OBLEMATIQUES

LAREGIONALISATION

Le veritable enjeu desmarques collectives

S: m.pl_e ba.nmere commerciale ou véritable garantie de terroir, les marques collectives avec référence
dorigine jouent un rdle de facilitateur dans les relations entre les petits producteurs et les distributeurs.

LES ENJEUX

-2 Trouver de nouveaux
débouchés pour les PME
(référencement).

~> Apporter des réponses
collectives pour répondre au
probléme de sourcing des
distributeurs (offre trés
dispersée).

= Faire vivre les marques
toute Fannée,

ravo  I'Auvergne,
Bienvenueen Gour-
mandie, Gourmets
d’Aquitaine... Par-
toutdans 'Hexago-

[E2ers ne, les produits et
es PLV affichent ces nouveaux
1oms, qui évoquent celui d'un ter-
oir associé & une idée de qualité.
In double positionnement qui,
ans la pratique, se décline diffé-
smmentselon lesrégions, plusou
10ins exigeantes sur le caractére
local» et/oula qualité des fabri-
ations. Mais qui, sur le fond, tra-

s»:Lesuccés de leur partenariat gagnant-gagnant local incite les Er-etong a GéNER SUR D’AUTRES REGIONS,

duit bien le dénominateur com-
mun a toutes ces démarches :
mieux faire connaftre, et donc fai-
reconsommer les produitsdelaré-
gion. f_{f Porigine dela création de
Saveursen'Or; Ty aeuuneréflexion
des producteurs, privés deleurs

officiel de qualité régional & partir
de2002 avecTarrivée de TGP euro-
péenne», retrace Caroline Stragier,
responsable de lacommunication
de la marque. «Dans le méme
temps, face aux crises alimentaires
et aux incitations au “mieux man-
ger”, les consommateurs ont com-

'OURLES REJOINDREl.. o

CUISINE PROVENCE (2005}

+37entreprises

=Maximum 5 produits
x3familles
=Cotisation annuelle :

un tarif unique pour

cette année de création
*Criteres d'entrée: entreprises
dalisant une transformation
substantielle dans la région,
recettes provencales

MIDI-PYRENEES

mencé a chercher des garanties sur
Porigine de ce qu'ils mettaient dans
leur assiette», compléte Robert
Brehon, président de 'UFC-Que
ChoisirNord-Pas-de-Calais. « Sans
Jforcément trouver une réponse sa-
tisfaisantedans les signes officiels de
qualité, souvent percus comime ¢li-
tistesetchers», constate Christian
Renaud, du cabinet AND Interna-
tional, qui a mené une érude en
amont du lancement de Saveurs
en’Or. En fait, les attentes c6té «ali-
mentation régionale» concer-
naient une demande de produits

MIDI-PYRENEES,

PRENEZ GOUT AU SUD-OUEST [2005)

+55 entreprises

dans la région

=350 produits agroalimentaires
, =Cotisationannuelle
adhésionalAria siréférencé
| «Critéresd'entrée:

produits a caractére régional
transformés en usine ou atelier
de fabrication implanté

«culturellement» régionaux, et/
ourelevaient d'un certain patrio-
tisme régional («J'aime que mes
achats profitent & Uentreprise du
coin. »). D'autres régions mettent
également en avant une pression
desdistributeurs pour collectiviser
Loffre. «Lelancementenseptembre
dernier de Guisine Provence est une

faconde répondre auxdemandes de
Souring des T e
plaignaient d’'une offre tropdisper-
séex, précise Daniel Chirat, délé-
gué général de la Fédération des
industries alimentaires de Paca.

Tl LSA 720CTOBRE 2006 SUPPLEMENT AU N° 1969-1970

PHOTOSOR

Si les marques régionales ont
chacune leur propre histoire, elles
présentent un fil conducteur com-
mun, que résume Frédérick Bour-
get, directeur général du pionnier
Produit en Bretagne, créé des
1995: «Lobjectif était de faire
quel’gue chose pour la Bretagne, et

demettreensynergieles entreprises
dansunelogique de partenariatga-
gnant- ant. Et dedévelopperdu

business, ce qui favorise 'emploi et
profite a tous: les producteurs, [es
. oulesbanquiers. »
it Lo OO e ST

distributeurs..

Valider le lien entre
produit et territoire

Mais au-dela de ce concept ras-
sembleur, les différences sontim-
portantes quantala concrétisation
deladémarche. En partie & cause
des sensibilités des responsables
dechaque projet : les champs cou-
verts et les critéres retenus diffé-
rent logiquement entre le Nord-
Pas-de-Calais, ot 'initiateur était
président de la chambre dagricul-
ture, Alsace, ot la signatirea ¢t
créée par un organisme Qualité,
oularégion Paca, oti elle est gérée
parun groupement d'industriels:
Mais surtout parce que les varia-
tions autour des deux concepts
fondateurs—le territoire et la qua-
lité—se déclinent dans une infinité
denuances.

