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Liste des acronymes

AMAP
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CE
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DG SANCO
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FARNET

FEP
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oMs
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Associations pour le Maintien d'une olIP
Agriculture Paysanne

9 Y PCP
Appellation d'Origine Protégée
4&me axe du fonds européen de la PCB
péche
Communautés européennes

S - . . PME
Direction Générale Affaires Maritimes et
Péche de la Commission européenne PPA
Direction Générale Santé et protection
des consommateurs de la Commission R&D
européenne

P STG

Date limite de consommation VE
Agence des Nations Unies pour 4p

I'agriculture et I'alimentation

Réseau des zones de péche impliquée
dans I’Axe 4 (Fisheries Area Network en
anglais)

Fonds européen pour la péche

Groupe d'action locale péche («Fisheries
local action group » en anglais)

Friends of the Sea

Analyse des Dangers - points critiques
pour leur maitrise (« Hazard Analysis
Critical Control Point» en anglais)

Hotel Restaurant Catering
Indication Géographique Protégée

Organisation internationale de
normalisation

Marine Stewardship Council
Organisation Mondiale pour la Santé

Organisation de producteurs
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Organisations Interprofessionnelles

Politique Commune de la Péche de
I'Union européenne

Polychlorobiphényles, composés
aromatiques chlorés (contaminants
chimiques)

Petites et Moyennes Entreprises

Produits de la péche et de
l'aquaculture

Recherche et Développement
Spécialités Traditionelles Garanties
Union européenne

Les 4 éléments du marketing mix:
Produit, Place (distribution), Prix,
Promotion



Préambule

Ce guide a été développé afin de servir de base aux por-
teurs de projets locaux dans la mise en ceuvre de leurs
démarches liées a la valeur ajoutée de produits locaux
de péche. Il n'a pas 'ambition de reprendre de maniére
exhaustive I'ensemble des possibilités liées a la valeur
ajoutée, qui sont par nature aussi nombreuses qu’il
existe de marchés et de productions locales. Il permet-
tra toutefois aux porteurs de projets de structurer leurs
démarches afin de maximiser leur chance de succés.

Cette publication pourra aussi étre utilisée par les
membres du FLAG (animateurs, volontaires et autres
personnes impliquées dans les activités du groupe
de développement local) dont le réle est de faciliter
le développement de projets dans le territoire et de
conseiller les porteurs de projets dans leurs démarches.
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1. Introduction

1.1 Pourguoi améliorer

arnet

fisheries areas network

la valorisation des ressources locales ?

A l'heure actuelle, entre 60 et 70% des produits de
péche et d’aquaculture (PPA) consommés en Europe
sont importés et la tendance est vers un accroissement
des importations ce qui va continuer a faire chuter le
taux d'autosuffisance' de I'Union européenne. Malgré
ce déficit chronique en produit de péche et d'aquacul-
ture, un nombre important de producteurs européens
n‘arrive pas a vendre leurs produits de maniéere satis-
faisante. Certains trouvent cette situation scandaleuse
d‘autres voient ici des opportunités. En effet ce chiffre
implique aussi que I'UE est devenue le premier marché
au monde en valeur en ce qui concerne la consomma-
tion des produits de la péche. Et ce marché continue
d’évoluer, accueillant de nouvelles espéces et de nou-
veaux produits tous les jours, entrainé par l'augmenta-
tion de la consommation par habitant. Cette tendance
ouvre une multitude de possibilités pour les produc-
teurs européens, pour autant que ces derniers soient
capables de répondre aux attentes des consommateurs
d’aujourd’hui.

Les pécheurs se plaignent souvent des prix structu-
rellement bas et des conditions de vente auxquels ils
sont soumis. Il est vrai que les rapports de force entre
producteurs et distributeurs de poisson ne sont pas en
faveur des producteurs. La production est composée
d’'une multitude d'opérateurs, alors que la distribution
des produits de poisson est de plus en plus concen-
trée entre les mains de quelques acteurs. La part de la
grande distribution dans la vente des PPA varie notam-
ment entre 60 et 80% des volumes consommés selon
les pays. Les démarches visant a ajouter de la valeur a
la production peuvent permettre aux producteurs de

" Letaux d'autosuffisance est le rapport entre la production

domestique européenne et la consommation de poisson

récupérer une partie de la valeur du produit générée
généralement plus bas dans la chaine. De méme, via
I'action structurante de certaines démarches nécessi-
tant une action collective, le rapport de force avec I'aval
de la chaine peut s’en trouver rééquilibré.

Mais, malgré la demande croissante en PPA, certains
opérateurs éprouvent toujours des difficultés a vendre
leur produit. Une des raisons pour lesquelles les impor-
tations augmentent et les prix de la production locale
continuent de stagner est sans doute pour partie que
les produits locaux ne sont plus assez adaptés a la
demande des marchés européens. En effet, les goUts,
habitudes de consommation évoluent avec le temps et
avec les changements de style de vie. Il est donc néces-
saire pour le producteur d’étre a I'écoute de son mar-
ché afin de pouvoir adapter son produit aux attentes
changeantes des consommateurs et donc de bénéficier
d’une valorisation optimale de sa production.

Les habitudes de consommation ont fortement évo-
[ué sur les derniéres années avec, de maniere générale,
un style de vie de plus en plus urbain et dynamique, et
des consommateurs de plus en plus éloignés du niveau
de production primaire. Cette perte de lien avec la pro-
duction a entrainé un désintérét voire un dégolt pour
les poissons frais entiers, au profit de produits simples
a utiliser ne nécessitant que peu de temps pour leur
préparation.
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La pression pour les producteurs ne provient pas seule-
ment du niveau du prix de vente, mais aussi du prix des
intrants. Les différentes crises de I'énergie subies ces
derniéres années ont mis en évidence la vulnérabilité
du secteur du point de vue économique. La pression
sur les marges a été pour beaucoup intenable. Inves-
tir dés lors dans des démarches visant a produire de
la valeur ajoutée permet aussi de générer des marges
supplémentaires afin de donner un peu d‘air a un sec-
teur sous pression.

De méme, les possibilités de capture sont pour beau-
coup d'especes en diminution constantes depuis
quelques années. Et la tendance n'est pas préte de
s'inverser. Pécher plus pour compenser la hausse des
intrants et la stagnation des prix n'est donc pas une
possibilité. Les processus liés a la valeur ajoutée appa-
raissent des lors comme une des rares alternatives per-
mettantau secteur d’améliorer sa position économique.

Développer des démarches visant a améliorer la valeur
ajoutée des produits locaux apparait donc comme une
option crédible dans la stratégie que doit développer le
secteur de la péche et de I'aquaculture afin de répondre
aux défis économiques auxquels il se trouve confronté
a I'heure actuelle et d'anticiper les changements des
marchés des PPA. Ces démarches représentent aussi
une des possibilités de profiter pleinement des oppor-
tunités a saisir sur le dynamique marché européen des
produits de la péche.

L'adaptation aux tendances du marché ne nécessite pas
toujours un effort important de la part du producteur,
mais une attitude positive et proactive est nécessaire
et représente la clef de toute démarche liée a la valeur
ajoutée.
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1. Introduction

1.2 Champ du guide

L'objectif de ce guide est d'accompagner les acteurs
locaux (pécheurs, aquaculteurs, transformateurs, por-
teurs de projets) dans la mise en place de processus de
valorisation de la production locale. L'élément central est
ici le produit et sont donc exclues du champ de ce guide
les activités tournées vers une diversification des activi-
tés locales liées ou non au secteur de la péche (tel que
le pescatourisme par exemple). Ces derniéres seront trai-
tées dans une publication suivante de FARNET.

Il est important de réaliser que la problématique de
valoriser sa production au mieux est commune a tous
les niveaux du secteur de la péche et de I'aquaculture
quelque soit la taille de l'entreprise ou l'espéce pro-
duite. Il existe des lors autant de possibilités en matiere
de valorisation qu'il existe de productions différentes.
La logique commune derriére toute démarche de
valorisation reste toutefois I'adaptation d’un pro-
duit a un marché.

Valoriser au mieux sa production consiste en effet
d’abord et avant tout a adapter au mieux son produit a
un marché. Le marché c’est cet organisme dont on parle
beaucoup, qui semble avoir sa propre vie mais que per-
sonne n‘arrive réellement a définir ou a appréhender.
Nous proposons ici de considérer le marché comme l'es-
pace ou se rencontrent les besoins des consommateurs
et l'offre des producteurs. Il est important de garder a
I'esprit que c’est le consommateur qui décide au final ce
qu'il achéte, il est donc l'acteur principal du marché.

Un produit pour sa part n'est pas limité au produit phy-
sique sorti du bateau ou du bassin. En effet, méme au
niveau du frais le produit vendu sur le marché ne peut
étre représenté seulement par le poisson lui-méme. Le
produit en effet est composé de I'ensemble des élé-
ments qui concoure a sa vente (disponibilité, volume,
qualité, présentation, image, prix...).

Ces différents éléments sont développés tout au long
de la chaine de valeur pour aboutir au produit final. Un
des grands enjeux du secteur de la péche est deés lors
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de reconnaitre l'importance de ne pas vendre simple-
ment du poisson mais de vendre un produit composé
de caractéristiques qui permettent de valoriser ce pois-
son au mieux.

Le défi derriére la démarche liée a la valorisation de la
production est de pousser le producteur a devenir un
acteur a part entiére du marché et non un simple spec-
tateur/fournisseur. Une des critiques souvent enten-
due sur le secteur de la péche, est que ce secteur typi-
quement «ne vend pas son poisson, mais qu’on le lui
achete». Pour difficile et exigeant que le métier de
pécheur ou d’aquaculteur peut étre, ce travail dur ne
suffit souvent pas a assurer au producteur un revenu
correct comme nous l'avons vu au point précédent. Le
maintien d’'une péche locale durable passe donc pour
partie via les démarches de maximisation de la valeur
ajoutée réalisée localement.

L'objectif de ce guide est de donner aux producteurs
locaux les éléments nécessaires afin qu'ils puissent
devenir acteurs a part entiéere de leur marché et ce fai-
sant générer une valeur ajoutée a la production locale.

La premiere partie du guide propose des éléments
méthodologiques permettant d’assurer une mise en
ceuvre logique d'un projet lié a la valeur ajoutée ainsi
qu’une explication de la boite a outils que tout produc-
teur a a sa disposition pour adapter au mieux son pro-
duit a son marché. On parlera notamment de marketing
mix et de qualité. Ces éléments de méthodologie ont
pour but de guider le producteur dans sa démarche de
projet et lui permettre de mettre de son c6té un maxi-
mum de chances pour la réussite de son projet.

La deuxiéeme partie présente de maniere plus détail-
lée quelques possibilités que nous avons sélectionnées
permettant de valoriser au mieux la production locale.
Ces possibilités de valorisation sont illustrées par des
exemples pratiques de projets déja existant dans ces
différents champs d'intervention.



1. Introduction

1.3 Valorisation des PPA et Axe 4

L'Axe 4 du Fonds européen pour la péche est l'instru-
ment destiné au développement durable des zones de
péche. Lajout de valeur aux produits de péche est une
des activités clefs qui est encouragée dans cette nou-
velle initiative de la Commission européenne. En effet,
dégager de la valeur ajoutée permet de recueillir au
niveau local une marge supplémentaire qui contribue
a améliorer la position économique des acteurs locaux
et ce faisant peut contribuer au développement du
territoire.

La spécificité des actions liées a I'"Axe 4 est qu'elles
encouragent l'intégration des différents projets dans
une stratégie de développement de lI'ensemble de la
zone. Ceci implique que les différents projets contri-
buent de maniere cohérente a la réalisation d'objectifs
définis de maniére commune pour le bénéfice de I'en-
semble du territoire.

De plus, via le travail du partenariat regroupant des
acteurs variés du paysage économique local, les projets
peuvent bénéficier des avis et collaborations des diffé-
rents acteurs impliqués dans ce travail collectif. Partant
du postulat que «plusieurs tétes valent mieux qu’une »
cela permet d’éviter des erreurs, de capitaliser sur I'ex-
périence présente au sein du groupe et de générer des
idées et des possibilités nouvelles grace a la variété des

acteurs regroupés. En effet, en impliquant les autres
secteurs de I'économie locale, on n'utilise pas seule-
ment l'expérience acquise dans ces autres secteurs
mais on génére aussi une réflexion sur des nouvelles
approches de travail possibles entre ces secteurs, ce
qui ouvre la porte sur de nouvelles opportunités pour
la zone.

Une de ces approches consiste par exemple a capitaliser
sur les ressources spécifiques au territoire. En effet, les
pécheries locales bénéficient souvent d'un savoir faire,
d’une culture ou de traditions uniques qui fondent la
qualité, la typicité et I'image de leurs produits, lesquels
peuvent en conséquent étre valorisés a travers de mul-
tiples possibilités. Une démarche cohérente de valori-
sation des ces atouts territoriaux parait logique et fait
partie intégrante de l'approche du développement
durable des zones de péche promue par le Fonds euro-
péen de la péche.

Le développement d'activités liées a la valeur ajoutée
via I'’Axe 4 permet donc non seulement de développer
ou maintenir un tissu économique solide mais aussi de
capitaliser sur I'ensemble des ressources (humaines,
économiques, culturelles) présentes sur le territoire
pour favoriser un développement durable des zones de
péche.
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2. Quelques principes de base
DOUr reussir son projet

2.1 Etre réaliste et enthousiaste

La motivation comme clef du succes

La réussite d’'un projet repose avant tout sur la moti-
vation des personnes qui ont décidé de le mettre en
ceuvre. Limplication de ces individus pendant les dif-
férentes phases, de la réflexion a la concrétisation, est
indispensable. Le projet ne doit donc pas étre porté
par une personne extérieure, mais bien par ceux qui
doivent le réaliser. Dans le cas de projets locaux, béné-
ficiant d'aides publiques, I'appui d’'un conseiller peut
bien slr apporter une valeur ajoutée a la démarche.
Mais ce n'est pas au conseiller de prendre les décisions
importantes.

Le parcours peut comprendre de nombreuses diffi-
cultés: trouver des partenaires, monter des dossiers
d‘aides, respecter la réglementation sanitaire, obte-
nir un prét... Cette succession de contraintes ne doit
pas remettre en cause la volonté de mener un projet
jusqu’a son terme.

Rester réaliste

Etre motivé par son projet est essentiel. Mais il ne faut
pas pour autant sous-estimer les contraintes et obs-
tacles qu'il faudra surmonter.

Tout d'abord, il faut tenir compte de la réglementation.
En ce qui concerne les produits de la péche et de I'aqua-
culture, les deux plus importantes au niveau européen
sont la réglementation sanitaire et celles portant sur
I'étiquetage, les lois nationales pouvant aller au-dela
des obligations de I'Union Européenne.

Il faut aussi étre conscient de l'investissement person-
nel que requiert le montage d'un projet. Comme dit
précédemment, la réussite ne peut venir que de I'impli-
cation directe des porteurs de projets. Ceci implique de

participer a des réunions d’informations et d'échanges
avec d'autres acteurs, de rechercher des financements
auprés des banques, de partenaires ou des orga-
nismes publics, malgré la complexité des dossiers
administratifs.

D'un autre co6té, il ne faut pas surestimer le potentiel
d'un projet, notamment en termes de marché. Il est
donc important de vérifier sa rentabilité, et d'y dédier
des moyens proportionnés.

Capitaliser sur ses propres ressources...

Améliorer un produit ne nécessite pas toujours de co(-
teux investissements en temps et en technologie. Les
améliorations de la production sont parfois faites de
petits pas liés a la maniére dont la production est orga-
nisée ou plus simplement a la maniére dont les choses
sont faites. Une des erreurs principales des producteurs
locaux, qui bien souvent travaillent avec des petites
équipes, est une erreur commune a toutes les PME: ne
pas prendre le temps de réfléchir sur ce que I'on fait.
On est le «nez dans le guidon » et on ne léve pas la téte
pour regarder ou l'on va. On n‘a déja pas le temps de
faire tout ce que I'on doit faire, on ne va donc pas en
plus prendre du temps pour ne rien faire. Or bien sou-
vent, en prenant le temps d’analyser la maniere dont
on travaille on peut se rendre compte d'améliorations
possibles dans la maniére de travailler qui simplifie-
raient le processus de production ou permettraient de
mieux la valoriser. Par ailleurs, les démarches collec-
tives permettent de comparer les facons de travailler,
de confronter les expériences et de diffuser les bonnes
pratiques.
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... mais reconnaitre ses limites

On a beau étre expert dans ce que l'on fait, un ceil exté-
rieur permet aussi de prendre du recul par rapport a ce
que l'on a toujours fait. En effet, une partie des difficul-
tés des producteurs est de comprendre et d'accepter
que les pratiques du passé, qui ont pu faire la prospé-
rité de certaines pécheries, doivent évoluer pour rester
en phase avec un marché qui évolue tres vite.

De méme certaines activités nécessitent une exper-
tise spécifique. S'entourer d'une aide spécifique ad
hoc permet d‘acquérir rapidement des connaissances
supplémentaires pour un investissement limité et évi-
ter de commettre des erreurs facilement évitables qui
peuvent faire perdre beaucoup de temps et d'argent.
Le role du FLAG est pour ce faire trés important. |l peut
soit apporter son avis technique directement lui-méme
s'il possede les ressources en interne soit conseiller le
porteur de projet sur les soutiens possibles.
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2. Quelques principes de base pour réussir son projet

2.2 Suivre une démarche de projet

Le délai entre la naissance d'une idée et sa mise en
ceuvre concréete peut étre long, et prendre plusieurs
années. Pour mener un projet jusqu’a son terme, il est
nécessaire de suivre une démarche structurée pour ne
pas risquer de perdre l'objectif de vue.

