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Qrganisateurs

Un réseau d’échanges
et de partage, en Massif
central, pour avancer plus :

Plate-forme 21 pour le développement durable,

1 1 VetAgro Sup, 89 avenue de I'Europe — BP 35
Vlte et m I eUX 63370 Lempdes

Plate-forme

pouir a déssioppamon durabis

Marie-Héléne Moinet, Chef de projet
Tél. : 04 73 98 13 71 - Mail : contact@pf21.fr
Site:ZZZSODWH | RUPH

Un réseau d’acteurs professionnels et institutionnels pour accompagner le changement

La Plate-forme 21 est un réseau d’acteurs du Massif central ayant la volonté
d’améliorer la prise en compte du développement durable dans leurs analyses,
leurs stratégies et leurs plans d’actions, en amont de la réalisation des projets.
Leur objectif : construire ensemble un avenir durable, en améliorant a la fois leurs
performances économiques, sociales et environnementales, dans une vision a long
terme. L'association est animée par les échanges et projets conduits entre les cing
familles d’acteurs qui la constituent, dans le respect des valeurs qu’elles partagent :
volonté de progresser et de construire ensemble, esprit d’échange et convivialité,
respect mutuel, transparence, désintéressement.

Mise en relation, information, formation et animation

(- VSDFH GHQHX\WDGY HVEH FRQYYIDDY O3 OW IRPH  SHIP HYYW RKDFXQGH | DIUH FRQEDIMAH VHV IQUIMYHY HVEH EpQo ¢ AHU
de I'expérience des autres pour avancer plus vite et mieux. Pour ce faire, 'association remplit 5 missions : elle met en
relation les acteurs et leurs projets (ex : séances d’échanges de pratiques, ...), elle les informe (ex : journées
G LQI RVRG®NY@QWLVDLWLOLH WD WERWH) B HA WO HVOMHVB Y PIQL PH XSUM NREAL
Exemples de thémes de travail : méthodes et outils pour intégrer le développement durable dans sa stratégie, circuits
DIP HQBIUWHY GH SR IP Iy EIRGYHWWWY HQ P IHX] DUYHADDOV P REIW pCQHUIH HP SB DEIGY HAIQUHWRQ WWTXHV

psychosociaux, responsabilité sociétale, achats responsables, ancrage territorial, communication responsable ...

Promouvoir le développement durable en tant que systeme

L'association promeut le développement durable en tant que systéme avec trois objectifs simultanés dans une

YL VILGRRQQVH U O H | ¢(pFRORFQRABMO B X Bl V H UG HDWHVRVGQR R D RVH W B D 1© FWXRLFWpOGAHIGD WU D
générationnelle. Un raisonnement qui suppose une gouvernance basée sur le dialogue entre les parties prenantes
(participation), la démocratie participative (pilotage), I'interaction (transversalité) et I'évaluation permanente.

1 - 84 organisations adhérentes en 2013.
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Nicolas SOLLIER — DRAAF Auvergne
Tél. 04 73 42 27 85 - Portable 07 86 26 61 87
email nicolas.sollier@agriculture.gouv.fr

Marianne BRUN - ARDTA
Tél. 04 73 19 60 02 - Portable 06 32 99 54 27
email m.brun@ardt-auvergne.fr

© >) Réseau Rural

Ad‘faﬂl

Le Réseau Rural, c’est quoi ?

Le Réseau Rural est une initiative de la Commission Européenne pour mettre en oeuvre le Plan de Développement
5XURKRDTXWDW PIGREFUIORE QMQUR IPY N HIDWL R QDWD QB M p V HIDAVL R \QRRFO
SLORDWMA L QL VO U S J ULH\EIEDW>$WUH R D OH \8 HIDARWHIBD p Op J DWMWRIQ P L QL VWp UL HC
Of $ Pp QD LHP K QWHERQ JUSHWW BRI WLRYQDERE / H p V HDXU)DWD Q ¢ DWW E G LHYQ V p

Réseaux Régionaux qui ont pour but de développer des actions territoriales intéressant les acteurs locaux.

Et en Auvergne ?

/ H6 p VHDXUDXY HUH[QHEWE XL V, ®VRAR SISO@®VpPp GHW J HR@ Up VLGB RQYVHL O
régional. L'animation du réseau est assurée par I’Agence des Territoires (ARDTA) et la Direction régionale de
OTDOLPHQWDWL RQ GH OfDJULFXOWXUH HW GH OD | RUr w '"5%$9%) )

Permettre la concertation entre acteurs sur les questions relatives au développement rural,

Etre force de proposition sur les enjeux du développement rural en Auvergne,

Favoriser 'émergence de projets de développement rural.

Des groupes de travail, pour quoi faire ?

Le Réseau Rural Auvergne compte 6 groupes de travail qui reprennent des enjeux importants pour les territoires auvergnats :
Urbanisme et Aménagement Rural,
Evaluation des politiques publiques,
Stratégie européenne 2014-2020 et les territoires ruraux,
) LOLqQUHV DOLPHQWDLUHV GH SUR[LPLWp HQ OLHQ DYHF OD 3 ODWEH
Les technologies de I'information et de la communication et les services a la population,
La coopération internationale des territoires ruraux.

Ces groupes de travail sont le coeur du RRA, ils permettent de rassembler les acteurs autour de ces thématiques,
de favoriser la mise en oeuvre des projets ou encore d’échanger autour de bonnes pratiques ou d’expériences
innovantes en matiere de développement local.

Quelle animation ?
Les animateurs du Réseau Rural Auvergne travaillent au quotidien pour répondre aux objectifs du Réseau Rural
Auvergne. Leurs missions sont variées :

Informer
Echanges sur les bonnes pratiques,
Promotion des actions existantes,
Explication des évolutions réglementaires,
Diffusion des actes des colloques, séminaires liés au développement rural ...

Organiser les groupes de travail
Organisation et animation des réunions,
Création, organisation d’événements (voyage d'études, colloques,...),
Mise en place de formations,
"pP¢QLWLRQ GHV WKpPDWLTXHV DERUGPHV HQ OLHQ DYHF OHV DQLPE

Contribuer al’ingénierie
Appui technique aux projets de coopération LEADER,
Pour les événements du Réseau Rural : interrégionale, colloque
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mités, sources de valeur ) UDQOFDQR¥2VHGBMBXLBQBGHS OXI\VEB OXV
u territoire, concourent & cet  de consommateurs soucieux de donner du sens a leur
graphique (ex : pour limiter DF V& DF KD WDH ¥ WH Q WIQMEHORHIPWHP J RUL HV
Lo WAIHOUD BIBQIIRWA. Psbcidfrofessionnelles supérieures habitant en zone
oduits plus frais, de meilleure  périurbaine, surtout de seniors ayant un certain pouvoir
ionnelle (ex : pour créer du d’achat mais aussi de jeunes couples avec enfants.
: pour connaitre I'histoire de
Ces consommateurs des circuits alimentaires de
proximité ne font pas du prix un élément fondamental,
permanent entre les acteurs  mais celui-ci doit néanmoins ne pas dépasser un certain
eurs aux consommateurs en  seuil, que I'on pourrait situer entre le prix du marché
ateurs et distributeurs — doit G HS O HY. HDGHAVFE H OV X S HU P DORFKDID L U H
appréhender la complexité comprendre au consommateur que la proximité ne se
B0V HPEHRHK RQ HS/O X Wraduit pas forcément par un prix moins cher qu'ailleurs,
s une logique de complétude  n’est pas toujours évident.
. Parce qu'il n'y a pas de Contrairement a la grande distribution, les réseaux de
es, mais des solutions pour  proximité ne travaillent pas sur une gamme compléte de
ifférents, petites et grandes produits : ils offrent des produits de saison, disponibles
QH SHXYHQW r WU & prdximité HAUssIHIEs cBnSatnRatdurd/heRs® limitent
pas a ce seul mode d'approvisionnement et complétent
le Réseau Rural Auvergne OHXOUF\K DWWOWOHORWD Y GR@M K DRSSRVHU
r le développement durable les modes de distribution, qui sont complémentaires.
t ce colloque sur les circuits
/ HSUL QFLLGBVIDp@UH V& U R G XOLOWVP H Q\@BIL UH V
P DBVRAGWIYS SURY L V lpRxh@d¢reddepcié par la grande distribution est leur
epuis la « crise de la vache image, en tant que produits d’appel. Ainsi, pour vendre
sécurité alimentaire, le prix & la grande distribution, I'argument n’est pas le produit,
ajeure de la plupart des PDLWRQPD HM)I$ URTXMBHAIW Qp UBD XW




o

aussi pouvoir répondre aux exigences en termes de
conditionnement, de préparation, de volume, ...

