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Summary — The beef meat supply chain recently underwent a major exogenous shock:
the publication of the possible transmission of the Bovine Spongiform Encephalopathy
(BSE) agent to human led t5 a vapid and extended change in the velationihip between
the different protagonists in the whole supply chan. For the consuniers the conseguence of
thir evolution was the sudden appearance of several distinctive judicions labeli (Viande
Bovine Frangaise — VBF, Critéres Qualité Conudlés — CQC) i order to reassure
and advise them while purchasing. The purpose of this paper is to analyse the process of
segmentation of the frerh beef meat markel,

In the firit part, the authors make a brief inventory of the upply chain befove the crisis,

They show that this wupply chain presents some chavacteristics (beterogenerty of the upu-
tream product, low added value of the processing industry) which explatn why the verti-
cal differentiation of the beef is weak. The vertical differentiation concerns only very li-
mited market segments and can we collective labeli {Label Rouge, Baeuf Verte
Prairie) or private labels (such as Charal, @ meat packer’s brand with great notoriety) :
buth generate a guarantee on the product tenderneis.

Then, the authars propase an analyiis of the vertical differentiation of the product after
the BSE crisis in which they thow that this differentiation is mainly based on a collecri-
ve brand (COC) develaped by the inter professional body and based on the communica-
tion of reliable information to consumers (reliable because based on controlied repmla-

tion). This communication focuses an the product safery and i only poisible becanse of an
organisational tnnovation preent in the whole swpply chain (Le. breeders and meat par-

Bers), This collective designation is wsed jointly with private brands, mainly developed
by modern retailers, who inform about the spitreans supply chain pracicer.

Lastly, the analysis of the veasons of this vapid diffusion of the vertical differentiation
of the beef leads the authors to suggert @ new configuration of the beef shelf for the fu-
ture. On this shelf, @ producs, which will offer only bealth guarantee, will be found
mext to diffeventiated products with retailers’ brand names. These brands will adopt

o mat the collective signature COC. The industrial brands mainly velate to the conve-

nient goods market (such ar mimced weat and vacuuni-packed fresh meat Jor example},

Résumé - L'objet de la contribution est d'analyser le processus de segmentation du
marché de la viande bovine fraiche aprés le déclenchement de la crise de 1'encépha-
lopathie spongiforme bovine (ESB). Aprés avoir dressé un écat des lieux de la filiere
avant la crise, les auteurs montrent comment cecte derniére a favorisé une différen-
ciation verticale du produit. Cecce différenciation s'appuie notamment sur une dé-
marche collective {«Critéres Qualité Contrélés») mise en place par !'interprofes-
sion et qui vise & rassurer les consommateurs sur la dimension « sécurité sanitaire »
de la qualité, Contrélée par une ticrce parcie indépendante, cette signature est la-
gemenc urilisée par la grande distribution, qui l'associe A ses propres marques de
distributeur dans une stratégie d image de Uenseigne. Lanalyse des morifs de cette
diffusion rapide de la différenciation verticale de la viande bovine conduir les au-
teurs A proposer une nouvelle configuration du linéaire viande bovine pour les an-
nées 4 venir.

* Ecole nationale vétévinaire de Toulouse, 23, chemin des Capelles, 31076 Toulouse
Cedex 3 et UREQUA (Le Mans).
e-mail : p.sans@envt, fr
** [ gboratoive déconomie indusirielle agro-alimentaive, G5, boulevard de Brande-
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A filigre viande bovine a récemment subi un choc exogéne majeur:

l'annonce de la possible transmission a 'homme de l'agent de l'en-
céphalopathie spongiforme bovine (ESB) a conduit 2 une mutation impor-
tante et rapide des formes relacionnelles entre acteurs des différents
maillons de la filiere (Sans et de Fontguyon, 1999). Cette évolution s'est
traduite pour les consommateurs par |'apparition et le développement de
plusieurs signes distinctifs (VBF, CQC(I ! ycensés les rassurer et les guider
dans leurs achars. Certe filiére er plus particuliérement le maillon cencral
de I'industrie de transformation, réputé pour la faiblesse de ses démarches
marketing, aurait-elle opéré un virage stratégique ?

L’obget de cette contribution est d'analyser le processus de différen-
ciation ? de la viande bovine actuellement 3 I'ceuvre. Notre réflexion est
sous-tendue par I'hypothése suivante: la crise majeure affectant 'en-
semble de la filiére débouche sur une différenciation verticale accrue des
produits de viande bovine. Cette différenciation constitue la réponse 2
une modification de la hiérarchie des atcributs recherchés par les
consommaceurs,

Afin de vérifier ou d'infirmer cette thése, il est nécessaire, dans un
premier temps, de dresser un étac des lieux de la filiere viande bovine
avant la crise de I'ESB. Celui-ci s'intéresse plus particulitrement aux
spécificités du produit viande bovine et des modes de coordination entre
agenrs de la filiére, avant d'érudier quelques initiatives de segmentarion
du marché. Puis, une caraccérisation de la situation actuelle, quelque
trois ans apreés le déclenchement de la crise, s'impose. Elle permet de
mesurer le chemin parcouru par cette filigre souvent jugée peu entrepre-
nante et de proposer une analyse prospective du devenir possible du li-
néaire viande bovine.

) VBF - viande bovine frangaise; CQC: critéres qualité contzdlés,

@) Nous définissons ta différenciation comme l'action de conférer un caractére
unique i un bien, caractéristique i laquelle les clients acrachent de la valeur (Porcet,
1986). Dés lors que deux des hypothéses de la concurrence pure et patfaite ne sont plus
vérifiées — I'homogénéité des biens et 1'atomiciré de I'affre — la compérition entte les
acteurs tend 4 se déplacer d'une concurrence par les prix vers une concurrence hors
prix: de Phétérogénéité des biens najt une compéticion par la différenciation (Krug-
man, 1980).
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AVANT LA CRISE DE LESB

Un marché de la viande bovine peu segmenté

Afin de bien comprendre I'évolution de la filiére viande bovine fran-
caise */ apreés la crise de I'ESB, il est urile de rappeler ses principales ca-
ractéristiques d’avant 1996.