Les grandes étapes a ne pas négliger peuvent étre défi-
nies comme suit:

Avant de se lancer:
Définir les objectifs des porteurs de projet :

Dans le cadre de ce guide, nous considérons que l'ob-
jectif principal est une meilleure valorisation des pro-
duits de la péche et de lI'aquaculture. Cependant, au-
dela de cette finalité économique, d'autres aspirations
des porteurs de projet peuvent influer sur l'orientation
de la démarche. Par exemple, établir un lien direct avec
le consommateur peut aussi bien étre une motivation
supplémentaire pour les producteurs que les rebuter
totalement. Il en va de méme avec l'idée de travailler
avec un groupe.

On trouve parmi les objectifs recherchés:

> Créer un poste, que ce soit pour le conjoint ou pour
un employé (en développant la transformation et/ou
la vente directe par exemple),

> Participer a la vie de la communauté locale, a un pro-
jet touristique...

> Améliorer la durabilité des pratiques,
> ...

Prendre ces objectifs en compte dans la définition du
projet permet d'éviter les impasses.

Par ailleurs, si un projet implique plusieurs acteurs,
voire plusieurs niveaux de la chaine d’approvisionne-
ment, il faut s'assurer que les objectifs de chacun soient
pris en compte, par exemple:

> Meilleure valorisation pour les producteurs, mais
également pour les partenaires en aval (stratégies
gagnant-gagnant),

> Matiére premiere de meilleure qualité pour les trans-
formateurs,

> Garantie d‘approvisionnement, diversification ou
segmentation de l'offre pour les distributeurs.

Identifier les possibilités :

Plusieurs possibilités sont généralement envisageables
pour atteindre les objectifs fixés. Par exemple, pour
créer un poste, la vente directe et un atelier de transfor-
mation sont deux options envisageables. Pour identifier
les possibilités, on peut recenser les initiatives réussies
menées par des acteurs ayant les mémes activités et/
ou dans des zones comparables, et confronter les idées
au sein de groupes de travail. Des visites de terrain ou
des projets de coopération transnationale peuvent étre
notamment organisés via I’Axe 4. La demande du mar-
ché est également un élément indispensable a considé-
rer pour sélectionner un projet.

Pour la valorisation des produits de la péche et de
l'aquaculture, les principales initiatives sont recensées
dans la partie 3 de ce guide.

Définir I'idée de projet:

La confrontation des opportunités, des objectifs et des
préférences du (des) porteur(s) de projet doit permettre
d’en définir les contours: produits concernés, mode de
commercialisation, clientéle ciblée a priori... Les choix
opérés doivent étre cohérents avec les objectifs et les
possibilités et seront présentés via une argumentation
logique.
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2. Quelques principes de base pour réussir son projet

Vérifier la faisabilité technique de I'idée de projet :

Avant d‘aller plus loin dans la mise en ceuvre du pro-
jet, il faut s'assurer qu'il est réalisable d'un point de vue
opérationnel.

Par exemple, dans la mise au point d’'un nouveau pro-
duit, réaliser un test de production permet de déter-
miner les quantités qui peuvent étre produites, a quel
colit, et de vérifier que la qualité est constante. Si le
projet est de démarrer une activité de vente directe, la
mise en pratique permet d'évaluer la charge de travail
et les investissements matériels qu’'implique la bonne
conduite du projet.

Les résultats de ces tests permettront de déterminer si
le projet est réalisable, s'il faut 'abandonner ou s'il faut
l'adapter.

Vérifier la viabilité de I'idée de projet:

Aprés avoir vérifié la faisabilité technique du projet,
encore faut-il vérifier sa rentabilité, 'objectif principal
étant ici d'améliorer la valorisation des produits.

Il faut donc tout d'abord s'assurer qu'il existe un mar-
ché en face du projet établi. Les possibilités en termes
de demande identifiées précédemment doivent main-
tenant étre étudiées plus avant. L'étude de marché est
le moyen le plus répandu pour sonder les attentes des
consommateurs. Suivant l'importance qu‘on peut lui
accorder, cette étude peut étre déléguée a une struc-
ture extérieure spécialisée. Les principales caractéris-
tiques de I'étude de marché sont détaillées dans la par-
tie suivante.

En plus de l'existence d’'un marché, qui sécurise les
ventes du produit, I'étude de la rentabilité passe par
une évaluation des coults/bénéfices du projet afin de
s‘assurer de sa viabilité économique. Le regle d'or de
tout projet est qu’il doit étre rentable, c-a-d que les
colts de production soient inférieurs au prix de vente,
afin de dégager une marge bénéficiaire.

Etablir le marketing mix:

L'étude de marché ayant tracé les grandes tendances de
la demande, I'étape suivante est la mise en adéquation
du projet avec cette demande. La mise sur le marché
d’un produit nécessite de définir son positionnement,
a travers le marketing mix, établi selon la regle des 4 P:
produit, prix, place, promotion. Ce point est défini plus
en détail dans le paragraphe suivant.

Etablir le business plan :

Le résultat des étapes précédentes va étre rassemblé
dans un business plan cohérent qui va présenter les
options stratégiques sélectionnées pour atteindre les
objectifs, cela sur base d'arguments solides traduits en
un plan financier. Le plan financier va planifier les impli-
cations financieres des options retenues sur les 3-5 pre-
miéres années du projet. Le business plan veillera aussi
a identifier les sources de financement possibles ainsi
que les besoins en formation et en assistance externe.
Un business plan solide et bien argumenté est un élé-
ment clef dans la recherche de financement d'un pro-
jet, que le financement provienne de sources publiques
ou privées.
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Mettre le projet en ceuvre:

Une fois la faisabilité et la rentabilité du projet étu-
diées, il est temps de le mettre en ceuvre. Cependant,
les études de marché n’étant pas une science exacte, il
est plus prudent de commencer a une échelle réduite:

> Consacrer une part limitée de sa production au pro-
jet,

> Différer les plus gros investissements (par exemple:
louer un véhicule frigorifique pour faire les marchés
plutét que de l'acheter).

> En ce qui concerne les projets plus complexes et plus
importants, il est possible de commencer par des
projets pilotes qui consistent soit a mettre en ceuvre
une partie seulement de I'ensemble du projet ou a
développer une version réduite de l'action envisa-
gée (par exemple tester un nouveau produit via un
supermarché local avant de se lancer dans sa distri-
bution a I'échelle régionale ou nationale).

Organiser un suivi:
Contrdler les résultats obtenus :

Afin d'évaluer dans quelle mesure le projet permet d’at-
teindre les objectifs fixés (c’est-a-dire ici savoir si la valo-
risation des produits a augmenté), il est indispensable
de suivre le chiffre d'affaire, la marge dégagée, la fré-
quence des achats, la fidélisation de la clientéle... sans
oublier le temps qui y est consacré. Cette donnée est
en effet trés souvent négligée, et les producteurs ne
pensent pas a intégrer la rémunération de leur temps
de travail dans leurs calculs, alors que celui-ci peut étre
trés important. Pourtant toute activité a un colt d'op-
portunité: le temps dédié a une activité n’est pas dispo-
nible pour en réaliser une autre, qui pourrait étre plus
rémunératrice.

Adapter et développer le projet :

L'analyse des indicateurs définis ci-dessus (chiffre d'af-
faires, marge, temps, satisfaction de la clientele...) doit
éclairer I'évolution qui sera donnée au projet.

> Touslesindicateurs sontnégatifs:arréterladémarche
car elle ne remplit pas les objectifs recherchés;

> Tous les indicateurs sont positifs : développer le pro-
jet tel qu'il est;

> Le bilan est mitigé: adapter le projet en tenant
compte des difficultés rencontrées.

Assurer une veille du marché:

Le projet entrepris ne doit pas étre figé dans le temps,
mais au contraire réactif face aux évolutions du mar-
ché. Pour cela, une veille constante est indispensable.
Il faut donc rester a I'écoute des clients, des tendances
du marché et de la concurrence. Par exemple, il est pos-
sible de réaliser des enquétes de satisfaction client, faire
des relevés de prix, lire régulierement la presse spéciali-
sée, suivre la sortie des nouveaux produits...

Des manuels détaillant plus avant les démarches liées
au développement de projets locaux ont été publiés
notamment par le programme LEADER. Le lecteur inté-
ressé pourra se référer a ces publications en se rendant
a l'adresse ci-dessous. (http://ec.europa.eu/agriculture/
rur/leaderplus/library/leadercap/methodology_en.htm)
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N

Boite 1: Affronter la tempéte et maintenir le cap sur la réussite

L’Association des ligneurs de la Pointe de Bretagne
Pays : France

Au début des années 1990, les pécheurs de bar de
Bretagne ont essuyé de lourdes pertes, avec une
chute de 30 % de la valeur de leurs prises en par-
tie due a la soudaine intensification de la concur-
rence du bar d’élevage vendu sur le méme marché
a un prix nettement inférieur. Il a été décidé d'en-
treprendre un processus collectif, impliquant les
pécheurs de la communauté, pour élaborer une stratégie qui permettrait d’adapter les prises locales a I'évo-
lution du marché et de montrer la valeur et la qualité des produits de la péche aux consommateurs mal
informés.

L'idée: créer un systétme de tracabilité pour faciliter la commercialisation du bar de ligne. En 1993,
120 pécheurs propriétaires appartenant a quatre comités locaux de péche se sont unis pour lancer une
marque collective, axée sur le marquage des poissons. Ce marquage unique du poisson permet au consom-
mateur d’identifier la méthode de péche, son origine et méme le pécheur qui I'a péché, grace a une base de
données couplée a un moteur de recherche. En quelques mois, cette différenciation du produit a entrainé
un accroissement de la valeur commerciale du bar de ligne: son prix de vente a doublé et il est entré dans
la catégorie des produits «haut de gamme ». Cette revalorisation du prix de vente a permis aux ligneurs non
seulement de retrouver des niveaux de revenus équivalents a ceux d’avant la crise, mais également d’amé-
liorer leur marge de 20 % environ. En 2006, sur les 500 000 bars de ligne péchés, 400 000 ont été marqués,
ce qui témoigne de I'engouement qu‘a suscité l'initiative. A la criée, le bar péché au chalut ou filet plafonnait
a 8,50 euros le kilo, contre 15 euros le kilo pour le bar de ligne.

Dans le cadre de ce projet toujours en cours aprés 15 ans d’existence, une stratégie novatrice de communi-
cation a été mise en ceuvre pour unir les pécheurs et «identifier» leur production a leur communauté. Pro-
mouvoir la péche a la ligne revient a promouvoir des pratiques durables de péche. De plus, cette stratégie
de communication novatrice et diversifiée (site web, campagne d’information dans la presse, albums, etc.) a
contribué a la modernisation des PME locales concernées.

Ce projet est un bon exemple d'initiative réfléchie, élaborée au fil d'un raisonnement logique: un probleme
(I'effondrement des cours), puis un créneau commercial (la possibilité de commercialiser le bar de ligne
comme un produit haut de gamme) sont identifiés, et un processus de production crédible, certifié par un
programme de tracabilité et couplé a une excellente stratégie de communication, est mis en ceuvre. Tout
cela avec un appui massif des pécheurs dés le début, un gage crucial de la réussite.

http://www.pointe-de-bretagne.fr/index.php

http://www.cnrs.fr/cw/dossiers/dosbiodiv/index.php?pid=decouv_chapC_p4_d2&zoom_id=zoom_d2_7
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2.3 Répondre aux attentes du marché

Ajouter de la valeur revient avant tout a adapter de
maniére optimale une offre de produit a un marché.
Comme mentionné dans l'introduction, le marché est
cet espace ou le produit est «offert» au consommateur
qui peut étre le consommateur final ou un consom-
mateur intermédiaire (restaurant, poissonnier, trans-
formateur) cela en fonction des différents modes de
distribution.

Le consommateur est I'acteur qui détermine le marché
par son comportement d’achat. Il est donc trés impor-
tant de connaitre son consommateur car il porte en lui
un vécu, un historique, des caractéristiques qui déter-
mine ses préférences de consommation. L'age, le sexe,
le lieu de résidence, le niveau de revenus et d'éducation
sont quelques uns des paramétres qui se combinent
pour influencer les préférences d'un consommateur.
Un consommateur de plus de 50 ans vivant en milieu
campagnard n‘achétera pas les mémes choses qu’'un
jeune couple de 35 ans vivant dans une grande ville par
exemple. Il existe des lors une multitude de consomma-
teurs et donc de marchés différents.

Chaque consommateur va percevoir I'offre de produit
qui lui est présenté de maniére différente. Cela en fonc-
tion a la fois d'éléments personnels qui lui sont propres
comme mentionné ci-dessus mais aussi des caracté-
ristiques du produit qui lui est présenté. Le caractere
abordable, la facilité d'utilisation, la durabilité, la dispo-
nibilité, les effets sur la santé, la qualité au sens large
sont les principaux éléments que le consommateur
évalue pour les produits de la péche et de l'aquacul-
ture. La perception qu'il a de la facon dont le produit
répond a ces éléments va l'inciter ou non a acheter ce
produit. Etant donné que les attributs du consomma-
teur tels que décrits ci-dessus (age, lieu de résidence,...)
ne peuvent étre influencés par le producteur, la seule
maniére que ce dernier a d'influencer le comportement
d’achat du consommateur est darriver a interpeller le
consommateur via l'offre de son produit.
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Boite 2: Les grandes tendances en matiére de perception
des produits de la péche et de I'aquaculture dans I’'Union européenne

La DG MARE a récemment commissionné une étude sur la perception des produits de la péche et de I'aqua-
culture dans I'Union européenne. Cette étude met en avant certaines caractéristiques communes a l'image
de ces produits au sein de I'Union en soulignant toutefois des spécificités régionales trés importantes. Le
lecteur se reportera a I'étude compléte (voir lien ci-dessous) pour affiner les informations au niveau régional.

De maniere générale, la perception des produits aquatiques dans les pays européens interrogés est posi-
tive. Le poisson est percu comme un produit sain et bon pour la santé par 'ensemble des consommateurs
européens.

Revers de la médaille, les produits de la péche en régle générale sont considérés comme des produits relati-
vement chers. Le prix des produits, les risques de contamination (microbiologiques et chimiques), les risques
environnementaux (mise a mal de I'écosysteme, mal étre animal), et les risques de disparition des stocks de
poisons constituent les principaux freins a la consommation de poisson par les consommateurs européens.

Les barriéres a la consommation des produits de la péche et de I'laquaculture varient trés fortement en fonc-
tion du mode de transformation et des pays. Le poisson frais par exemple posséde la meilleure image en
général ainsi que la meilleure image en terme de bénéfices pour la santé. Ce type de produit posséde tou-
tefois une moins bonne image en terme de rapport qualité prix (essentiellement a cause de son prix, son
image qualité étant bonne).

Le poisson congelé possede une «image santé» un peu moins bonne que le poisson frais mais dispose d'un
bon rapport qualité prix ainsi qu’une disponibilité plus importante. Le poisson en conserve posséde quand
a lui une image de produit de moyenne qualité mais son prix rend le rapport qualité prix positif. C'est aussi
le produit jugé le plus disponible pour tous les consommateurs.

Les plats préparés a base de poisson jouissent de la moins bonne image en termes de bénéfices pour la
santé ainsi que du moins bon rapport qualité prix mais sont considérés comme tres faciles a préparer.

La perception des produits de la péche et de l'aquaculture varie toutefois fortement en fonction du type
de consommateur et des produits présentés. Il en ressort une multitude de tendances de consommation
qui ne peut étre reflétée ici. L'étude compléte sur la perception des produits de la péche et de I'aquaculture
donne des pistes supplémentaires au niveau de différents bassins de consommation et est disponible sur
le site de la DG MARE a I'adresse suivante: http://ec.europa.eu/fisheries/documentation/studies/image_survey/
index_en.htm
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L'offre d'un produit est un ensemble d’éléments qui
s'accordent (ou mieux sont accordés) pour former un
tout cohérent qui répond aux attentes d'un consom-
mateur. Dans les cas des produits de la péche et de
I'aquaculture, le produit n'est que rarement le poisson
lui-méme. En effet, méme vendu en frais, le poisson, ne
représente que la matiére physique qui est vendue. Le

Education

* Connaissances
Sensibilité_ :
Genre .
Age
Lieu de réside '
' Habitudes

Golts

Lo S

produit vendu lui se compose de I'ensemble des élé-
ments liés a sa vente, cad sa présentation (sur glace,
sur un bel étal, ) son lieu de vente (directement sur le
port ou dans un supermarché), son prix (a la piece, au
kilo,...), son aspect visuel et odorant, etc. C'est I'en-
semble de ces éléments que le consommateur achéte
ou mieux, qui I'incite a acheter.

on pour la santé?

Figure 1 - Ce graphique illustre la maniére dont chaque consommateur va avoir une vision différente de I'offre du
produit selon les attributs qui lui sont propres (age, lieu de résidence, niveau d'éducation,...).

Les démarches clefs dans tout processus liées a la
valeur ajoutée passent donc par une identification
claire du marché et des attentes du consommateur, qui
peuvent étre évaluées au moyen des techniques liées
aux études de marché.

Le produit quant a lui va étre adapté ou développé
a/pour ce marché par le producteur en utilisant par
exemple la technique du marketing mix.

