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Pomme de terre

En écho aux attentes de la société

Assumer le défi
d’'un nouveau
positionnement

Aucun modeéle rest éternel et si la segmentation culinaire a réussi a la filiere
pomme de terre durant une bonne quinzaine d’années, il faut savoir réorienter
sa stratégie a temps. C’est ce que suggerent ici Roger Couffin, directeur
d’Adrien Stratégies, et Jean-Luc Gosselin, directeur du Cnipt. Jean Harzis

Quelle est votre vision de I'état actuel
de la filiere pomme de terre?

J.-L. Gosselin : nous avons commencé
3 enregistrer des revers sur le marche
intérieur depuis quelques années
avec une baisse signalée par Secodip
des quantités achetées en France et
surtout une baisse des prix.

Cette tendance, pour nous, riest pas
remise en cause par les derniéres
campagnes un peu différentes que
noUS avons CONMUES, Car Nous avons
constaté avec Jacques Nefussi qurelle

gexpliquait par une dégradation des ¥
conditions de loffre, en gros que 7

notre segmentation actuelle ne fonc-
tionnait plus. Dans un premier
temps, les professionnels ont été

Pomme de terre des champs,
des villes et des terroirs,
une nouvelle segmentation.

enclins a incriminer l'environne-
ment, en particulier la distribution,
avec les bagarres engendrées par Tap-
parition des discounters. Mais 1l g'agit
réellement d'un probléme doffre, et
on peut trés bien g'interroger sur son
systéme sans se renier et sans pour
autant suggérer que l'on s'est trompé
pendant quinze ans! D’ailleurs, cela a
toujours été la force de notre filiére de
savoir se remettre en question.

Roger [Couffin|: une fili¢re, C'est un
train de porte-avions avec une trés
forte inertie et souvent des intéréts
contradictoires dans la répartition
de la valeur ajoutée. Il y a donc
encore plus d'inertie stratégique
que dans une entreprise. Seules la
menace et la contrainte peuvent
changer une stratégie.

Y a-1-il effectivement menace
économique?
J-L. Gosselin: la menace écono-

mique, on la identifiée avec la
perte de valeur, lappauvrissement
du produit et un retournement éco-
nomique dans le secteur. La mena-
ce est aujourdhui d’autant plus
forte que notre économie tepose
sur lexportation et quon a en
quelgue sorte "exporté un modéle"
dans des pays qui connaissent les
mémes tendances de consomma-
tion, a commencer par I'Espagne.
Ce qui fait notre succés aujour-
d’hui peut se retourner demain.
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Mais nous avons déja commencé a
travailler en Espagne aussi.

Roger Couffin: ces derniéres années,
la production intérieure est restée
totalement atone, sans aucune dyna-
mique de développement. Les expor-
tations ont certes explosé, mais il faut
interpréter le phénomene comme la
recherche d'un relais de croissance
face a Patonie du marché intéreur.
Quand une filiére reste en croissance
nulle alors que des actions de com-
munication ct de marketing intelli-
gentes tendent a revaloriser le pro-
duit, si les volumes vendus ne
progressent pas, c’est que le systéme
nest pas pérenne. Une filiére qui
rest pas en croissance pose de réels
probléemes de pérennité: il lui faut
plus de service, plus de logistique,
cela cofite donc plus cher de vendre
moins cher! Il faut aujourdhui sus-
citer une croissance économique
génératrice de valeur. Or, le tableau
des avantages comparatifs des pro-
duits alimentaires concurrents de la
pomme de terre est trés sévére pour
celle-ci. On pourrait conclure quil y a
échec, festime plutdt quil y a une dif-
ficulté pour la pomme de terre, alors
que dans le méme temps les fruits et
légumes frais traversent une crise de
consommation encore plus grave.

Etes-vous alié au bout de la
segmentation culinaire de la pomme
de terre?

