour mobile (alors que plus de la moitié des achats 
se font sur téléphone) 

• absence d’avis clients, réduisant la confiance 
• photos et descriptions de produits faibles 
• expérience d’achat compliquée ou service client insuffisant 

Ces éléments peuvent « faire ou défaire » un canal de vente en ligne pour une 
ferme.  
--Une boutique Shopify collective mal animée peut donc rester invisible ou peu 
crédible. 
 
b) Problèmes structurels des systèmes alimentaires locaux 
Plus largement, plusieurs analyses communautaires soulignent que les 
initiatives locales échouent souvent non pas faute de producteurs, mais 
faute d’infrastructures intermédiaires : 

• agrégation des produits 
• stockage et transformation 
• logistique et distribution 
• marketing coordonné 

Quand cette « couche intermédiaire » manque, les efforts s’épuisent et la 
nourriture n’atteint pas efficacement les consommateurs.  
--Une boutique en ligne seule ne règle pas la logistique réelle. 
 
c) Obstacles économiques et le comportement des consommateurs 
Des discussions d’utilisateurs montrent aussi des perceptions récurrentes : 

• prix plus élevés que l’épicerie 
• nécessité de visiter plusieurs points de vente 
• manque de commodité d’un « guichet unique » 
• doute sur l’origine réellement locale des produits 
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Ces facteurs découragent l’achat local régulier malgré la sympathie envers les 
producteurs.  
--Sans avantage clair (prix, facilité, confiance), la demande reste faible. 
 
3) Hypothèse globale 
En combinant ces éléments, l’insuccès d’une boutique Shopify régionale peut 
généralement s’expliquer par : 

• faible visibilité et marketing numérique 
• logistique collective insuffisante 
• prix perçus comme élevés 
• expérience utilisateur peu pratique 
• manque de confiance ou d’habitude d’achat local en ligne 

 
Autrement dit : 
**Le problème n’est souvent pas l’agriculture, mais le modèle d’affaires et 
la chaîne de distribution. 
 

 
3. Stratégies marketing adaptées 

• Mise en valeur du produit : emballages simples, logo, slogans axés sur la famille et la 
tradition. 

• Numérique : Google Maps, Facebook, Instagram, Géocaching. 
• Expérience client : dégustations, autocueillette, journées portes ouvertes. 
• Événements spéciaux : ateliers culinaires, fêtes de la récolte, collaborations avec des 

chefs locaux. 
 
4. Implications pratiques et légales 
 
Assurances 

• Responsabilité civile (obligatoire pour marchés fermiers). 
• Assurance contre le vol ou dommages pour kiosques et boutiques. 

 
Réglementations 

• Directives de l’OMAFRA (sécurité alimentaire, transformation, œufs, viandes). 
• Règlements municipaux (enseignes, permis d’aménagement routier). 

 
Sécurité alimentaire 

• Produits transformés : cuisine inspectée requise. 
• Produits périssables : réfrigération et manipulation sécurisée. 

 
5. Études de cas / Inspiration 
 
Exemple Québécois: Laiterie Lampron (Ferme Y. Lampron et fils, Québec) 
Ce qu’ils font 

• Ferme biologique de 7ᵉ génération, plus de 200 vaches laitières.  
• Embouteillent leur propre lait biologique dans des bouteilles en verre réutilisables.  
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• Ont développé un projet appelé Proxifrigo / “MilkMachine” (et “MilkApp” associée) : des 
machines distributrices de lait, avec abonnement, paiement via application, retour des 
bouteilles consignées.  

• Ont commencé à accéder à la grande distribution : leur lait est offert dans certaines 
épiceries naturelles (p.ex. Avril), Metro, IGA, etc.  

 
Les innovations et modalités particulières 

• Le modèle combiné : production à la ferme + transformation, + distribution via divers 
canaux (épiceries, machines distributrices, abonnements). 

• Focus sur la durabilité (verre, consigne, réductions pour abonnés, réduction des 
déchets, lien direct producteur/consommateur).  

• Utilisation d’une application mobile pour gérer abonnements, localiser les machines 
distributrices, retourner les bouteilles, etc.  
 

Les défis qu’ils ont rencontrés 
• En plaçant une machine distributrice dans la station de métro Berri-UQAM, certains 

problèmes techniques : la machine ne réfrigérait pas assez bien, fluctuations de 
température, ou courant électrique coupé la nuit.  

• L’obtention d’espace dans les épiceries n’est pas évidente : attribution des “tablettes”, 
concurrence avec gros joueurs du lait.  

• Coût du transport, du nettoyage des bouteilles, gestion de logistique plus grande que 
simplement vendre à la ferme.  

Ce que ce modèle nous apprend : leçons applicables pour l’Ontario 

Voici les points clés à retenir si l’on veut adapter ce type de modèle (machines distributrices 
+ abonnements + vente au détail): 

Élément Ce qu’il faut prévoir / anticiper 
Infrastructure 
distributrice 

Investissement initial pour machine distributrice avec 
contrôle de température, consigne, sécurité, 
maintenance. 

