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Compte-rendu de l'atelier du 24 janvier 2013 sur Is attentes des consommateurs, les marchés, les tielas avec la grande distribution,
les signes de qualité et de marque et la restaurati hors domicile

Pilote IAA : Gary DAGUISE - Le Pis et I'Epi
Co-pilote : Nathalie COURREGES - ARIA Poitou-Charentes
Secrétaires: Dominique COUTEAU (Conseil Régional) — PascatEHRMITE (DRAAF)
Présents:
- 3 entreprises
- 3 administrations
- 2 collectivités territoriales
- 3 réseaux
- 3institutionnels

Thématique de l'atelier :
Répondre davantage aux attentes des consommateursepforcer la compétitivité des entreprises aljmentaires régionales.
- Renforcer la sécurité sanitaire des aliments
- Améliorer la qualité nutritionnelle et organolepié
Développer la valeur ajoutée et assurer une rératiogréquitable des acteurs de la filiere régianale
Renforcer I'image régionale vis-a-vis des consonenat en s’appuyant sur la communication et lesesigie qualité et de marque.




Questions abordées :
1. L’offre en produits régionaux et ses caractéristigsi:
- Profusion des signes de marques et de qualité®naatx et régionaux
- Manque de lisibilité sur les attributs des prodaitsentaires pour les consommateurs
- Réglementation abondante et nécessité d’une diogpilon des normes
2. Les attentes réelles des consommateurs et 'adéquatvec ce qui leur est proposeé :
- Différence entre les attentes réelles des consoeursafrecours au « drive @) ce que proposent les industriels (qualité natnitelle et
qualité organoleptique)
- Les attitudes « paradoxales » des consommateupsitiamce du facteur prix/ recherche de produitgLasité...)
3. La place des produits régionaux dans les circuits distribution
- Les différentes stratégies de merchandising potirenen avant les produits régionaux
- La difficulté d’approvisionnement régulier en praduocaux
- La difficulté du référencement des produits locanotamment pour le « drive »
- Organisation de la filiere : logistique, marchéblms, communication
- Implication de la restauration hors domicile a dépper

Film introductif sur les blches de Noél proposéesap I'entreprise Le pis et I'épi

Ce film réalisé par 100 % Mag - M6, montre dessoonmateurs godtant a I'aveugle plusieurs bachdsadd et donnant ensuite leur opinion,
notamment sur la qualité gustative de celles-aink’ des blches est fabriquée de facon artisanalepi@eprise deux-sévrienne Le pis et I'épi,
avec des matieres premieres de qualité et un maxideuproduits régionaux (lait, beurre notammen@®gstCcette blche qui emporte I'adhésion
des consommateurs, qui sont surpris aussi pamledpport/qualité prix de ce produit.

Ce film lance le débat sur les attentes des consteurs et sur |'utilisation des produits régiongax les entreprises agroalimentaires.

Gary Daguisé explique ensuite son parcours de dlesitreprise. Apres des études a I'ENILIA de Suegérl se lance, a 24 ans, dans la
fabrication de gateaux au fromage blanc (La Fromeggen inventant des recettes. L’histoire commeamc&998 dans I'ancienne laiterie d’Ardin.

Pour faire face au développement, I'entreprise stiven 2004 dans un nouvel atelier de 800 m2fEge®RC et IFS. En novembre 2007,

I'entreprise fait 'acquisition d’une ligne de bists, démarre une activité bio et obtient dan®idée le label AB. En 2011, I'entreprise a doublé
guasiment sa surface pour accueillir une nouveldleel de production, un espace de stockage, deslugensi qu’'une boutique. L’entreprise

fonctionne avec des partenaires locaux, elle senifioen beurre AOP a la coopérative laitiere de plaanen farine a la minoterie Bellot et en lait

aupres de trois fermes en Vendée et Deux-Sevtaégsia moins de 30 km de son site. Elle a cré@ailgue « Les p’tits amoureux ».



Constats et analyse des constats

Pistes d’actiongposées

Constat 1 : les attentes des consommateurs ne pastforcément les

mémes que celles imaginées par les pouvoirs pupl&s entreprises

agroalimentaires et la distribution.

- Le film montre que les consommateurs sont seesilu godt di
produit et a son prix dans un premier temps. Leecs nutritionnels
ne sont pas évoqués priori. Dans un second temps, l'origine d
matieres premiéres (produits locaux) et I'impaat Eenvironnement
des modes de production sont des éléments de c¢boix le
consommateur. Ces constats semblent confirmés mmrenquéte d
CREDOC.