J.-L. Gosselin: pas tout a fait. Nous
sommes allés assez loin en nous
efforcant d'instaurer une logique
aval/amont, incontournable dans
Téconomie moderne, mais contrai-
re 4 la culture agricole historique.
Mais 4 un moment, on s’est arrétés
car on a privilégié la quantité ou la
présentation et on s'est éloigné des
fondamentaux culinaires. Or Tex-
portation s’est aussi développée sur
le concept de segmentation culinai-
re et court désormais les mémes
risques que le marché intérieur si
on 1’y prend garde.

Comment envisagez-vous la stratégie
de reconguéte de la pomme de terre?
Roger Couffin: nous avons réalisé
une étude européenne sur l'alimenta-
tion et nous constatons que les pays
ot la grande distribution est la moins
forte, !ltalie, I'Espagne, sont aussi
ceux ou linnovation alimentaire est
la plus forte. La grande distribution
est une offre économique qui corres-

Eléments de recherche :

pond cruellement au modele de
société: une offre standard au
meilleur prix avec parking gratuit et
de lessence peu chere.

Notons égalernent quelle a toute légi-
timité pour porter le frais, notam-
ment via ses marques de distribu-
teur. Il importe donc de lui laisser sa
légitimité sur cet axe stratégique. Le
principe de réalité qui nous est cher
exige que nous construisions une
offre adaptée a ce circuit ainsi qua
celui de la restauration hors foyer, en
plein essor. Et le négoce qui repré-
sente actuellement 8o % du com-
merce actuel de la pomme de terre
doit jouer ici un role majeur. La-
dessus, il faut savoir qu'une filiére est
en croissance quand loffre quelle
propose rencontre des courants por-
teurs. C’est ce qui nous a amenés a
proposer de segmenter la filiere en
trois entités stratégiques bien dis-
tinctes, la pomme de terre des
champs, la pomme de terre des ter-
roirs et la pomme de terre des villes.
J-L. Gosselin: il faut bien préciser
que ces propositions de nouvelle seg-
mentation vont étre débattues au
sein du Cnipt, avec les acteurs
concernés. Mais, pour ma part, je
vois bien comment cela pourrait se
mettre en place concrétement.

Qu'entendez-vous par "pomme de
terre des champs"?

Roger Couffin: il faut dabord
constater quaujourd’hui la pomme
de terre est disqualifiée par rapport
aux pétes alimentaires qui ont fait
lobjet d’actions stratégiques treés
puissantes. Le challenge est ici de
montrer que la pomme de terre est
une réponse économique valable,
Ici, le négociant doit pouvoir se posi-
tionner sur lapprovisionnement
d'un produit standard tout en appor-
tant de la simplicité et de I'accessibi-
lité a travers une gamme raccourcie
A quelques références.

Par contre, pas question de transiger
sur la qualité 2 laquelle on a habitué le
consommateut, en termes de présen-
tation, mais aussi sanitaire et culinai-
re. Ce rlest pas un retour en arriere. 11
importe évidemment d’adapter toute
la filiére 2 partir de la contractualisa-
tion de la production i cette logique
de simplicité. Il s'agit d'un projet éco-
nomique qui a toute sa logique et
dans lequel lentreprise de condition-
nement jouera un réle majeur, car
elle devra aussi gérer de la logistique.
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Roger Couffin: actuellement, le
négoce gére souvent plusieurs cen-
taines de lignes produits, nécessaire-
ment trés courtes, ce qui est évidem-
ment ruineux! Le concept de
pomme de terre des champs suppo-
se une optimisation totale de la filié-
re, de la génétique a lassiette en
conciliant moindre cott et maitrise
optimale de la qualité: cest du Ryan
Air, C'est trés professionnel, tres spé-
cialisé, on est dans la rotation, les
volurnes, la simplicité, avec un
potentiel de croissance treés fort dans
le hard discount, la RHD.

La "pomme de terre des terroirs"
parle d'elle-méme?

J-L. Gosselin: en effet, elle se passe
de commentaires, C’est une exigence
de qualité, d'originalité et d'authenti-
cité. Les détaillants traditionnels
devraient éire particuliérement inté-
ressés avec la possibilité de filieres
dédiées. 1l y a pour lentreprise une
orientation stratégique délibérée et
une organisation en conséquence.
On ne met surtout pas ce produit
dans le cceur de gamme. Idi, les
signes officiels de qualité peuvent
apporter la rigueur et la discipline
nécessaires pour ¢viter les dérapages
et les abus.

