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Contexte : consommation de viande en France

La consommation de viande diminue

* Baisse de la consommation de viande
des frangais depuis les années 2000 et
du budget alimentaire alloué a la viande

» Colt

» Bien étre-animal
» Environnement
» Santé

Queantités moyennes joumaliéres de preduits carmeés consommes en gifjour.

175 g/jour

100 gfjour

73 g/jour

. . * Achats de viande en France :
»52% en GMS,
»19% aupres des producteurs,
»14% au marché
Oatiowr —e—— e »10% chez un commercant de proximité

I Ingrédients carmés Charcuterie [l Volaille, gibier >4% Via inte rnet
Y Viande de bowcherie B Produits tripiers

30 g/jour

Source : Credoc 2017 (source : Dolmen 2017)



Contexte : 'Agriculture Biologique

* Perspectives pour la viande bio e Les canaux de distribution pour les bovins
» Un secteur dynamique en pleine » Marché dominé par les GMS (62 % CA total)
croissance » Artisans (14,5 %)
» Une croissance a deux chiffres » Magasins spécialisés (12,9 %)
(Nombre fermes et animaux) > Vente directe (10,5 %)

Ceortifiés Bio *

Nb. Exploitations

| conversion ** | io + Canversion * Les choix des consommateurs

TOTAL France - ]
Evol. /|
Vaches allaitantes 3675 16%
v
Total Vaches
Seabie lekshres e ek Santé (69 %) Prix (58 %)
Total Brebis 2038 15% )
Environnement (61 %) Manque de "réflexe" d'achat (19 %)
Source : Agence Bio, 2018 Gout (60 %) Rareté des produits (7 %)

- Recherche de Bio local

Source : Agence Bio, 2018



Contexte : |'é

evage bovin a I'echelle locale

* Les viandes locales dans le Massif Central |

»Une région d'élevage allaitant :

= 43% des EA du MC comportent des bovins
allaitants

= |les bovins du MC représentent 43% du
cheptel francais

Bassin Limousin :

" Pasiorile

* Murtagne henate MC

»10 filieres bovines sous SIQO dans le
Massif central.
Une démarche "semblable" : Altitude
1886.

»25% des EA de la zone sous Label Rouge

(Source : Idele et Sidam 2013).

Mo tag e huide W0

e s it a— lLendniie
Races : 80% des VA sont des Limousines 2T T
Filibres typiques : Veau de lait sous la mére, 5 \-ﬂ* ,
Génisse de Lyon.. : . 5
T
ey
Bassin Sud : \'L 34 od
® Gaandes Ortures ' “
WA xTe Sleaige cubures .'.;;_
» Oultures feurragaras ._.4“'
o’
e Bagee '._“ »
LR ~

—

Bassin Charolals :

0 Grander tlbwres

® Vioq dhovage oviturs

0 Cabures fourraghres

. ehagrer

® Fartor v

. NVCAEM umSe M

° ”ibm:lﬂdu VA sont des Charolaises

Filiéres typiques : Broutard Charolais,
Jeune bovin maigre, Vache maigre, Boeuf

Bassin Sud :
e5 . 55% des VA sont rustiques (Salers,
et Croisées), 1/3 sont des Limousines

es typiques - Boeuf fermier d'Aubrac,
Lx w4 e A e g . ‘\'; A 1N5Y

(Source : Idele et Sidam, 2013)



Problématique

Projet BioViandes

Acte 1 : Renforcer I'approche collaboratrice pour le Acte 2 : Contribuer a lever les freins techniques et
développement des filieres viandes bovines et économiques pour la production de bovins et ovins
ovines biologiques a I'herbe a l'échelle du massif biologiques engraissés valorisant au maximum les
central. ressources fourrageres a base d'herbe.

Acte 3 : Travailler au développement des débouchés pour la viande biologique a
I"herbe du Massif Central

Quels sont les freins et les leviers a la commercialisation en filiere
longue d’une viande bio, engraissée a I’herbe, issue du Massif Central ?