productions manquantes (en quantité et qualité).
SRXWEHRQVRPPBBEPOHNYV VALHSQHRG X FWL RQV

ROQWR X Y EIQWWEL] r WUBIQV | RFLRRQGLWL RQQp HV

(VO RGDQVREW / H)O DV FLHIQWWHBQJ p V letQiigels a disposition, ce qui renvoie a la logistique.

15 % du territoire national, mais seulement 6 % de la
SRSXODWLRQ | UDQoDLVH

Son agriculture, avec 75 000 exploitations, est dominée
par I'élevage extensif situé pour 70 % en zones de
montagne. Son secteur agroalimentaire repose sur
une multitude de PME réparties sur tout le territoire.

, WHSUp VHErWHUETIDD L BHY PLOOL

d'euros et 15 % des emplois du Massif central, ce
qui est considérable. Le Massif central est une région
exportatrice : chaque année, son agriculture produit deux
fois et demie plus de produits, en tonnes, que ce que
consomment ses 3,8 millions de consommateurs. Ainsi,
le Massif central produit plus de lait, de viande bovine

C’est pourquoi il est important de faire connaitre et

de revaloriser les métiers de la transformation et de
soutenir « I'entreprise a taille humaine » en voie de
UDUp | DFOWIDRRW&H DF LCHEARIKDG L ®/H RQV
transformation, par un appui a l'investissement et la
création d’outils de transformation collectifs.

PauiGadiliter I'acces aux produits, la visibilité de I'offre et
OPRQQDD@EHHNR QG L GA REBR|LYr VUM
DPp OL R UpRQW IGHQDANF LADLDABKHIBWR [ L P L Wp
par les consommateurs, mais aussi, veiller a disposer

des ressources humaines et des moyens nécessaires

pour acheminer et distribuer.

( QI RVAD X HV WHRICR U L HYWWD WX WQ H Q

¢ QLGHY HDXW 1 DJ QEERXOP R XU D OL P H QWwbavehéRIgns le cadre d'une politique de durabilité.
KXPDH@H PBH UXILXVAMT X F RQV R A(RH Le Massif central aurait & gagner a voir se mettre en

revanche, il manque de porcs, de légumes frais et de
pommes de terre.

Développer des circuits alimentaires de proximité,
suppose avant tout d'avoir un marché et de le connaitre
pour le satisfaire et le pérenniser. Pour ce faire, plusieurs

place des politiques alimentaires volontaristes, aidant a
structurer le marché et a développer une «gouvernance
alimentaire territoriale».

(Q: DX XGHOBL YHGBMK WS p ULSHQFHNQWp HV
et des échanges en ateliers, le colloque montre que

EHVRRQMWP GHQWIDPp WLIMIRIUL QI RHY W Do Re@re en ceuvre les solutions proposées, une

la communication entre les acteurs, offrir des garanties,
XQ-l\MJoD;IﬂWID:KBIJ FHDSlH-Q}B-II-W IG-QM—UDQ/L
qu'une meilleure transparence sur les prix, sensibiliser les
consommateurs aux conséquences de leurs actes d’achat.

Ensuite, il convient de disposer localement des
matieres premiéres demandées. Pour ce faire, I'appui
a l'installation des agriculteurs et a la transmission des

véritable coordination entre acteurs est nécessaire.
Celle-ci suppose I'existence de lieux d’échanges et de
travail collectif. Ainsi, un projet d'ateliers dédiés a la
construction collective de solutions porteuses pour le
développement des circuits alimentaires de proximité,
est proposeé par le Réseau Rural Auvergne et a la Plate-
| RUPIBRXOWBp YHORS &EN P B @M\WAN DX H
tous deux ont en commun une qualité : celle de faire

H[ SORL WDWLHR@IVR, USFRHQY b B QWH B H ¢/ rencontrer des acteurs d’horizons différents, pour

sspect

jons de production, d
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Francois
CONSTANTIN

Animateur du colloque,
directeur de la société
de production
audiovisuelle Brain.
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Quverture

Claudine LEBON, Directrice régionale de I'Alimentation,

de I'Agriculture et de la Forét d'Auvergne (DRAAF Auvergne).
Pascal GUITTARD, Directeur de I'’Agence Régionale de
Développement des Territoires.

Elie FAYETTE, Président de |a Plate-forme 21 pour le
développement durable.

£ CONSTANTINSQUel/s enjeux représentent
les circuits alimentailes de proximité et leur
developpementauxyeux de I'Etat ?

C. LEBON Nous pouvons distinguer plusieurs
enjeux : il y a d’'une part les enjeux économiques et de
développement des territoires ruraux. Les circuits de
proximité concourent au développement économique.

production et la transformation des produits. A ce titre,
ils sont créateurs d’emplois.

Je crois qu'il est important aussi de s’entendre sur la

progressé en 15 ans, et qui reste un sujet de société.
Les circuits de proximité peuvent participer a la santé.
C’est un enjeu de santé publique et une demande
I RWwH/ UD Qo-DiLpVF RK MWPIDIW{. QI D GQ HRV
UpVXGWDXVRAT XTWHpP Y §XHDHVUDQoDL V
» W p BEOVY D O DXER XWWSO D F WU D YCH:Ur?'(angent mal. Beaucoup ne savent plus vraiment ce

qu'est le godt. Les circuits de proximité, par la qualité

GHSURGX XK WV ORS RUHG W Fr HIWH @D X W

les développer en Auvergne car nous disposons de
terroirs de grande qualité, et il est possible ainsi de

QRWEG FO® L UG BSIUWR [ 12 P ONpD KBRS S RV Rlkvelopper le gotit du godt.

les petites et les grandes exploitations, les petites et les
grandes entreprises. On peut avoir a la fois le circuit
de proximité gqui va permettre a un exploitant agricole
de développer son revenu a travers la vente directe de
ses produits. On peut aussi avoir une grande entreprise
de type coopérative agricole, qui va produire le blé, le
transformer dans les moulins et vendre la farine aux
boulangers de la région.

(QQ IO DXQDAHHAWX DSSDX ®Y GHVWDYDX] GX30Q
Régional pour une Agriculture Durable (PRAD) : le besoin
de rapprocher les consommateurs de la production
agricole et agroalimentaire. Les circuits de proximité
permettent de diminuer la distance géographique,
mais aussi la distance sociale entre les acteurs de la
production et les consommateurs.

F. CONSTANTIN Pascal Guittard, quelle
est lanalyse de la Rcégion Auvergne sur le
developpement des circuits alimentaires de
proximité ?

P. GUITTARD En tant qu'ancien directeur de
I’Association des producteurs fermiers « La Jonquille »,
je suis content de voir que ce colloque a mobilisé plus
de 150 personnes pour parler de ce sujet qui a bien

, ODHQ/,QJB¥BFRQRPLTXHDPLORHV

consomment dans une Amap (Association pour le
Maintien de I'Agriculture Paysanne) créent un emploi.