Application 
numérique / 
gestion client 

Développement ou acquisition d’une app ou système 
pour gérer abonnements, paiement, notifications, 
localisation de distributeurs. 

Emballage & 
consigne 

Usage de bouteilles réutilisables consignée, récupération, 
nettoyage, coûts de retour. 

Logistique & 
transport 

Acheminement vers machines distributrices ou points de 
vente, refroidissement en transport, délai de fraîcheur. 

Règlementation & 
normes 

En Ontario : réglementation laitière, hygiène et salubrité, 
permis de transformation / pasteurisation, emballage 
(bouteilles consignées), sécurité alimentaire. 
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Assurance 
Responsabilité civile, assurance sur produits laitiers, sur 
distributeurs (incidents liés à machine), assurance sur 
transport / stockage. 

Marketing & 
visibilité 

Image de marque forte (produit bio, local, durable), 
packaging distinctif, sensibilisation à la consigne, 
promotion locale / communautaire. 

Viabilité 
économique 

Calcul du coût unitaire (production + transformation + 
embouteillage + transport + maintenance des machines + 
amortissement de l’investissement), définir volumes à 
vendre pour rentabiliser. 

  

Exemple 1 : Leisure Farms (Sturgeon Falls, Ontario) 

• Activités : autocueillette de fraises et citrouilles, labyrinthe de maïs, wagon de foin, 
événements saisonniers. 

• Approche : la ferme devient une destination récréotouristique où la famille passe une 
journée complète. 

Valeur ajoutée : 

o Vente directe des produits (fraises, légumes, citrouilles). 
o Entrées payantes pour les activités récréatives. 
o Fidélisation : les familles reviennent chaque année pour l’expérience. 

Leçon : diversifier les sources de revenus (agriculture + tourisme) et créer un attachement 
émotionnel avec la clientèle. 

Exemple 2 : Vergers Villeneuve & Blueberry Farm (St-Pascal-Baylon, Est ontarien) 

• Activités : autocueillette de pommes et bleuets, visites de groupes, festivals d’automne. 
• Approche : mise en valeur du terroir local en combinant agriculture et agrotourisme. 

Valeur ajoutée : 

o Vente de produits frais et transformés (jus, tartes, confitures). 
o Événements spéciaux : festivals, activités scolaires. 
o Visibilité accrue par le bouche-à-oreille et les médias sociaux. 

Leçon : attirer du public au moyen d’événements communautaires et culturels, tout en 
valorisant les produits de la ferme. 
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Comparaison avec la Laiterie Lampron (Québec) 

• Lampron → innovation dans la distribution (machines, abonnements). 
• Leisure Farms / Villeneuve → innovation dans l’expérience 

(événements, tourisme rural). 

Ces cas illustrent que les marchés de proximité ne se limitent pas à la 
vente : 

1. On peut rapprocher le produit du client (machines distributrices, 
paniers). 

2. On peut rapprocher le client de la ferme (événements, autocueillette). 

 
 

Exemple 3 : Ferme verticale de North Bay  

• Activités : Production de salades cultivées en intérieur grâce à la culture verticale. 
• Marché cible : Restaurants haut de gamme, notamment Churchill’s à North Bay. 
• Approche : Utilisation de techniques agricoles innovantes pour produire des légumes 

frais et locaux en milieu urbain. 

• Contrats directs avec les restaurants (approvisionnement régulier). 
• Récolte à la demande, produits ultra-frais. 
• Distribution locale (rayon restreint, peu de transport). 

Valeur ajoutée : 

• Permet aux restaurateurs de se démarquer avec du “local” même en hiver. 
• Produit haut de gamme qui répond à une niche (chefs, épiceries fines, alimentation 

santé). 
• Capacité de production toute l’année, donc revenus stables. 

Leçon pour l’Ontario : La culture verticale permet de surmonter les défis liés à l’espace et 
aux conditions climatiques, offrant ainsi une solution durable pour la production alimentaire 
locale. 

• Le marché de proximité peut aussi être B2B (ferme → restaurant) et pas uniquement 
vente directe au consommateur. 

• Les producteurs peuvent se spécialiser dans un créneau (micro pousses, champignons, 
herbes rares) pour répondre aux besoins de la gastronomie locale. 

• Les relations de confiance avec les chefs/restaurateurs sont essentielles — ils veulent 
régularité, qualité et livraison fiable. 
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• Implication : nécessité d’assurances (responsabilité alimentaire), logistique efficace et 
conformité stricte aux normes sanitaires. 

On a donc maintenant plusieurs exemples complémentaires: 

1. Agrotourisme / événements : Leisure Farms, Vergers Villeneuve. 
2. Distribution innovante : Laiterie Lampron (distributrices + 

abonnements). 
3. Approvisionnement urbain : entreprise hydroponique de North Bay 

pour restaurants. 
4. Vente directe classique : marchés fermiers, kiosques payer soi-même, 

CSA. 