Etudes de marché

Les études de marché doivent aider la prise de décision
des porteurs de projet en les informant sur les caracté-
ristiques de leur marché et donc des préférences des
consommateurs qu'ils veulent atteindre. Les informa-
tions recueillies peuvent étre trés diverses: motivation
d‘achat, fréquence de consommation, mode de distri-
bution utilisé, importance de la marque ou d'un label,
typologie des acheteurs... Il faut donc définir le but
de I'étude (c’est-a-dire: quelle est I'information recher-
chée?), avant d'identifier les sources d'information exis-
tantes et les outils a utiliser pour en créer de nouvelles.
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Les sources d’informations existantes :

Une premiere étude bibliographique permet déja
d’avoir une image du marché ciblé en matiere de ten-
dance de consommation et de volumes vendus. Les
principales sources d’'information sont les panels dis-
tributeurs et consommateurs suivis par les entreprises
spécialisées comme Kantar Worldpanel, AC Nielsen ou
GfK. Si les données vendues par ces sociétés sont sou-
vent trop chéres pour des projets locaux, elles peuvent
se retrouver dans les revues spécialisées, qui consacrent
régulierement des articles a la situation du marché.

La synthése de ces informations permet d'avoir une vue
d’ensemble du marché visé.

Les outils pour étudier le marché:
> Lerelevé de linéaire:

Il s'agit de recenser les produits potentiellement concur-
rents de celui que l'on souhaite développer dans les
rayons des points de vente, et de relever leur prix de vente,
notamment en fonction du conditionnement et du niveau
de qualité.

Le résumé de ces données permet de connaitre les
fourchettes de prix pratiqués et les conditionnements
types, ainsi que les écarts entre les enseignes en cas
d’enquéte dans la grande distribution.

> |'étude de la zone de chalandise:

Lazonede chalandise correspond alazone autour du point
de vente dans laquelle celui-ci peut recruter des clients.
Elle varie en fonction de la taille du point de vente, de la
facilité d'acceés et de la proximité d’autres commerces. Par
exemple, on considere que les clients de produits fermiers
parcourent 20 km au maximum pour s'approvisionner.

La densité de la population dans cette zone est un cri-
tére pour évaluer le potentiel de développement d'un
projet. A titre de comparaison, en France, on estime
qu’une population de 25 000 habitants dans un rayon
de 25 km autour du point de vente est nécessaire pour
qu’un projet soit viable.

Il faut aussi tenir compte de la localisation du point de
vente (zone urbaine, périurbaine, rurale), et des flux de
population dans la zone de chalandise (zone touris-
tique ou non).

Afin d'évaluer la concurrence locale, on peut recenser
les différents producteurs de la zone de chalandise,
ainsi que les différents points de vente, qu'il s'agisse de
magasins indépendants, de magasins de la grande dis-
tribution, de marchés ou de producteurs pratiquant la
vente directe.

Résumer ces informations permet de savoir sila zone de
chalandise est propice ou non a la réalisation du projet.

> Les enquétes:

Les enquétes permettent de répondre a des questions
précises sur les attentes des consommateurs, et sont
donc utiles lorsque le probléme initialement posé n'a
pas trouvé de réponse avec les méthodes précédentes.
Elles peuvent se faire soit directement aupres des
consommateurs, soit aupres des prescripteurs. Ce sont
les intermédiaires entre les producteurs et les consom-
mateurs, qui choisissent leur fournisseurs et donc « pres-
crivent» les produits a leurs clients en réalisant un tri
préalable pour eux. On peut notamment citer les gros-
sistes et les distributeurs, que ce soient les acheteurs de
grandes surfaces, les épiciers ou les restaurateurs.

Lenquéte consommateur permet d’avoir des données
détaillées sur le profil des clients potentiels: catégorie
socio-professionnelle, budget, habitudes de consom-
mation, lieu d’achat, attentes en termes de produits
et de services... Cependant une telle enquéte néces-
site une méthodologie rigoureuse et un investissement
important en temps et en argent. On estime en effet
qu'il faut recueillir au moins 400 questionnaires pour
avoir un résultat significatif.

Au contraire, I'enquéte auprés des prescripteurs peut
comprendre une quinzaine d’entretiens avec des gros-
sistes, des acheteurs de grandes surfaces, des respon-
sables de rayon, des restaurateurs... Ces acteurs ont
généralement une trés bonne connaissance du marché,
et peuvent apporter un regard critique sur le projet. Si
les données récoltées sont plus qualitatives que quanti-
tatives, elles constituent une bonne base et permettent
de développer une relation entre les producteurs et
l'aval. La participation des porteurs de projet a ces
entretiens est essentielle afin qu’ils s'impliquent dans
le projet et aient un contact direct avec la distribution.
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Il existe d'autres outils pour appréhender le marché,
comme les réunions de groupe de consommateurs,
I'observation des comportements et la mise en place
d’expériences. Ces méthodes nécessitent une logis-
tique et un savoir-faire spécifiques, et ne sont sans
doute pas adaptées pour des projets individuels locaux.
Elles peuvent toutefois étre envisagées lors de la mise
en place de projets via des démarches collectives qui
peuvent dégager les budgets suffisants.

Marketing mix

Le marketing mix regroupe les éléments que le produc-
teur peut influencer pour adapter au mieux son offre de
produit a un marché.

Les informations recueillies doivent ensuite étre syn-
thétisées et analysées pour dégager les avantages du
produit par rapport a ses concurrents potentiels et
les usages auxquels il peut étre destiné (produit de

consommation courante ou produit festif), afin de défi-
nir son positionnement.

Ces variables sont regroupées en quatre groupes, appe-
Iés les 4 P: produit, prix, place, promotion.

4 N
4 . 3\ 4 \
Produit Place
(distribution)
Caractéristiques
intrinséques : composition, A | Canaux de distribution
qualité 9 Marketing Mix ” Points de vente
Caractéristiques { l Moyens de transport
extrinséques : emballage,
conditionnement...
g J g J
4 . .
Prix Promotion
Prix <?Ie vente Modes de communication
Remise Information
Conditions de paiement Intensité
L /L J
N J

Figure 2 - Les variables d’actions du marketing : les 4 P (d’aprés Kotler et Dubois)

4 Farnet Guide 3 _ Valoriser les produits locaux de la péche et de I'aquaculture 19



2. Quelques principes de base pour réussir son projet

Produit

Promotion

Figure 3 — Les 4 P, assembler les piéces du puzzle: en jouant sur ces différents paramétres, le producteur va adapter son
offre a son marché. On dit qu'il va « positionner » son produit sur son marché.

Le «produit» est un des paramétres le plus riche du
marketing mix. C'est celui aussi qui est souvent le mieux
maitrisé par le producteur étant donné que c’est celui
dont il est le plus proche. Mais il en est parfois trop
proche, au point d’étre obnubilé par son propre produit
et d'oublier qu’un produit n’est rien sans un marché. Un
produit n‘existe finalement que s'il est vendu et donc
qu'il réponde aux besoins d’'un consommateur. Les élé-
ments de la variable produit sont nombreux. Le produc-
teur peutjouericisur le degré de transformation, le type
de conditionnement, I'aspect visuel (fraicheur), I'aspect
nutritionnel,... qui vont pouvoir répondre aux attentes
ou influencer la perception de tel ou tel consommateur.
Les plats préparés, les filets ou les conserves sont consi-
dérés comme plus pratique que le poisson entier par
de nombreux consommateurs par exemple. Mais une
conserve va perdre des points sur I'échelle du bénéfice
santé des produits de poisson pour d'autres consom-
mateurs. Il s‘agit dés lors pour le producteur de choisir
entre différentes présentations du produit qui corres-
pondent au marché qu’il veut atteindre.

Le «prix» reste un des éléments les plus importants
dans les facteurs de décision d'achat du consommateur
au niveau des produits de la péche. Le poisson a en effet
par défaut une image de produit relativement cher par
rapport aux autres aliments (voir Boite 2 ci-dessus).

Le niveau de prix est lié au type de produit offert (pro-
duit de luxe ou commodités de base par exemple), ou
encore au degré de transformation et de sophistica-
tion du produit. Un produit qui requiére plus de travail
et de savoir faire va avoir un colt de production plus
élevé et donc un prix de vente correspondant. Mais il
faut veiller a ce que le prix reste d'un niveau acceptable
pour le consommateur ciblé, car selon les enquétes de
consommateurs, il reste un des facteurs les plus impor-
tants dans la décision d'achat.
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Le prix dépend aussi des prix affichés par la concur-
rence car si ces derniers arrivent a présenter un pro-
duit similaire meilleur marché, le consommateur n’hé-
sitera pas longtemps avant de changer de fournisseur.
Et le prix devient dés lors un indicateur possible pour
le producteur de son efficacité, si le concurrent arrive
a produire a un prix moins élevé. Autour du paramétre
prix, on peut retrouver aussi les éléments de rabais ou
de promotions, ainsi que les termes de paiement, aussi
bien au niveau des délais que des moyens.

Le parametre «place» correspond aux modes et
moyens de distribution du produit. Va-t-on passer par
les circuits courts, avec au plus un intermédiaire entre
le producteur et le consommateur final, va-t-on utiliser
une chaine plus longue pour toucher d’autres types de
consommateurs ? Ou une combinaison des deux? Les
différentes possibilités sont discutées plus avant en
partie 3.3 ci-dessous.

En ce qui concerne la «promotion» l'opérateur doit
développer une stratégie de communication en ligne
avec le positionnement de son produit via les autres
paramétres. Un produit festif ou de luxe par exemple
sera positionné en tant que produit a acheter pour des
occasions spéciales ou lors des fétes. On vantera plus
le caractére abordable ou bénéfique pour la santé d’'un
produit de consommation de tous les jours. La promo-
tion de produits destinés aux marchés locaux sera dif-
férente de la promotion des produits vendus via les
circuits longs, etc....Les différentes stratégies de com-
munication vont utiliser différents canaux promotion-
nels, tels que la presse locale, la radio ou encore la par-
ticipation a des foires commerciales.

Le producteur a donc a sa disposition une palette d’élé-
ments avec lesquels il peut jouer afin d’adapter sa stra-
tégie marketing et donc positionner son produit sur un
marché ciblé. Dans l'optique toutefois d'une réponse
rapide a un changement du marché, il estimportant de
retenir que les paramétres du «prix» et de la «promo-
tion» sont les facteurs sur lesquels il est le plus facile de
jouer rapidement. En effet modifier son «produit» ou
la «place» qu'il occupe sont des démarches a plus long
terme, mais qu'il faut pourtant envisager réguliéere-
ment. Le producteur se doit en effet d’étre a I'écoute de
son marché et étre prét a réagir pour continuer a offrir
un produit correspondant a la demande du marché.
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24 Adaptation au contexte local

Le soutien aux zones de péche via I'’Axe 4 est une nou-
velle approche pour le Fonds européen de la Péche.
Cette approche a pour avantage de favoriser le déve-
loppement des zones de péche en capitalisant sur
I'ensemble des ressources du territoire. Cela permet
donc d’ouvrir de nouvelles portes pour le secteur de la
péche, portes qui peuvent déboucher sur des nouvelles
opportunités.

Via I'Axe 4, les projets développés s’intégrent dans
une stratégie de développement global du territoire.
Cette stratégie permet de mobiliser autour d'un projet
de développement économique local I'ensemble des
forces présentes dans la communauté. Cette collabo-
ration va générer des nouvelles idées et de nouvelles
opportunités pour valoriser au mieux les ressources du
territoire. Le réle du groupe de développement local
des zones de péches (FLAGs) est ici primordial pour ras-
sembler les opérateurs dans cette stratégie commune
et assurer que les projets sélectionnés s’inscrivent dans
cette logique de développement intégré.

En capitalisant sur I'ensemble des ressources du terri-
toire, des liens peuvent se créer avec les autres secteurs
qui a I'heure actuelle bénéficient d'une dynamique
de croissance supérieure au secteur de la péche, avec
a terme un effet d’entrainement possible. Le secteur
des énergies renouvelables ou encore le tourisme sont
notamment deux domaines d’activités en plein essor
dans les zones cétiéres et avec lesquels le secteur de la
péche peut trouver des synergies.

L'Axe 4 peut dés lors favoriser le développement de pro-
jets communs qui permettent d’atteindre des objectifs
non réalisables de maniére individuelle, pour des rai-
sons de budget ou de complexité de mise en ceuvre.
Complexité mieux appréhendée grace a la collabora-
tion de différents acteurs (du méme secteur ou non) au
sein du méme projet.
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=

Boite 3: Une alliance pour promouvoir un terroir
tout en redorant le blason d’une espéce locale

Dni Karpia! (les Journées de la carpe)
Pays: Pologne

DNI KARPIA Septembre et octobre, la saison de la péche a la carpe en Pologne, sont deux mois
intenses pour les pécheurs polonais, qui se rassemblent pour vider les vastes plans
d’eau et y pécher le précieux poisson. Dans la vallée de la Barycz (dans le sud-ouest
de la Pologne), les Journées de la carpe ajoutent encore a l'effervescence dans les
villages des alentours.

En 2006, le Groupe d’action locale (GAL) Leader a décidé de promouvoir son ter-
roir, sa péche, son environnement et sa gastronomie d’'une maniére proactive, axée
sur la «valeur ajoutée». Il a lancé I'idée des Journées de la carpe, en I'occurrence
utiliser I'espece emblématique de la région pour promouvoir le terroir. Des pro-
duits locaux de grande qualité ont été développés et l'offre d'écotourisme a été élargie. Tout cela dans une

zone Natura 2000, faconnée par l'activité humaine la plus ancestrale de la région, la production extensive
de carpes.

Depuis 2006, les Journées de la carpe ont pris de I'ampleur: les diverses animations attirent désormais
5 000 personnes. En 2010, 25 événements ont été organisés et 17 restaurants, qui proposent des produits
spécifiques et permanents a base de carpe, y ont participé. Ce concept original incite les producteurs a valo-
riser leur production au travers de la vente directe. Il a conduit au développement de nouveaux produits,
comme la carpe fumée, treés appréciée par les touristes en séjour dans la région.

Dans un deuxiéme temps, les Journées de la carpe ont donné lieu a la mise en ceuvre d’une initiative qui se
déroule tout au long de I'année: le développement d’un label local. Le label «Recommandé par la Vallée
de la Barycz» est décerné aux producteurs locaux qui se distinguent par des produits d’'une qualité inéga-
lée. Ce label promeut la coopération entre producteurs et prestataires de services ainsi que le respect de
I'environnement.

A ce stade de développement, il ne fallait plus grand-chose pour associer les Journées de la carpe au label
de qualité. Ce fut fait en un tournemain, au travers de l'organisation de concours gastronomiques. Au cours
des derniéres éditions, quelque 12 restaurants ont participé au concours et ont préparé des plats a base de
carpe. Les meilleurs restaurants, élus en tant que « Mistrz Karpia» (ou le Maitre de la Carpe), ont obtenu le
droit d'utiliser le label «Recommandé par la vallée de la Barycz». Cette initiative a été déterminante pour la
promotion des différentes manieres d'accommoder la carpe, un poisson désormais proposé a I'année dans
la quasi-totalité des restaurants locaux, et plus uniquement comme plat typique de Noél.

Cet exemple montre que la coopération entre les acteurs locaux et leur participation a un projet commun
peuvent «ouvrir» un terroir et conduire au développement de nouvelles possibilités pour les produits
locaux, tout en garantissant la croissance de la valeur ajoutée générée a I'échelle locale. Une voie qui sera
bientot explorée plus avant, avec la candidature récente de ce GAL Leader au statut de FLAG (Axe 4).
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2. Quelques principes de base pour réussir son projet

2.5 Ne pas faire de compromis
sur I'hygiene et la qualité des produits

Définitions de la qualité

La qualité est un des attributs du produit. Nous voulons
toutefois y consacrer une attention spécifique car la
qualité ne doit pas étre considérée seulement comme
un attribut du produit mais bien comme une condition
clef de toute démarche liée a la valeur ajoutée. C'est
une des seules variables du produit avec laquelle le pro-
ducteur ne peut pas «jouer ». Tout producteur désireux
de se lancer dans une nouvelle démarche de valorisa-
tion de ses produits doit d'abord et avant tout veiller a
assurer la qualité de sa production.

En effet, la réussite des démarches de valorisation des
produits de la péche et de l'aquaculture implique que
les clients acceptent de payer ces produits plus chers
qu‘avant la mise en place de ces projets. Ici les clients
sont bien entendus les consommateurs, mais égale-
ment les intermédiaires: mareyeurs, grossistes, trans-
formateurs, distributeurs.

Accepter de payer un produit plus cher suppose que le
produit en question en vaille le colt, c’est-a-dire qu'il
soit de qualité suffisante aux yeux du client. Mais la qua-
lité n‘est pas quelque chose d'intrinseque au produit.
Un produit n'est pas nécessairement de bonne qua-
lité s'il est produit localement ou qu'il provient directe-
ment du bateau par exemple.

Un produit est de bonne qualité grace aux efforts que
le producteur a fourni pour respecter certains principes
lors du processus de production. Lutilisation de glace
ou le fait de ne pas entasser trop de poisson dans les
caisses sont des exemples de pratiques qui vont contri-
buer a la qualité du produit. Cette derniére va étre assu-
rée par la mise en place d'un systéme qualité qui peut
soit étre certifié par un organisme tiers (type certifica-
tion 1SO) ou soit plus simplement pour les plus petits
producteurs géré en interne via notamment des guides
de bonnes pratiques a respecter. La Commission euro-
péenne a récemment publié un ensemble de bonnes
pratiques applicables aux systemes de certification

volontaires pour les denrées alimentaires (voir hyper-
lien en fin de chapitre).