F. CONSTANTIN : Le godt, la santé, ... Quelle
est la légitimité du Réseau Rural Auvergne
pour traiter de ce sujet ?

P. GUITTARD : Le Réseau Rural a initialement été
créé pour créer du développement dans les territoires
ruraux. Le sujet des circuits alimentaires de proximité
est excessivement prégnant et correspond a de vrais
enjeux économiques, sociaux, environnementaux.

, IOD R WMB/p Y H O RRSDSVHADWD U D @& H WU L EXWL RQ

informer les consommateurs.

La Région esttres impliquée puisqu’elle a fait des études
sur le sujet, notamment pour I'approvisionnement des
lycées. Aujourd’hui, les producteurs n’arrivent pas
toujours a trouver des débouchés, alors que 5 millions
de repas sont servis chaque année dans les lycées.
Une idée de la Région est d'introduire progressivement
des plats qui viennent de la production locale pour
développer cette économie et participer a I'éducation
des enfants.



C. LEBON : Je crois tout simplement que nous sommes,
alafois, dans le champ des missions du Réseau Rural et

essentiel propre au développement durable, entre le
producteur, le consommateur et les territoires.

GHW HWDYRL Bl WIRPILS p NVHQRFHAM* BEKOL WD U G

dit que le Réseau Rural oeuvre pour le développement
des territoires ruraux - je rappelle d'ailleurs que c’est
une volonté de la Commission européenne — mais aussi
pour I'agriculture et le bien-vivre.

Le Réseau Rural Auvergne, que nous co-pilotons avec
la Région, a pour mission de développer des actions
territoriales intéressant les acteurs locaux. A travers
cette action, il a développé un savoir-faire, celui de
faire se rencontrer les acteurs, de mettre en partage les
connaissances sur un grand nombre de sujets. Cette
animation permet de faire émerger des projets.

F. CONSTANTIN Réflexion collective,
retours d’expériences, bonnes pratiques,
c’est [l'esprit des travaux d’aujourd’hui.
Monsieur GUITTARD, vous évoquiez une
mesure particuliere de la Région. Mais plus
globalement, quelle est la politique de la
Région pour favoriser le développement des
circuits alimentaires de proximité ?

P. GUITTARD : La Région a conduit une étude sur la
relocalisation de I'économie agricole et agroalimentaire
enAuvergne. L'idée est de contribuer au développement
de la production locale et de I'acceés au marché. Je
prenais I'exemple des lycées, mais il y a aussi notre
volonté de former les producteurs pour les aider a
répondre aux appels d'offres des marchés publics, car

L’'objectif est de progresser ensemble vers un nouveau
modele de production et de société, correspondant a
des aspirations que décrivent les sociologues, qui de
plus, sont des marqueurs de la région Auvergne. Cette
notion de qualité de vie, de qualité alimentaire est
importante pour I'attractivité de la région.

F. CONSTANTIN : Du cété de I’Etat, quels sont
les politiques ou les mesures qui viennent
soutenir le développement des circuits
alimentaires de proximité ?

C. LEBON : Je voudrais rappeler en préambule que
'agriculture et [l'agroalimentaire sont aujourd’hui
confrontés a un contexte évolutif : mondialisation des
échanges, changement climatique, attentes de la
VRFLHhQYD WL QHEH. HQ DrQAWBIM[ HP S OH
souci de qualité, de diversité... Donc, le ministere de
I’Agriculture et de I'Agroalimentaire accompagne toutes
OHV LQLWLDWLYHV DSSRUWDQW GHV Up S¢S
S'agissant plus particulierement des circuits de proximité

— qui ne sont pas « LA » solution a tous les enjeux mais

qui y concourent — il y a plusieurs axes d'intervention :

On peut orienter les fonds communautaires, via le

Y($' (9 RQXWRSHIHL ERPH HORSSHPHQW
Rural), pour aider les exploitants agricoles a s'insérer

dans les circuits de proximité, notamment a travers
OfDFFRPSDJQHPHQW ¢(QDQFLHU SRXU OI
exploitations. Cet accompagnement peut aussi

HQFRX WML WUV IGHND WOR Q WIDWLGFD@WV

F 1 BBV WIL IRUGH Y FDQXWUVPLA p jJFGKHSID D WHdkploitant agricole a transformer ses produits sur son

formes communes, a I'information du consommateur, ...

La Région a, par ailleurs, mis en place des aides pour

ODGLYHUVLR FODWSRGHIDF L O WEWWD OO D WL

dans le Cantal
régulierement des

Parallelement,
'ARDTA installe

d’agriculteurs.
notamment,

DJ UL F XHABMHWKHIWYV L SHRBRIR RO L ©WE I'Alimentation (PNA), qui a pour objecti
SURGX HWWISPpOM L QWHHIEBIH B b U L B H @Fcbh¥ommateur des producteurs et des entreprises
d’entrepreneurs. Mais l'idée forte de la Région, est de
travailler plus intelligemment, de trouver cet équilibre

H[ SORL WB)WLR Q SHUPFHWIVO Qp UDOHPHQW
d’accompagner toutes les activités en lien avec les
circ

/' D'5%$$)LQ

de la déclinaison régional

agroalimentaires. Le PNA comprend plusieurs actions,
par exemple en Auvergne, nous avons accompagné




¢ QDQF L q OHPLIH\QIV)S OD B M XGL V S RG/H.
distribution de produits fermiers et de produits issus de
I'agriculture biologique aupres des personnes agées,
porté par une communauté de communes.

Les collegues de la région Rhone-Alpes ont élaboré
un guide pour faciliter I'introduction des produits locaux
dans la restauration collective, vecteur de distribution
privilégié qui permet de maintenir le lien avec les
produits du terroir.

(Q¢: QfeMRAWUIL GBI QEHP DQL | HV W

permettant I'échange de savoirs, comme aujourd’hui,
SbDU OH VRXWLHQ ¢(QDQFLHU DX

F. CONSTANTIN : L’enjeu est de travailler
collectivement. Mais, pour ce faire, il faut se
mettre d’accord sur les concepts, définir en
particulier la notion de proximité. C’est ce que
va nous présenter Elie FAYETTE, Président de
la Plate-forme 21 pour le développement durable.

E. FAYETTE : Deux mots tout d'abord sur la Plate-
forme 21 que quelques-uns d’entre vous découvrent

®est pourquoi elle organise — ou co-organise comme
aujourd’hui — des rencontres, pour permettre a ces
acteurs peu enclins a travailler ensemble, d’échanger

sur leurs préoccupations, pratiques et savoirs.

Mais quand on parle de développement durable, de
guoi parle-t-on ?

/ H Gp YH®RSSHP HQWGXWDEM® "
8 QH3p PIFKH ORED OB LRQ @HWQM P E O

"e&, ' (5(7 $5
en visant 3 OBJECTIFS a la fois,
dans une vision along terme

(ILFDBLWFRQRPLTXH
(TXPWR/FLDOH
LQMHWLI@WJI p QR QQHOOH
3 \H DL R QH \H WR XFIH V
QDX HOOHV

D’environnement certes, mais pas seulement puisqu’il
s’agit de développement, donc d’économie reposant
sur une gestion globale des besoins humains

S HXW VIHXWDBIE M MR X WIBFITHVRE V V R F L pwiséeQsur le long terme, dans une approche

loi 1901, créée en 2007, dont la particularité, voire
la singularité, est de réunir autour du concept du
développement durable, des acteurs institutionnels et
professionnels qui partagent la volonté de contribuer
au développement durable du territoire Massif central.

