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INTRODUCTION

Quels contextes aujourd’hui
pour la filiere ovine francaise ?



La filiere ovine ne fait pas l'objet d’un
développement séparé de la crise
agricole actuelle...

e Une absence de coordination mortifere a tous les
échelons...

* Prix mondiaux pour les intrants et les extrants agricoles...
 Normes européennes...

* Colits sociaux et fiscaux francgais...
— La sphere publique pese aujourd'hui 57% du PIB !
— Alors qu'elle était de 27% en 1973...

— 57% de la valeur ajoutée est prélevée par la dépense
publique...

— Est-ce longtemps soutenable en termes de compétitivité ?
 Compétition agricole européenne acharnée au travers

de bassins de production soi-disant substituables entre
eux...



De la violence de la crise agricole actuelle

* Une absence de solidarité de filieres
(GMS/RHF/Transformateurs...) vis-a-vis de
I’agriculture face aux conséquences d’'une
mondialisation échevelée et a une Union Européenne
en panne de projet agricole...

* Une guerre des prix des enseignes dans laquelle les
promotions ne jouent plus leurs roles...

— 2011 : Leclerc lance la guerre des prix
— 2012 : Carrefour relance la guerre des prix

— 2013 : Casino entre dans la bataille des étiquettes par |la
volonté de Naouri de « bouleverser le marché »

— 2014 : Auchan ne peut rester en dehors de la guerre des
prix bas et s’allie avec U, Intermarché avec Géant-Casino...

— 2015 : Le prix moyen des marques a encore baissé de 1,5%
contre seulement - 0,2%-potr les MDD... 5



Parts de marché des distributeurs en France
et accords de coopération a I'achat (2007-2016)
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2 tendances tres fortes rebattent les
cartes...

Un mode de production Un canal de disfcribution
explose depuis 2005 : la Bio explose depuis 2012
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Situation en France dans le canal de
distribution alimentaire en 2016

>

— Valeur ajoutée +
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Evolutions de la valeur ajoutée pour 100€ d’achats
de produits alimentaires au détail (2000/2015)

35,0 -
30,0 - = 2000 =2005 2010 ®= 2015 280 00
25,0 -
20,0 - 15
15,0 - 13,0 0 152 130
10,0 - 7.8 70 80 87
50 -
0,0 -
Q o o N\ Qe <9 o
\'& (‘6 \*z © \SO ' &) \}{" &o‘}
> &P @ 7 R N S
v?o &\?’ ’b\\& Q\Q"o éé\ é"\0 & z\e
o © AN 9 & & &S
& ? ¥ @ o O &
A & S N R i Q&
& Ng e Q> & )
& O & & C
& o A 3
¢
A\ &

v.o Olivier MEVEL 10



Une crise de commercialisation ?

* Le monde agricole vit une révolution doublée
d’une crise de commercialisation

— De la fourche a la fourchette VS de la fourchette a
la fourche....

— La planete agricole ne tourne plus aujourd’hui
autour de la production mais bien autour de la
consommation !

— C’est la mise en marché finale qui conditionne
actuellement l'acces a la valeur et la répartition
de la valeur ajoutée...
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La segmentation en vigueur en GMS dans la
viande ovine date des années 70, toujours
imposée aux consommateurs, mais jamais
renouvele...
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L'offre traditionnelle reste
désespérément monolithique en GMS
mais aussi en boucherie artisanale...
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L




Comment envisager la segmentation-
produit de I'agneau en libre-service ?

* Dans cet univers, la sous-segmentation se fait donc
par prioritairement par :
— 'usage
e La famille, les amis...
* Au four ou en sauce
— Les quantités

* Mais le revenue pricing des distributeurs va confisquer la valeur
ajoutée en fonction du conditionnement proposée....

— Mais pas sur la praticite
* A part la découpe, la création de valeur est faible...

* Cette segmentation naive n’a pas bougé depuis 30
ans...

— Les modes de consommations évoluent sauf la
segmentation dans la filiere ovine...La valeur se perd....



Dans l'ovin, la segmentation n’est que
produit...

* Faible segmentation produit lié a 'usage
— Pieces a griller (cotelettes)
* Rapport quantité de viandes/prix

— Pieces a faire en sauce (collier pour rago(t ou navarin )
* Latendreté en question...

— Pieces a faire au four (gigot et carré)
* Une cuisson complexe...
* Le risque du trop cuit décourage les consommatrices et les cuisiniers...