Roger Couffin: la réussite est totale
quand la demande est supérieure a
loffre et que I'on gere la rareté. Pour
ce faire, il faut communiquer, créer
une légende et étre, bien str, irrépro-
chable. Nous pensons par ailleurs
quil y a encore des terroirs a diffé-
rencier et 3 mettre en avant car ils
apportent un réel plus produit. Mais
il faut que cela soit validé par des
grands chefs. Il ne g'agit pas de cos-
métique marketing!

Gomment concevez-vous la "pomme
de terre des villes"?

Roger Couffin: Cest la réponse au
mode de consommation citadin
triomphant dans notre société. 11
répond au réquisitoire du consom-
mateur : "Je veux satisfaire un besoin
alimentaire en garantissant la quali-
té sanitaire, en payant le juste prix et
en y consacrant un minimum de
temps." C’est un courant trés fort,
sur lequel la filitre pomme de terre
est totalement absente, Cest le grand
déti économique.

J--L. Gosselin: la pomme de terre
des villes, c’est un peu notre chai-
non manquant. Il est ici essentiel
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de rester dans le domaine du frais
en y adjoignant seulement une
élaboration (petit conditionne-
ment, prét a lemploi, cuisson
simple, rapide, golt, santé, légere-
té). Ce segment ne doit pas étre
confondu avec la transformation
industrielle.

Roger Couffin: on reste sur des
process simples, mais il faut mobi-
liser la recherche variétale, les
industriels du conditionnement et
de Télectroménager pour nourrir
Iinnovation. C’est un terrain vierge
4 conquérir, de nouveaux marchés
de plaisirs et de saveurs. llyasurce
créneau i la fois le potentiel volume
et valeur ajoutée. N'oublions pas
que le sandwich progresse régulie-
rement de 15 % par an!

J-L. Gosselin: un exemple pour
lillustrer. La premiére référence de
la pomme de terre de ville, Cest la
micro-ondable, quil importe de
repositionner au bon endroit en
linéaire, de vendre avec un conseil
adapté, des idées recettes, des
accompagnerments...

Roger Couffin: ic1, la marque s'im-
pose aux dépens de la MDD, ce qui
pourrait nécessiter que le négoce
se concentre ou s'organise en ré-
seau pour se doter des moyens
d'innovation et de marketing.
Sinon, ce sont des acteurs externes
qui s’y investiront.

Pour conclure?

Roger Couffin: il faut ménager
aux professionnels un temps d'ex-
plications et d’appropriation de
cette vision stratégique qui bous-
cule et interpelle. Il faut que
chaque profession se positionne.
Tout reste a faire, mais il o'y a rien
de plus enthousiasmant que
d’avoir des chantiers a ouvrir,
d’avoir des perspectives.

J.-L. Gosselin: je lai dit, cette nou-
velle stratégie doit d’abord étre vali-
dée dans la filiere. Mais je crois
quelle est a la fois dans la continu-
té de la segmentation culinaire
quelle pousse au bout de sa logique
pour toucher encore mieux le
consommateur, et en rupture par

rapport aux orientations et aux
organisations  actuelles.  Elle
conduit 3 plus de spécialisation,
donc de la simplification, 1a ol on
nous reproche parfois aujourd’hui
trop de complexité. Les entreprises
auront bien sfir un choix straté-
gique a opérer et devront sans
doute se positionner sur fun ou
lautre segment. Comme la dit

Une filiére qui n'est pas
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en croissance pose de réels
problémes de pérennité.

Roger Couffin, cela demande une
phase importante d’appropriation
et de travail pour tirer toutes les
conséquences de cette réorienta-
tion, dans tous les domaines, par
exemple en matiére de contractuali-
sation ou de communication. C’est
un nouveau challenge passionnant
pour notre filiére et le Cnipt. m
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