{,__J- i @D

81/ (88148
(7 1875(

pour échanger
entre acteurs du
MASSIF CENTRAL

/ H Gp YHGRSSHP HQWGXDE® "
8 QHGp POFKH QRE D OB LRQ @HQMP E O

W 0LV RQV

Informer, former,

animer les échanges,

animer des projets collectifs,

mettre en relation les acteurs et projets

WURMRUDDPH — ,O VPDIIWGH YIVHU j  pFKpDQFH
PTXEMH HOMH FURMDGFH pFRQRP ITXH  ELHQ r WH

des personnes et respect de I'environnement.

Ceci suppose un nécessaire dialogue permanent, une
dialectique renvoyant a une gouvernance démocratique
qui fait appel a lintelligence collective, pour mieux
appréhender la complexité des situations puis faire
ensemble les choix les plus porteurs de durabilité.
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élaborée par le ministére de I'Agriculture, dont nous
étions partis au début de nos travaux il y a deux ans.

La proximité qui nous intéresse implique, de fait,
quatre types de proximités :

la proximité géographique entre le producteur
agricole et le consommateur, qui permet de limiter le
WUDQVSRUW HW GH
la proximité temporelle des produits, pour que le

DX VOHNU WL DBIRR P P HU o @HIWB\(H \& 0 (
de la transformation ou de la logistique. C’est I'une des
raisons pour lesquelles nous n'avons pas souhaité

Gp ¢ QPR P EGHL QWH U PHoQRARDHUW HF K @WH X U

consommateur. Les circuits moins courts visent souvent
une meilleure proximité.

, \OT DAIHE RIQ @HFF jgWR KX QBIO L P H QWDLWR FR Q
| DFL OL WH UG IO H WNND EfRIB D O LD\@X Wi L W1} E Q QaHO O H

produits de saison issus de modes de production, de

FRQVRPPEWRYYGHOH UDv FHKVE X X Qtransformation et de commercialisation durables.

meilleure valeur nutritionnelle des aliments ;

la proximité relationnelle, en réponse a une demande
de lien social entre les acteurs impliqués mais aussi
d’ancrage territorial, élément de la responsabilité
sociétale. Toutes les catégories d'acteurs ont en

, OV { D JpLIVD GI)RGH Up GX LOBINQXL VDQF HV

environnementales, les circuits courts n'offrent pas
systématiquement le meilleur bilan en matiere de
consommation d’énergie et d’émissions de gaz a
effet de serre.

HI HMQ Wp BFrHIVX 1@ H XVBi U U ID WREIQ BHBR X U

que chacun puisse y vivre bien, ce qui renvoie aux
3 piliers du développement durable : économique,
social, environnemental ;

Les circuits alimentaires qui nous intéressent sont
ceux qui permettent d’ancrer la transaction et la valeur
ajoutée dans nos territoires du Massif central.

OB UR[ LPX OWXHIGIOWFH] HYKS O D IG\HL U

consommer des produits dont on connait a la fois

I'histoire et ... la géographie (les Tripoux, I'Aligot ou

le Roquefort).

, B[ L ¥ WHR XY D YRRRQQVV WMRVERXO R QBIH
nos auditions de praticiens — une large palette de

solutions possibles adaptables a la diversité des

V L WX DOMRLFFOQ@HA DSIOGW 8 B VGIHBUFEXIW
entre eux, mais de nous intéresser a toute initiative

intégrant ces quatre dimensions de la proximité.

Les enjeux des circuits alimentaires de proximité

1 HV HQMHX(

Agriculture durable.
Maintien du tissu rural
et des services de proximité.

Accés de tous a une
alimentation de qualité.
Modes durables

de production,

de transformation et
de commercialisation.

Equilibre

entre intéréts
économiques,
sociaux et
environnementaux.
Intérét collectif /
intéréts particuliers

Réduction des nuisances
environnementales.

Ancrage de la
valeur ajoutée.

Les circuits alimentaires qui nous intéressent sont
ceux qui permettent de contribuer au développement
d'une agriculture durable, élément essentiel de
'aménagement du Massif central, permettant le
maintien du tissu rural et des services de proximité
qui lirriguent : les services de proximité, ce n'est pas
seulement la Poste ou les services de santé ; ce sont
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&HVR QMY cFOH XT XS HUP H\BWAIRMD SSURF K HU
GT%J XL 6QRMHEYQ WppJF RAYR P LVTRFHLVD X [

et environnementaux du territoire, qui intégrent les

HOMH[L QWROO®P WAHWHFKHGFKHXL Wp

sociale en dépassant, tout en l'intégrant, la réponse a
GHV LQWpUr W SDUWLFXOLHUV

On le voit, la relocalisation de I'alimentation renvoie a
une double approche, celle des territoires et celle de
I'alimentation jusqu’alors traitées par themes avec des
DFWXLY VSpFIETXHY - QXAMMRQ VDQW DFFHVWIEIQY VR-
ciale, culture et gastronomie, productions et circuits
de proximité.

Cette relocalisation oblige a répondre a un besoin de
compréhension et d’action conjugués entre une grande
diversité d'acteurs parties prenantes, pour traiter d'un
sujet complexe avec des réalités mal connues.

Au-dela du présent colloque : un projet d'ateliers

Les adhérents de la Plate-forme 21 et le Réseau Rural
Auvergne, en lien avec d'autres Réseaux ruraux en
Massif central, vous ont conviés a ce colloque plus
particulierement axé sur les besoins de synergies et de

coordinations entre acteurs.

0 DLAH ROORVRMW\ S LFIDUDT HHVDM QY Q
en soi mais un commencement, une ouverture vers un
approfondissement. C'est une premiére étape du projet que
nous voulons partager avec vous, un projet au long cours.
Nous travaillons a la réalisation de ce colloque depuis
deux ans et ne prétendons ne présenter qu'un état des
lieux. Nous l'avons fait dans un esprit d'intelligence




collective et souhaiterions pouvoir vous retrouver commercialisation (organisation de la demande,

UpJ XOLqgUBPHGMOY BQRF KDRXQb ¢ Q kektauration collective), etc.

ensemble dans le cadre d'un cycle d'ateliers, des Nous remettrons ensuite les propositions élaborées

propositions de coordinations et de synergies destinées en commun aux pouvoirs publics et aux instances

j | DF LOHWHWHOR S SGHFH QW KX MY/L g Wétigionnelles susceptibles de pouvoir contribuer a leur

équitables, viables et soutenables pour tous. UpDOLVDWLRQ \' FRPSULV HQ OHV ¢

Ces propositions pourraient porter par exemple sur Le colloqgue daujourd’hui est une étape certes

la communication, la sensibilisation ou la formation, Qp FHV VFDOLLOM V X | ¢ V D BARQ QIR O RFQW/p
sur le développement de l'offre locale (installation et I'implication de tous les acteurs est indispensable pour
maintien des exploitations agricoles, regroupement OD p X VEXGWH X B R XO/D Q o RXQMR X USCRIXKWX L
de loffre, maintien du tissu de transformation et une vie meilleure dans le Massif central.

de commercialisation), ou encore sur l'appui a la

FE. CONSTANTIN : Proximité géographique, proximité temporelle,
relationnelle et culturelle, sont les proximités qu’il faut développer
dans l'intérét des acteurs et des territoires. Renforcer I'agriculture
durable au bénéfice de I'aménagement du territoire du Massif central,
réduire les nuisances a l’environnement, fixer la valeur ajoutée sur
les territoires, des enjeux qui nécessitent une approche collective et
transversale, c’est I'esprit et méme l'objet de nos travaux aujourd’hui,
des travaux dont vous avez dit, M. le président, qu’ils n’étaient qu’une
étape d’un projet a plus long terme avec ce cycle d’ateliers.

COLLOQUE DU 22 NOVEMBRE 2012 |- 13




Le Locavore

epiphenomene outendance de fond ?