* La premitre particularité de cette filiére réside dans le déséquilibre
structurel encre offre er demande: le marché de la viande de gros bovins
en France est en effet caractérisé par un excédent de 'offre et par une
mauvaise adéquation entre I'offre nationale et la demande que la distri-
bution formule & I'industrie de transformation. De cette situation résul-
tent des mouvements d'échanges conséquents au niveau communautaire.
Avant la crise, la France éaic ainsi devenue le plus gros importateur de
I'Union européenne alors méme que sa production érait de plus en plus
exportée. Environ 30% de la consommation frangaise de viande bovine
(400000 tonnes équivalent carcasse sur 1270000 TEC) provenair de
I'étranger en 1994 (Mainsant, 1996), l'utilisateur principal de cette ma-
tiere premiere érant la distribution dite moderne (les grandes er
moyennes surfaces) qui en absorbe les 2/3 (250 4 300000 TEC).

e Une deuxidme caractéristique de la filiere découle des propos pré-
cédents - situé i U'interface d'un amont trés dispersé et d'un aval — la dis-
tribution — de plus en plus concentré, I'abatteur joue un rdle essentiel. Il
doit en effet ajuster, grice & un rravail de tri important, divers flux de
matiéres premigres (animaux vifs) afin d'adaprer l'offre de la producrion
agricole 4 la demande des distributeurs. La réalisation de cette foncrion
essentielle s'inscrit dans différents types de formes relationnelles entre le
maillon central de la filitre et son aval. Nous avons dans des travaux an-
térieurs (Sans, 1996} dégagé quatre cas de figure:

a) wne relation peu formalisée evientiellement fondée sur des achats « spot » : le
distributeur achéte auprés de fournisseurs non préalablement référencés
par une centrale d'achat et sans garantie d'une relation durable. Ce type
d'achat peut écre utilisé, par exemple, pour des achats de dépannage (réap-
provisionnement de rayons en fin de semaine) auprés de foutnisseurs de
proximité et semble &wre plutde le fait des groupes d'indépendants .
C'est la forme de relation la moins fréquemment rencontrée;;

(3) Par viande bovine, nous entendons ici viande de gros bovins {c'est-2-dire hors
veau de bouchere).

“4) 1a distribution moderne st composée de groupes intégrés qui détennent les
droits de propriété de leur parc de magasins (Carrefour, Casino, Auchan, Promodés) ec
de groupements constitués d'entrepreneurs indépendants ayant acquis le droit d'exploi-
ter une enseigne sur des poines de vente leur apparcenant (Intermarché, Leclerc, Sys-
téeme U).
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b) une relation contractuelle de type marchand : le distributeur référence de
nombreux fournisseurs et remet en cause régulitrement ses différentes
sources possibles d'approvisionnement afin de faire jouer la concurrence.
Dans un tel schéma, I'obtencion de I'homogénéité des marchandises ache-
tées repose sur deux piliers: d'une part sur la concentration de la plus
grande partie des achats auprés de deux ou trois industriels privilégiés,
d'autre part, sur la mise en place d'un cahier des charges crés formalisé,
précis et dont le respect est érroitement contrdlé {exemple: Auchan).

Cetre modalité relationnelle peut étre assimilée & de 'achat en sous-
traitance « drawings supplied » pour lequel le client ordonne & un prestatai-
re l'exécurion d'une tiche selon un référentiel technique qu'il impose
(Bouvier-Patron, 1998 ; Asanuma, 1989). Il s'agit donc d'un type de rela-
tion déséquilibrée ol le pouvoir de négociation du client est supérieur &
celui de I'industriel. C'est la modalité dominante avant la crise de 'ESB;

¢) une relation contractuelle privilégiée (exclusive ou non) encre un four-
nisseur et un discributeur. Les transactions sont, comme dans le cas pré-
cédent, encadrées par un cahier des charges, mais ici les engagements ré-
ciproques vont au-deld d'un simple respect des clauses du concrar de
référencement et des spécifications du référentiel technique. Le distribu-
teur s'engage généralement sur des volumes d’achat {ou sur un pourcen-
tage du chiffre d'affaires de I'industriel). L'échange d'informations est
plus développé que dans le cas précédent et les deux parties travaillent
conjointement pour améliorer l'efficience du canal de distriburion.
Avanr la crise de I'ESB, on peut citer comme exemple de cette modalicé
relationnelle le cas de 'enseigne Carrefour (Sans et de Foncguyon, 1999},

Dans ce cas de figure, les contractants engagent, aprés une période de
négociation, une relation partenariale de long terme qui se construit lar-
gement sur la confiance. Elle ne peut s'établir que s'il y a symétrie rela-
cionnelle (équilibre des pouvoirs) er si les acteurs sont convaincus gu'ils
retireront du partenariat un gain supérieur i celui qu'ils auraient acquis
en suivant des stratégies individuelles

d) une relation d'intégration amont qui assure la pérennité des liens
entre le transformateur et le distributeur par I'internalisation de toute ou
partie des fonctions de production au moyen d'une prise de participacion
financiére dans le capiral du transformateur. Lexemple le plus abouti en
matiere de viande bovine est celui d'Intermarché, Ce groupe détient une
part significative (34 %) du capiral de son principal fournisseur, la So-
ciéeé Vicréenne d'Abattage, qui ne sert quasiment que ce client dans le
canal de la distribution moderne. Cette volonté affichée par l'enseigne
répond notamment i une volonté de fidéliser un réseau de magasins in-
dépendants & un fournisseur (réseau captif). Cette derniere ambirion s'est
concrétisée, depuis 1993, par I'exploitation d’'une marque commerciale
dédiée i Intermarché, mais appartenant i son fournisseur (marque « Jean
Roz€é - la viande ») dont la diffusion contribue fortement & homogénéiser
I'offre en viande bovine de ses rayons boucherie.
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s La troisieme caractéristique de la filiére réside dans sa faible apti-
tude 3 segmenter le marché de la viande bovine. Ce produit est souvent
présenté comme |'archétype du bien peu différencié au stade du consom-
mateur final. Ainsi, avant octobre 1997, le consommarteur achetait un
produit banalisé, signalé dans les linéaires par le panonceau «beeuf»!
Est-ce 2 dire que la viande bovine est par essence un produit peu diffé-
rencié ? Assurément non: comme le souligne Soufflec (1995), il s'agic, au
contraire, d'un produit trés différencié mais cet aspect n'est pas média-
tisé au stade de dérail et donc ignoté des consommateurs. Pourtant, la
production frangaise se distingue par ta multiplicité de ses types de pro-
duction {vaches de réforme, génisses, beeufs, taurillons), la variété de son
chepte! (laitier et allaitant) et de ses races; de plus cette hétérogénéiré se
combine i l'existence dans une carcasse d'un grand nombre de morceaux
ayant leurs caractéristiques propres et des usages culinaires différents. La
différenciation horizontale ) du produit viande bovine est forte en ce
sens qu'il n'exisce pas de variété idéale pour tous les consommateurs:
ainsi, la viande claire et maigre du raurillon est souvent préférée par les
consommateurs du sud-est de la France, tandis que la viande de génisse
ou de vache reste la variété idéale dans les autres régions. Cetre différen-
ciation spatiale existe, mais elle est méconnue des acheteurs finaux.