Plusieurs niveaux existent pour évaluer la qualité:

Le niveau organoleptique (les cinq sens):

On parle ici des éléments percus par le consommateur
via ses cinqg sens (vue, odorat, gout, toucher, ouie) et du
plaisir qui lui est associé. Ces cing aspects sont impor-
tants, méme si pour les produits aquatiques se sont
surtout les trois premiers qui comptent. Par exemple,
I'aspect et I'odeur des produits frais sont déterminants
pour susciter l'acte d'achat, car ce sont de bons indi-
cateurs de leur fraicheur. La maitrise de ces éléments
visuels et olfactifs est trés importante pour les produits
de la péche et de l'aquaculture notamment quand il
s'agit de toucher un public peu connaisseur qui peut
étre facilement rebuté par une odeur trop forte. Il
existe trois catégories de fraicheur acceptables basée
sur l'odeur pour le poisson définies au sein des normes
communes de commercialisation de I'UE: Extra, A et B2
Le respect des principes d’hygiéne de base contribue a
maitriser ces éléments.

Le golt permet de fidéliser le client. Il y a en effet peu de
chance qu'un consommateur rachéte un produit qu’il
n‘a pas apprécié. Ces propriétés peuvent étre «mesu-
rées» lors de tests de dégustation. D’'un autre coté, la
notion de plaisir fait appel a des criteres plus subjectifs,
d’ordres psychologiques et sociaux. Ainsi certains pro-
duits ont une connotation haut de gamme (poissons de
ligne) ou festive (huitres/homards).

Il est important aussi d'évaluer la qualité organolep-
tique du produit en fonction de son utilisation poten-
tielle. Certains poissons se prétent en effet plus que
d'autre a certains types de transformation. Tous les
poissons ne se prétent pas au filetage par exemple alors

2 Reglement du Conseil (EC) No 2406/96, OJ L 334, 23.12.1996,
Annexe 1
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que la chair d’autres poissons change d’aspect (couleur,
fermeté) apres la cuisson, ce que qui peut rebuter cer-
tains consommateurs.

Le niveau de la sécurité alimentaire :

Il s'agit de la qualité sanitaire des produits, qui consti-
tue un pré-requis incontournable: il parait évident que
les produits alimentaires ne doivent pas intoxiquer les
consommateurs. La chaine du froid doit dés lors étre
maintenue en priorité. Ceci n'est pas seulement une
obligation importante en matiére sanitaire, mais aussi
un élément essentiel permettant d’'assurer la qualité du
produit. La propreté de la glace utilisée et I'hygiéne du
personnel tout au long de la chaine sont autant d’autres
éléments sanitaires clefs.

Pour les produits de la péche et de I'aquaculture, les
risques sanitaires ont 3 origines principales:

> Présence de contaminants dans l'environnement:

a. chimiques (métaux lourds (Plomb, Cadmium,
Mercure), dioxines, PCBs,...) qui se concentrent
le long de la chaine alimentaire et se retrouvent
chez les carnivores et les poissons gras (thoni-
dés, anguilles),

b. biologiques: phytoplancton produisant des
toxines (comme Dinophysis, Alexandrium,
Pseudo-nitzschia), bactéries, virus concernent
le plus souvent les élevages conchylicoles, alors
que certains parasites, comme l'anisakis, se
retrouvent dans la chair des poissons,

> Contaminations par des pathogenes au cours des
différentes manipulations (transformation, trans-
port, glagage, nettoyage...),

> Production d‘allergénes lors de la dégradation du
produit (exemple: production d’histamines dans les
poissons bleus).

La contamination de I'environnement n’est pas maitri-
sable par le producteur, a part pour les systemes aqua-
coles qui peuvent influer sur la qualité de I'eau (pisci-
culture en bassin par exemple). Les moyens de lutte se
limitent donc souvent a l'interdiction de la péche ou du
ramassage dans les zones touchées.

La contamination et la dégradation rapide des produits
aquatiques, au contraire, peuvent facilement s'amé-
liorer en respectant les régles de base de I'hygiéne, et
notamment la chaine du froid. La réglementation est
d’ailleurs tres stricte a ce sujet, depuis I'adoption du
«paquet hygiene» en 2004 par I'Union Européenne
(réeglements (CE) 852/2004, 853/2004 et 854/2004 du
Parlement et du Conseil Européen). Les principes de la
[égislation sanitaire européenne sont développés plus
en détail dans la partie suivante.

Le niveau de la santé:

Il s'agitici de la qualité nutritionnelle du produit. Contri-
bue-t-il a I'équilibre alimentaire ou au contraire a-t-il
des effets néfastes sur la santé, en étant trop riche en
cholestérol ou en sucre par exemple? Les poissons
ont de nombreux atouts a mettre en avant de ce point
de vue, notamment pour ce qui est de leur teneur en
lipides (faible par rapport a la viande) et de la nature
méme de ces lipides (richesse en acides gras polyinsa-
turés dont les omégas 3, particulierement dans les pois-
sons pélagiques).

Les bénéfices pour la santé (notamment pour le cceur et
le cerveau, comme indiqué dans de récentes opinions
de I'Autorité européenne de sécurité des aliments) et
donc la qualité nutritionnelle des produits de la péche
et de l'aquaculture est un des éléments déterminants
de la croissance continue des niveaux de consomma-
tion des ces produits dans I'Union européenne au
cours des derniéres années. Un guide en anglais sur les
aspects nutritionnels des produits de poisson est d'ail-
leurs disponible auprés du BIM, le bureau irlandais des
péches (voir lien en fin de chapitre).
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Note sur la réglementation: paquet
hygiéne et guides des bonnes pratiques

La production de denrées alimentaires est régulée par
un ensemble de normes et réglementations veillant a
protéger la santé du consommateur. Cette Iégislation
encadre et prescrit des régles qui concernent le para-
meétre sécurité du produit décrit au chapitre ci-dessus.

Il estimportant pour I'opérateur de réaliser que les pré-
occupations en matiere de santé du consommateur et
de sécurité alimentaire sont devenues globales, notam-
ment a cause des différents scandales alimentaires qui
ont éclaté ces derniéres années (vache folle, dioxine,
fievre aphteuse,...). Il ne s‘agit donc pas d'un caprice
d’autorités tatillonnes mais bien d’une réalité commune
a l'ensemble des consommateurs d'aujourd’hui.

Les standards mondiaux sont édictés d‘ailleurs dans
le «Codex Alimentarius», le code alimentaire déve-
loppé par I'Organisation Mondiale de la Santé (OMS) et
I’Agence des Nations Unies pour I’Alimentation et I'Agri-
culture (FAO). Les standards et principes contenus dans
ce code forment les références en matiére de qualité et
sécurité alimentaire par rapport auxquelles les législa-
tions alimentaires nationales sont évaluées au sein de
I’'Organisation Mondiale du Commerce (OMC). Ceci veut
dire qu’il existe des principes de base que toute nation,
tout producteur doit respecter au niveau des produc-
tions alimentaires.

Au niveau européen, la législation en matiére de sécu-
rité alimentaire introduite lors du projet de Marché
commun en 1993 a été revue au début des années 2000
et a débouché sur une régulation transversale des pro-
ductions alimentaires. C'est-a-dire que la législation
propose des principes de base valables pour I'ensemble
des productions alimentaires, complétés par des élé-
ments spécifiques a certaines productions, notamment
les poissons et mollusques.

Au niveau européen, les reglements les plus importants
en matiére de production alimentaire sont:

> Le Reglement (CE) 178/2002 qui définit les principes
généraux de la législation alimentaire.

> Le Reglement (CE) 852/2004 qui présente les prin-
cipes de base de I'hygiene des produits alimentaires.

> Le Reglement (CE) 853/2004 qui développe les prin-
cipes en matiére d’hygiéne spécifiques aux produits
d'origine animales (notamment aux produits de la
péche ou d’'aquaculture).

> Le Reglement (CE) 854/2004 lié aux controles officiels
des produits d'origine animale destinés a la consom-
mation humaine.

La réglementation européenne est basée sur plusieurs
principes, un de plus importants étant que la sécurité
des aliments est la responsabilité de I'opérateur. C'est
a ce dernier d'assurer la sécurité de sa production. Le
[égislateur encadre la production via des réglements,
requiére |'utilisation de procédures basées sur les prin-
cipes de I'HACCP (voir boite ci-contre) et encourage le
développement de guides de bonnes pratiques mais il
incombe au final a 'opérateur de s’assurer de la sécurité
de ses produits.

Au-dela des contraintes réglementaires, il est impor-
tant pour les opérateurs locaux d’intégrer I'importance
du respect des principes d’hygiéne de base. Uhygiene
doit devenir un réflexe et une philosophie pour tout
opérateur impliqué dans la production de denrées ali-
mentaires au risque de mettre en péril 'ensemble de sa
production.
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Boite 4: Le systeme HACCP

Des que I'on parle de sécurité alimentaire des produits de la péche, le terme HACCP a beaucoup de chances
de survenir dans la conversation. Mais bien peu de gens savent finalement ce que représente ce sigle et
pourquoi il survient dans la gestion sanitaire des productions animales.

L'HACCP est en fait une méthode d’identification, d'évaluation et de controle des dangers sanitaires (voir
plus haut pour la description des dangers sanitaires potentiels). Cette méthode est complémentaire aux
mesures d’hygiéne de base que toute entreprise de production alimentaire se doit de respecter et qui sont
communément appelés les « pré-requis ».

Le Reglement (CE) 852/2004 mentionne que les exploitants du secteur alimentaire doivent mettre en place
une procédure permanente fondée sur les principes de 'HACCP. Il est important toutefois de noter que cette
méthode de gestion du risque est particulierement appropriée pour les opérateurs qui préparent ou trans-
forment la matiére premiere. Le producteur primaire (voir définition dans le Reglement 852/2004) est lui
exempté de cette obligation.

Un guide concernant la mise en place des procédures HACCP a d‘ailleurs été développé par la DG SANCO et
est accessible via les liens fournis ci-dessous. Il contient dans son annexe Il des parties spécifiques sur la mise
en place des principes HACCP dans les petites entreprises alimentaires pour lesquelles un certain degré de
flexibilité est autorisé.

L'application de principes de I'HACCP implique que lI'opérateur conduise une analyse du processus de pro-
duction depuis la matiére premiére jusqu’au produit fini et a sa livraison au client et identifier les dangers
potentiels pouvant survenir le long de la chaine.

Une fois les différents dangers potentiels identifiés, ainsi que leur lieu de survenance, I'opérateur doit éva-
luer leur gravité en fonction de leur potentiel de nuisance et de leur probabilité de survenance.

Cela permet d'évaluer le risque associé au danger. En effet, un danger a capacité de nuisance élevée asso-
cié a une probabilité de survenance élevée représente un risque élevé pour la santé du consommateur alors
qu’un danger de capacité de nuisance faible et qui a peu de chances d'arriver ne représente pas de grands
risques pour le consommateur.

En fonction de I'évaluation des dangers (HA; Hazard Analysis) effectuée, des points de controle critiques
(CCP) vont étre établis le long de la chaine aux différentes étapes de la production ol les dangers significa-
tifs peuvent étre controlés, éliminés ou réduits a un niveau acceptable par des actions correctrices. Lanalyse
des dangers, I'ensemble des mesures correctrices et les plans de suivi et de controle doivent étre documen-
tés et mis a jour par une équipé entrainée spécifiquement pour cela et étre tenus a disposition des autorités
sanitaires. Le reglement 852/2004 mentionne toutefois clairement que le besoin en documentation et dos-
siers de suivi doit étre fonction de la nature et de la taille de I'entreprise.
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Le Reglement 852 encourage le développement par
les autorités nationales de guides de bonnes pratiques
pouvant servir de base pour les opérateurs nationaux
dans leurs démarches de sécurité alimentaire et d’hy-
giéne. La DG Santé et Consommateur de la Commis-
sion européenne a développé un registre rassemblant
les guides de bonnes pratiques nationaux en matiere
de production alimentaire, certains traitant spécifique-
ment des produits de la péche ou de lI'aquaculture pour
tout ou partie de la chaine de production. Nous invitons
donc les opérateurs locaux a consulter ce registre (voir
lien ci-dessous) et a se procurer les guides de bonnes
pratiques (souvent édités dans les langues nationales)
aupres de leurs administrations respectives com-
pétentes pour la sécurité alimentaire.

Une autre source d’information utile pour les opé-
rateurs locaux sont les documents d’orientation en
matiére d’hygiéne développés par la DG SANCO (voir
lien ci-dessous) qui visent a fournir des explications
sur l'application de la Iégislation sanitaire et comporte
notamment des informations spécifiques pour les
petites entreprises ou les ventes directes.

Un point important a mettre en évidence est que le
Réglement 852/2004 ne s‘applique pas a «l'approvi-
sionnement direct en petites quantités par le produc-
teur du consommateur final ou du commerce de détalil
local fournissant le consommateur final ». Chaque terme
a toutefois ici son importance et le lecteur se référera
au texte du Reglement 852/2004 et 853/2004 (et aux
documents d'orientation correspondant qui en faci-
litent grandement la lecture, voir lien ci-dessous) pour
connaitre la définition de «producteur», «consomma-
teur final», «<commerce de détail» et «produits pri-
maires». Les produits de la péche restent notamment
considérés comme produits primaires, méme aprés
I'abattage, la saignée, I'éviscération, I'enlévement des
nageoires et la réfrigération (mais attention pas le
filetage!).

En ce qui concerne la notion de «petites quantités », le
Reglement 852/2004 laisse le soin au législateur natio-
nal de définir plus précisément cette notion en fonc-
tion de la situation locale. Chaque opérateur doit donc
s'informer des volumes autorisés auprés des autorités
locales compétentes. Il est toutefois admis que cette
notion de petites quantités doit étre suffisamment large
afin permettre la vente de produits primaires directe-
ment au consommateur final sur les marchés locaux ou
a des restaurants locaux.

Liens utiles

Documents d'orientation sur la mise en place des regles
européennes en matiere d’hygiéne développé parla DG
SANCO pour les opérateurs de l'industrie alimentaire

http://ec.europa.eu/food/food/biosafety/
hygienelegislation/guide_en.htm

EU: registre des guides de bonnes pratiques en matiéere
d’hygiene des produits de la péche et de l'aqua-
culture développés par les Etats Membres http:/
ec.europa.eu/food/food/biosafety/hygienelegislation/
good_practice_en.htm

Codex Alimentarius: Code d'usages en matiere d’hy-
giéne pour les poissons et les produits de la péche

http://www.codexalimentarius.net/web/
publications_fr.jsp

FAO: Evaluation et gestion de la sécurité alimentaire et
de la qualité des produits de la mer (contient notam-
ment de bonnes informations sur les principes de
I'HACCP)

http://www.fao.org/docrep/006/y4743e/y4743e00.htm

Seafish: Guides de bonnes pratiques en matiére d’'hy-
giéne (espéces pélagiques, démersales, crustacés,...)

http://rfs.seafish.org/good_practice

Orientations de I'UE relatives aux meilleures pratiques
applicables aux systémes de certification volontaires
pour les denrées alimentaires

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/policy/
quality-package-2010/certification-guidelines_fr.pdf

Guide sur les aspects nutritionnels de produits de
poisson

http://www.bim.ie/uploads/text_content/
docs/553Nutritional%20Aspects%200f%20Fish.pdf
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3. Différentes possibilités pour
valoriser les produits de la péche
et de l'agquaculture localement

Ce chapitre rassemble un certain nombre de possibi-
lités que les opérateurs locaux peuvent utiliser pour
valoriser leur production au mieux. Il ne s’agit pas d'une
liste exhaustive des possibilités s’offrant aux produc-
teurs locaux car comme mentionné précédemment il
existe autant de possibilités différentes que de types de
productions et de marchés. Nous avons dés lors décidé
de nous concentrer sur trois thématiques principales:

> le processus d’innovation qui est un processus trans-
versal commun a toute démarche possible de valo-
risation,

> les différentes méthodes liées a la différenciation de
la production, aspect qui nous semble particuliere-
ment opportun pour les produits locaux européens
et,

> |'optimisation de la commercialisation qui est un défi
particulierement aigu pour les producteurs locaux.

Les différentes possibilités sont accompagnées dans la
mesure du possible par des études de cas concrets qui
permettent d’illustrer les idées présentées dans chaque
chapitre.

3.1 Innover, une démarche nécessaire
et plus simple gu’il ne parait

L'innovation est un aspect clef des démarches liées au
processus dajout de valeur. Adopter une démarche
innovante est possible dans toute activité envisagée ou
dans tout projet. Il s'agit en effet avant tout de créativité.

Le terme innovation vient de l'association de deux mots
latins: «in» = «dans» et «novus» = «nouveau»). Il peut
signifier aussi bien un simple renouveau ou change-
ment mineur d’'un produit que le fait de le révolutionner
ou d’inventer quelque chose de totalement nouveau.
On parlera dans le premier cas d’innovation incrémen-
tale (pas a pas) et d’'innovation radicale dans le second.

L'innovation est un concept finalement assez large qui
peut se définir comme «lintroduction de nouvelles
choses, idées ou maniéres de faire... ».