Méthode

Objectif : Recueillir I'avis de plusieurs distributeurs sur la viande bio 100% herbe
du MC, sa possible commercialisation en filiere longue

» Etude exploratoire (Différents interlocuteurs, enseignes, villes)

* Choix des villes : » Magasins de

v’ Saint Etienne .... taille moyenne

v" Le Puy-en-Velay
v" Clermont Ferrand I > Magasins spécialisés
v Lyon et généralistes

v" Haute Savoie




Méthode

* Guide d'entretien Entretien semi-directifs

v" Informations générales /' Directeurs de magasin

v Choix/Référencement

des produits .’.. v Responsables de rayon

., . v
v" Qualité de la viande Bouchers
v Evolution de la demande —
v Commercialisation I

* Analyse des réponses

- Recherche bibliographique



Distributeurs rencontres

Magasins généralistes Magasins spécialises
" Groue | Eweme | vie
51 S9EE] S EIENIE (12) Biocoop Le Baraban Villars (42)
Casino he Lyon (69)
Supermarche Biocoop Aquarius Annecy (74)
Casino Casino Clermont-Ferrand
Supermarche (63) Biocoop Echo Nature  Le Puy en Velay (43)
Casino
, Eti 42 . .

Supermarché S BUEIATAS (2 Biocoop Les Arcades St Etienne (42)
Carrefour Market St Etienne (42)

Carrefour La Vie Claire Annecy (74)

Carrefour Contact  Frangy (74)
Systeme U Super U LU'Horme (42) L'Eau Vive St Etienne (42)

Les mousquetaires Intermarché Super St Etienne (42)

Auchan Ao Epagny (74) Palais des Viandes Bio Le Puy en Velay (43)



Résultats

° Approvisionnement . Pas de centrale d'achat

= 1 boucherie bio

Pas/peu
indépendants

, . . n . = 5 distributeurs
» Indépendance relative vis-a-vis de la centrale d'achat

« On a une centrale qui est super présente et par rapport
a Leclerc ou j’ai travaillé c’est tres différent ici ils sont trés
réfractaires a faire du direct » (super U -1'Horme)

Indépendants
= 9 distributeurs

» Pas de contractualisation

« Du jour au lendemain je peux arréter je suis libre de ce coté-a. » (1’eau vive - st Etienne)
« Je lui fais confiance il sait ce qu'il me faut. » (palais des Viandes Bio - Puy-en-Velay)

« Il n'y a pas d'engagement mais c'est des gens (des producteurs) qui sont la depuis longtemps.» (Biocoop - Villars)



Résultats

e Rayon viande :

— Magasins généralistes : LS & Trad (parfois loué a une boucherie indépendante)

» Diversité rayons viande . S _ _
—> Magasins spécialisés : LS (+parfois partenariat avec un boucher)

» Diminution achat de viande qui s'accompagne parfois de la recherche d'une meilleure qualité

« C'est un produit qui peut trouver une clientéle, car aujourd’hui les gens sont préts a
acheter moins pour plus de qualité » (superu

e Qualité de la viande :

» Origine : France, Local

» Golt &Tendreté & Aspect visuel

> Label bio & Mode d’élevage | AGRICULTURE

BIOLOGIQUE




Résultats

* Viande bio du MC 100% herbe :

« Tant que c’est bio ¢a va a toute ma clientele
aprés 100% herbe faut voir ce qu’il y a
derriere aussi.» (Palais des viandes bio — Le Puy en Velay)

> Pas ou mal connue

« Maintenant la communication c’est
essentiel, surtout pour des produits
spécifiques comme ¢a.» (U’Eau Vive - St Etienne)

> Besoin de communication

» Image positive

« Je pense que c'est ce qu'il y a de mieux au niveau
de l'alimentation des bétes.» (’Eau Vive - St Etienne)

» Criteres bio & local : les plus importants

« Que ce soit bio et local c'est parfait. Apres élevage a
I'herbe ca peut étre une bonne chose» (1’au Vive - St Etienne)