Si la différenciation horizontale de la viande bovine est forte, le pro-
cessus de différenciation verticale ™ est en revanche largement inachevé
et donc peu perceptible par les consommateurs. Cet état de fait est le ré-
sultat de trois particularicés de ce produit:

— une grande partie des volumes écoulés en frais par les GMS est
conditionnée sur le point de vente et vendue sans marque avec pour seuls
identifiants, 'estampille sanitaire et le logo du diseributeur final. Il
s'agit 12 d'une particularité de la viande bovine: la forme d'approvision-
nement majoritaire des GMS est un produit semi-fini, le muscle PAD
(prét i découper), qui est retravaillé dans le point de vente. Lapposition
d'une marque industrielle est dans ce cas possible mais rare (exemple:
Socopa avec Charolais Village et Boeuf Gourmand depuis 1992);

— dans le cas, a priori plus favorable aux transformareurs, du segment
des unirés de vente au consommateur industrielles (UVCI), les marques

57 Deux variéeés sont dires difféeenciées horizonralement si or ne peut pas écablic
de hiérarchie encte elles. Méme lorsque les prix des deux vanérés sont égaux, chacune
peut avoir une part de marché non nulle {Encaoua, 1989).

{6) Deux variéeés sonc dites différenciées verticalement si on peur érablir une hiérar-
chie entre elles. La différenciation vercicale correspond ainsi & un atcribut reconnu de ma-
nitre unanime par les consommareurs. Par exemple, s deux variéeés différencides verrica-
lement sont proposées au méme prix, les consommateurs choisiront unanimement ['une
des dewx car ils estimeront qu'elle présente les meilleures garantics de qualité. Seule la
qualité supérieure peut alors avor une part de marché positive {Shaked et Sutton, 1983)

Le lecteur incéressé par une illuscration de ce concep pourra consulter les dévelop-
pements de Bureau ef &, concernant les effets sur le marché européen d'une éventuelle
importation de viande bovine hormende (Bureau & al., 1997)
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privées industrielles ne disposent pas encore d'une forte notoriété. Il faug
y voir une conséquence de la faible valeur ajoutée du maillon central de
la filiére. Les caractéristiques de la production bovine (hétérogénéité des
animaux sur pied et des carcasses mais qui aboutit 4 une production de
masse et excédentaire, faible aptitude de la matiére premiére 4 la trans-
formation induscrielle) pésent lourdement sur les résultats financiers des
entteprises d'abarrage et de découpe. Des lors, ces derniéres éprouvent
des difficultés a dégager des budgets pour la création et le développe-
ment d'une marque propre;

~ enfin, avant la crise de I'ESB, le principal ateribut 7/ recherché par
les consommareurs était la qualité organoleptique de la viande et, plus
particulierement, sa tendreté. Certe dernigre est une caractéristique d'ex-
périence ™. En l'absence d'informations quant aux déterminants de cerce
qualité organoleptique et aux moyens mis en ceuvre par les opérateurs de
la filiére pour la maximiser (notamment le respect d'une durée de matu-
ration longue), les acheteurs finaux sont placés en siruation de profonde
incertitude. Aussi recherchent-ils des repéres permetcant de faciliter la
sélection des produits parmi l'offre proposée. Avant la crise de ['ESB,
force est de constater que ces repéres n'existent pas ou bien ne concet-
nent que des volumes trés limités (citons en exemple les viandes sous
Label Rouge et {'Hebdopack Charal).

Pour conclure cette analyse, nous considérons que le processus de dif-
férenciation verticale de la viande bovine est, avant la crise de 'ESB, lur-
gement inachevé, De la faiblesse de |'action stratégique des firmes du
maillon central de la filiére en ce domaine, résulte une faible segmenra-
tion du marché de la viande bovine fraiche vendue au détail. Pourtant,

7/ Nous nous plagons ici dans le cadre de la théoric du consommareur développée
pat Lancaster (1966). Pour cet auteut, touc bien est défini par un ensemble de caraceéris-
tiques {ou attriburs). Ce ne sent donc pas les biens mais leurs caractéristiques qui ont une
utilitd pour le consommateur. En régle pénérale, un bien posséde plusicuts caraceéris-
tiques et celles-ci sont parragées par plusiears biens. Chague consommareur a des préfé-
rences propres sur cet ensemble d'aceribucs. Aussi, méme si un individu ne consornme
qu'une variéeé de bien, la diversité des préférences des individus permer I'existence d'une
offre diversifiée. La différenciation d'un bien, si elle est réussie, augmente le bien-Cere
global des consommarcurs dans la mesure oit elle permer & chaque individu d'acceindze
plus aisément sa combinaison idéale des caracréristiques (Lancaster, 19606, p. 150),

5 En situation de marché imparfait, les acteurs, et particulitrement l= consomma-
teur final, se trouvent en siruarion d'incertitude gquant aux caractéristiques du produit
qu'ils achérent. Nelson (1970, 1974) puis Darby et Karm (1973) disunguent cepen-
dant trois cas de figure en fonction de la narure du bicn er, par excension, de lacenibut
cons:déré (Caswell er Padberg, 1992):

— les biens de recherche pour lesquels I'acheteur peut déterminer la qualité du pro-
duit {ou de ['un de ses atrriburs) avane Lacte d'achat en examinant et sélectionnant le
produir;

— les biens d'expérience pour lesquels l'acheteur ne peut déterminer la qualicé du
produir avant de l'avoir acheté et consommé;

= les biens de croyance pour lesquels I'achereur ne peut déterminer la qualicé du pro-
durt méme apres 'avorr consomme.
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quelques initiatives isolées traduisent un début de prise de conscience
par les opérateurs de la filitre de la nécessité de mieux spécifier aux
consommateurs les caractéristiques de 1'offre.

Des initiatives isolées de différenciation verticale
du produit

Compte tenu de la prééminence de la qualité organoleptique dans la
hiérarchie des attributs recherchés par les consommateurs, les effores de
différenciation initiés par les acteurs de la filiére visent en premier licu
cette dimension du produir, et notamment le critére tendreté. Pour se
faire, deux voies sont explorées

— La premiére, souvent de nature collective, a pour objectif de diffé-
rencier le produit final en identifiant l'origine de la matiére premiere en
amont de la filizre. Une illustration de cette démarche peut écre trouvée
dans les initiatives de marques collectives prises par I'Incerprofession bo-
vine: ainsi la marque « Beeuf Verte Prairie », lancée en 1993, est propo-
sée aux GMS et vise 4 identifier la viande provenant du troupeau allai-
tant («races & viande») frangais. Le cahier des charges prévoit en outre
plusieurs mesures: tri des carcasses selon leur degré d'engraissement et
leur pH, respect d'une durée de maturation minimale de 7 jours
(10 jours maintenant) permettant une valorisation optimale de la ten-
dreté des morceaux i cuisson rapide. Plusieurs enseignes I'ont utilisée
pour réaliser des expériences et ainsi mieux préparer un développement
i moyen terme de leur marque propre.