L'innovation est un processus permanent rendu
nécessaire par l'évolution socio-culturelle, et écono-
mique des populations européennes qui se traduisent
par des besoins et comportements d’achat qui évoluent
de plus en plus vite. Ainsi, la durée de vie d'un produit
est limitée et les entreprises doivent en permanence
anticiper le déclin de leurs produits traditionnels en
renouvelant et innovant leur gamme.
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Deux approches principales de l'innovation peuvent
étre envisagées dans le secteur de I'aquaculture et de la
péche pour mieux valoriser les produits:

L'innovation qui repose sur le marché, qui implique
une compréhension profonde des besoins et attentes
du consommateur (voir point 2.3 ci-dessus). Dans cette
approche, lI'innovation prend sa source dans l'analyse
des besoins des acheteurs et débouche, selon les cas
sur une simple adaptation du produit, un renouveau
de produits préexistants, une modification profonde
du produit, ou par lI'invention a proprement parler de
nouveaux produit permettant de satisfaire au mieux
les besoins identifiés (et parfois d’ouvrir de nouveaux
marchés).

Linnovation qui repose sur la technologie. Cette
dimension de I'innovation s’appuie sur le développe-
ment et le transfert des connaissances techniques et
scientifiques pour le développement de nouveaux pro-
duits. Elle nécessite généralement l'intervention de
compétences en recherche et développement dont ne
dispose pas la majorité des entreprises aquacoles et de
péche, mais qui peuvent étre mobilisées dans différents
centres de recherche et d'appui technique et co-finan-
cées par des fonds publics, en particulier par le FEP.

Innover, c’est aussi adapter ses produits
a l’évolution du marché

Les habitudes alimentaires des européens ont beau-
coup évoluées ces derniéres années au bénéfice des
«convenience foods», produits pratiques et rapides a
préparer. Le temps consacré a la préparation des repas
a diminué, notamment en semaine. Si des disparités
subsistent entre Etats Membres, cette tendance est
générale, et particulierement marquée chez les nou-
velles générations. Or les produits de la péche et de
I'aquaculture sont souvent pergus comme nécessitant
une préparation longue et délicate. C'est d’autant plus
vrai pour les produits frais et entiers.

Il existe donc une vraie demande pour des produits
plus élaborés et plus pratiques, qui constitue un réel
gisement de valeur ajoutée pour les pécheurs et aqua-
culteurs. Cette valeur ajoutée réside dans le passage de
la vente traditionnelle de matiére premiére brute (pois-
sons, coquillages, mollusques frais entiers et non prépa-
rés) a la vente de produits simplement préparés (décou-
pés, filetés, en portion consommateur...), conservés
(fumés, saumurés, en semi-conserve ou conserve...) éla-
borés (produits traiteurs, plats cuisinés...) et/ou condi-
tionnés (portions consommateur, emballages augmen-
tant la date limite de consommation (DLC),...), selon les
attentes des consommateurs (locaux, touristes, catégo-
ries socio-professionnelles...) et des circuits de distri-
bution ciblés (ventre directe, circuits longs, produits de
marée fraiche, produits libre-service...). La palette des
possibles est large et accessible a de nombreux pro-
ducteurs, pour peu que la démarche soit réaliste, c'est-
a-dire qu’elle réponde a une demande réelle du mar-
ché et qu'elle soit compatible avec les capacités des
entreprises de production (investissements, personnel,
compétences...).
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Boite 5: Exhaler de nouvelles saveurs a partir d’espéces connues: développement
de nouveaux produits a partir de la production locale traditionnelle

«Le Brin d’Océan »
Pays: France

Delphine Brin a lancé sa conserverie artisanale Le Brin d’Océan en 2005,
sur les rives du Bassin d’Arcachon, en France. Chef hors pair, épouse d’'un
marin-pécheur, elle a décidé de créer sa propre entreprise: «I'idée a fait
son chemin quand jai constaté qu’il n’y avait pas de conserverie pour
traiter le poisson péché dans le Bassin.» Avec une mise de départ de
300 000 euros, elle a acheté un terrain dans la zone artisanale locale et
a suivi des cours de cuisine pour décrocher le diplome dont elle avait
besoin pour muer sa passion en activité professionnelle rentable. En
2007, elle a remporté deux prix régionaux d’entrepreneuriat, alors que
sa petite conserverie était en voie de parachévement.

Aujourd’hui, en plus des produits traditionnels a base de poisson comme
les soupes et les terrines, elle propose de « nouvelles saveurs ». Ainsi, elle
a créé une terrine a base de foie de lotte, une espece traditionnellement
prisée pour sa chair. Pour elle, la seiche s'accommode au curry, avec son
encre ou a la sauce tomate. Les ventes directes représentent 10 % de son chiffre d'affaires, I'essentiel de sa
production est vendu a une centaine de boutiques spécialisées (dans des épiceries fines, chez des cavistes,
etc.).

Aprés deux ans d’existence, la conserverie entre dans la phase critique de la maturité. A ce stade, Delphine
Brin doit choisir entre différentes stratégies marketing tout en surveillant I'évolution du marché et de la
demande. Il est vrai qu'approvisionner des consommateurs par le biais de la vente directe et des distribu-
teurs locaux peut parfois étre source de concurrence «endogene» entre deux options marketing. Un troi-
siéme groupe, en l'occurrence les supermarchés, lui a fait part de son intérét pour ses produits, mais réclame
des volumes et des conditionnements différents.

Les activités de coopération entre acteurs locaux semblent parfois aussi étre un prolongement naturel, mais
il faut s'assurer que les cadres |égaux les autorisent. Ainsi, Delphine a constaté que légalement, les cabanes
de dégustation d’huitres n‘ont pas le droit de vendre ses produits a défaut de la création d’'une société de
commercialisation spécifique, ce qui fait obstacle a une coopération potentiellement fructueuse. Le FLAG,
qui a pour vocation de définir une stratégie territoriale multilatérale, peut faciliter les choses a cet égard en
élaborant de nouvelles approches afin d'intensifier la coopération entre les acteurs locaux et de créer un
effet boule de neige.
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L'innovation par la recherche et
développement, une piste a ne pas
négliger

La mise au point de nouveaux produits ou d'améliora-
tion des produits existants peut passer par une étape
de Recherche et Développement (R&D). Ce proces-
sus correspond a l'application concréte de résultats de
recherche par des essais en laboratoire, visant la mise au
point d’innovations commercialisables. Si les grandes
entreprises comptent toutes des services spécialisés
dans ce domaine, ils nécessitent des investissements
trop lourds pour étre viables dans les petites structures.

Des structures collectives (instituts techniques, incuba-
teurs d’entreprises, universités,...) existent pour assister
les projets des petites entreprises, projets qui peuvent
aussi étre soutenus par les FLAGs. Certaines sont plus

actives et dynamiques que d’autres et devront étre
identifiées. Il existe en effet parfois un décalage entre
les impératifs en termes de délais et de mise en ceuvre
entre le secteur privé et les instituts de recherche qui
n‘ont pas toujours la méme pression en terme de renta-
bilité des résultats des projets de R&D.

En plus du budget nécessaire a la recherche, il faut consi-
dérer par ailleurs que les résultats ne sont pas garantis.
De nombreuses idées ne sont jamais concrétisées, et une
proportion importante des nouveaux produits lancés
chaque année a une durée de vie limitée. Les visites de
terrain dans des entreprises similaires actives dans des
secteurs d'activité différents ou dans des pays différents
permettent bien souvent de recueillir des idées poten-
tiellement applicables a son entreprise pour un investis-
sement en temps et argent comparativement limité.

Tableau 1 - Avantages et inconvénients de la Recherche et Développement

Avantages

Inconvénients

Amélioration des

produits existants marché

Adapter I'offre a la demande du

Besoin de soutien pour les petites structures

Développement de

nouveaux produits marché

Adapter I'offre a la demande du

Besoin de soutien pour les petites structures
Beaucoup de projets abandonnés

Valoriser les coproduits

Trouver de nouveaux débouchés

Besoin de soutien pour les petites structures
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3.2 Différencier ses produits

Différencier ses produits revient a les distinguer de la
masse de produits existants, «a les faire sortir du lot ».
Cela permet de mettre en avant les caractéristiques de
ses produits et de faciliter une reconnaissance et une
possible fidélisation du consommateur.

Dans un marché inondé par les produits d’'importa-
tion, avec des consommateurs peu connaisseurs et
mal informés sur les produits de la péche et de I'aqua-
culture, mais de plus en plus sensibles aux enjeux et
conséquences de leur comportement d‘achat sur l'en-
vironnement et les ressources halieutiques, la produc-
tion communautaire, par définition plus «locale», a des
cartes a jouer pour peu qu’elle puisse étre différenciée
de celle des pays tiers. De plus, la logique de recherche
de valeur ajoutée maximale pour la production locale
par un ciblage des segments (plutét que des niches)
de marché les plus rémunérateurs, passe par l'identifi-
cation claire des produits locaux et des attributs quali-
tatifs qui vont fonder le consentement des consomma-
teurs a payer plus.

Les caractéristiques a mettre en avant peuvent dés
lors étre liées aux caractéristiques physiques du pro-
duit telles que le degré de praticité, la qualité, le go(t,
la fraicheur,... mais aussi le mode de production (péche
durable ou aquaculture responsable par exemple).
D’autres caractéristiques permettant de distinguer plus
spécifiquement le produit local de la masse de la pro-
duction européenne sont les héritages culturels auquel
le produit est rattaché (activité traditionnelle ancestrale
telle que les moules de bouchots) ou encore des cri-
téres géographiques, faisant référence a des zones de
production spécifiques liées a une image forte (grands
lacs intérieurs par exemple) et a des produits locaux
propres a la région concernée.

Améliorer le produit
Transformer sa production

Il existe plusieurs formes de transformation tradition-
nelle utilisées par les producteurs: filetage du poisson,
salage, séchage, fumage... réalisées dans des ateliers
individuels ou collectifs de pécheurs et aquaculteurs.
Ces activités permettent généralement de valoriser une
production limitée en quantité et souvent seulement
une partie de la production.

Les activités de préparation et de transformation des
produits de la péche sont strictement encadrées par la
législation sanitaire européenne. Un certain degré de
flexibilité existe dans cette législation pour les entre-
prises de production traditionnelle et celles intégrées
a un commerce de détail, mais ce degré de flexibilité
est laissé a la responsabilité du Iégislateur national. Le
lecteur se référera donc aux regles d'application natio-
nales pour connaitre les marges de manceuvre au
niveau local.

Linvestissement dans des installations aux normes est
par ailleurs colteux. Il peut donc étre intéressant de
réfléchir, plutdt que de multiplier les investissements,
a l'intérét de travailler dans des ateliers collectifs, cha-
cun pouvant par ailleurs rester responsable de sa
production.
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La transformation est une activité qui prend du temps.
Si 'objectif est de compléter une activité a temps par-
tiel ou de créer un poste, cela peut étre considéré
comme un avantage. Par contre, si la production prend
déja beaucoup de temps, il peut étre risqué de se lancer
dans la transformation sans un appui supplémentaire.
La encore, une solution a plusieurs peut étre envisagée,
plusieurs producteurs employant un salarié pour réali-
ser la transformation.

Il ne faut pas oublier qu'il s'agit d’'un métier a part
entiere, qui nécessite un personnel qualifié. Si I'em-
ploi d’un salarié spécialisé n’est pas envisagé, et que la
transformation est prise en charge par le producteur,
une formation peut se révéler nécessaire pour assurer
une production de qualité.

Boite 6: Les croquettes du Lac Trasiméne

Coopérative des pécheurs du Lac de Trasiméne
Pays: Italie

fait disparaitre les autres especes.

ceo Pesca, est également acquise.

Il était une fois le Lac Trasiméne, dans le Centre de I'ltalie en Ombrie. Les pécheurs
professionnels y vivaient de la perche (perca fluviatilis) qu'on appelle « persico reale »
(perche royale) en italien. Jusque dans les années 80 on péchait 5 a 600 tonnes de
perche dans le Trasiméne. Aujourd’hui les 37 pécheurs qui restent, réunis en coopérative (Cooperativa Pes-
catori del Trasimeno), doivent lutter contre deux «fléaux»: la concurrence de la perche du Nil et I'invasion
du carassin (carassius carassius), introduit dans les eaux du lac par les pécheurs sportifs et qui a pratiquement

La production de perche a chuté a moins de 150 tonnes et a donc été supplantée par les captures de caras-
sin, poisson peu comestible en I'état. Pour sauver I'’économie du lac, les pécheurs, conscients du potentiel
diététique de ce poisson (notamment haute teneur en oméga-3), se sont lancés dans un projet de transfor-
mation de hamburgers, batonnets et croquettes de carassin, avec la collaboration de I'Université de Perugia
et de l'association Slow Food. Les circuits de distribution visés sont les cantines scolaires, ou des ventes ont
déja été réalisées, et les points de vente de la coopérative. La collaboration d’un grossiste de la région, Cir-

o
\-}LL

Mieux présenter et conditionner ses produits

La praticité des produits dépend de plusieurs éléments
comme leur présentation, leur durée de conservation
ou leur conditionnement. Des initiatives peuvent étre
menées dans ces domaines, et nécessitent souvent une
étape préalable de Recherche et Développement (voir
point 3.1 ci-dessus).

Comme pour la transformation, la réglementation euro-
péenne implique lI'obtention d’'un agrément sanitaire.

Les investissements peuvent également étre consé-
quents, et nécessiter un travail de groupe avec, par
exemple, mise en place d'ateliers collectifs.
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Boite 7 : Revolution in a pack - lorsqu’un nouveau conditionnement ouvre de
nouvelles perspectives

Vette en Verhaart
Pays : Pays-Bas

La société Vette en Verhaart, basée a Yerseke aux Pays-Bas, produit, comme la plupart des entreprises situées
dans la capitale néerlandaise de la conchyliculture, des huitres et des moules. Mais Vette en Verhaart a su se
distinguer grace a un concept d’emballage innovant.

Ce concept prévoit 'emballage des moules sous vide dans de I'eau pure et salée. Par rapport aux emballages
sous vide traditionnels, ce systeme offre les avantages suivants:

> |'eau permet d'obtenir un vide renforcé, et les moules restent fermées,
> les moules ne perdent ni humidité ni protéines pendant I'acheminement jusqu’au consommateur,
> les moules restent fraiches plus longtemps et sont moins sensibles aux variations de température.

L'allongement de la durée de conservation des moules garanti par cet emballage s'est traduit par des avan-
tages logistiques et a permis a Vette en Verhaart de développer ses exportations (vers la Belgique, I'Alle-
magne, la Pologne, I'Autriche, la Suisse et la Grande-Bretagne).

Tableau 2 - Avantages et inconvénients de la transformation

Avantages

Inconvenients

Elimine certains inconvénients du produit frais (odeur,
périssabilité,...)

Investissement en matériel nécessaire

Stabilisation du produit

Travail supplémentaire

Valeur ajoutée

Etape R&D préalable

Praticité

Ouverture de nouveaux marchés
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Utiliser un label

Les marques et labels permettent de différencier le pro-
duit en mettant en avant des caractéristiques particu-
lieres et de transférer certaines informations (mode et
lieu de production, respect des normes de qualité,...)
le long de la chaine de valeur jusqu’au consommateur
final.

On peut distinguer quatre grandes formes de

labellisation:

> Les signes de qualité officiels, liés a I'origine ou aux
propriétés organoleptiques

> Les marques collectives
> Les marques privées, indépendantes

> Les labels environnementaux, type écolabels et
aquaculture biologique

Ces différentes démarches peuvent étre le fruit d’'une
initiative individuelle (marque privée et aquaculture
biologique), mais impliquent le plus souvent un groupe
de producteurs. Il est important de noter aussi que ces
démarches ne sont pas exclusives I'une de l'autre. En
effet, une certification d'un produit via un signe de qua-
lité peut venir renforcer le prestige ou la notoriété de
marques privées ou collectives.

Signes officiels de qualité
> Liés al'origine

Ces signes de qualité sont réglementés au niveau de
I’'Union Européenne. lls regroupent:

a. Les Appellations d’Origine Protégée (AOP): pro-
duits pour lesquels la production, la transfor-
mation et I'élaboration ont lieu dans une aire
géographique déterminée avec un savoir-faire
reconnu et constaté,

b. Les Indications Géographiques Protégées (IGP):
produits étroitement liés a une zone géogra-
phique, dans laquelle se déroule au moins
leur production, leur transformation ou leur
élaboration,

c. LesSpécialités Traditionnelles Garanties (STG) : pro-
duit ayant une composition ou un mode de pro-
duction traditionnel. Ce dernier signe est moins
utilisé et moins connu des consommateurs que
les deux premiers.

En ce qui concerne les produits de la péche et de I'aqua-
culture, on dénombre 4 AOP et 16 IGP enregistrées, et 6
dossiers pour une AOP et 3 pour une IGP sont en cours.
Ces démarches, basées sur le lien entre le territoire, le
savoir-faire local et la qualité des produits, nécessitent
la mise en place d’'un groupe porteur du projet motivé,
car le processus d’enregistrement est généralement
long (de 5 a 10 ans). De plus, elles impliquent le respect
d’un cahier des charges et des contréles réguliers.

Les productions aquacoles, pour lesquelles le lien au
territoire est facile a mettre en avant, et les produits
transformés traditionnels, comme les poissons salés,
séchés ou fumés, sont plus adaptés a ces signes de qua-
lité que les produits de péche fraiche.