Résultats

* Freins a la commercialisation

>

« Si on n'avait pas déja nos
producteurs ¢a aurait pu étre

/7 1 . 7
Dépendance centrale d'achat intéressant.» (siocoop - Villars)

Filiere déja organisée

« Il'y a le prix ¢a c'est sir, c'est

Facteur prix indéniable.» (Biocoop - Villars)

Manque de communication

«ll faut faire connaitre, il faut faire
des animations autour de ca. Il faut
vraiment quelqu'un qui s'y
connaissent la-dessus parce que c'est
vraiment pointu» (L'Eau Vive - St Etienne)

Saisonnalité plus ou moins bien acceptée
Régularité et fréquence d'approvisionnement

Coupe viande bio & conventionnelle : difficulté



Recommandations : définir la cible

L A e 1 N L R

« Consommateurs o b o e |
e e

» Haut niveau d'étude, CSP + S e .

» Foyers avec enfants ou agés

» Association du Bio-local

Source : Libération

=» Clientéle trés présente en magasins spécialisés mais aussi en supermarchés

Nécessité de réaliser une enquéte consommateur pour valider les hypotheses



Recommandations : définir les canaux de distribution

e Canaux de distribution e Référencement

Distributeur |_Format | Avantages | _Inconvénients _ Des distributeurs enthousiastes

Magasins - Rayon découpe
généralistes LS et y. o >

., , - Volume parfois indépendant
(Franchisé ou découpe

- Prix
non)
' /7 .
e — Centrale d'achat Démarchage direct
Magasins PlutetLs - Clientdle cible o ations directes au + Débouchés importants + Flexibilité
spécialisés producteur
- Volume + Rapide a mettre en ceuvre + Débouchés variés
Artisan Découpe - Clientele cible - Volume + Contractualisation - Pas de contractualisation
- Contraintes (saisonnalité, - Long a mettre en ceuvre
> Le LS nécessite un packaging efficace et variation des produits)
beaucoup de communication
> Bonne complémentarité des canaux en fonction > Strategie a élaborer en fonction des

des volumes contraintes et volumes



Produits : les caractéristigues du produit les
olus demandées

* Les caractéristiques les plus attractives :
1) Bio

2) Local m
3) Al'herbe 2 ?

AGRICULTURE
BIOLOGIQUE

* Produit haut de gamme =2 la génisse est I'animal le plus demandé

... Mais des caractéristiques a définir plus précisément (variabilités...)



Prerequis a la commercialisation en filiere longue

* Questions sur les caractéristiques des produits

Alimentation des animaux ? Mode d'elevage ?
® Quid des controbles ?

Viande 100% herbe du

Massif Central ? Plus respectueux du

bien-étre animal ?

Origine des animaux ?
Plus naturel ?



Prerequis a la commercialisation en filiere longue

» Créer un cahier des charges solide et cohérent
» Définir les caractéristiques du produit et ses variations
» Communiquer aupres des distributeurs

» Communiquer aupres des consommateurs (PLV et autres)




Conclusion

*  Contexte complexe

» Diminution consommation viande
» Augmentation consommation produits bio /) Massif Central

» Développement produits locaux V i a N d es

« Al'échelle de BioViandes

» Une cible en recherche de qualité

» Prise en compte de I'environnement par la demande => grand intérét pour la caractéristique Bio
» Besoin de définir clairement le produit

» Différents modes de commercialisation possibles (trad/LS)

=> Un produit avec du potentiel, mais avec le besoin de définir sa cible et
ses caractéristiques.



Conclusion : SWOT

* Forces

» Des caractéristiques demandées (bio, local)

» Image positive (« Naturel », bien-étre animal,

)

* Faiblesses

» Manque de clarté (Cahier des charges ?
Caractéristiques ?)

» Manque de connaissances/communication

* Opportunités

» Filiere longue => atteindre un plus grand
nombre de consommateurs

» Possibilités de commercialisation variées
(trad/LS ; généralistes/spécialisés)

* Menaces

» Sur-communication
» Concurrence rude (Altitude 1886)

» Une consommation de viande en baisse
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