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Abréviations & Glossaire

ACV : Analyse du Cycle de Vie MMP : Mon Marché Plaisir

BA° % XUHDX GY$FKDWYV OP: Organisation de Producteurs

CA &KLIIUH GY$IIDLUHV PME : Petites et Moyennes Entreprises

GAP: Good Agricultural Practices, bonnes  PNM : Produits & Nos Marques

pratiques agricoles PNNS: Plan National Nutrition Santé

F&L : Fruits et Légumes SCAF&L: Sociéetée CormunH GI$FKDWYV
GMS: Grandes et Moyennes Surfaces Fruitset Légumes

ITM : Intermarché SCM: Société Civile des Mousquetaires

LMR : Limite Maximale de Résidus UC : Unité de Consommation

MDD : Marque De Distributeurs

Adhérent FKHI GITHQWUHSULVH GX *URXSHPHQW GHV ORXVT
plusieurs points de vente

Cadencier SRXU FKDTXH E XU Hé3 KroGuftdisikiddiileg a i@ covnwidthde
Colisage QRPEUH Gf8& SDU FROLV

Consentement a payer surcolt que le consommateur est prét a assumer pour acheter un
SURGXLW GpWHQWHXU GTXQH FDUDFWpPULVWLTXH pWXGLp
identiguemais dépourvu de cette spécificité

Départ OH WUDQVSRUW GH OD PDUFKDQGLVH HVW j OD FKD
associés

Direct : commandes et achats effectués directement au producteur
Expéditeur : entité qui achéte de la marchandise aux yctelrs et la revend
Fournisseur VWUXFWXUH TXL DVVXUH OYDSSURYLVLRQQHPHQW

Franco de port: le transport est pris en charge par le fournisseur qui livre la marchandise
GLUHFWHPHQW j OfDGUHVVH GH OLY UdmMiReQlahbWe fxddd D FW X U
fournisseur, on parle de prix rendu (par opposition au prix départ)

Groupement de producteurs: structure qui permet aux producteurs de grouper leur
SURGXFWLRQ DILQ GIDYRLU SOXV GH SRLGV SRXU OD FRPP|

Palettisation: nombre de colis par palette
Permanent: collaborateur de la structure amont ou aval du Groupement des Mousquetaires
Producteur : défini un fournisseur qui produit et expédie sa propre marchandise

Tiers temps: participation de deux jours par semaine a WHFWLRQ GIXQH IRQF!'
groupement par les adhérents

Taux de détenton SDUW GHV SRLQWYV GH YHQWH TXL VYDSSURY|
géographiquement attribué



Introduction

Le marché des F&L représeneO XV GH P L O Qa3 la@rand@fstibutior Vet
dépass les 5 millions de WR QQHV jsdt pidd® g0 des volumes pour 30% de la
valeur des rayondu frais, etse placat en téte devant la boucherie et la charcuterieecAyn
taux de pénétration de B89, ils sont leaders des rpduits frais pour la distution
alimentaire. la baisse des pride 2014Q D SDV p W poaflR® Bt @Qugmentation des
volumes de 14% par rapport a 2013. (Kantar, 2014)

En 2008, le G HQHOOH GH O T (@YbibkRIE EpbpdU® W niit® W/ placede
PHVXUHV HQ IDYHXU GIDFWLYLWpPV DJULFd&®@ZHMre@XV UHV
gouvernemenen placeet la distribution poudévelopper un commerce durabiayoriser la
consommation de produits responsable&afinélorer la gestioret le recyclagedes déchets

et ces emballaged.es principales enseignes de la grande distribution francaise sont engagées
dans cette conventiog,compris, QWHUPDUFKp OLQLVWQqUH GH Of$JULFX
et des Aménagements durables, 20G8gaqueannée, le groupe rédigen rapportsur le
développement durablet veille au bon fonctionnement des mesures prises et de leur
application pour répondi@ux objectifs fixes.