— La seconde consiste 3 développer des produits transformés 1nno-
vants? susceptibles d'apporter aux consommateurs un surplus d'utilicé
par rapport aux biens existants, Lentreprise tente ainsi de créer i son
profit un nouveau segment de marché. La modification des attributs
d'un produit nécessite des investissements parfois importants en re-
cherche et développement puis en communication pour faire connaitre le
produit aux consommateurs etfou aux distributeurs.

Lexemple le plus abouti de cette démarche, avanc la crise, est celui de
la société Vital-Sogéviandes, alors numéro 3 du secteur de |'industrie de la
cransformation de la viande bovine, qui décide en 1987 de lancer un pro-
duit innovant : |'Hebdopack Charal. Il sagic d'une UVCI présentant, dans
un emballage opaque d'aluminium, une portion de viande bovine condi-
tionnée sous-vide. Le procédé permet d'allonger la durée de vie du produit

1% Par innovarion, nous entendons = une application productive nouvelle de la
technologie par la firme » (Huiban et Bouhsina, 1998}, Bien que concernant souvent le
procédé de production ou le produit lu-méme, l'innovation ne se rédult pas 4 ces
seules dimensions, la composante organisationnelle est souvent essenticlle pour le pas-
sage de la phase de ceéation d'un produit innovant @ celle de son intraduction sur le
marché: la firme modific son organisation intetne, parfois en profondeur, pour conste-
tuer un limon propice au développement de 'innovation-produrt {Ménard, 1994},

62



DIFFERENCIATION DES PRODUITS ET SEGMENTATION DE MARCHE

2 23 jours. A priori, compre tenu de I'importance de la variable «aspect vi-
suel » comme critére de choix pour les consommateurs, faire le pari de
vendre de la viande bovine en emballage opaque constitue une stratégie
risquée. Linduscriel va en faic construire la spécificité de son produir es-
sentiellement sur des tris qualitatifs successifs touchant les carcasses (choix
de vaches de réforme laitieres plutdt jeunes), les quarciers et les muscles
(environ 20% des masses musculaires d'un arriere sont retenues). Cetre
opération de tri, assortie d'une maturation sous-vide longue (en usine puis
durant la période de vie de I'UVCI), permet de garantir une tendreté a
peu prés constante du produit. Au regard de I'instabilité de cette derniére
sur le produit standard, cette promesse faite au consommateur constirue
un avantage concurrentiel potentiel que la communication mise en place
par Vital-Sogéviandes s'cfforcera de concrériser. La société consacre dés la
fin des années 80 des budgets relativement importants au secreur de la
viande fraiche pour lancer et accroftre la notoriété d'une marque, Cha-
ral "%’ Cette marque devienc rapidement une marque ombrelle de plu-
sieurs gammes de produits frais, surgelés et souvent élaborés. Apres
quelque 10 ans d'existence, I'Hebdopack Charal toralise en 1997 un volu-
me de vente d'environ 5000 tonnes de produits finis. Il représente 70 i
75 % du volume du segment « UVCI sous-vide » de viande bovine, le pro-
duit ayant été copié essentiellement par deux opérateurs: Socopa, leader
du secteur de I'abattage du bérail, et la Sociéeé Vitréenne d'Abartage (avec
sa marque ombrelle « Jean Rozé-la viande » dédiée i Intermarché).

L'Hebdopack Charal constitue un bon exemple de démarche active
d’une entreprise pour créer de toutes piéces un segment sur un marché
peu segmenté. Il peut étre qualifié d’innovation-produir radicale '/ dans
la mesure ot aucune référence apparentée n'existait en linéaire. Il répond a
un besoin d'une partie des consommateurs en différenciant verticalement
le produit sur deux critéres: I'allongement de la date limite de consom-
mation (DLC) et une garantie accrue de tendreté. Il ne s'agic pourtant pas
d'une innovation rechnologique car la technique sur laquelle il s'appuie (la
conservation sous-vide de produirs carnés) est utilisée depuis le milieu des
années 60 par les industriels de la viande au stade du gros et demi-gros
(Mainsant, 1995). Sa mise au point a donc essentiellement mobilisé les
compétences en marketing de l'entreprise, confirmant que « linnovation
w'a pas besom d'étre une rupture technologique, bien dex innovations powvant porter
sur le service vendu par la marque, dans son packaging par exemple » (Kapferer,
1995, p. 172). Les eftorts publicitaires consentis pour informer sur la ten-
dreté de la viande et I'expérience acquise par les consommareurs suite i
des achats répétés du produit ont peu A peu conforeé le capital-confiance

197 A titre d'exemple, les investissements publiciraises pour soutenit la marque
Charal ont oscillé entre 11 er 40 MF par an entre 1990 ex 1998.

77 L'innovation constitke ou non un sauc significatif, une rupeute, par rapporr a
I'existant: daans le premier cas, elle sera qualifiée de radicale {elle condusr 2 Uexistence
d'un bien ou d'un mode de fabrication totalement nouveau); dans le second d'incré-
mentale, I'innovation ne débouchant que sur une modification du bien.
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dans 1a marque permetcant ainsi une véritable différenciation verticale de

I'Hebdopack.

Pour louables qu'elles soient, ces initiatives des maillons amont et
central de la filiere se heurtent dans leur développement a des obstacles
de nature diverse:

~ Le premier est dii au filtre que constitue le référencement effectué
par les centrales d'achat des groupes de distribucion. Cetre pré-sélection
influe sur le taux de pénéeration du produit dans les points de vente et
done sur la probabilité qu'aura le consommateur de se trouver en présence
de la référence considérée. Des travaux récents de recherche en marketing
(Amine ¢ al., 1997) montrent que |'apparition d'une innovation produit
conduit souvent 2 des divergences d'appréciation entre industriels et dis-
tributeurs sur son degré (innovation radicale w1 innovation incrémenta-
le){12 et perturbe «la routine » du fonctionnement des centrales d'achar,
Par exemple, si les acheteurs des firmes de distribution sont souvent préts
3 référencer une innovation radicale, source d'utilité pour le consomma-
teur, ils adoptent des procédures spécifiques ot la réputation du fabricant
— fondée sur l'expérience accumulée lors des transacrions antérieures —
joue un role majeur. Ainsi, le discributeur, confronté i une innovarion ra-
dicale doit faire émerger une mnovation organisationnelle (procédures de
référencement spécifiques, merchandising particulier) pour inclure ce
nouveau produit dans 'assortiment. C'est une des raisons pour laquelle
cette intégration se fair progressivement "', Le second motif de cetre ré-
ticence des distribureurs est que l'innovation radicale en viande de bou-
cherie peut constituer un vecteur pour implanter une marque industrielle
dans un linéaire qui en est souvent peu pourvu.

