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Markus Spuhler, Rédacteur en chef

Internet et les médias sociaux ont ouvert ces dernières années 
de nouvelles voies et possibilités pour la vente directe. Ils per-
mettent de communiquer effi  cacement et directement avec les 
clientes et les clients pour organiser les ventes. La distance gé-
ographique entre le producteur et le consommateur perd en im-
portance. Les exemples présentés à la page 19 de ce numéro pour 
le secteur de la viande off rent des solutions pour des défi s spéci-
aux dans l’agriculture. Les gérants de www.kuhteilen.ch arrivent 
par exemple à vendre des bovins entiers à des clients directs en 
moins d’une semaine, et cela avant même que les bêtes soient 
abattues.
 Dans les deux cas présentés ce ne sont en fait pas les pro-
ducteurs qui font eux-mêmes la vente directe mais des tiers, ce qui 
fait tout de même courir le risque de créer de nouvelles structures 
commerciales intermédiaires avec leurs marges et leurs coûts ad-
ministratifs. Dans certains cas, par exemple pour les boutiques en 
ligne, une reprise par de grosses structures commerciales comme 
les grands distributeurs du commerce de détail n’est pas totale-
ment exclue en fi n de course. La vente directe a cependant pour 
objectif principal que les gains de marges et les bénéfi ces des plus-
values créées – que ce soit dans l’écologie, la régionalité ou la du-
rabilité sociale – reviennent aux producteurs.
 Les initiatives «Mein Schwein» (Mon Cochon) ou «Kuhteilen» 
(Partager une Vache) montrent à quoi la vente directe de la jeune 
génération pourrait ressembler, mais les producteurs doivent aus-
si s’activer eux-mêmes et développer des idées pour utiliser les 
nouveaux médias pour la vente directe. 
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