Pierre BROUSSART, consultant en marketing,.dirigeant_fondateur_de RJ_Compétencesj cabinet spécialisé dans les études

marketing prealables a l'implantation de points de vente collectifs.

£ CONSTANTINSN e développement des
clrcuits alimentairesc'e proximité dépend d’un
prealable = l'existence d’une demande. Pour
savoir si elle-existe, si les consommateurs
font la difference entre une production locale
ou pas, et si ca change quelque chose a leur
comportement, je \vous propose d’interroger
un specialiste’de ces guestions.

Plerres BROUSSART vous développez cette
activite depuisunetrentaine d’années, quivous
vaut un regard-asser precis sur la situation.
Premiere question -les consommateurs sont-
s sensibles atriait gt ’un produit soit fabriqué
pres de chez eux 2°Si oui, en quoi est-ce un
critere de choix ?

P. BROUSSART : C'est un phénomene qui existe
déja depuis de nombreuses années, comme le montre
$HYROWRQ GH @ FRQVRP PDWRQ HWCGH @QpuU W
des consommateurs pour ce type d’approche en
matiere de distribution.

Le premier magasin collectif que j'ai implanté, en 1986,
etait une formule tres marginale, militante.

E 2012

Aujourd’hui, dans un magasin collectif de producteurs, le
consommateur trouve un certain nombre d’appellations

gue sont les produits bio, les produits régionaux,
OHYURGRRWB XR XFMH O DS DW @/ ¥Q P H
univers pour le consommateur.

, DODHX QBFFp Op@WHDWL REP ROWRP P DWHXU
pour I'approvisionnement de proximité, depuis les crises
alimentaires qui se sont succédées. Le consommateur

a découvert que les produits que lui servaient les
magasins de la petite ou de la grande distribution,
venaient d’horizons plus ou moins lointains et étaient
produits avec des méthodes qui ne lui étaient pas
forcément connues.

Lors de la crise de la vache folle, quand les
consommateurs ont appris qu'on faisait manger de

la viande a des vaches en mélangeant des protéines
animales aux farines, ils ont découvert que tout cela
n'était pas trés clair. Cela a créé un probléeme de
FRQ¢;DWQIFW GHWIRKUBHMBDSSURYLVLRQQHPH:!
habituelles et a été un facteur trés fort du déclenchement

de la prise de conscience des consommateurs.
Ces derniers, depuis, recherchent de plus en plus
des produits dont on connait l'origine et le mode de
fabrication, qui respectent un certain nombre de normes
acceptables, pas nécessairement industrielles.

Lors de la crise de la vache folle, les bouchers
traditionnels ont connu un tassement de leurs
ventes, comme tout le monde, mais pas dans les
PrPHSURSRUWLHR QW D QGIHV WU L/EEKWL R Q
FRQVRPPDRWBRIWUWMDQOHr PHKQL YEBDYV
production industrielle et la distribution industrielle.

F. CONSTANTIN : Donc premiére préoccupation,
l'aspect sanitaire. Les consommateurs se
disent que puisque le produit a été fabriqué
ou transformé a proximité de I'endroit ou il est
vendu, il est vraisemblablement plus sain ?

P. BROUSSART : Voila. Mais une autre motivation
intervient qui n'est pas partagée par toutes les



couches sociales de la population ; c’est le besoin du
consommateur de donner du sens a sa consommation,
a ses achats. Par exemple, si on se réfere a la

Recherche et de Documentation sur la Consommation)
et dautres, montrent que ce phénomeéne prend
de plus en plus d'importance. Cela est observé en

S\ UDPRAHEHV RGOV ORRB QGLGER @M Vzones périurbaines, ou se trouvent les meilleurs sites

besoins correspondent aux tranches supérieures de la

d’'implantation de magasins, car la population a le

S\ UDPUKEGIGAE B BWVD T r WWUBHHO D Y RIL L puvoir d’achat et le niveau social qui lui permettent

de s’approvisionner sur des circuits de proximité (Amap,
points de vente collectifs, etc.) donne le sentiment de
donner du sens a son achat et répondent donc a des

Gfr WUH VHQVL EIOHH |j FH W\ SH GTR

EHVRLQV UHOHYDQW GH Ofr WUHE CONSTANTIN . Si je comprends bien, la

F. CONSTANTIN : C’est un acte politique ou
philosophique. A quelle distance correspond
a peu pres la notion de « proximité », a propos
de zone de chalandise ?

P. BROUSSART : Cela peut varier de 50 km autour du
point de vente a 350 km.

Aujourd’hui, la grande distribution s’'empare en partie
de ce phénomene car il a le vent en poupe. Ayant été
assimilée a un processus industriel lors des crises
alimentaires qui lI'on bien secouée, elle cherche a
redorer son blason en travaillant avec des producteurs
locaux. Ce n’est pas pour autant que le consommateur
regarde I'exacte provenance du produit dans les rayons,
que les produits viennent de 50, 60, 200 ou 300 km.

zone d’implantation est la méme que celle de
toutes les autres formes de distribution ...

P. BROUSSART : Oui, mais avec les autres formes
de distribution, on peut avoir des implantations en
milieu rural ou la démographie est en diminution et la
SRSXODWLRQ YLHLOOLVVDQWH VL

F. CONSTANTIN : En termes de prix et de
gammes (nature des produits, positionnement
des produits, luxe ou entrée de gamme...),
quelle est [l'offre aujourd’hui, vous parait-
elle satisfaisante ? A-t-elle vocation a se
développer ? Est-elle suffisante ?

6 RGHYDBRWIXQBp ¢ QLWRBROL PL WRWRAEBSART : On ne raisonne pas tout a fait comme

ce serait le sentiment d’appartenance a un territoire.
Dans une région a forte identité, les habitants se

cela. En grande surface, vous allez effectivement
travailler sur une gamme compléte, parce que vous

UHF RQQDGD/QDM Q & B RWVIH WUPL&\ME H ¥ WVU Hisposez sur le marché de sources d’approvisionnement

la Bretagne par exemple.

F. CONSTANTIN : Est-on sur un marché
de niche, est-ce une mode éphémere, ou
considérez-vous qu’il y a la quelque chose de
suffisamment durable et important en volume
pour qu’on s’y intéresse comme le feraient
des marketeurs ?

P. BROUSSART : Sur le plan quantitatif, la
recherche de sens correspond plus aux catégories
socioprofessionnelles supérieures (CSP+). Si on doit
limiter aujourd’hui le phénomeéne, il sera limité par
I'importance de ces CSP+, a la fois pour des raisons

multiples et variées. Vous proposez des tomates
d’entrée de gamme et des tomates un peu plus
sophistiquées, pour offrir une gamme de produits allant

d’un premier prix a un prix supérieur. Pour la production
locale, ce n'est pas forcément ce qui est recherché
SDOROL HOAHM|[ L J HRRPIRGD QA L P SRUWH
TXIRWEH HQWBLSWDB XPr PIOL Y HDORL W
intégrer qu’'a partir du mois d'octobre, il n'y a plus de
tomates, et qu’'un producteur de tomates ne peut pas
avoir une dizaine de variétés a proposer. C'est un
challenge quand on ouvre un magasin.

F. CONSTANTIN : Vous nous dites que les
clients des circuits alimentaires de proximité

¢ ODQFLEQUMHYDQRXLVRHEBM@HE R X Y RR/®ent ce que I'on leur donne, en acceptant

d’achat. La masse de la population est effectivement
moins sensible a ce phénoméne, et avant tout
préoccupée par le prix du produit.

Concernant la durabilité du phénomeéne, la volonté de
donner du sens a sa consommation est un phénoméne
en perpétuelle augmentation depuis une quinzaine
d’années. Toutes les études du Credoc (Centre de

la régle du jeu.