La FCD confirme que le prix reste le principal d@édheur de l'actg
d'achat pour une majorité des consommateurs. Letegtn
économique actuel de crise accentue encore le piere

La part des dépenses liees a lalimentation dandudget deg
consommateurs est passee de 24% a 14% en 10 ans.

- Une part croissante des consommateurs ne vesipppsser beaucoy
de temps dans les grandes surfaces, ce qui expéqieveloppemen
du « drive » et des achats en ligne. Le développenhedrive souléve
la question du référencement des produits régioniams ce mode d
distribution.

L’enquéte du CREDOC de janvier 2013 sur «le dl#igari des
courses durables hors des centres-villes » rectasedifférenteg
attentes des consommateurs et retrace I'évoluties w©hodes d
consommation. Cette étude souligne notamment lelogpement de
achats a distance et le souci constant des conseursae gagner d
temps. Elle indique aussi la cohabitation de pussqindividualistes
valorisant la recherche du plus bas prix et dusplgersonnel, avec d¢
pratiques, ou des aspirations citoyennes, ayahttta préservation d
I'environnement et, plus largement, au développentrirable. La
région Poitou-Charentes se retrouve dans ces teeslan

.
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I - Concilier les attentes réelles des consommataes celles déclinée
5 dans les politiques publiques d’'une part et legragrtes (techniques,
ggglementaires et économiques) des entreprisealagemtaires
d’autre part.
- Axer la communication institutionnelle davantage le godt des

Jaliments et moins sur la qualité nutritionnellesahtitaire de ces
derniers.

2 - Développer des actions de sensibilisation au desitaliments aupré
du jeune public (scolaire), en lien avec la Misdwutrition
Alimentation.

5 - Communiquer davantage sur la part des matiessmipres utilisées
dans le prix final du produit. Ainsi un produit dealité ne colte pas

igorcément beaucoup plus cher qu’un produit de tfuatoyenne.

tSouligner I'importance du packaging dans le colphduit.

> - Pour permettre aux produits régionaux d’étre mieprésentés dans

d’offre produits du « drive », il est nécessairepeposer des volumes
suffisants et d’arriver a se faire référencer desaistributeurs au
niveau national. La vente par le drive est un serproposé par la
GMS qui génére un colt supplémentaire et diminurdege. |l permet

ecependant de fidéliser les consommateurs et dtgarade nouveaux.
sl faudrait peut-étre envisager de faire du lobbyauprés des grands
ugroupes de distribution de I'agroalimentaire powiilg integrent

, davantage de produits régionaux dans leur stratdgiketing et qu'ils

2s0ient convaincus des retombées economiques pesgies produits

elocaux étaient parfois appelés « les verrues »).
Par ailleurs, la politique européenne défend legipe de la libre
concurrence et est attentive a ce qu'il n'y ait gavantage
comparatif. Il faut étre vigilant pour que la « protion » des produits
locaux ne soit pas considérée comme l'attributiom @évantage
comparatif.
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Constat 2: Les consommateurs se sentent « perddace a la

superposition des informations sur l'origine, la @lité et les atouts

nutritionnels des produits alimentaires. Les prodsii régionaux
manquent de lisibilité et ont du mal a se différeac

- On assiste a une multiplication des informatisos les emballage
des produits alimentaires (ingrédients, allergéreyine, signe de
qualité, mode de fabrication), .ce qui a pour conséquence de brou
le message aux yeux du consommateur.

Pour le consommateur, s'il est vendu le produit szsh, la qualité
sanitaire du produit n’est donc pas déterminantes dan acte d’achat
Les industriels locaux doivent redoubler d’ingéitéspour se
démarquer et faire valoir leur spécificite. GarygD&é illustre ce
constat avec le choix d'un «packaging » trés vbyan original
(couleur rose, marque au hom évocateur : « lets @thoureux ») poy
se faire une place dans les rayons des superma@fiésaux. Il fait
remarquer que malgré cela, il constate qu’il eicde de développe
ses ventes.

- Le Poitou-Charentes ne sait pas suffisammentrenett avant so
identité et ses particularités régionales, notanmingntravers sof
patrimoine culinaire.