"D XWUH V sbrRéabdrepdurépondre & problématique du développemehtrable,
notammentx OYDSSURYLVLR Q[quj FHR@QW H&XQQUUD BBHPRGH GTH[SORLW
GHV UHVVRXUFHYVY YLVDQW OHXU H[SORLWDWLRQ HIILFDFH F
VXU OfHQYLURQQHPHQW SRXU OréV rdddtivelables.U FADEMEIHQR X Y H
2014) 'TXQ SRLQW GH YXHKI IpFRQRPILHX H L UgfougDdéja Hjue «
OfYHIILFLHQFH GH OYXWLOLVDWLRQ GHV UHVVRXUFHV FUppl
environnementale. Cette technique consiste &er des boucles positives lors de chaque
utilisation ou réutilisation de la matiere avant la destruction findhestitut Economie

Circulaire, 2013) Ce concept a été élaboré pour des produits non alimentaires, cependant il
VIDSSOLTXH pJD Oddi? & sbnsprEnktidn $eld Rjue les fruits et légumes pour
lesquels la destructiororrespond a la consommatido produit qui génere plus ou moins de

déchets.

&THVW GDQV TPHHRARIQWHWFWHW OH SURMHW GYDProWwERUDWLRC
plus durableappliqué a la filiere F&L projetmenépar Intermarchéfin d gvancer danse
domaine.

QUELLES POSSIBILITES EVOLUTION DE BPPROVISIONNEMENF&L FRAIS EN GRANDE
DISTRIBUTIONPOUR UN DEVELOPPEMERLUS DURABLR

Aprés une présentation de ldsBKFWXUH G, QWHUPDUFKp HW OH IRQFWLR
légumes,le développement durable est défpiis placé dans la filierdruits et légumes

Ensuite nous présentonk méthodeutilisée pour cette étudeFRPPHQW O®DUBSOLTXH
produit phae du rayon F&L et de la généralisey OTHQVHPEOH GHV IDPLOOHV G
filiere.

Claire KATCHOURINE 1



1. Les Mousquetaires, Intermarché et la SCA Fruits Légumes Fleurs

1.1. Groupement des Mousquetaires

1.1.1. Présentation générale et données chiffrées

Le Groupement des Mousquetasregroupeplus de 2 FKHIV GITHQWUHSULVHV L(
les adhérentst 146000 collaborateurs DLQVL TXTXQH PXOWLWXGH GH SRLC
dans cing pays européens, plusa2860 points de ventesontdénombrésdont 1 830 en

France

Le growpe est représenté par 6 enseigdest trois dédiés a O D O L P. khe@ivi&dhe et
Netto (filiere harddiscountdu groupg et la chaine de restauration Poivre Rougieles
enseignes nealimentaires Bricomarché, Bricocash et Roady.

En 2014, les Mousqteres péesent plus de P L O O L D U G \CA&hs XeldleGibht la
majorité est réali®V XU OH WHUULWRLUH |UD QianmsLe/trioFde téfeélla SODFH
grande distribution francaise.

1.1.2. "%o fecof—c'e T— %" '—'*% I- "7 %o f o <%o” [ olTM oo’ 7< ¢
alimentaire international

La Société Civile des Mousquetaires (SCM),

Union .- --. Sociéte 4\100% détenue a parts égales padQD adhérents
es Mousquetaires Les Mousquetaires ., . , e Yo
associés, est le lieu des décisions stratégiques
ﬁ | ) | lors des assemblées générales bisannuelles. Son
ITM Entreprises | réle est de garantir les valeurs et leslagg
| M1 1400 fondatrices du groupéFigure 1)
adhérents associés
E 3564 points de vente Au niveau suivant vient ITM Entreprises
holding financier et juridiqgue W Groupement
'I"I"I"I"I’ 2940 des Mousquetairedétenu par la SCM. kst le
FREEWEE détenteur de toutes les enseignes du gredpe
Figure 1. Organisation du Groupement de: ass,ure_ la gestlon, de toutes les _?B“t
Mousquetaires opérationnelles placées sous son autorite, ITM
(Source ITM) Alimentaire international, ITM Equipement de

la maison, ITM Automobile inteational et
ITM Restauration

Le pble alimentaire est représenté par IANMnentaire international qui regroupe toutes les
enttéessUHODWLYHV j OfRIIUH DOLPHQWDLUH GHVY HQVHLJQHV

La dimension humae du groupement est la responsabilddH O T 8 Q L BugquetairegLd

entretien la cohésion de ses Mousquetaires en gérant le recrutement, la formation ainsi que le
suivi des ablérents.Les adhérents participent régulierement a la gestion de leur groupement
au travers de leur tietemps hebdomadaire.