Ces signes ont l'avantage d’étre communs a I'ensemble
de I'UE, et donc de faciliter les échanges entre Etats
Membres. D’'un autre c6té, a part I'exception notable
du Scottish Farmed Salmon, les niveaux de produc-
tions des AOP et IGP existantes sont faibles, voire nuls.
En fait, ces démarches de labellisation ont souvent été
entreprises selon une logique descendante, sans impli-
quer les producteurs dans leur mise en place, ni s'assu-
rer qu'elles correspondaient vraiment a une motivation
des producteurs ou a un débouché commercial, ce qui
fait que leur usage est en pratique limité.
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Boite 8: Créer une «indication géographique protégée »
et garantir la meilleure qualité qui soit

La sardine de Cornouailles
Pays: Royaume-Uni

La sardine de Cornouailles (Sardina pilchardus) est un poisson vert métal ou olive
qui foisonne le long de la céte des Cornouailles. Elle est péchée par une flottille
de bateaux au départ des ports trés animés de Newlyn et de Mevagissey, en Cor-
nouailles (Royaume-Uni).

Le projet «Cornish Sardines» a été mis en ceuvre pour aboutir a 'obtention du statut d’indication géogra-
phique protégée. |l a été lancé en 2004 par la Cornish Sardine Management Association, association regrou-
pant des pécheurs et transformateurs locaux qui ont uni leurs forces afin d'élaborer des normes communes
de péche, de traitement et de commercialisation de la sardine de Cornouailles.

Ce projet a été developpé dans le but de promouvoir la qualité, la durabilité, la tracabilité et, plus généra-
lement, d'améliorer la commercialisation de la sardine de Cornouailles. Sur le front de l'image, la premiére
étape a été de rebaptiser le pilchard de Cornouailles et d’'opter pour I'appellation sardine de Cornouadilles pour
toucher un public plus large. Le terme pilchard était en effet associé dans I'esprit de la plupart des gens a
un produit plutét bas de gamme, du poisson a la sauce tomate en boite. Le fait que les Britanniques man-
geaient des sardines lors de leurs vacances en France, en Espagne ou au Portugal, mais qu’ils en perdaient
I'habitude une fois de retour au pays a également pesé dans la balance.

Le processus de certification a pris environ trois a quatre ans. Les sardines de Cornouailles ont finalement
obtenu leur statut d'indication géographique protégée en décembre 2009. Le projet a bénéficié du soutien
de la plate-forme Seafood Cornwall, une instance créée en 2003 dans le but de rehausser I'image de marque
du secteur local de la péche et de faire connaitre son engagement en faveur de la durabilité (surtout aux
yeux des distributeurs et des restaurateurs). Seafood Cornwall sert aussi de relais pour les activités de déve-
loppement et les financements a la disposition des professionnels du secteur.

Laflottille de péche de la sardine de Cornouailles est constituée de 6 bateaux a senne coulissante et de 10 bateaux
utilisant des filets dérivants. Les prises représentent aujourd’hui quelques 2 000 tonnes au total (contre moins de
10 tonnes en 1997) et le produit rencontre un succés certain dans les restaurants et les magasins.

Continuant de progresser en matiére de pratiques de péche, les professionnels de la sardine de Cornouailles
ont obtenu le label du MSC en aot 2010 ce qui entraine leur reconnaissance en tant que pécherie durable et
bien gérée. Le processus de certification MSC a été soutenu par SEAFISH ainsi que par le grand distributeur
britannique Marks and Spencers, qui a également contribué au projet a travers I'élaboration de nouvelles
recettes et la garantie du versement d'un prix minimum aux producteurs.

La relation entre les pécheurs et les transformateurs de ce poisson est la clef de la renaissance de cette pra-
tique traditionnelle et historique de la péche en Cornouailles. C'est aussi un exemple d’adaptation des pra-
tiques de péche a la demande du marché: avant de prendre le large, les pécheurs demandent aux trans-
formateurs la quantité qu'ils pensent traiter ou vendre ce jour-la. De cette maniére, I'offre est adaptée a
la demande et les prix fluctuent moins, ce qui assure un niveau de revenu viable aux deux parties. Cette
approche a permis a ce secteur de croitre de maniére constante d'une année a l'autre, sans les traditionnels
hauts et bas qui sont trop souvent le lot des professionnels de la péche.

www.cornishsardines.org.uk

www.seafoodcornwall.co.uk

N
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> Liés a la qualité du produit

Certains pays et régions supportent également des
signes officiels de qualité mettant en avant les carac-
téristiques organoleptiques supérieures d'un produit.
On peut notamment citer le Label Rouge francais et la
Marca Q de Catalogne.

Le Label Rouge répond a une demande du marché
francais, et est utilisé par des producteurs d'autres pays
pour toucher ce marché. C'est le cas par exemple d’éle-
veurs de saumon écossais et irlandais. Avoir un Label
Rouge implique de respecter un cahier des charges et
des controles réguliers, en particulier des tests senso-
riels prouvant la qualité «supérieure» du produit par
rapport aux produits similaires.

Marques collectives

Certaines marques collectives sont des marques régio-
nales, qui peuvent concerner uniquement les produits
de la péche et de I'aquaculture (par exemple la marque
PescadeRias en Galice) ou associer tous les produits
agro-alimentaires locaux (comme la «Fuschia Brands»
de la région de Cork). Elles s'appuient sur la valorisation
des produits locaux, et plus rarement sur leur réputa-
tion au-dela de la région.

D'autres marques collectives sont le fruit d’'une parti-
cipation active de pécheurs ou d’aquaculteurs, qui se
regroupent pour promouvoir une production com-
mune. Une réflexion poussée sur I'adéquation entre le
produit et les attentes du marché est indispensable a la
réussite de ces démarches.

Les principaux avantages et inconvénients de la marque
collective sont résumés dans le tableau suivant.

Avantages

Inconvenients

Permet a des entreprises de taille insuffisante pour tirer
profit d'une marque individuelle de se faire connaitre et
d'accéder plus facilement a certains marchés

Protection plus faible qu’AOP/IGP

Apporte une garantie au consommateur

Incompatible avec certaines exigences communautaires si
elle contient un terme géographique

Démarche moins lourde qu’IGP/AOP car moins de preuves
a apporter

Controles plus souples

Marques indépendantes

Chaque entreprise peut développer sa marque propre.
Sa réputation aupres des consommateurs est alors
essentielle pour que cette marque soit associée a un
produit de qualité. Au niveau local, les producteurs
peuvent développer une réputation liée a leur savoir-
faire et a la qualité de leur production qui peut s'appa-
renter a une marque. Leur nom ou le nom de leur entre-
prise acquiére une réputation qui peut leur assurer une
clientéle fidele.

Cette réputation est toutefois généralement difficile a
générer, et nécessite de réels efforts en matiére de qua-
lité de production et communication, bien que le bouche
a oreille soit souvent le canal privilégié de promotion des
petites productions. Et cette réputation peut se perdre
rapidement, soit par un désintérét des consommateurs,
soit par incident impliquant la qualité (infection alimen-
taire par exemple). D'un autre coté, la possession de sa
propre marque donne une grande liberté, a la fois dans
I'élaboration des produits et dans leur promotion. Il n'y
a pas de cahier des charges a respecter et on ne risque
pas de patir de la mauvaise qualité des produits d'un col-
legue appartenant a la méme marque collective.
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4

oy 7

Boite 9: Modernisation et authenticité

La Paimpolaise
Pays : France

La Paimpolaise est une conserverie artisanale bretonne mise sur pied par Yann Trébaol. Yann est un ancien
chef coq qui avait envie de transférer son savoir-faire a d'autres secteurs que la restauration. Il a donc déve-
loppé en 2002 un petit atelier artisanal pour tester et mettre au point des recettes valorisant les produits
disponibles dans sa région. Apres 5 ans d’'essais a petite échelle, il s'est lancé en 2007 dans la production de
«tartinables de la mer».

Les produits de la Paimpolaise sont résolument modernes tout en réussissant a conserver l'authenticité
associée aux produits locaux. Citons notamment les couteaux a l'eau de vie de cidre ou encore les filets de
sardine aux tomates confites. Cette initiative a non seulement permis de valoriser des produits locaux sous
utilisé ou méconnu (couteaux, rougets, tacauds, berniques,...) mais a aussi réussi a modifier I'image quelque
peu vieillotte généralement liée au secteur de la conserve.

Yann distribue ses produits sous sa propre marque facilement identifiable, développée avec l'aide d'un
graphiste professionnel et ses canaux de distribution privilégiés sont les magasins spécialisés (caves a vin,
magasins de produits de terroir...) et les épiceries fines afin de conserver le caractére authentique de la
production.

http://lapaimpolaise-conserverie.com

Il faut remarquer toutefois que certains types de pro-
duits se prétent mieux a la vente sous marque que
d’autres. Les poissons frais par exemple sont notoi-
rement difficiles a commercialiser sous une marque
spécifique. En effet, la vente sous marque implique la
possibilité de différencier son produit. Or les possibi-
lités de différenciation de poisson frais sont difficiles
étant donné qu'ils sont souvent vendus sur glace sans

emballage et qu'un poisson ressemble a un autre, sur-
tout pour des consommateurs peu avertis. Les produits
conditionnés tels que les produits congelés, les bocaux,
les conserves ou les poissons pannés sont quant a eux
beaucoup plus susceptibles de générer une bonne
reconnaissance a la marque par le consommateur.
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Labels écologiques

La demande croissante pour des produits respectueux
de l'environnement offre des perspectives intéres-
santes pour les produits qui peuvent mettre ces carac-
téristiques en avant. Les pécheurs peuvent s'orienter
vers les éco-labels, et les éleveurs vers l'aquaculture
biologique.

> Ecolabels

Plusieurs éco-labels certifiant la durabilité des péche-
ries se sont développés au cours de la derniere décen-
nie. Les plus connus sont le Marine Stewardship Council
(MSQ), Friends of the Sea (FOS), Naturland et KRAV (pour
I'Allemagne et la Suede). Si les exigences de ces certifi-
cations ne sont pas homogeénes, elles s'appuient toutes
sur les lignes directrices de la FAO, et se concentrent
avant tout sur I'état des ressources et les techniques de
péche utilisées, qui doivent permettre la pérennité des
stocks.

Le label le plus répandu dans I'Union Européenne est
le MSC, qui certifie 25 pécheries en UE, majoritairement
au Royaume-Uni, Danemark, Suéde et Allemagne. Une
démarche de certification est en cours pour 38 péche-
ries. La synthése des 10 premiéres années de fonction-
nement du MSC fait apparaitre que la possession de ce

label a rarement un effet direct sur les prix, mais ouvre
les portes de nouveaux marchés soucieux d'offrir des
garanties de durabilité a leurs clients: export, grande
distribution. La demande pour ces produits est plus
importante au Nord de I'Europe et que dans les pays
du Sud, mais elle devrait se généraliser rapidement.
Les principales pécheries européennes certifiées (en
volume) sont les pécheries pélagiques, notamment la
pécherie de maquereau du Scottish Pelagic Sustainabi-
lity Group (140 000 t), la pécherie de harengs de la Mer
du Nord del Pelagic Freezer Trawler Association (65 000
t) et la pécherie de harengs de la Mer du Nord du Scot-
tish Pelagic Sustainability Group (15 000 t). La principale
pécherie démersale concerne le lieu noir de la Mer du
Nord (9 700 t) péché par le flotte allemande.

La certification écologique est relativement facile a
obtenir lorsqu’elle vient conforter des pratiques déja
durables. Cest le cas des pécheries artisanales utili-
sant des engins dormants, ou des pécheries de lac, qui
entretiennent régulierement leurs stock
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Boite 10: Savoir ou, quand et comment:
la durabilité élevée au rang d’indicateur de qualité

Signes officiels de qualité - Ecolabels
Pays : Suéde

Sur le lac Hjalmaren, en Suede, la péche au sandre au filet
maillant et a la nasse est la premiére des pécheries du monde en
eau douce a avoir obtenu la certification environnementale du
Marine Stewardship Council (MSC) en 2006. Cette certification
vient couronner les efforts consentis pour préserver non seule-
ment I'environnement et I'abondance d’'une espéce, mais aussi
la diversité, la structure et le fonctionnement de I'écosysteme.

Sur le lac Hjalmaren, les pécheurs ont augmenté volontairement la taille minimale autorisée du sandre a
45 centimetres (au lieu des 40 centimetres en vigueur ailleurs) et la taille des mailles des filets a 60 cm: des
poissons plus gros peuvent donc s’en échapper et poursuivre leur croissance pendant plus longtemps.

Les pécheurs souhaitent des stocks de poissons en bonne santé, ce qu'ils considérent comme la clef d'un
écosystéme de lac sain. lIs ont également limité les licences a 25 bateaux de 6 métres environ. La production
annuelle de la pécherie avoisine les 150 tonnes.

Les avantages de cette certification résident dans lI'augmentation des prix et dans la sensibilisation a la
protection de I'environnement. Aujourd’hui, 80 % du sandre est acheminé vers I'Hjalmarfisk a Goteborg,
ou un distributeur dont la chaine est certifiée par le MSC les écoule, essentiellement vers I’Allemagne. Les
pécheurs certifiés bénéficient d'un prix [égérement plus élevé au kilo, mais la certification leur a apporté des
avantages plus subtils a plus long terme: la sensibilisation a la protection de I'environnement et la durabilité
de leurs pratiques de péche.

> Aquaculture biologique La production biologique est donc une production de
niche, qui concerne surtout le saumon. Ainsi les pro-
ducteurs irlandais et écossais ont su se différencier du
saumon norvégien en se tournant vers cette produc-
tion. La production biologique est également signifi-
cative pour d’autres espéces continentales ou marines
(truite, bar).

Les premiers standards pour l'aquaculture biologique
datent d'une quinzaine d’années, et ont été initiés par
des opérateurs de l'agriculture biologique (Naturland,
Soil Association), ou certains Etats (France). Le régle-
ment (CE) n°710/2009 de la Commission, applicable
depuis le 1" juillet 2010, instaure des dispositions iden-
tiques dans toute I'Union Européenne. La demande se situe actuellement plus en France, Alle-
magne, Royaume-Uni et Suisse, avec une progression

Peu de données sont disponibles sur la production. R . L
estimée a au moins 40 % par an d’ici 2011.

D'aprés une étude de Naturland, en 2009, la produc-
tion mondiale a atteint 53 500 tonnes (pour un chiffre
d’affaires de 230 millions €) toutes especes confondues,
soit 0,1 % de la production aquacole globale. L'Union
Européenne comptait 123 unités de production et réali-
sait la moitié de la production mondiale.
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Tableau 3 - Avantages et inconvénients des différentes formes de labellisation

Projets individuels
ou collectifs

Produits concernés

Avantages Inconvénients

Signes officiels

Démarche collective | culture

Produits de I'aqua-

Démarche longue
Reconnus au niveau
européen

Ne répond pas toujours a
une demande du marché

de qualité . i . . .
Produits transformés | Lien produit/territoire | Logique parfois descen-
dante
Marques régionales: Logique parfois descen-
lien au territoire dante
Marques Démarche collective | Tous produits ibl icti
collectives p Marques trans- P1055| es re§tr|ct|ons
versales: gamme réglementaire sur les
complete mentions de |'origine
Difficulté d'asseoir sa
Identification du marque: travail surla
Marques Démarche . producteur durée et coliteux en
- o Tous produits . -~
mdependantes individuelle Pas de cahier des communication
charges Pas de reconnaissance
officielle
Demande de l'aval
(transformation et . s
3 . . ) s Diversité des labels
Ecolabels Démarche collective | Produits de la péche | distribution)

R Cout de la certification
Accés a de nouveaux

marchés

Démarche Produits

individuelle

Aquaculture
biologique

de l'aquaculture

Cahier des charges a

Demande des respecter
consommateurs Modification des
pratiques

Communication et animation

La communication est un aspect essentiel de tout pro-
cessus de mise en valeur des produits. Les produits
peuvent étre d'une excellente qualité, avoir été adapté
a tel ou tel marché et certifié par tel ou tel label, tout
cela ne sert arien si l'information nest pas transmise au
consommateur et si I'information faite autour du pro-
duit ne porte pas le message adéquat.

Une stratégie de communication cohérente avec le pro-
duit et le marché a atteindre est donc trés importante.
La stratégie de communication doit influencer les dif-
férentes étapes de la mise en marché du produit. Elle
doit guider le développement de I'emballage et du
type de conditionnement, assurer la cohérence de la

présentation sur les lieux de vente ou des outils promo-
tionnels (dépliant, site internet, stands, posters,...) et le
choix de tel ou tel label ou marque distinctive.

Des contacts avec la presse locale et les agences de
développement local peuvent aussi assurer une visibi-
lité et une information optimale vis-a-vis du consom-
mateur. Au niveau des circuits longs, I'information est
plus difficile a transmettre au consommateur. Les labels
et marques permettent donc d’assurer la transmission
de l'information au consommateur final. Sinon un tra-
vail important doit étre effectué en collaboration avec
les acteurs de I'aval de la chaine (grossiste, distributeurs,
etc) qui dans le cas de la grande distribution demande
souvent aux producteurs de s'impliquer dans la promo-
tion de leurs produits.
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Il existe aussi des foires spécialisées qui permettent de
promouvoir ses produits a des distributeurs potentiels.
Participer a une foire en tant qu’exposant nécessite des
investissements et une logistique relativement impor-
tante. Il est donc nécessaire de s'y préparer et de sélec-
tionner celles qui correspondent le mieux a ses pro-
duits/marchés. Il est sans doute plus raisonnable de
commencer a participer a ces foires en tant que visi-
teur. Ceci permet de limiter I'investissement, d'évaluer
le potentiel de I'événement et de créer des premiers
contacts avec des clients potentiels. Afin de maximiser
le retour sur investissement, une liste des clients poten-
tiels et contacts intéressants doit étre développée
au préalable sur la base du guide des exposants. Des

rendez-vous sur place peuvent étre convenus a l'avance
afin de sécuriser des entretiens. En effet, les contacts les
plus intéressants ont souvent un agenda bien rempli.