L’identité régionale du Poitou-Charentes est faible

Un parallele est fait avec la région Bretagne qui,contraire, a tré
bien réussi a valoriser son identité touristique cetturelle, en
s’appuyant sur un message plus clair et plus fésléra< produit er
Bretagne ». L'approche en Poitou-Charentes est -geait trop
compliquée ou ambitieuse et pourrait sans douter wis public plus
large en simplifiant son message.
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s- Il y a une volonté nationale de simplificatiorsdeormes et donc de
2 'étiquetage des produits.
lIEn Poitou-Charentes, deux signes de provenancenadgico-existent

(marque « Produit en Poitou-Charentes » développeBARIA et
» logo « Signé Poitou-Charentes » mis en avant (RQUA).

Pour renforcer I'image et la visibilité des prodytour le

consommateur, il faudrait soit proposer un seulesigistinctif de

I'origine régionale, soit distinguer commercialernkenmarque et le

signe, tout en valorisant I'impact sur I'emploirres emplettes font
rmes emplois ») et I'environnement.

- La FCD propose que les distributeurs qui s’impdint dans la mise
r en marché des produits régionaux puissent étrditgsecomme tels,
ce qui « récompenserait » leur effort de solidaritéc les industriels €
nles producteurs régionaux. Cela augmenterait égadelaur visibilité
1 par rapport aux consommateurs sensibles a la tigmeatgionale et
aux touristes curieux de découvrir la région.

s- Des propositions ont été faites pour mettre eanalimpact sur
I'emploi et 'environnement, en définissant I'actot produits
régionaux comme un acte citoyen.

Constat 3: il n'est pas toujours facile de proposks produits
régionaux, en quantité suffisante et de facon coaste tout au long
de I'année. Comment procéder a une « standardisatiodes produits
régionaux, nécessaire en particulier pour accéderarestauration
scolaire, tout en prenant en compte les contragtde production e

- Il existe un marché régional pour l'instant péas produits de
proximité, mais des actions sont nécessaires pettraren adéquation
I'offre avec la demande.
- Plusieurs initiatives de mutualisation ont ét&esien place :

t La plateforme logistique développée par I'ARIA BoHCharentes,
permettant de mutualiser le transport des prodieissPME de

d’approvisionnement ?




Un des freins pour une production constante esnlembre de petite
entreprises en Poitou-Charentes, réparties sur &ritoire, ce qui
entraine une forte contrainte logistique.

Une autre difficulté est de répondre aux exigencdes marchés
publics (réglementations européenne et nationaladapter ?)
La difficulté consiste a prolonger l'effet des omrons ponctuelles
afin d’asseoir durablement les produits bio et régaux dans les
circuits de distribution

Au-dela de I'organisation, il convient aussi de ceaincre I'acheteur
de changer d’habitudes.

sI'agroalimentaire régionales vers les GMS"(rix des rois de la

« supply chain » 2012)

Le site internet OFRALIM de 'IRQUA, présentant da®duits de

5 producteurs locaux destinés a la RHD.

- Deux initiatives concernant la filiere biologigaat été mises en
place :

« Mangeons hio ensemble », plate-forme coopérati&ée il y a un an
et « Espace bio 79 » issue du secteur privé. Qesideiatives
pourraient s’associer pour plus de lisibilité etreetabilité

Constat 4 : La région offre des produits de qualg&nscrivant dans
des marchés de niche (fromages de chévre, cognhaet.gompte de
nombreux signes d’origine et de marque. Est-il piids de capter
aussi un marché pour des produits régionaux « premiprix » ?
guelle communication adopter vis-a-vis des consorngngs ?

Poitou-Charentes fait partie des régions francajsesinovent le plus.
» || parait judicieux de s’appuyer sur cet atout poamtinuer a innover,
se diversifier et accompagner financierement léeprises régionales
dans ce sens. Il est important de réfléchir autiposiement de la
région et de faire une communication adaptée. aiat les ateliers
innovation, export.

Développer le commerce par des produits a fortraelu

contre productives

Les entreprises doivent travailler en commun daselont vite devenir

Conclusion et pistes d’action :

Au niveau régional :

Apporter plus d’'impact a 'identité régionale pareucommunication commune et plus claire
Capitalisation des initiatives régionales et rappement des di

fférents partenaires

(ex : Mutualisation des moyens logistiqgues en GMBEI'ARIA, Offre Résalis en RHD..; 1 seule plateforme Bio...)

Au niveau national :

Inciter a 'amélioration de la prise en compte gexduits régionaux dans les circuits de distribupar I'imposition d’un taux de présence (ex

du grenelle de I'environnement pour les produity bi