Claire KATCHOURINE 2



ITM Entreprise

ITM de la Maison Internationale ITM Alimentaire International ITM Automobile International ITM Restauration

. ) ) ) . . Direction Coordination
Direction J Direction | Directionde OFf Direction des régi Direction flux- Direction
arketing RH I'Organisation e DAF Internationale esreglons approvisionnement Logistique
mar g Alimentaire francaises
Boissons Frais Traditionnel Frais Droguerie/Parfumerie
o Fruits & Légumes .
Boulangerie/Patisserie Viande Marée

Bureau Achat Arras Bureau Achat Brignoles Bureau Achat Béziers

Figure 2: Organigramme simplifié du groupement des Mousquetaires

1.2. Intermarché, enseigne majoritaire de la grande distribution
francaise

Le Groupement des Mousquetaires représente 14.4% des parts de marché de la grande
distribution francaisece qui lui vaut la 8 place derriére Leclerc et Carrefotd XU OfDQQpH
2014, tous circuits confondus6 WR UH FaKde)UBkskighé indépendante également,

Leclerc se place dormmme leFRQFXUUHQW GLUHFW GY,QWHUPDUFKp

1.2.1. Un concept et des valeurs

La devise des Mousquetairesl VW GH WRXW P HW\ApgditeH&mexixrétrélas R X U
plus grand nombre en travaillant s prix justes dans des points de vente a taille humaine et
proches de ses consommateurs. Le groupe chergbbtanir le meilleur rapport qualité/prix

en respectant tous les acteurs de la chaineW FH SRXU FKDFXQH GHV ILOLqU
produt GH TXDOLWp j VHV FOLHQWY HQ GpIlHQGDQW OHXU SRX)

A travers son slogan kous unis contre la vie chese Intermarché met en évidence la
UHFKHUFKH GYXQH UHQMNWVULIR Q TG VRIQIQBEQGHWM VHVY FOLHQWYV
a la proximie deseV SRLQWYV GH YHQWH GH OD TXDOLWp GHV SURC
plus bas.

Dans sa quéte de terroir, qualité et respect des saibr UH OH JURXSH
RULHQWp YHUWXOWNIHRHW HVW DXMRXUGYKXL UHI
commercat (Figure 3). Son péle industriel de 64 usines lui assure la
production propre de la majorité des PN&ldouze filieres et ainsi la maitrise

dela qualité de ses produits et de leur prix, en partenariat avec des PME et les
producteurs locaux.

Figure 3: Logo producteur-commercant
(Source ITM)
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Un des engagementgoyensdu groupe concerne son intérét pour le développement durable
DYHF OD PLVH HQ SODFH GTXQH VWUDW p JLprbpdsErLdeg 1D U W L |
produits stV HW VDLQV DX WUDYHUV GI1XQH GpPDUFKH TXDOLW,|
XQH GLPLQXWLRQ GH OfHPSUHLQWH pFRORJLTXH XQH FRQ)\
FLWR\HQQHYVY OH WRXW DFFRPSDJQp GH OD UpGBWFEWLRQ C
durable. Cet intérét pour le développement durable offre un cadre de lipmartprojet
dfpYDOXHU OHV SRV Vdr&Eun@ppyd\psionGeimeNt RIGsXIWvablie én F&L.

1.2.2. Diversité des magasins

Les 1800 magasins présents en France sont rémartisoyenne tous les 17 kilométres pour
assurer un@nplantationavec une forte densité skerterritoire.Les points de vente gérés par
les adhérents se déclinent en quatre formats disificisre 4:

“’DR’VE 1017 (71 hypers, 805 supers, 141 prox)

Hyper (3100 a 6000 m?): un format de magasirggi ont su restea taille humaine

tout en proposa une gmmealimentairecompléteavec les marques nationales, des
produits locaux et saisonniers complétée par une offreatimentairediversifiee en
informatique, multimédia, petit et groeeétroménagest produits textiles.