(12} Buysel er Nourse (1967) proposent une classification des produits nouveaux,
selon le point de vue des distributeurs.

— fes momveaux typer de proguits, réellement différents des autres produits précxistants
sur des caractéres rangibles (forme, ingrédients de base, type d'usage) et immatériels
(inages du produe). Ce sont les innovations les plus rares et les plus difficales a gérer
au départ pour les distriburcurs,

_ ler imitations ow extensions de produits déid exirtanis ! on pear retrouver dans cette ca-
tégorie des « copies » de produsts ayant renconeré un succes commercial par des concur-
rents ou une extension de gamme d'un type de produits,

= ler reformudations {modifications de quelques caracréristiques physiques: packa-
ging par exemple) ou fer repastionnements de produits extitants imodifications de U'image
du produit par l'action marketing de la firme).

113 A rirre d'exemple, I'Hebdopack, dabord proposé 4 la vente sur des présentoirs
séparés, est awjourdhui généralement placé au sein du linéaire houcherie. Ne générant
plus de difficultés spécifiques de gestion pour le distributeur, son caractére de produe
nouveay s est estompé et des imitations sont alors apparues sur le marché. 1 est datllewrs
intéressant de constater que le caractére tardif et progressif de lapparivion de copies pro-
céde aussi d'une réticence des induseriels de la cransformation devant le caractére radical
de l'innovation-produit : afin de minimiser fes risques, les entreprises suiveuses ont prefé-
i arendre que le produic = trouve sa place » dans lassortiment rype des distribureurs.
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- Le deuxiéme obstacle au développement d'une différenciation ver-
ticale en viande bovine est le consentement i payer du consommateur.
D’un potnt de vue théorique, 'acheteur peut étre caractérisé par 'écart
entre le produit qu'il achéte et le produic préféré i 'unanimité: cet écart
traduit le consentemnent du consommateur A payer la qualité, La firme
agro-alimentaire est consciente que cet aspect aboutit 4 des comporte-
ments hécérogeénes chez les consommateurs, révélateurs de segments de
marché, et elle définit en conséquence sa stratégie de différenciacion.
Lexemple de I'Hebdopack de Charal permet d'illustrer notre propos. La
cible visée est essentiellement constituée de personnes urbaines, aisces,
vivant seules et dont les fréquences d'achat des produits alimentaires
sont faibles: la durée de vie supérieure du produit lui confére un surplus
d’utilité pour lequel elles acceptent de payer un produit environ 30 % i
409 plus cher que 'offre de référence. Outre le fait que le caractére trés
innovant du packaging a pu qpmmquer une réaction de rejet de la part
de certains consommareurs ', « la faible pénétration des technologies inno-
vanies, qui ont le mérite principal d'allonger la DLC, montre & 'évidence que le
rapport qualiséi-prix de ces technologies n'a pas regu d'approbation massive ni du
distributenr, ni du consommatenr, et que cei technologter restent principalement ii-
mitées @ der “micher” » (Mainsant, 1995)17%

— Enfin, le troisitme obstacle réside dans I'absence de réponse appor-
tée par l'industrie de la viande sur une dimension de la qualicé de plus
en plus prisée par le consommateur: celle du service. Si l'on excepte
quelques niches (dont I'Hebdopack), force est de constater que les inno-
vations-produits proposées par 'industrie de la viande bovine n'inte-
grent que rarement des valeurs comme la praticité. Certe lacune, qu'il
fauc relier 4 la faiblesse des innovations technologiques dans la filiere,
explique en partie le déclin de la consommation de viande bovine durant
ces derniéres années (Pothérar, 1997).

Pour conclure cette premiére partie, nous pouvons qualifier le marché
de la viande bovine avant la crise de I'ESB comme peu segmenté, bien
que le processus de segmentation soit nettement enclenché dans les dé-
cisions de I'Interprofession et les choix de quelques distributeurs.

La faible segmencation du marché résulte d'une action stratégique ti-
mide des firmes de transformation, qui s'explique essentiellement par
deux facteurs: d'une part, la faible valeur ajoutée dégagée par ce secteur

19} Padberg et Westgren (1979), suivis par Gallizi et Venrurini (1996), attribuent
la lence diffusion des innovations radicales & l'aversion pour le risque du consommareur,
Celui-ci hésite i acheter un produit « trop» innovant et fair preuve d'une certaine inereie
dans I'évelution de ses choix. Ce phénomene serait d'autant plus marqué que 'innovation
radicale dans les industries agro-alimentaires est rare et I'évolution des rechnologies et
des produies qui en découlent se caracténse par un caractére généralement incrémental
{Padberg et Westgren, 1979; Galizzi er Venturini, 1996; Huiban er Bouhsina, 1998).

(13) Cetre sitvation n'est pas spécifique  la France. Pour une étude concernanc la
situation aux Erats-Unis, le lecteur intéressé pourra consulter Easrwood (1994).
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d'activité qui ne permet pas d'investir dans le développement de produits
innovants; d’autre part, la réticence de I'avat de la filiere, dominé par les
GMS,  référencer des UVCI supports de marques industrielles.

Les consommateurs fréquentant le linéaire viande bovine se trouvent
ainsi placés en situation d’incertitude quant a la qualité — essentielle-
ment organoleptique — du produit qu'ils achétent, Seuls ceux consentant
i payer un prix plus élevé pour acquérir des produits de niches (UVCI
sous-vide, viandes sous Label Rouge), peuvent espérer réduire sensible-
ment cette incertitude.

Qu'en est-il aprés le choc exogéne qu'a constitué pour la filiere la
crise dite «de la vache folle »?

APRES LA CRISE DE LESB

Une crise sanitaire accentuant la crise structurelle
de la consommation

Avant d'érudier U'évolution de la segmentation du marché de la
viande bovine sous l'effer des politiques de différenciation initiées par les
acteurs de la filire, il est nécessaire de rappeler succincrement trois ef-
fets majeurs de cette méfiance accrue des consommareurs due a la crise.

