Les industries agroalimentaires
associées depuis dix ans

La Club i3A, qui regroupe les in-
dustries agroalimentaires de la
région Champagne-Ardenne, a
dix ans. « La réunion fondatrice
s'est passée & I'hdtel Royal 4
Troyes », notait Dominique Le-
melle, lors de I'assemblée géné-
rale, 3 l'espace Régley, jeudi 26
maf. Mais, méme si cette as-
semblée anniversaire &tait ['oc-
casion d'un retour en arriére, il
S'agissail surtout ed'envisager
les prochaines années », comme
l'expliquait la présidente, San-
drine Simonnot. «Cest trds im-
partant d'étre de plus en plus fé-
dérés, c'est par des leviers de
compéEtitivité que nos entreprises
pourront passer d un stade supé-
rieur. » La grande région pose
ses propres problémes. « Je ne

vous cache pas gu'on o peut-étre
plus d'affinités avec la Lormaine »
quavec I'Alsace, continuait-
elle. Mais pour ce «réteau d'en-
treprises familicles, qui repré-
sentent un savoir-foire frangais s,
le travail en synergie est indis-
pensable. A I'image du groupe-
ment d'employeurs Conver-
gence, pour lequel l'animateur
du Club i3A Jean-Thomas Robi-
chon a accumulé les réunions.
42 en 2013 sur ce seul sujet [ A
Iimage également de ce travail
sur lexport, avec en point
d’orgue une présence au « Sum-
mer Fancy Foodshow» aux
Etats-Unis en juin 2015. aL%x-
port est un moyen de générer des
revenus pour le club; if fout v al-
ler organisés. »
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La grande distribution face
aux limites de son modele

La guerre des prix d laquelle se livrent les grandes surfaces est le produit
de 1a tension entre I'accroissement de I'offre et la stagnation de la demande.

& Jorce d'avoir vécu & crédit pen-
dant des décennies, on n'a plus
de pogrion pour financer notre

modéle soctal. » Un modéle social
i tréds génfreux s, Attention, com-
pléte Olivier Dauvers, = je n'ai pas
dit trop généreix o, Pour le spécia-
liste de la distribution, créateur des
revues  professionnelles  «Li-
néaires » ol « Rayon boissons » qui
s'exprimait 3 l'occasion de I'assem-
blée générale du club des indus-
tries agroalimentaires de Cham-
pagne-Ardenne (Clubi3A), jeudi 26
mai. la nuance est importante,
« Dans les faits, je ne fais pas de poli-
tigue, vous ne savez pas ce gue je
pense. »

Reste que, ce modéle social, «on
est en train de revenir dessus. la
gauche aprés la droite ». Du coup, 1a
consommation ralentit depuis

2008. Avant, avec une progression
.de «25% par an en moyenne, il y

avait du vent dans les voiles : méme
les mauvais progressaient. » Depuis
2008, « onest d + 0,3.% par an, quasi-
ment a zéro. » Ef cete tendance est
durable.

de promos qu'avjourdhui [ »

Les enseignes de grande distribu-
tion qui concentrent leurs centrales
d'achat 7 Cest comme » megire deux
libertins en couple et leur faire jurer
fidélité ; @ la premiére occasion, un
des deux ira voir ailleurs, » Ce genre
deconcentration a déjd eu lieudans
les années 80. Ex d'ailleurs, cela ne
les empé&che pas de se livrer 4 une
violente guerre des prix. « On n'ojo-
mois Vi guiant de promos gu'aujour-
d'hui ! »

Er cette guerre des prix n'est pas
anodine. Elle est le prodult de la
tension entre l'offre commerciale
qui continue i croitre (surfaces tou-

jours plus grandes, courses en
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H:‘lﬂihrluw de la consommation est durable.

ligne, nouveaux entrants sur le
marché qui fragmentent la
consommation) et cette consom-
mation qui stagne. Plusd'offre pour
un chiffre équivalent 7 Le résultat
est simple : c'est le rendement au
métre carré qui baisse. « Le modéle
de lagrande distribution, c'est le ren-
dement. » Et c'est ce modéle qui est
attaqué aujourd'hui.

«ln frustré | »

Le client ? « Un joutsseur frustré | »
Obligé d'arbitrer entre ses envies et
ses possibilités, alors que «lo
consornmation demeure un outil de
réglisation de soi». Le revenu mé-
dian en France est de 1 GODE. «Un
client sur deux gagne (o, ou moins, »
Mais ce n'est pas parce qu'il « peut
peu s gue le client ne veut pas «va-
loriser 50 consommation= Un
exemple 7 Le Nutella | « Un produit
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qui réussit l'incroyable performance
de se vendre plus & chague fois que
Ferrero augmente ie prix. »

4« Les niches, c'est lormidable »
Les smarques de distributeurs
thématiquess sont un autre
exemple de cette dichotomie entre
T'utilitaire (qui représente « 80 % de
la consommuation »} ot le « survalori-
5€ s, Ce segment. qui intéresse au
plus haut point les industries
agroalimentaires, « va plus vite que
le marché ». Dans un systéme of il
faut désormais justifier lavaleur de
chague euro dépensé, une_éti-
quette régionale est un plus. Et Oli-
vier Dauvers de commenter : « Les
miches, c'est formidable ». MBme si, &
ses yeux, les industriels ont « fa fai-
blesse de trés mal juger de la valeur »
de leurs produits.
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