P. BROUSSART : Tout a fait. Ce n’est pas-évident au
départ, car il existe des habitudes prisesidans les autres
circuits de distribution, qui font dire’«Quoi, vous n'avez
SDGHFL WURQ\D LO/HVH QWY DGD § Wi @NVH
culture, et on en arrivespresque a la caricature dans les
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Amap, ou I'on dit au client «Vous ne savez pas ce que
vous aurez dans votre panier» et cela passe trés bien.
De plus, les consommateurs ne se limitent pas a

GHWRGHWHFRQVRP P DWIOR Qe @RHVP H | 3k TXHYDr @HNq UK r V&HY/GTDQQp H

consommateur peut fréquenter un hard discount, puis
aller-au supermarché du coin et compléter ses achats
en produits frais dans un-point de vente collectif.

Le client adapte ses exigences en matiere de gamme
en recourant a d'autres réseaux.

Plusvousavezlapossibilitéd’offrirunegammecompléte,
plus vous répondez a la fonction de distribution, plus
VOUS apportez un service au consommateur.

En matiere de prix, je demande aux magasins avec
lesquels je travaille de ne pas utiliser le terme «vente
directe». Pour certains consommateurs, le terme de
«vente directe» renvoie en effet aux magasins d'usine
qui vendent leurs produits moins cher qu’ailleurs. Or,
dans les magasins de producteurs que j'accompagne,
les produits sont éventuellement aussi chers, voire plus
chers quailleurs, ce qui n'est pas toujours évident a
faire comprendre au consommateur.

F. CONSTANTIN : Comment se positionnent
en matiere de prix, ces produits issus des
circuits alimentaires de proximité ? Quelle
est l'importance du prix dans la décision du
consommateur ? Est-il regardant ?

P. BROUSSART : Oui, il est regardant comme avec
n’importe quel type de circuit. Le prix n’est pas I'élément
fondamental mais il ne doit pas dépasser un certain

V HX,LH/ L V&OHDOS UG KPP D U F K @ WAUHH@SXXL

marché de plein air et celui du supermarché du coin.

F. CONSTANTIN : Pas dans le luxe mais dans
le haut du panier.

P. BROUSSART : Voila. C'est un des problemes qui
peut se poser en matiére de positionnement.

F. CONSTANTIN : Comment se fait-il que
ce soit si cher alors qu’il n’y a pas ou peu
d’intermédiaires ? Ce devrait logiquement étre
moins cher comme en magasin d’usine, c’est
en tout cas le raisonnement du consommateur.

P. BROUSSART : Comme on vend un peu plus cher
des produits de meilleure qualité, le magasin est

GRL YSDQWR P EFHIUFGMIW DWJVAL H IGBIWW K D WV

festifs donc occasionnels. Le consommateur se disant
«puisque c’est un magasin gastronomique, j'irai les voir

mais ce ne sera pas pour I'approvisionnement régulier.»

Fu CONSTANTIN="QUel consommateur est le
plus sensible a cet argument de la proximité ?
Vous avez dit, des gens qui ont des revenus
et un corpus philosophique, idéologique, une
culture... Ce sont des jeunes, des seniors ?

Vous disiez que I'argument sanitaire est important. Je
serais tenté de dire que plus on est agé, plus on est
soucieux de sa bonne santé...

P.BROUSSART : Laclientele moyenne alacinquantaine

et plus, un certain pouvoir d’achat. Mais il y a également
une population plus jeune, de couples avec enfants.
2QREVHO®H P MW\ SHF RP S R U WGP GDHW
magasins bio, avec des personnes qui deviennent
clients a I'arrivée du premier enfant.

F. CONSTANTIN : Nous avons beaucoup parlé
des enseignes spécialisées, des magasins
collectifs, nous avons évoqué la grande
distribution. Vous dites qu’il y a un segment de
marché qui tend a augmenter. Jimagine que
la grande distribution s’intéresse a tout ca.
Comment réagit-elle ? Prend-elle la mesure
du phénomene ? Quelle est I'offre constituée
par la grande distribution et cela ouvre-t-il des
opportunités pour les producteurs ? Je précise
qu’en employant le terme de « producteurs »,

J’entends aussi tous ceux qui transforment les

produits ; je ne parle pas que des agriculteurs.

P. BROUSSART : La grande distribution est confrontée
a un tassement de ses ventes. A travers les produits de
proximité, elle cherche le chiffre d’affaires mais surtout,
une valeur ajoutée plus importante que celle dégagée
par les autres produits.

Monter en gamme est plus une opportunité. Le principal
intérét recherché par la grande distribution dans
les produits de proximité est avant tout I'image. Le
magasin va faire du battage autour de dix producteurs
locaux et ne mettra pas I'accent sur I'offre des 3 500
producteurs d’envergure internationale qui fournissent
le magasin.

1pDQPRDQWDQGHYV WU LHEVXAILWRIY PHP HQW

sensible au fait qu’elle puisse s’approvisionner aupres

UDSL GHRHH@W P PXQ@ DJ DV D WU R QR Rjé grofirtteurs locaux, que ce soit pour le frais ou les

Or, un des piéges dans lesquels les magasins ne
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F. CONSTANTIN : Vous disiez que les clients
devaient accepter la saisonnalité. Est-ce que
la grande distribution I'accepte elle aussi, ou
bien veut-elle des flux continus ?

P.BROUSSART : La grande distribution a les exigences
de sa clientele. Si vous présentez des concombres
moins présentables que ceux issus d'une production
industrielle, le client est réticent.

F. CONSTANTIN : Vous pensez que les PME
de l'agroalimentaire devraient proposer leurs
produits a la grande distribution ?

P. BROUSSART : Oui, en sachant que l'argument
pour entrer dans la grande distribution, ce n'est pas
leur produit mais leur image. Ce qu’achétera la grande
distribution, c’est leur image.

F. CONSTANTIN : lIs doivent donc penser a
bien marketer leur production.

P. BROUSSART : C’est clair. Leur valeur ajoutée est la.
Cequiarévolutionné les rapports entre producteurs
et distributeurs, c’est que la grande distribution
QT DF KS(PWEHH 8 U R G XH.OMD/A K gGXB U R ¢ W
Les producteurs qui vendaient a la grande distribution
et qui passaient une heure a expliquer les dernieres
innovations de leurs produits perdaient leur temps. A
O BQCH GHQUAHQ RQBXUAVDIWES PFFRG P DIV M YDV
SRXYRIUHQ YHQAUH FRP EIHQHVIFRP EIHQYDLY MJDIQHU' @

Quand vous allez démarcher la grande distribution avec

pas dans un monde de consommation. C'était «je
produis de telle maniére, ce qui ce passe apres, ce n'est
pas mon probléeme.». Quand vous vendez via un point
G HY H QRVIRIO ORI \@L @ WH U PHpTGXS.BI X W IO H
grand distributeur du coin, vous devez vous contraindre
arespecter certaines normesvis-a-vis duconsommateur.
Si vous voulez aborder un distributeur, vous devez
adopter des regles, en termes de conditionnement,
de préparation, de volume.

F. CONSTANTIN : Il faut donc prendre en
compte la demande et prendre acte du rapport
de force entre le producteur, le distributeur et le
consommateur. Des interventions dans la salle ?

* * e

AR
Echanges avec la salle

Claudine CORMERAIS, Association des Amis
de Léotoing Bonjour, nous sommes une petite
association «Les amis de Léotoing» en Haute-Loire.