Le premier est une accentuation de la baisse de consommarion de la
viande bovine. Certes, la diminution des quantités de beeuf acherées pré-
existait au déclenchement de la crise de I'ESB: les changements de pré-
férences des consommateurs frangais vis-i-vis du beeuf remontent i
1980, avec pour cause principale la {}prise en compte de recommandations
nutritionnelles (Combris, 1996)('®. Cependant, la crise de confiance
majeure dans le produit a accéléré cerre tendance a la baisse. Alors méme
que les ventes de produits laitiers échappaient 4 la suspicion, celle-ci
s'est rapidement concentrée sur la viande, illustrant de nouveau la vul-
nérabilité d'un produit peu transformé et trop peu soutenu au niveau des
budgets publi-promotionnels {privés et collectifs).

Le deuxieme est l'application d'un embargo de plus de trois ans sur
les viandes britanniques.

Enfin le troisitme est une renationalisation des approvisionnements
en viande de boeuf des pays de I'Union européenne. Ainsi, pour ce qui
concerne la France, la part relative des viandes importées ne représentait
plus que 22% de la consommation torale en 1996 et un peu moins de

{16) De méme en veau, le déclin de la consommation avait débucé en 1968, bien
avant les deux campagnes de boycott (Combrs er de Fontguyon, 1996),
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209% en 1997 (Source: OFIVAL). Pour les consommateurs, ['origine géo-
graphique est devenue ainsi un cricére clé er une garantie systématique-
ment intégrée aux stratégies de démarcation par la qualité.

Cetre situartion de risque sanitaire perque par le consommaceur se tra-
duit par la formulation d’exigences concrétes aupeés d’instances consul-
tatives telles que le Conseil national de I'alimentation (CNA) ou le
Conseil national de la consommation (CNC). Dans son avis d'avril 1997,
le CNA appuie les recommandations du CNC en jugeant qu’il est indis-
pensable de « pouroir informer le consommateur final de (des) Uexplostation|s)
agricole(s) oa Panimal a 8¢ élevé o1, également, du mode d'élevage ot &'alimenta-
#1on » (Conseil national de I'alimentation, 1997). 1l se prononce avec in-
sistance en faveur d'une information loyale er fiable sur le produit er
d’'une transparence de la filiére, stigmatisant ainsi les insuffisances de
celle-ci en matiére de différenciation verticale.

En fait la réponse de I'Interprofession frangaise du bétail et des
viandes (INTERBEV) a précédé cette requére: dés février 1997, un ac-
cord sur l'éciquetage obligatoire des viandes bovines vendues au dérail
{hors steak haché) est signé. Applicable en octobre 1997, il impose la
communication au consommareur de l'origine de I'animal, de sa catégo-
rie (jeune bovin, taureau, génisse, vache, baeuf) et de son type racial (lai-
tier, mixte, 2 viande). Si elle constitue une contrainte importante pour le
maillon central de la filizre en rigidifiant les flux d'approvisionnement
de l'abatteur (Barré, 1998), cette premiére initiative ne répond que par-
tiellement aux atcentes des consommateurs: en effet, aucune garantie
n'est apportée sur les conditions d'élevage de 1'animal (Tableau 1).

Tableau 1. Attentes des consommateurs (en % des réponses exprimées) et réponses interprofessionnelles

Attentes fortes Réponses interprofessionnelles

Assez  Tres imporrantes  Toral

- la garantie sans hormones 16 78 94
- l'origine, la provenance 25 64 89 -+ VBF
- Vabsence d'OGM 23 62 85
- la présence d'un signe
de qualité 30 55 85 —» CQC
- l'alimentation de 'animal 27 38 85 Guide de bonnes prariques
- I'indicatien des condirtions ] et
d'élevage 32 53 BS Qualification des élevages
Artentes secondaires
- les apports nucricionnels 39 41 80
- la durée de maruration 36 41 77— Norme 46001 (CQC)
- la catégorie de I'animal 36 40 76 } Accord interprofessionnel sur
- la race de I'animal 31 39 70 I'ériquetage

Source: (Giroux, 1998) d'aprés enquére Lows Harris, 1998
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Tableaun 2.

Evolution des ventes
de viande bovine en
Label rouge et
certificat de
conformité

Le développement d’'une différenciation collective
de masse

Labsence de réponse 3 une attente forte des consommateurs, 3 savoir
la communication d’informations sur les conditions d’élevage, conduit
I'Incerprofession 2 concevoir une signature collective «Criteres Qualité
Contrdlés ». Lancé début 1997, CQC est en fait trés complémentaire de
I'étiquetage informatif puisqu'il doic permettre aux consommateurs de
mieux repérer deux signes d'identificacion de la ?ualité prééxistants 2 la
crise: les labels et surtout les marques certifides'!7”. L'objectif érant de
conforter les labels et les marques certifiées en viandes bovines, CQC in-
forme principalement d'une part, sur le respect de la norme frangaise VE
46001, qui vise 3 assurer une valorisation maximale du potentiel de ten-
dreté de la viande par une maturation minimale de 7 jours; d'autre part,
sur l'acceptation par ces marques d'un contrdle par un tiers indépendant
(un organisme certificateur) d'un référentiel rechnique lui-méme validé
par des institutions placées sous la tutelle des pouvoirs publics, CNLC et
INAO!'#, Soutenu par un plan de communication relativement impor-
tant pour le secteur (35 MF en 1997), CQC appuie des volumes com-
mercialisés de plus en plus élevés (170000 TEC environ en 1997)
compte tenu de la trés forte progression des marques certifices au lende-
main de la crise de I'ESB (Tableau 2). Ainsi, alors que les volumes de
viande bovine identifiés par un signe officiel de qualité représentaient en
1993 moins de 3 % des ventes au détail de beeuf frais non haché, leur
part de marché en 1997 oscille entre 20 et 25 9%, soit un segment de
marché qui n'a plus rien de marginal (Sowrce: INTERBEV).

1993 1996 1997
Label rouge 14 800 17 800 23000
Certificat de conformité début 27800 147 500

(en tonnes équivalent carca_sse)
Sonrces: CERQUA, CEPRAL, INTERBEV

Comment interpréter |'effet de la mise en place de ce sigle sur la fi-
litre et plus particulirement sur son aval, c'est-a-dire sur la segmenta-
tion du marché? Le CQC sappuie fondamentalement sur des marques
déja existantes qu'il va conforter par une communication collective au-
prés des consommateurs sur des caractéristiques valorisantes communes i
ces marques. Le CQC permet une différenciation verticale (par la qualicé)
du produit: I'application d'une norme visant & optimiser le potentiel de

(17 Le lecteur intéressé par une analyse plus approfondic de l'essor de la Certifica-
tion de conformité produit (CCP) en viande bovine pourra se reporter & Sans et de
Fontguyon (1999).