De méme, participer a des foires de maniére collective
permet aux participants d'accéder a une visibilité qu'ils
ne pourraient atteindre de maniére individuelle. Cer-
tains de ces événements sont en effet tellement grands
que le stand que peut s'offrir un participant individuel
bien souvent ne permet pas d‘atteindre un degré de
visibilité satisfaisant. La participation via des stands
régionaux est notamment une maniére efficace de pro-
fiter d’économies d'échelles au niveau financier et au
niveau de la visibilité.

3.3 Optimiser la commercialisation

Choisir le bon circuit de distribution

Adapter son circuit de commercialisation a ses pro-
duits peut étre un moyen de mieux les valoriser. On
distingue les circuits longs des circuits courts en fonc-
tion du nombre d’intermédiaires impliqués: les circuits
courts comptent au plus un intermédiaire entre le pro-
ducteur et le consommateur, et comprennent donc la

vente directe, et les circuits longs font intervenir plus
d’un intermédiaire. Ces deux grands types de distribu-
tion ne sont pas exclusifs I'un de l'autre, la diversifica-
tion des débouchés étant un moyen de sécuriser ses
ventes.
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Figure 4 - Les différents canaux de distribution sont complexes. Choisir le bon circuit de distribution est une décision
importante et doit étre adaptée aux possibilités et objectifs de chacun.

Circuits courts
> Vente directe

La vente directe se caractérise par un contact direct
entre le producteur et le consommateur. Elle com-
prend la vente sur les lieux de production et de débar-
quements, aussi bien que la vente sur les marchés, la
réalisation de tournées ou la vente en magasin de
producteurs.

Ces systemes sont couramment utilisés par les pécheurs
cotiers, conchyliculteurs et petits pisciculteurs pour
vendre une partie de leurs produits frais. Certains pra-
tiquent également une transformation artisanale (sou-
vent du fumage), qu'ils écoulent aussi par cette voie.
lIs trouvent ainsi un moyen de diversifier leurs sources
de revenus. Cependant ces initiatives sont souvent
le fait d'entreprises individuelles, et non le fruit d’'une
approche collective, hormis dans le cas des magasins
collectifs.
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Boite 11: Vente directe et patrimoine:
donner la saveur des vrais produits du terroir aux consommateurs

Vente directe a Boulogne-sur-Mer
Pays: France

A Boulogne-sur-Mer, l'un des plus grands ports de débarquement de
France, situé a quelques encablures des routes maritimes les plus fréquen-
tées de la Manche, un certain nombre de pécheurs ont choisi de valori-
ser leur production au travers de la vente directe. Depuis des décennies,
les aubettes, de petits kiosques situés juste au-dessus des mouillages,
attirent les habitants qui viennent y acheter les prises locales. Au début
des années 2000, la municipalité a rénové les structures, avec a la clé une
meilleure hygiéne et qualité de la manipulation des produits ainsi que de meilleures conditions de travail
pour les pécheurs et leurs épouses qui y vendent leurs prises.

Aujourd’hui, 25 de ces aubettes sont attribuées personnellement a un propriétaire de bateau moyennant un
loyer annuel de 4 000 euros. Les occupants des lieux essentiellement des fileyeurs représentent 20 % des
125 bateaux qui constituent la flottille de Boulogne-sur-Mer. Selon une étude réalisée en 2009 par Agrocam-
pus Ouest, la vente directe dans les aubettes procure aux pécheurs concernés environ 25 % de leurs revenus.

Bien que la plus-value tirée de la vente directe de poisson dans ce contexte ne soit pas connue avec préci-
sion, il apparait que le systéme génére un avantage positif pour le pécheur, alors méme qu'il a investi dans
du matériel de vente et de transport et qu'il s'acquitte du loyer. Comme ces aubettes sont situées a l'une des
principales entrées de la ville, qu'empruntent de nombreux locaux et touristes occasionnels, les pécheurs
bénéficient d’'une meilleure visibilité et d'un meilleur acces a la clientele, ce qui donne un cachet culturel et
touristique a la ville et contribue a promouvoir son patrimoine local.

Cabanes d’huitres a Arcachon
Pays: France

Dans le Bassin d’Arcachon, des producteurs lancent des initiatives « A la découverte des huitres » depuis un
certain nombre d’années. Ces initiatives, souvent associées a des ventes directes, sont collectives ou indi-
viduelles, mais toutes visent a promouvoir le caractére unique et la qualité du produit emblématique de la
région ainsi que I'environnement du Bassin d’Arcachon.

Ces initiatives sont parfois «familiales». C'est le cas pour Hervé Bojon,
pécheur, qui avec son épouse, ostréicultrice de profession, exploite une
cabane de dégustation d’huitres a La Teste de Buch. Tous deux cherchent
a offrir une véritable immersion dans un monde maritime authentique, for-
mule incluant bateau, gite et couvert. Les ostréiculteurs possédent tous
une cabane ou ils stockent leur équipement, mais bon nombre d’entre eux
les utilisent également comme salle de dégustation et de vente directe. «Les dégustations a la cabane sont
vraiment un bon moyen de promouvoir nos produits », explique Hervé. «La douzaine d’huitres vendue nor-
malement a 4,30 euros aux grossistes peut se vendre 9,50 euros a la cabane.»

http://lacabanedelaurinette.free.fr/

http://www.lacabanedelaiguillon.com/
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Si la vente directe évite les intermédiaires entre les pro-
ducteurs et les consommateurs finaux, elle requiert
un investissement personnel important, notamment
en temps consacré a la vente. Cette activité est tradi-
tionnellement prise en charge par les épouses des
producteurs.

Afin de déterminer la rentabilité de la vente directe, il
faut donc prendre en compte I'ensemble des charges
qui y sont associées (achat/location de matériel, de
véhicule, de locaux, colt de la mise aux normes sani-
taires...) ainsi que le temps de travail qu'elle implique
(préparation des produits, chargement et décharge-
ment avant et aprés les marchés, temps de vente...).

La vente directe s‘appuie sur le marché local. A titre de
comparaison, on estime que les clients de produits fer-
miers parcourent au maximum 20 km pour s'approvi-
sionner. Il faut donc s’assurer que la population de la
zone permette de constituer une clientéle suffisante.
Cette population est constituée des locaux bien sar,
mais également des touristes et des locaux émigrés qui
reviennent en vacances au pays. Ces derniers représen-
tent donc une demande saisonniére.

On peut également distinguer la population littorale
de celle des grands centres urbains, méme si ceux—ci
peuvent se situer en zone cotiére. Ces différentes caté-
gories de clients n‘ont nila méme connaissance des pro-
duits, ni les mémes besoins. Il convient donc de mettre
en place des stratégies de commercialisation adaptées,
que ce soit pour la forme de vente directe employée
ou les types de produits proposés. La saisonnalité des
especes est par exemple bien connue de la population
locale, mais doit étre expliquée aux touristes et aux
consommateurs urbains.

Par ailleurs, la pratique de la vente directe sur les ports
par les pécheurs, que ce soit sur les littoraux mari-
times ou lacustres, renforce l'intérét touristique de
ces zones, et peuvent de ce fait facilement s’inscrire
dans les démarches intégrées au sein du territoire. Il
existe toutefois des limites aux possibilités de ventes
directes reprises dans la législation européenne. Cer-
taines de ces limites proviennent de la réglementation
en matiere de sécurité alimentaire et d’hygiéne comme
mentionné au paragraphe 2.5. D’autres sont liées a la
réglementation en matiere de controle (cfr Art. 59 du
Réglement du Cosneil (EC) N° 1224/2009 en particu-
lier). Il est donc recommandé de s’informer au préa-
lable auprés des autorités nationales compétentes des

volumes et espéces autorisés a la vente directe dans la
région concernée.

Un point crucial de la vente directe est en effet la proxi-
mité entre le producteur et le consommateur final. L'his-
toire qui accompagne le produit est alors aussi impor-
tante que le produit lui-méme, et c’est ce qui compose
en partie la valeur ajoutée de la vente directe. Ici il n'est
pas uniquement question d'acheter un produit banal,
mais de créer un lien avec le producteur. Cette dimen-
sion imaginaire et émotionnelle renforce la satisfaction
du client. Pour lui, un produit acheté directement au
producteur sera de meilleure «qualité» que le méme
produit acheté en poissonnerie, qui lui-méme sera de
meilleure «qualité» que celui acheté en grande sur-
face. Toutefois il est important que cette image de qua-
lité supérieure véhiculée par les produits locaux soit en
lien avec la valeur réelle du produit. Comme mentionné
précédemment dans la partie qualité, celle-ci n‘est pas
inhérente au produit, méme sile consommateur peut le
percevoir comme tel lors d'un premier achat. En effet, le
consommateur ne reviendra pas chez ce producteur si
le go(it, la fraicheur ou la saveur du produit I'a décu, cela
méme si la plus belle histoire du monde I'accompagne.
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Tableau 4 - Principales caractéristiques des différentes formes de vente directe

Clientele Forme de vente Types de produits Saisonnalité
visée
Touristes Vente directe sur les ports ou les lieux de Produits festifs ou typés Importante
production Produits d’alimentation courante
Magasins sur les lieux touristiques
Emigrés Vente directe sur les ports ou les lieux de Produits traditionnels typés Importante
production
Marchés
Popula- Vente directe sur les ports ou les lieux de Produits de consommation Faible
tion locale production courante
littorale Marchés
Population Magasins en ville Produits festifs Faible
urbaine Marchés en ville Gamme étendue de produits

D’aprés Observatoire européen LEADER. « Commercialiser les produits locaux: circuits courts et circuits longs » — Innova-

tion en milieu rural, cahier n°7, juillet 2000

La vente directe concerne également les produits trans-
formés, notamment les conserves, qui peuvent étre
commercialisés dans l'usine. Cette vente est alors sou-
vent associée a une visite de l'entreprise, et s'adresse
plus spécifiquement aux touristes. Les conserves se
prétent également bien a la vente a distance soit en sol-
licitant les clients par mailing, soit via un site internet.

Attention toutefois aux produits transformés car si la
législation sanitaire européenne permet un certain
degré de flexibilité pour les ventes directes au consom-
mateur final en petites quantités de produits primaires,
cette flexibilité n'existe plus dés lors que I'on dépasse le
stade du produit primaire tel que défini dans la Iégisla-
tion communautaire (voir la note sur la réglementation
sanitaire européenne en p. 26).

> Autres circuits courts

Les circuits courts autres que la vente directe impliquent
tout au plus un intermédiaire entre le producteur et le
consommateur. |l peut s'agir d’'un détaillant (poisson-
nier ou supermarchés locaux) ou d'un restaurant. Les
gites ruraux et autres formes de tourisme rural peuvent
aussi constituer des canaux de distribution privilégiés
pour les produits de péche locaux de part le type d'hé-
bergement et de services offerts.

Ces autres modes de distribution courte permettent
aux producteurs de limiter les intermédiaires sans
pour autant devenir un vendeur. En effet commerciali-
ser ses produits est un autre métier, qui ne correspond
pas forcément aux aspirations ou aux aptitudes de tous
les producteurs. Cependant la communication sur ses
produits est alors confiée a un tiers. Des interventions
ponctuelles sur le lieu de vente peuvent étre envisa-
gées pour renforcer la proximité entre les consomma-
teurs et les producteurs.

Ces démarches, comme celles de vente directe, sont
plus souvent le fait d’entreprises individuelles que de
projets collectifs.
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Le cas des paniers de poissons:

Le concept des paniers de poissons est basé sur un
engagement mutuel des producteurs et des consom-
mateurs: le producteur doit fournir de maniere régu-
liere (une fois par semaine ou tous les 15 jours) une
quantité donnée de produits de la péche ou de l'aqua-
culture a des clients qui eux ont promis de les ache-
ter pendant une durée déterminée (toute la saison de
péche par exemple).

Cette idée s'inspire des projets de « Community-Sup-
ported Agriculture», déclinés sous la forme de «Com-
munity-Supported Fisheries» sur la coéte Est des
Etats-Unis.

Ce concept existe en France sous le nom d’AMAP (Asso-
ciation pour le Maintien d'une Agriculture Paysanne).
Certains producteurs s'associent a des AMAP existantes
pour proposer des produits aquatiques en plus des pro-
duits agricoles. Il existe aussi quelques AMAPAP (AMAP
aquaculture et péche).

Ces systemes établissent un lien fort entre des consom-
mateurs-citoyens et les producteurs d'un méme ter-
ritoire, mais plusieurs difficultés peuvent freiner leur
développement. Tout d'abord, si les produits propo-
sés sont les mémes toutes les semaines, il y a un risque
important de lasser les clients et qu'ils ne reviennent
pas la saison suivante. Hors les produits de la péche
sont souvent saisonniers, et un méme producteur a
rarement une large palette d’espéces a un moment
donné. De la méme maniere les aquaculteurs sont sou-
vent spécialisés sur une seule espece.

Une autre critique soulevée est le manque de connais-
sances des consommateurs pour préparer les produits
aquatiques. D’'un autre cOté, proposer du poisson déja
fileté a plus de chance de fidéliser les consommateurs
que des poissons entiers, jugés compliqués a cuisiner.
Dans ce cas il faut bien s{r respecter les normes sani-
taires en vigueur. Quoiqu'il en soit, le conseil apporté
par le producteur est essentiel. | peut par exemple glis-
ser des idées recettes dans les paniers. Le systéeme étant
basé sur I'échange entre le producteur et ses clients, il
doit étre a I'écoute et faire évoluer son offre en fonction
de leurs propositions.

Pour faire face a la nécessité de varier les produits pro-
posés dans les paniers, il est parfois plus pertinent de
recourir a plusieurs producteurs. C'est pourquoi les
paniers sont aussi proposés par des mareyeurs, qui
peuvent diversifier leurs sources d'approvisionnement,
et disposent de la logistique nécessaire a la réalisation
et a la distribution des colis.

Il est aussi primordial que ces projets soient portés
par les producteurs locaux eux-mémes. Les pécheurs
doivent étre fortement impliqués dans le projet et étre
a la base du développement de ce genre d'initiatives.
Les pécheurs ne doivent pas voir ces nouveaux modes
de commercialisation juste comme un autre moyen de
vendre leurs produits mais surtout comme un moyen
de créer un lien avec les consommateurs et de valoriser
leur production et leur métier. Le risque en effet est que
ce systéme de distribution s’effondre si la structure por-
teuse du projet disparait ou que la qualité des produits
fournis ne soit pas assurée du fait du désintérét et de la
non implication personnelle des producteurs.
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Boite 12: La vente directe, établir des relations étroites
entre producteurs et consommateurs

Eastman’s Fish Market and Eastman’s Local Catch, New Hampshire Community Supported Fishery
Pays : Etats-Unis

It’s no fish ye're buyin’, it's men’s lives (*) — Sir Walter Scott, 1816
(*) «Ce n'est pas du poisson que vous achetez, c’est la vie de ces hommes »

Créée par Carolyn et Ed Eastman, I'Eastman’s Local
Catch Community Supported Fishery (CSF) a pour
vocation de resserrer les liens entre les pécheurs et
les familles. C'est une sorte de relais entre le grand
public qui en sait peu sur ce qui arrive au secteur de
la péche et aux pécheurs, durs a la tache, mais peu
loquaces une fois qu'il s'agit de parler d’eux.

La CSF fait connaitre le processus de production et donne des informations sur le poisson aux consom-
mateurs locaux. Cela grace au marché local ou a un systéme de vente directe par lequel les consomma-
teurs s'inscrivent pour recevoir des produits de la péche locale. Le systeme de la CSF s’inspire des modéles
d’agriculture soutenue par la collectivité, les AMAP (Association pour le Maintien d’'une Agriculture Pay-
sanne) (Community Supported Agriculture ou CSA en anglais): les consommateurs locaux ont la possibilité
de devenir actionnaires de la campagne du bateau de péche. Le consommateur recoit des lors sur sa table
des produits de la péche locale de la meilleure qualité en direct du bateau et les pécheurs recoivent quant
a eux un prix plus élevé pour leur production.

Le projet des Eastman a grandement contribué a la sensibilisation des consommateurs et a I'intégration ter-
ritoriale des pécheurs. En été 2010, le systéme d'abonnement a séduit 400 foyers, répartis tout le long de la
cote du New Hampshire. Certaines personnes n‘avaient qu’une dizaine de kilometres a faire pour s'approvi-
sionner, mais d'autres ont parcouru jusqu'a 100 kilométres, pour se procurer des lors de plus grandes quan-
tités de poisson.