Ma réaction est dans I'objection. Vous nous dites que
les producteurs ne se sont pas tellement préoccupés
de la consommation par le passé, ce qui est assez
équivoque puisqu'il fallait nourrir la population. On a
conditionné le consommateur par rapport a certains
types de productions, vous l'avez exposé au début
de votre propos. Je réagis tres fort sur «il faudrait que
les producteurs de beaux produits, qui essaient de
respecter la planéte et notre santé, se conforment aux
SUR GWO D U D Q&LIHV WU L B4 HorR €nfiemi,
c'est la grande distribution. J'estime que beaucoup de

YRNFRQ¢ WX B WALHRGY R WULHD QFGH X 1 D& fjogres ont été faits envers le consommateur, a travers
dire pour la convaincre, c’est que ce sont des denrées OHW D S\MX Q8 U LGHHR QV F BHRR X Y HP HQW

produites a coté. GHSXIQW X L Q] ®LIQQPXNF RQ¢ BP R H

s'il y a un probléme de pouvoir d’achat. Mais il faut
informer le consommateur et ne surtout pas passer
par les fourches caudines de la grande distribution au

F. CONSTANTIN : Vous dites que la grande " ) R
risque d'y perdre son ame.

distribution est préte. Mais les producteurs
sont-ils préts a répondre aux attentes de la
grande distribution ?

P. BROUSSART : , GQHOW R@WQp F HV VDL URBH &K

tous. Certains se donnent les moyens de s’ouvrir a ce
marché, mais il est clair qu’a un moment donné - ceci
est mon sentiment - le producteur se rapproche du
consommateur. Quand le producteur est en contact

F. CONSTANTIN : Merci. J'ai volontairement
la grande distribution dans mon
questionnement parce qu’on va ensuite
creuser beaucoup plus la question des
magasins collectifs dont M. BROUSSART est
un spécialiste.

DYHFERQVRPPDWHXEHMQI RUP DI WQV

obligé de se mettre en conformité avec les demandes
et attentes des consommateurs, alors que depuis 150
ans, il en avait un peu perdu la conscience au travers

Jean-Marie GIBLAIN, producteur : Jeq@udrais juste
dire qu’'une exploitation agricole fonctionne comme
une entreprise. A partir du mement ou plus de 25 %

GHWRRSp UDWWBBE\WP R QGHS UR G X F VBLXR IQLUGHI DD L W HSRAXIP r P H FR-QVRQ HW
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foutus, car celui qui achéte les 25 % fait le prix. Si on
travaille avec la grande distribution, il faut avoir des
volumes, et si on fournit tout ce qu'on a a la grande
distribution, on est foutus.

Philippe DE FRANCESCO, URIAA - Union régionale
des industries agroalimentaires d’Auvergne : Je ne
suis pas la pour prendre la défense d'un marché ou

Ce que je viens d’entendre m'étonne. On serait dans

une logique de guerre entre les uns et les autres, ce

qui est absolument faux. Quand on dit que le client ne
cherche pas la qualité... mes adhérents ne me disent
SD¥V¥De YLGHPPHR®Q HQXES UR GXQDX W
gue tout le monde gagne de 'argent.

Béatrice TARDIEU, société VLA Bio en Haute-Loire :

GT OXWBEBLMWNY XOXD®G PX B HEKKRT XJe suis en train de créer une laiterie industrielle bio

parce que je viens d’entendre. Si mes adhérents — les
entreprises agroalimentaires qui représentent 12 000
emplois en Auvergne — ne travaillent pas avec tous les
réseaux de distribution quels qu'ils soient, ces emplois
n'existeront pas. Je rappelle aussi qu'aujourd’hui, 80 %
des volumes de I'agroalimentaire sont vendus par
les magasins organisés. Je veux bien tout entendre,
que la distribution est I'ennemi, mais sans la distribution,
mes adhérents ne travaillent pas.

Deuxieme chose, le Conseil régional d'Auvergne,

en Haute-Loire. Je pense que le constat fait sur la

grande distribution est une critique bien slr, mais
SHXW XrQRUWH WA XE R MV 0D ¥ WA p F IGIHWY
moyens différents et nouveaux, entre '’Amap et la

grande distribution. Ces solutions sont rarement
envisagées aujourd’hui , @ DXAPH UWDL QHHP HQW
S URMHXMHRP R G gG@®X , P IHO O p QQIUHBRVOX V

GD QMHD/QQp HR LIOD ODWR G\E R BKHD | A X [

de population issue du baby-boom.

Quels sont les moyens de distribution qui seront en

OT85HWBD UD @3H WU  RBRW/IHRQ X QH plus grande cohérence avec les moyens de production,

marque qui s'appelle «Bravo I'Auvergne». La grande
distribution était représentée par des interlocuteurs
régionaux, qui ont plutdt vocation a faire travailler
les entreprises régionales pour deux raisons : pour
'avantage que présentent les produits locaux et
parce que les salariés des entreprises sont aussi les
clients des magasins.
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avec une régionalisation, une territorialisation et une

D S S D U WH. @GIH@AE. ONOR. WWSHD/QUWH S DYUHWILVU
une segmentarisation et une ostracisation territoriales.

| HRRGq OXNWXISW R IRWWHPHIQWp AH[ L RQ
n’est pas aboutie.

L’Amap n’est pas une solution, c’est une « boboisation »

du marché. C’est souvent des solutions pour développer

a nouveau un maraichage qui avait disparu, mais c’est

injuste par rapport a des maraichers « normaux » qui

paient de la main-d’oeuvre gratuite.
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ographiquement le Massif
LROQWGWHUUQWWL R
HRMYB RS X ODWD R®D
densité de population, avec

r. Je vais présenter ce qu’est
¢ la demande.

central est dominée par
ompte 4,2 millions d’ha de
) dont 80 % sont utilisés pour

re de produits agricoles en

de la Chambre régionale d’Agriculture d’Auvergne, intervient au titre du Sidam, service inter-chambres

[
/ -DIUFXQXWH XQH DFVIYLV pFRQRP LTXH
LUHP S@oDE® HQ 0 DvwU FHQWDO
B (OMDIH [WWQNI XWRXWQRIQHV
GHPRQW QH HIPYRU Y HV

PLOOL REGVFDMI VGH $8
GRQ X BIXIRWDI q vV

Autres
(5 %)

Céréales et
grandes cultures (15 %)

Surface
Toujours
En Herbe
(58%)

Fourrages
(22 %)

L’élevage extensif, qui provient pour 70 % de zones

de montagne, est porteur de valeur et de qualité.
&HYRQBW RQWDS$QEpP ¢ RQINRVVgGHQW
caractéristiques particulieres entermes d'altitude, de sol,

de pente, de saisonnalité qui limitent les possibilités de
production. Compte tenu de ces contraintes, I'agriculture

CH PRQIUQH D EHVRQ GFWH DIGoH (@ UHSUVHQM
milliards d’euros de production et 100 000 actifs (95 000
emplois a plein-temps) pour 75 000 exploitations.

RRQQV R P P DXH XTUM §

/ -DIUFXAOXWH XQH DFVIYLV pFRQRP LTXH
LLULHP SMoDE® HQ 0 DWLI FHQWDO

B (OMDIH [WHQNI XWRXWQ RIQHV
GHPRQM QH HIPYRU N HV

PLOOL RCHAMWMI VGH $8
GRQ XBEX®WWJ q kv

GH OROGXEURQIUDF ROH GH
PRQW QH
PLOGLVOHXRYV GHRSYEWQ

[ 8ORW W QWRY W
D¥

w
HP S QR LS/OHR RV W

entiellement de I'herbe, 60 %
r les fourrages et 15 % pour
e est consacrée au cheptel.

En aval de la production, I'agroalimentaire regroupe
une multitude de PME réparties sur tout le territoire,
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pour un chiffre d'affaires de 10 milliards d’euros, ce
qui est important pour 'économie du Massif central. Les
emplois d’amont et d’aval représentent environ 200 000
emplois, c’'est-a-dire 15 % des emplois du Massif
central, ce qui est considérable. L'agriculture et
I'agroalimentaire sont trés importants dans certains
départements ruraux, il faut en tenir compte. Derriére
les achats de proximité, il y a le soutien de I'emploi.