(18) Commission nationale des labels et de la certificarion (Direction générale de I'Ali-
mentation - Ministére de I' Agriculture) et Insticut national des appellations d'origine.
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tendreté de la viande constitue pour le consommareur une garanrie qua-
litative sur le principal attribut recherché avanc la crise.

La démarche CQC ne débouche pas sur une innovation-produir radi-
cale; par contre la dimension organisationnelle est forte et, contraire-
ment 4 Charal, concerne I'ensemble de fa filitre. Lapport aux marques
concernées de ce nouvel identifiant n'est possible que du fait de la mai-
trise, par l'ensemble des opérateurs, d'ourils techniques permettant déji
de garantir la tragabilité ™ du produit tour au long de la chaine ali-
mentaire. Dans ce contexte, le CQC constitue un puissant vecteur de la
mise en place de guides de bonnes pratiques en élevage et de la qualifi-
cation de milliers d'unités de production (Tableau 1). L encore, I'inno-
vation ne perte pas tant sur les itinéraires techniques de production mais
sur leur formalisation accrue: les conditions de logement, d'alimenta-
tion, les pratriques sanitaires... sont codifiées, fonr l'objer d'un engage-
ment de la part de I'éleveur et sont contrdlées par un organisme tiers in-
dépendant. La certification du respect d'un cahier des charges de
production et de transformation crédibilise les informations qui sont
communiquées aux consornmateurs: la marque collective, soutenue par
des plans de communication, renforce cette crédibilité et devient pro-
gressivement dépositaire de la confiance des acheteurs.

Vers une nouvelle configuration de l'offre de viande
bovine et du linéaire boucherie?

Les développements précédents nous ont permis de montrer la diffu-
sion récente d'initiatives visant a différencier une parcie de l'offre de
viande bovine. Afin de conclure sur la validité de notre hypothése de dé-
part, il convient désormais de proposer une explication plus globale du
processus en cours et d'envisager quelle pourrait étre la configuration du
linéaire boucherie dans les années i venir.

La rempére médiatique qui s'est abactue sur la filizre viande bovine
apres mars 1996 a révélé aux consommateurs I'existence de pratiques
d'élevage (notamment en ce qui concerne l'alimentation) qu'ils ne soup-
connaient pas. Cette subite mise en avant de I'amont de la filiere er des
risques associés i cerraines techniques d'élevage a conduit, en quelques
semaines, 4 une modification de la hiérarchie des attribues recherchés par
les acheteurs de viande bovine ?”’: la primauté de la dimension organo-

{19 La tracabilité est définie, selon la norme I1SO 8042, comme « laptitude 4 retrouver
Uhistorique, V'utilisation ou la localisation d'une ensité au moyen d'identifications envegistrées » .

(297 Dans l'optique de Lancaster, les consommateurs forgent leur jugement sur un
ensemble d'attributs propres 4 chaque bien. Chaque individu accorde une importance
plus ou moins pgrande a tel ou el arcribuc: il est ainsi possible de déterminer une hié-
rarchie des ateributs qui peuc varier dans le temps. L'évaluation de chaque bien sur
I'ensemble des acrribucs aboutit & la sélection d'un bien particulier,
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leptique du ptroduit (notamment sa tendreté) s'efface au profic d'une
composante « sécurité sanitaire », devenue globalement aussi importante.

Or, 'offre standard, tour comme les rares initiatives de différencia-
tion lancées par les industriels de la transformarion, ne sont pas 2 méme
de répondre 2 cette nouvelle donne. Létude des relations au sein de la fi-
litre montre en effer, quavant la crise, les groupes de distribution ne
formulent pas d'exigences particuliéres en matiére d'élevage. Les cahiers
des charges liant l'industriel et le distributeur s'arcachent i définir les
caractéristiques techniques des bovins sur pied préts i étre abattus (type:
vache, génisse...) et surtout des carcasses (poids, classement) et de leurs
modalités de découpe. L'abatteur s'efforce de mettre en place une logis-
tique, souvent complexe, lui permettant de répondre  la diversité des
demandes (différenciation horizontale du produit) de fagon réguliere. Le
tri s'effectue naturellement sur les critéres contenus dans les référentiels
techniques de chaque distribureur et ne prend donc pas en compre les
pratiques d'élevage.

Si tel est le cas général qui prévaut en matiére d'offre de viande bo-
vine, il existe pourtant un petit segment de marché qui permet d'appor-
ter une réponse crédible i cette nouvelle demande des consommateurs:
le segment des viandes sous signes officiels de qualité. En effer, ces dé-
marches collectives, souvent initiées par 'amont de la filiére, présentent
deux caractéristiques essentielles: elles intégrent les pratiques d'élevage
dans leurs référentiels techniques (identification des animaux, plan d'ali-
mentation, pratiques sanitaires...) et elles sont controlées par des orga-
nismes tiers indépendants agréés par les pouvoirs publics.

La modification de la hiérarchie des attributs recherchés par les
consommateurs et la faiblesse des réponses pouvanc &cre apportées par les
industriels conduisent certains distributeurs (Carrefour, Promodés, Au-
chan) i construire, sans plus attendre, des schémas d'approvisionnement
novateurs 2! ot 'amont de la filiére est davantage pris en considération,
tant dans les référentiels techniques que dans la communication privée
qui soutient ces démarches. Ces signatures privées, que l'on peut assimi-
ler & des marques distributeurs, ont pour objectif de fidéliser les consom-
mateurs i l'enseigne en proposant une offre différenciée sur tout ou par-
tie du rayon®?, La limite de ces démarches repose sur le fait que leur
crédibilité dépend de la confiance qu'ont les consommateurs dans la vé-

(213 Pour un développement plus complet sur ces démarches, dont certaines sont
antérieures & la crise de I'ESB (Filidre qualicé Carrefour par exemple), le lecteur pourra
consulter Sans et de Fonrguyon (1998 er 1999)

1221 11 g'agir pour les diseribureurs de construire, sur le long terme, une image du
produst que les consommareurs associeront & des caraceénisuques, matérielles et imma-
térielles, clairernent définics, La margue constitue la valeur ajoutée qui justifie la diffé-
rence de prix pour le consommateur (Kapferer, 1993, p. 167). Certe valeur ajourée, qu
s'appuie sur la solidité des Liens rissés entre les consommareurs et un produit spécifigue
de l'enseigne, constitue une barriére & la volatilicé de ces derniers (fidélisation).
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racité d'allégations non contrdlées par des organismes indépendants.
Aussi, lors de la mise en place de la démarche CQC, I'ensemble de ces
initiatives privées intégrent le dispositif collectif en sollicitant l'obten-
tion d'une certification de conformité produit. Leur passage sous signe
officiel de qualité permet 2 ces marques distributeurs de bénéficier de la
communication institutionnelle du CQC et de conforter leur crédibilicé
par {'affichage d'un contréle officiel indépendant.