De plus, le systeme de vente directe implique désormais d'autres acteurs locaux, notamment les agricul-
teurs et les exploitations agricoles impliquées dans des AMAP, ou les consommateurs viennent chercher
leurs commandes. Ceci conduit donc a une intégration active du secteur de la péche avec d'autres secteurs
d‘activité et notamment a I'établissement de liens étroits avec les agriculteurs locaux.

http://www.eastmansfish.com/

Afin dassurer la cohérence de leur démarche, les
consommateurs actifs via ce type de projet sou-
haitent souvent que les pécheries qu'ils soutiennent
soient durables. Or acheter local ne signifie pas ache-
ter durable, d’ou des possibles déceptions. D’'un autre

cOté, la pression de ces consommateurs peut faire évo-
luer les pratiques des producteurs. Ceux qui s'engagent
dans de telles démarches sont en effet plutot ouverts a
la société, et donc au dialogue.
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Circuits longs

Le recours a des circuits longs est souvent indispen-
sable, notamment lorsque les centres de consomma-
tion sont éloignés des centres de production. Les cir-
cuits longs impliquent de plus gros volumes et donc
plus de producteurs que les circuits courts. Dans ces
systemes, il y a au moins un intermédiaire (souvent un
grossiste) entre les producteurs et le lieu de vente au
consommateur final. Ces lieux de ventes peuvent étre
les poissonniers traditionnels, mais aussi les grandes
surfaces. Ces derniéres ne doivent pas étre négligées
dans la distribution des produits de la péche et de
I'aquaculture, leur part de marché atteignant souvent
au moins les trois-quarts des volumes vendus dans les
différents pays de I'UE. Les filieres de commercialisation
des produits aquatiques différent d’'un Etat Membre a
l'autre, notamment par la présence ou non de criées.
Ces filieres ont cependant tendance a se complexifier,
et le poids des producteurs dans les négociations y est
réduit. Regrouper l'offre disponible au sein de coopéra-
tives par exemple est un moyen de renforcer ce poids.

Cependant la grande distribution impose de nom-
breuses contraintes. Il faut respecter un cahier des
charges précis sur la qualité sanitaire et la tracabilité
des produits. Il faut aussi pouvoir respecter la régula-
rité des livraisons, que ce soit en quantité ou en qua-
lité, et ce par type d'espéce. Des pénalités sont prévues
en cas de non respect des accords, alors que les distri-
buteurs se laissent le droit de changer de fournisseur
si celui gqu’ils ont ne les satisfait pas (par exemple si le
produit ne se vend pas). De plus, les systémes de rému-
nération sont complexes, les marges bénéficiaires pour
les fournisseurs faibles et les délais de paiement longs,
alors qu’ils doivent participer aux opérations de promo-
tion de leurs produits.

C'est pourquoi les producteurs traitent rarement direc-
tement avec la grande distribution, mais passent les
plus souvent par des mareyeurs et des grossistes, qui
regroupent l'offre et peuvent proposer des gammes
completes. Bien s(r la multiplication des intermédiaires
limite la valeur-ajoutée au niveau du producteur, mais
en méme temps, ce dernier bénéficie d'un systeme
logistique au moins national, qui serait impossible a
mettre en ceuvre seul, et peut écouler tout ou partie de
sa production par ce biais.
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Tableau 5 — Avantages et inconvénients des différents circuits de distribution

Prix supérieurs

Projets individuels Avantages Inconvénients
ou collectifs
Vente directe Démarche individuelle | Contact direct avec Investissement en temps
ou collective les consommateurs (et | |hyestissement en équipement (transport, stoc-
donc maitrise de l'in- kage, présentation,...)

formation et connais-
sance du marché)

Contraintes sanitaires

Offrir une gamme diversifiée et réguliéere
Volumes limités

Réglementations locales variées

Conflits d’intéréts possibles avec aval de la
chaine

Prise en charge du co(t des invendus

Circuits courts Démarche individuelle | Prix supérieurs
ou collective

Offrir une gamme diversifiée et réguliére
Volumes limités

Prise en charge du risque financier (en cas de
non paiement ou de délai de paiement)

ou collective I'offre
Constance de |

Circuits longs Démarche individuelle | Regroupement de Nombreux intermédiaires

demande Conditions de vente de la grande distribu-
Ecoulement de tion trés exigeantes: nécessité de volumes
grandes quantités minimum et constants (pénalité en cas de

Peu d'investissement rupture), délais de commandes courts, respon-
dans 'acte de vente sabilité par rapport aux volumes des ventes

Difficulté de négociation avec la grande distri-
a bution

(obligation de promotion possible,...)
Marges réduites
Pas de maitrise de la communication

Collaborer avec I’aval de la filiere

L'aval de la chaine de distribution ne doit pas étre percu
a priori comme un obstacle par les producteurs pour
mieux valoriser leur production. Lensemble des acteurs
peut au contraire avoir intérét a mettre en avant les
ressources locales. Des partenariats peuvent alors
se créer entre les producteurs, des transformateurs,
des mareyeurs et des distributeurs autour d'un projet
commun.

Les producteurs peuvent ainsi bénéficier d’'un réseau
logistique important, avec une meilleure couverture
géographique, alors que l'aval tire parti de I'image de
marque de la petite péche.

4 Farnet Guide 3 _ Valoriser les produits locaux de la péche et de I'aquaculture 51



3. Différentes possibilités pour valoriser les produits de la péche et de I'aquaculture localement

Tableau 6 - Avantages et inconvénients des coopérations amont-aval

Avantages

Inconvenients

Information permanente sur les besoins de I'aval et possibi-
lité d'adapter en permanence le produit a la demande

Charge de travail supplémentaire

Possibilité d'influer sur la communication

Intéréts parfois divergents

Assurer les volumes

e N
Boite 13: MJ Seafood, établir des liens entre 'THORECA
et les bateaux locaux
MJ Seafood est un grand mareyeur actif sur le marché britannique. C'est
un fournisseur de poisson de qualité, qui met I'accent sur la durabilité et
le caractére local de son approvisionnement. MJ Seafood a lancé le pro-
jet British Skippers Scheme qui vise a établir des liens particuliers entre des consommateurs et des bateaux
sélectionnés. Grace a un réseau d'acheteurs locaux, un lien direct est établi entre MJ Seafood et les pro-
priétaires de bateau, ce qui permet notamment de savoir a l'avance ce qui est péché. Cette information
est ensuite transmise a des consommateurs particuliers, notamment les grands chefs des restaurants qui
désirent proposer le poisson le plus frais qui soit et qui, de la sorte, savent quels produits mettre a la carte.
Les producteurs locaux tirent aussi avantage du systéme, dans la mesure ou ils bénéficient d'un réseau de
distribution spécifique pour promouvoir leurs produits et les vendre au meilleur prix.
http://www.mjseafood.com/

- J

Les organisations interprofessionnelles (OIP) sont une
initiative communautaire de promotion de la collabo-
ration verticale le long de la filiere péche. Ces OIP sont
consacrées dans le reglement (CE) n°104/2000 portant
organisation commune des marchés dans le secteur
des produits de la péche et de I'aquaculture

Pour étre reconnues et aidées, ces organisations, qui
rassemblent des représentants d'activités liés a la pro-
duction, au commerce et/ou a la transformation des
produits de la péche et de I'aquaculture, doivent repré-
senter une part significative de la production et du
commerce et/ou de la transformation des produits de
la péche dans la ou les régions considérées mais ne

V4 Farnet Guide 3 _

doivent pas accomplir elles-mémes ces activités. Elles
doivent mener deux ou plusieurs des actions suivantes:

> amélioration de la connaissance et de la transpa-
rence de la production et du marché,

> contribution a une meilleure coordination de la mise
sur le marché des produits de la péche, notamment
par des recherches ou des études de marché,

> étude et développement de techniques optimisant
le fonctionnement du marché, y compris dans le
domaine des technologies d'information et de com-
munication,
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> élaboration de contrats types compatibles avec la
réglementation communautaire,

> diffusion d'informations et réalisation de recherches
nécessaires a l'orientation de la production vers des
produits plus adaptés aux besoins du marché et aux
goUts et aspirations des consommateurs, notam-
ment sur le plan de la qualité des produits et sur
celui des méthodes d’exploitation qui contribuent a
la durabilité des ressources,

> mise au point de méthodes et d’instruments et orga-
nisation d‘actions de formation pour améliorer la
qualité des produits,

> mise en valeur et protection des appellations d’ori-
gine, labels de qualité et indications géographiques,

> définition, en ce qui concerne la capture et la com-
mercialisation des produits de la péche, de régles
plus strictes que les dispositions des réglementa-
tions communautaires ou nationales,

> mieux exploiter le potentiel des produits de la péche,
> promotion des produits de la péche.

L'OIP italienne «Filiera Ittica», soutenue pour partie
par des fonds européens, s'est par exemple constituée
autour d'un projet de mise en ceuvre de la tracabilité
dans la filiere péche italienne et a créé une marque col-
lective du méme nom. «Filiera Ittica» regroupe des
producteurs (10 organisations de producteurs (OP)),
des transformateurs, des poissonniers et des restau-
rateurs et assure au consommateur final une tracgabi-
lité compléte des produits tout au long de la chaine de
production.

Mais malgré les aides communautaires seul un petit
nombre d’OIP a été reconnu jusqu’'a présent. Le cadre
existant n’a pas toujours permis de convaincre les pro-
fessionnels de I'utilité d’'une telle structuration ni de
toujours surmonter les divergences d’intéréts entre les
différentes professions. Le soutien aux organisations
interprofessionnelles sera toutefois renforcé dans la
PCP réformée.

Tirer parti des nouvelles technologies

Les nouvelles technologies, et notamment la générali-
sation de l'internet, offrent des perspectives pour la dis-
tribution des produits de la péche et de l'aquaculture.
L'élément le plus évident est la facilitation de la prise
de commandes, que ce soit pour de la vente par cor-
respondance ou que les clients se déplacent pour venir
chercher leur achats. Ce systéme présente cependant
les mémes inconvénients que la vente directe: pouvoir
proposer une gamme variée et des volumes suffisants
pour répondre a la demande.

Les moyens de communication actuels permettent
également aux petits bateaux de communiquer leur
capture avant le débarquement, et donc a l'aval d’anti-
ciper sur les disponibilités. Encore faut-il que les navires
soient équipés de tels systemes.

L'utilisation des nouvelles technologies comme moyen
de mise en marché reste toutefois limité par le degré
de pénétration de ces technologies dans les marchés
concernés et les habitudes des consommateurs, qui
peuvent par exemple s‘avérer trés réticents par rap-
port aux achats sur internet. De méme, les plateformes
de distribution téléphonique ou internet doivent s'ap-
puyer sur une organisation logistique complexe qui
peut étre difficile a développer, surtout pour les pro-
duits de la péche qui doivent respecter des normes
d’hygienes trés exigeantes.
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Boite 14: Un approvisionnement local
de la demande nationale

Lonxanet Direct
Pays: Espagne

Le poisson de Galice peut atteindre des prix élevés sur le marché espa-
gnol, ol certaines especes comme le homard ou le pouce-pied sont
considérées comme des produits de luxe. Toutefois, a cause du passage
des produits au travers d'une multitude d’intermédiaires, les produc-
teurs ne récoltent parfois qu’une petite partie des bénéfices potentiels,
alors qu'ils prennent tous les risques liés a I'activité extractive.

Lonxanet Directo SL est une entreprise de vente directe qui commercialise le produit de la péche artisa-
nale de Galice. Elle est détenue entre autres par six Cofradias®, des associations de producteurs qui sont
donc a la fois fournisseurs et actionnaires de I'entreprise. Lonxanet permet d'établir un lien direct entre les
consommateurs disséminés dans toute I'Espagne (des restaurants et des détaillants) et les producteurs (les
pécheurs membres des Cofradias), lesquels ont la possibilité de mieux cibler leurs campagnes de péche en
fonction de la demande sur le marché.

L'outil mis au point par Lonxanet pour aboutir a ce changement économique et social est une plate-forme
de vente par téléphone et sur internet, qui intégre des services marketing et logistiques. Cet outil permet
aux Cofradias de vendre directement leurs produits aux restaurants et aux autres consommateurs finaux. Ce
systeme offre aux Cofradias une plus grande maitrise du cycle commercial de leurs produits, facilitant ainsi le
passage d'un comportement opportuniste a une mentalité de planification étayée par des arguments éco-
nomiques. C'est en décembre 2001 qu’ont débutées les opérations commerciales. Des probléemes de coordi-
nation sont apparus avec les Cofradias et il a fallu du temps pour que les consommateurs «s'adaptent» a ce
mode d’approvisionnement (vu le nombre limité de restaurants disposant alors d'une connexion a internet,
les acheteurs n'étaient pas habitués a passer leurs commandes en ligne). Lonxanet a fini par mieux cerner le
comportement de ses clients et a commencé a faire naitre chez tout le monde le sentiment de participer a
un projet commun.

Aujourd’hui, Lonxanet approvisionne quelque 360 restaurants disséminés dans toute I'Espagne, dont
60 sont des clients réguliers. Outre le secteur HORECA, Lonxanet distribue ses produits a un demi-millier de
particuliers qui déclarent attacher beaucoup d'importance a la qualité du poisson.

Ces derniers temps, le projet a souffert de I'impact de la crise économique: le but est de fournir le poisson
le plus frais et de la meilleure qualité, alors que certains restaurants, qui cherchent avant tout a réduire leurs
co(ts, se tournent vers des produits de la mer moins chers (surgelés, etc.). De plus, les retards de paiements
sont de plus en plus fréquents, ce qui illustre les risques financiers associés a tout processus de distribution.

Il n'en reste pas moins que Lonxanet est la preuve que les technologies de I'information et de la commu-
nication peuvent servir a promouvoir une mutation sociale et initier la transformation d'un secteur trés
traditionnel.

http://www.lonxanet.com/que_es.php

http://profesores.ie.edu/enrique_dans/download/IT_social_change_Lonxanet.pdf

3 Les Cofradias sont des associations de pécheurs responsables de la gestion locale des stocks de poissons.
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Tableau 7 - Avantages et inconvénients des nouvelles technologies

Projets individuels
ou collectifs

Produits concernés

Avantages

Inconvénients

Annonce des

Démarche collective

Produits de la péche

Lien avec l'aval de la

Investissement en matériel

La plate-forme de
vente est aussi un
moyen de communi-
cation efficace

Limite les intermé-
diaires

débarquements filiere

Planifier les ventes
Vente par Démarche indivi- Tous produits Elargir la clientele Offrir une gamme diversi-
internet duelle ou collective fiée et réguliere

Soutien logistique
complexe

Fortement dépendante du
degré de pénétration du
réseau internet

Réticence potentielle de
certains consommateurs
par rapport aux achats en
ligne
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4. Conclusion

Les démarches de valeur ajoutée sont une source de
revenus potentiels supplémentaires pour les commu-
nautés de péche. Il en existe de nombreuses possibilités
comme démontré a travers ce guide. Le roéle du FLAG
dans l'identification de ces possibilités et le développe-
ment de nouveaux projets est crucial.

Les soutiens techniques en termes d’avis et de gui-
dance, le développement de guides et fiches théma-
tiques (sur des sujets spécifiques tels que les conditions
locales en matiere de vente directe par exemple), le
transfert et la recherche d’information, les formations
thématiques sont quelques unes des activités que le
FLAG peut mettre en ceuvre afin de soutenir les por-
teurs de projets du territoire.

Le role du FLAG est aussi essentiel afin de favoriser la
coopération entre les différents acteurs du territoire
et le développement de projets intégrés, mettant en
valeur I'ensemble des ressources présentes localement.
Le FLAG peut créer les conditions favorables pour la
rencontre entre opérateurs de différents secteurs (par
I'organisation d’atelier ou de groupe de travail ad hoc
par exemple) ou de différentes régions, grace notam-
ment a la mise en ceuvre de collaborations intra FLAG.

Le FLAG peut enfin contribuer au financement des
projets liés a la valeur ajoutée, projets de nature indi-
viduelle ou collective. En ce qui concerne les pro-
jets individuels, le FLAG s’assurera de leur intégration
au projet de territoire, notamment via des critéres de
sélection qui pourront par exemple inciter a 'utilisation
de matiéres premiere de provenance locale. Les pro-
jets collectifs veilleront quant a eux a amener des béné-
fices a un ensemble d'opérateurs. Plus spécifiquement
ces activités pourraient inclure par exemple le dévelop-
pement d'un stand collectif lors de foires spécialisées,
des études de marchés ou de faisabilité pour les pro-
duits locaux, le développement de labels promouvant
la qualité des produits locaux ou encore le développe-
ment de nouveaux points de vente de produits locaux
(aubettes, marché locaux...).

arnet

fisheries areas network

Il est ici important de noter que le soutien du FLAG ne
doit pas se limiter a l'obtention du financement de telle
ou telle activité mais doit viser a accompagner les por-
teurs de projet tout au long de la mise en ceuvre. Le
FLAG peut des lors continuer a capitaliser sur les expé-
riences acquises tout au long du processus et devenir
un véritable partenaire pour les acteurs de terrain.

Les processus de valeur ajoutée ne représentent néan-
moins qu’une des possibilités du développement local
intégré. C'est dans cette optique que l'unité de sou-
tien FARNET va aborder différentes pistes de dévelop-
pement de I'économie locale des zones de péche dans
les années a venir. Notre prochaine publication abor-
dera notamment la thématique de la diversification
des activités au sein des territoires de péche de I'Union
européenne.

Nous aimerions toutefois insister sur le fait que ce guide
sur la valeur ajoutée des produits de la péche donne
quelques idées et outils aux producteurs et aux FLAGs
afin de les aider dans leurs démarches de valorisation
des produits locaux. Il ne peut toutefois remplacer les
éléments clefs de toute démarche de développement
qui restent lI'enthousiasme et le dynamisme des por-
teursde projets couplés a une approche professionnelle.

Si vous avez trouvé ce guide utile, nous aimerions
entendre parler de vous et de votre projet afin que
votre expérience puisse venir enrichir les exemples
de bonnes pratiques que l'unité de soutien FARNET va
continuer a rassembler et disséminer autour du theme
de la valeur ajoutée aux produits de la péche dans les
années a venir.

En vous souhaitant un franc succés dans vos démarches,
bon vent.
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