Certaines régions formulent des
exigences trés précises en matiére
dorigine des produits, incluant les

matiéres premiéres. Ainsi, les pro-
duits de pétisserie Saveurs en’ Or
doivent non seulement provenir
d'unsite de fabrication situé dans
larégion, mais aussi étre fabriqués
A partir de farine, sucre, ceufs,
fruits... issus de fournisseurs lo-
caux. D'autres marques ouvrent
pluslargementleur recrutement.
«Commentdéfinir ce qu'estun pro-
duitrégional ?, s'interroge Vincent
de Lagarde, responsable de la
marque Midi-Pyrénées, prenez
golit au Sud-Ouest. Nous avons
basé notreréférentiel surladémar-
che de l'inventaire du patrimoine
culinaireen France. En considérant
qu'un produit régional n'est pas for-
cément un produit sous signe offi-
ciel de qualité. Ni un produit gas-
tronomique. Ce quinous intéresse,
Cestde mesurerlelienentre produit
et territoire, devalider qu'ily aune
typicité régionale. Pas de délivrer
des labels dequalité, pour lesquels

lité que réalise le Critt [Centre ré-
gional pourl'innovation etle trans-
fert de technologie] agroalimen-
taire sur chacune des entreprises
candidates d la marque Cuisine
Provence répond a une demande
des distributeurs, comme un atout

pouvant simplifier une premiére

d'autres certifications existent. »
trée en magasin dans le cadre

Jouer la dynamique locale
Laqualité, justement, a qui confier
le soinde I'apprécier ? Au-dela de
la commission paritaire, qui cons-
titue un premier «barrage », un au-
dit est souvent réalisé par des ex-
pertsadhérents ou indépendants.
Aceuxquirefusentl'auditexterne
et son cofit («Nous préférons
consacrer nos budgets a la promo-
tion»), Daniel Chirat répond:
«Laudit hygiéne-sécurité-tracabi-

d’'une opération collective. » Un dé-
bat qui apparait dépassé a Christi-
ne Lollier-Brassac: «Nous avons

choisi d’attribuer notre marque

LAlsace signe Uart et la maniére ¢

nale est plut6t—voire surtout—per-
cue comme un facilitateur de réfé-

rencement pour les PME et les
TPE. « Lappellation Saveurs en’ Or
fait quﬁmmr
sent d nous, les petits, qu'on a des
stop-rayons», constate Hervé
Diers, PDG de la société JC David
quiréalise 3M€ de CAensalaison
maritime. «Je travaillais en direct
avec quelques magasins, retrace
Franck Levillain, 2 1a téte de Confi-
ture 4 Saisons (2,2M€ de CA).La
participation d des opérations col-
ectivesvia Produit en Bretagnem’a
permis d'élargir mon réseau, et
d’entrer dansdes enseignesdlapor-
te desquelles je frappais depuis
longtemps. Les référencementssont
venus plus faciles carait
rapports commerciaux, j'avais pu
nouer des relations humaines avec
lesdistributeurs. » Unaspect Club
quiauncoiit, variable selonlesré-
gions, et fonction de la taille de
lentreprise et du nombre de pro-
duits : entre 200 et4 000 € dansle
Nord, de 750215000 € en Alsace.
«Mais quand onvoit que les ensei-
gnesdelarégionfontde 1 a4 tracts

paran spécifiques a Saveursen’Or,

ce nest rien, comparé d un référen-

des entreprises qui s inscrivaient
e
voirle développement durable, in-
P
osition peut-&tre d’'avant-garde,

en tout cas encore atypique dans

———
des systémes o1 la marque régio-
r—_——\____\_

LALSACESIGNE LARTET

LAMANIERE (2004)

35 entreprises
[tous produits et services)

«750a15000€
de cotisation annuelle,
selon lataille

= Critéresd’entrée :
entreprises installées
dans la région respectant
lesvaleurs du
développement durable

PRODUIT

ENBRETAGNE [1995)

= 175 entreprises

= 2000 produits agroalimentaires

+3000€ de cotisation annuelle,
selon lataille

= Critéres d'entrée:
sociétés basées ou ayant
un centre de décision réelle
dans larégion, produisant
dans un ou plusieurs
des cing départements bretons

en’;

Saveurs|

cement », insiste Hervé Diers.
Unsucceésen local incitant & se dé-
ployer hors de leur territoire. Ou
carrémenthorsde France, comme
Cuisine Provence, avec un démar-
ragesurla Belgique enjuillet.
CHRISTINE DELOYE

SAVEURS EN'OR (2004)

=100 entreprises

=277 produits
agroalimentaires

=200 a 4000 € de cotisation
annuelle, selon la taille
et le nombre de produits

« Critéres d'entrée : 7 directives
[une parfiliére) délimitent
précisément les zones
de production ou de transfor-
mation dans la région
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