* Aucune segmentation client proposée par les
distributeurs

— Cela va poser question tres rapidement face aux nouveaux
comportements d’achats du consommateur

* Le consommateur réclame du conseil et de |a précision
en linéaires...

— Ce n’est que trop rarement le cas...
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Pour le consommateur,
la qualité dans la filiere ovine
dépend du travail des éleveurs
et la valorisation du produit
miva de plus en plus
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L'alimentation :

une confiance trés dégradée

pour tous les maillons... Sauf pour I'éleveur...

Pour chacun des acteurs suivants, lui faites-vous : tout a fait confiance, plutot
confiance, plutot pas confiance, pas confiance du tout pour garantir la sécurité des
produits alimentaires ?

Total « Pas Confiance »

Asso. de Consommateurs

Agriculteurs et Eleveurs

Distributeurs (Commergants - Grandes
surfaces)

Pouvoirs publics et Administrations
Entreprises de I'alimentaire
Union Européeenne

Source : TNS Sofres
Les Francais et leur

alimentation (mai 2015)
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Les promos ne jouent plus leur role....
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Comment envisager la qualité au sein de
la filiere ovine ?

Le consommateur rattache absolument la qualité aux
éleveurs et ce lien repose sur 3 catégories de criteres:

- Les qualités intrinseques de la viande (saveur, go(t,
tendreté)

- Les qualités extrinseques de leurs métiers (Intégrité,
identité, confiance...)

- La part d’imaginaire liée aux métiers d’éleveurs :

- Les animaux, la vie, le travail et le labeur, I'Angelus de Millet...
- Les origines des consommateurs...
=2 Nécessité d’un travail sur la séduction a I'image

instantanée qui permettrait une mentalisation encore plus
poussée du métier d’éleveurs ovins...

=>» La mentalisation perd en intensité avec I'age pour un
transfert sur « I’'expérience en circuit court, la relation...»

Olivier MEVEL 19



Comment la filiere ovine peut-elle établir

une relation gagnante avec la qualité ?

2 seuls maillons sont finalement essentiels dans les
filieres : lI’éleveur et le consommateur

— Mais le distributeur/la RHF reste un maillon
incontournable a la relation...

* Pour ce faire, le monde ovins doit aussi reconsidérer
la qualité, le prix et la valeur
— Le prix, c’est ce que le consommateur paie...

— La valeur est un ensemble d’attributs qualitatifs que le
consommateur reconnait au produit...

— La qualité pour I’éleveur n’a souvent pas le méme sens
que pour le consommateur...,

— PROBLEME : la qualité pour le distributeur a pour seul
fondement le prix, la marge, le taux de service et la
satisfaction du client...

Olivier MEVEL




La qualité pour le consommateur de
viandes ovines en 2016

Identité Valeurs
Par le savoir-faire Celles du monde agricole
des éleveurs Intégrité par la preuve,
Territoires Sérieux,
Vendée, Poitou Authentique
Aveyron, Limousin... Image Confiance,

Certains s’en contentent... I D’autres la mettent en marché...

Ses usages «— s La marque «—> Ses composantes

Innovations Par la proximité Réassurance (labels),

Assortiment, Quel sens ? Godt, races
Gammes, Quel territoire ? Local,

Saisonnalité Régional ? Aspect visuel,

Préparés, Nationak? Durabilité



Quelques idées forces pour la filiere
ovine...

e La valeur ajoutée ne se décrete pas, elle se
gagne...
— Aupres des consommateurs...En GMS, en RHF, en
circuits courts...
* La répartition de la valeur ajoutée reste le fruit
d’un rapport de forces
— Vis-a-vis des industriels, des GMS et de la RHF...

* Anticiper I'agneau de demain pour mieux
nourrir et construire la réflexion sur les choix
d'investissements...



Conclusion

l’évolution de la filiere ovine est fondamentalement liée
aux attentes du consommateur-citoyen...

— Le marché va de plus en plus tenir 'offre...
La réflexion sur la question de la ligne de visibilité (ce

gu’on laisse voir aux consommateurs) s’avere d’ores et
déja cruciale pour tous les maillons de la filiere ovine ...

Le consommateur ne comprend pas que |'on puisse lui
cacher des choses...La transparence s'impose...

Démystifier I'abattage et ne pas cacher le back-
office...Informer sur les animaux...

Le média principal est aujourd’hui devenu le
consommateur final

— Cela change totalement le paradigme de la construction de la
valeur ajoutée au sein des filieres alimentaires....