/ -DJ R D@QP HQVIDLLH
XOQH VRXWFH G-HP SRV HWGH YD®IXU DNRXVE H

‘ 8 QHP X QAW\G K6 H QWM SIUM V
p S DA H VX UR X WO H UVRMHJ

B &KUWGDIDLHY By
» HP S OGNV
HP 5 QIBEW

GHR SOBK VIDWL |
(double de la moyenne nationale)

L'exploitation agricole moyenne est de 56 ha mais il en
existe deux types : les exploitations «professionnelles»,
moyennes et grandes, dont la moyenne des surfaces
est de 90 ha en Auvergne et qui représentent les
deux tiers de I'ensemble des exploitations ; l'autre
tiers est représenté par de petites exploitations dites
«non professionnelles». Elles sont tenues par des
agriculteurs pluriactifs ou des personnes a la retraite,
mais qui avec plus d'un hectare de production sont
encore considérées comme des exploitations.

[ -H SGRIVDVIRQ DJ UFR® P R\ HQQH
XQH H SRWVDMRQ j FDWFWjLH IDP LADO

25 brebis
Céréales
(12 ha) = =

25 vaches et leur suite

Surfaces

fourrageres =
(44 ha)

73(

638 KD SDH[ SORWWQ

L'exploitation moyenne compte 44 ha de surfaces

Y L YGWHRQF WIsYHWp ( 7 F H XARUUHY SRQG
O SBANOMVEDURVVROPSRXAVH RXj XQ* $( &2 SqUH ¢

L'offre par rapport a la demande : que demande le
consommateur francais moyen ?

/ D GHP DQGH HWGRI WH HQ 0 DvwU FHQWDO
HQ SLRGXIW DJUFR®HV | @V SRXUM FRQV R P DURQ KXP DIQH

Loffre

3,864 millions

La demande de tonnes

2,5 fois la
consommatlon
« intérieure »

1,532 millions
de tonnes

La demande moyenne est de 400 kg de produits
agricoles bruts et transformés par habitant et par an,
sans compter les produits de la mer. Si I'on considere
les 3,8 millions d’habitants du Massif central, cela

représente a peu prés 1,5 million de tonnes de produits
consommeés chaque année. Ca en fait des camions !

Que proposent les producteurs agricoles du Massif
central face a cette demande ?

La production destinée a l'alimentation humaine —
semences et I'alimentation des animaux non comprises
— représente plus de 4 millions de tonnes. Le
Massif central produit donc deux fois et demi ce qu'il
consomme, ce qui en fait une région exportatrice.

Voyons la consommation moyenne par habitant et
par an par produits.

On produit presque 5 fois plus de lait et 4 fois plus de
viande d’agneau que ce que I'on consomme.

L'offre de blé et d'autres céréales pour l'alimentation
humaine, donc blé tendre, blé dur pour les pates est 3,5
fois supérieure a nos besoins.

Le Massif central est une grande région de production
de viande bovine : nous produisons 2,5 fois notre
FRQVRPPOWLLRIQGGHOH PHQ UXE WMV W
étonnant, mais nous produisons globalement assez
pour notre consommation, bien qu'il n'y ait pas tout a

| RXUUDJ ¢ DHFWHHWH X X L WHE U H B LF\VH F [fait la variété. Ce sont surtout des fruits a pépins et des

est bien entendu une moyenne car un producteur ovin
professionnel a besoin de 300 a 350 brebis meres pour
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fruits a coques issus du Lot, de I’Ardéche, du Limousin.
Pour la volaille : on est a I'équilibre.

*URBIMRHFRWUH GT([ SORLWDWLRQ HQ



( S RWAY KD U F XONH\L ALHIQ WWDB\D ¢, F L WD WU QRWBIRIFHHQWDPOPBUFWWPD GL WL RQQHO
FRPPO®S OX SEGHWW J LIRUD/Qo DJIOY HY F H 8u\broRt&d — ou il est engraissé en taurillon pour les

de la Bretagne), en raison de la mauvaise image de consommateurs italiens.

cette production.

Le cas de la viande bovine
La demande et |@ffre en Massif central
Lapoducbde ivandevi nen avksi temal
5 A Consommation Offre i -

Espece / Produit kg / habitant TErEE ‘ Preencempoanede avhesdeacres ivande
Lait et produits lait. dont fromages 90 X 4,7 ‘ Acti v®de naadgee senitel | e ndeersit n @e ex@ otati on
Agneau 3 X358 hosMasi temal(45 % dasi maux resnding a)i
Blé et autres céréales 105 X 3,5 ﬁ Peude @ducdbn denwdienife5% de poc rafn- ad
Beeuf 22 X2,5
veau 4 x23 ® 1animal maisg GyXi2y ! hwl a ! {{L Cobow |
Fruits 36 XL edfingn avsi temal
Volailles 25 X1 —2 mifs
Porc (frais et charcuterie) 33 X 0,8 | ac‘o nesmmai on
Légumes frais, secs et conserves 35 X0,3 i netmedu avsi f w ﬁ
Pommes de terre e —— _—

. (frais et transformées) 45 X0,2 %
Mais avec ce seul animal sur trois engraissé en

Son développement n'est pas évident et c’est un peu  Massif central, nous produisons quand méme 2,5 fois

dommage parce que cela améne les salaisonneries plus que ce que nous consommons dans le Massif.

d’Auvergne a importer du porc dautres régions pour

faire du saucisson d'Auvergne. La question de la Notre production de viande de boeuf est de qualité

WU D o DHEE O D WRDRYLHIFS U R [ LSRHLXAWKS R V H fwiisqu’on parle de races a viande, d’animaux produits

avec certaines productions. VXU GHV KHUEDJHV ¢QLV j OYKHUEH
, OHVOWP r P IS RXOWY L D GGHH DIXV VEXIHH Q

Pour les légumes frais et en conserve, on est confronté  souvent dans le Massif central de veaux élevés sous

aux contraintes des régions de montagne. Je ne dispas la mére. Je dirais que ce sont presque des produits

qu'on ne peut pas faire de légumes, mais les chiffres  haut gamme. On produit 2,5 fois plus de veau qu’on en

montrent que s'il n'y a pas de souci pour I'oignon ou I'ail,  consomme.

R VWRWD OB P ¥ O WWRQMDIHD/GBIVX B H X

de maraichage dans la couronne des agglomérations.

Nous avions fait le constat qu'il y a presque plus de

maraichage bio que de maraichage traditionnel autour

GH&OHUPRQ@WG) RQB T HXQVHF WWK g V

Gp¢ FLWDLUH SDU UDSSRUW j OD GHPDQGH

'"HPr PHOBDV¥HQWYDBSOWQHUD QWGH L RQ
de production de pommes de terre.

Examinons de plus prés les grandes filiéres
de production agricole, notamment celle de la
viande bovine.

La viande bovine

Le Massif central est une grande région de production

de races a viande, d'ou son appellation « Berceau des
races a viande» ( Q UDQFH GHYHD&HWDFHV

a viande naissent dans le Massif Central. Ces animaux

RQ®R XYURF D WL RMQHHD J UD LZVWNPH/X OHP HQW
un sur trois I'est dans le Massif central qui ne produit

TXH GHOLY L D QGH! HJ D Q o /D HUHVMWHW

H[ SRUMBV WH Y J LIRQNVQ o B IW\KHUWYR X W



Encore faut-il pouvoir les abattre... Voici une carte
indiguant la localisation des abattoirs les plus importants
du Massif central.

Le cas de la viande bovine

De so u