 

Exemple 4 : Entreprise de riz sauvage (Kapuskasing, Ontario) 

• Activités : production et emballage de riz sauvage, vendu au détail dans toute l’Ontario. 
• Marché cible : épiceries locales, magasins d’alimentation naturelle, paniers de produits 

régionaux. 
• Approche : 

o Produit stable et emballé, pouvant être stocké longtemps sans réfrigération. 
o Distribution facile grâce à la conservation longue et à l’emballage pratique. 
o Marketing basé sur le terroir, la qualité et l’authenticité du produit. 

Valeur ajoutée : 

o Accessible à un public beaucoup plus large qu’avec des produits périssables. 
o Peut s’intégrer dans des paniers cadeaux, paniers de fermes locales, ou 

commerce en ligne. 
o Permet de vendre hors saison et de générer des revenus réguliers sans 

dépendre du flux de visiteurs à la ferme. 

Leçons pour l’Ontario 

• La conservation et l’emballage peuvent transformer un produit local en produit de 
marché élargi. 

• Les producteurs peuvent atteindre tous les coins de la province si le produit est 
stable et facilement distribuable. 

• Même en milieu rural, on peut développer un réseau de distribution provincial grâce 
à la logistique et aux partenariats avec les épiceries et boutiques spécialisées. 

• Implications pratiques : conformité aux normes alimentaires, gestion de stock, 
assurance responsabilité sur le produit emballé, plan de marketing pour différents points 
de vente. 
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On ajoute une stratégie : Produit durable & vendable partout ! 
 

Exemple 5 : Likebel Farm (Ottawa, Ontario) 

• Activités : Production de légumes-feuilles tropicaux cultivés à Ottawa. 
• Marché cible : Communautés immigrantes, restaurants ethniques, épiceries locales. 
• Approche : 

o Cultivation de légumes-feuilles tropicaux adaptés aux besoins alimentaires des 
communautés immigrantes. 

o Vente directe aux consommateurs via leur site web. 
o Engagement envers des pratiques agricoles respectueuses de l'environnement 

et axées sur la santé de la communauté locale. 

Leçons pour l’Ontario : 

• Répondre aux besoins alimentaires spécifiques des communautés immigrantes peut 
créer un marché de proximité solide. 

• L'engagement envers des pratiques agricoles durables renforce la confiance et la 
fidélité des clients. 

• La vente directe via des plateformes en ligne facilite l'accès aux produits pour les 
consommateurs. 

On a maintenant un nouveau type de stratégie : le B2B ou client direct, en 
micro-ferme avec une spécialisation (légumes pour une population 
immigrante). 

 

6. Checklists pratiques 
 

Lancer un marché fermier ou un kiosque? 
• Identifiez la clientèle cible. 
• Choisir un modèle (fermier, boutique, kiosque, CSA, B2B, distribution emballée). 
• Vérifier la réglementation municipale et provinciale. 
• Obtenir une assurance responsabilité civile et une assurance produit si nécessaire. 
• Prévoir un terminal de paiement ou une boîte sécurisée pour les kiosques self-pay. 
• Enseignes et directions pour signaler la ferme / kiosque (panneaux visibles, Google 

Maps). 
 
Marketing et visibilité 

• Créer une présence numérique (site web, réseaux sociaux, Google Maps). 
• Préparer des affiches et des brochures locales. 
• Définir une « histoire » autour du produit (famille, terroir, durabilité). 
• Planifier des événements saisonniers (portes ouvertes, autocueillette, dégustations). 
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Gestion des risques et conformité 

• Vérifier les normes sanitaires pour tous les produits vendus (périssables et 
transformés). 

• Prévoir la logistique de transport et de stockage adaptés. 
• Installer des dispositifs de sécurité pour kiosques autonomes ou distributeurs. 
• Revoir les assurances et permis annuellement. 

 

7. Ressources utiles 

• OMAFRA – Ontario Ministry of Agriculture, Food and Rural Affairs : 
www.omafra.gov.on.ca 

• Farmers’ Markets Ontario : www.farmersmarketsontario.com 
• Feast ON (tourisme et restauration locale) : www.feaston.ca 
• Eat Local Sudbury : www.eatlocalsudbury.ca 
• Savour Ottawa : www.savourottawa.ca 

Conclusion 

Le développement des marchés de proximité en Ontario offre de multiples approches : vente 
directe, distribution innovante, B2B urbain, agrotourisme et produits durables. 

• Diversifier les canaux de vente permet de réduire les risques financiers. 
• Créer des expériences ou des produits uniques fidélisent la clientèle et ouvrent de 

nouveaux marchés. 
• La conformité réglementaire et la gestion des risques sont essentielles pour un succès 

durable. 

Astuce finale : Il n’y a aucun modèle qui soit à toute épreuve et qui fasse pour tout le monde.  
Commencez avec un modèle adapté à vos ressources et à votre localité, testez-le, puis 
diversifiez progressivement!  Mais l’ingrédient secret, reste toujours la connexion à la 
communauté, la visibilité (repérabilité) et les relations clients.  

 