La différenciation verticale du produit viande bovine s'appuie dans ce
cas 2 |a fois sur une marque privée et une marque collective. Loin de
s'opposet, ces deux identifiants se renforcent mutuellement. La crise de
confiance liée @ un incident sanitaire conduit a une dégradation de
I'image globale de la famille du produit. Face i cet élément de l'envi-
ronnement non maitrisable par les entreprises, un marketing stratégique
i 'échelle de la filidte constitue un facteur-clé de la réussite commerciale
des produits mis sur le marché (Porter, 1986, pp. 376-377 et Orenga,
1996). Quant a la marque privée, elle constitue un support majeur de la
politique de différenciation de chaque entreprise associée & la démarche
collective: elle vise a I'acquisition d'une réputation, particuliére 2 la
firme, fondée sur la confiance accumulée au fit du temps par les consom-
mateurs.

Devant la multiplicité des initiatives prises pour différencier les pro-
duits de viande bovine, la question de leur pérennité mérite d'écre posée.
En effet, si elles répondent globalement aux attentes actuelles de la ma-
jorité des consommateurs, leur devenir peut &tre remis en cause pour
plusieurs raisons:

— Lensemble de ces démarches est fondé sur un approvisionnement
national. Par ailleurs, F'étiquetage obligatoire des viandes a conduit les
distributeurs a recentrer leurs assortiments autour des catégories d'ani-
maux les plus nombreuses et/ou disponibles toute I'année (vaches de ré-
forme laitiéres, jeunes bovins du troupeau allaitant) (GEB, 1998). Ces
deux parameétres induisent un renchérissement de ces catégories d'ani-
maux, et ce, indépendamment des cofits de certification et de promotion
que supportent immanguablement ces démarches. Dés lors le risque de
substitution de la viande bovine par d'aurres viandes plus compéticives
en terme de prix (volailles, porc) est patent pour la filiére.

— A I'heure actuelle, la sensibilicé des consommareurs 4 la provenance
nationale est forte ainsi que le besoin de rassurer sur la composante « sé-
curité alimentaire ». Mais qu'en sera-t-1l dans quelques années? Déja,
I'embargo sur les viandes britanniques doit étre levé et des bréches sont
déja ouvertes par la distribution en ce qui concerne le maintien de la
provenance nationale: ainsi, les importations, en provenance d'Alle-
magne et d'lrlande essentiellement, ont fortement progressé au cours du
1 semestre 1999. Si le poids accordé par les consommateurs a ['attribut
«origine France » venait 4 diminuer, les enseignes de distribution pour-
raient étre tentées de remercre en cause leurs schémas d'approvisionne-
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ment et d'identificacion de la viande, au moins pour une parcie de I'as-
sortiment.

Au regard de ces deux observations, il nous semble raisonnable de
proposer la configuration suivante du linéaire viande bovine pour les an-
nees a venir:

— Un fond de rayon {offre de base) constitué de viandes d'origines
plus diverses qu'aujourd'hui et davantage atcractives au niveau du prix:
elles respecteront les nouvelles régles d'étiquetage et devront apporter
essentiellement une garantie réelle de qualité sanitaire. Face i des
consommateurs plus avertis et dans une perspective de crises sanitaires a
répétition dans les filieres animales, cette dimension sécurité alimencaire
deviendra encore plus importante pour les distributeurs.

— Un segment de viandes identifiées essentiellement constitué de
marques de distributeurs (Filiére Qualité Carrefour, Elevages de France
chez Promodes...) s'appuyant sur des démarches collectives (CQC) et re-
présentant 20 2 30% du chiffre d'affaires du rayon. Ces signarures privées
ne laisseront qu'une place marginale 4 la marque collective « Beeuf Verte
Prairie », développée au déburt des années 90: chaque enseigne cherchera
ainsi A se différencier de plus en plus par rapport a ses concurrents, avec ou
sans l'aide de la signacure collective Critéres Qualicé Contrdlés.

— Des marques industrielles cantonnées aux produits transformés de
masse (steaks hachés) ou de niches (Hebdopack) sur le segment promet-
teur des produits-service.

CONCLUSION

Dans un article récent paru dans la presse professionnelle, L. Orenga,
responsable de la mise en ceuvre du plan de communicarion sur la si-
gnature «Critéres Qualité Concrdlés », considérait que le marché de la
viande bovine vendue au détail éraic « un marché saturé, quantitativement
orienté @ la batsse et qui se recompose vers du qualitatif {...}. La seule riposte
(me) semble Eere la segmentation du marché. Il faut vetrouver de la valewr ajou-
tée soit en apportant de I'innovation, des plus technologeques {...}, soit en appor-
tant de la valeur ajoutée symbolique et technique avec la maturation notamment,
ce que nous faisons avec le CQC » (Orenga, 1999). Cette analyse résume
bien les deux voies employées par les acteurs économiques (ou leur éma-
nation, I'interprofession) afin de différencier e produit viande bovine et
de segmenter 'offte. Confronté i une baisse structurelle de la consom-
mation aggravée par la crise de confiance de I'ESB, le secteur a essen-
tiellement avancé sur la seconde de ces voies: au débur des années 90 la
marque collective « Beeuf Verte Prairie» a facilité quelques premiéres
initiatives de magasins ; aujourd’hui les marques propres développées par
des grandes enseignes de la distribution se trouvent souvent confortées
par la signature CQC.
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Linterprofession a concentré ses efforts sur la communication d'infor-
mations attendues par des consommateurs anxieux : si cette action sup-
pose une réelle innovation organisationnelle en amont de la filiere (éle-
vages et industries de cransformation), elle modifie peu les attriburs
intrinséques du produit. C'est en empruntant la premiére voie, celle de
I'innovation technologique appliquée au process et aux biens, que les ac-
teurs économiques du maillon central parviendront & mieux répondre
aux actentes des consommateurs en terme de diversité er de praticité des
produirs (Gira, 1998). LHebdopack Charal a joué le réle d'éclaireur: en
dépit des multiples obstacles, il reste & avancer plus avant sur ce chemin
pour raccraper le retard accumulé dans ce domaine par la filiere.

Quant 1 la gamme 2 prix actractif, elle ne reprendra de F'importance
que si les consommateurs estiment que tout risque alimentaire est bien
écarté.
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