Super (1200 a 3100 m2): les supers proposent dedfres alimentaires et non
alimentaires complémentairadaptés enfonctionde lalocalisation rurke ou urbaine

GX SRLQW GH YHQWH gdalitedes aysnGihadantelsd (tdouthe@ew
charcuterie, poissonnerig couplée a uneffre attractive eribre-servicede grande
consommation )RUPDW SUpGRPLQDQW Gtdtal3dnth@y/del60%9H OHV
des points de vente.
Contact (500 a 1200 m?): semblable a des phces de
marché, ces magasins proposent une offre combeeat
mélent convivialitt et FRQIRUW G{I1XQ FRPP
j GHVWLQDWLRQ GIXQH FOLHQW( ,nte,\ aRChEW IDPLOL

Express (300 a 1200 m?): dans lescentres villeset les covitact

grandes aggloérations, ¢és express proposent une off ,ﬂtERmaRChE
100% libre-serviceavec degproduits pratiquesomme le

prét a consommegour allier plaisiret mise a dlsposmonF “—’D:?"E,E_
de servicesadaptés a la clientekels que la livraison a 2=~ nseigne
domicile (Source: ITM)

Le ecommerce a été développé en
complénent des quatre formatde
magasinssur 540 points de vente en

Drive Nombre unités au 01/06/2015

:)m 630 (63 hypers, 524 supers, 41 proxi, 2U drive)  France. Le service crive »
ELeclerc® 576 GT,QWHUPDUFKp VH SODFH F+
Carrefour < 489 (170 hypers, 319 supers) ce marché en plein essavec une

231 (97 hypers, 121 supers, 13 solos)

présence sur plus deODO points de
vente(Figure 5.

Figure 5: Barométre des drives: parc drive
(Source: Linéaires)
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Netto HVW O T H Q Misldour® d¢s d¢dupe@ment eompte plus de 300 /’\,l fgg-!frz t@)
magasins qui offrent les avantages du marché de proxiasgbciés a

XQH JDPPH VLPSOH DYHF GH QRRMgU®I®[ S Figure 6 Enseigns THQVHL
Netto

(Source: ITM)

1.3. SCA F&L: filiere F&L frais
1.3.1. Structure et hiérarchie

La SCAF&L HVW OD VWUXFWXUH UHVSRQVDEOH GH OfHQVHPE
comme il en existe pour la viande et les produits de la mer. Chacune de ces entités réunis les
acteursde la fliere qui interagissent au quotidien OHV DFKDWV OfRIIUH OH F
qualité.(Figure 2)

(Q WDQW TXH JURXSH GYLQGPSHQGDQWY FKDTXH VWUXFW
GIDYDQFHU GDQV OD OLJQH GH FRCha&Md atfidre@tpbt d34ocié @D U O+
un permanent pour former un dudout au longdu processysil faut tenir compte des
contraintes et des objectifs de chaque structure sans oublier les besoins du consommateur et
OYDSSOLFDWLRQ HQ PDJDVLQ

Cédric BRIAIS adhérendu groupementest chargé du départemdr&L lors de son tiers
temps en collaboration avec Hervé MAYOUD, permanent a la téte de la filiere F&L.

1.3.2. Te—"fZ% tifa. . SFpf—3 tif..Sf—e t— ,feodte

LITDQQpH XEBWNMPQVLWLRQ SRXEL aveclE pb&sagel @eBH G DF
EXUHDX[ UpJLRQDX[ $UUDV 30DQ GY2UJRQ 1DQWMakkY 7UpVYI
Arras, Béziers et Brignole@nnexe 1) Ce regroupement a pour objectif de centraliser les

achats a proximité des zones de productiorGétD V V R E XKV DOQ BRDEFUS esé

DILQ GH IDFLOLWHU OYDFFgV DX[ PDUFKDQGLVHY SRXU OD I

Le pble achats F&L est sous la responsabilité de FradXgiger TRILLOT qui suit le
fonctionnement des trois bureaeW’= O TH Q V HP E O HD&# thaue Rueed, W ¥st

secondé par un responsable de bureau qui suit au jour le jour ses acheteurs ainsi que les
résultats par produit et pour le burebln acheteur se voit confier une ou plusieurs familles

de produits en faction des volumes représentda,poids économique de la complexité du
GRVVLHU TX{LO GRLWa XpruhhiddanoeXdur ptdrivit le§ lindi§pensable a une
ERQQH JHVWLRQ GX GRVVLHU DLQVL TXH OD FRQQDLVVD
Mettre en place des opérations commerciales et proposer une évolution de la gamme en
IRQFWLRQ GX PDUFKp VRQW GHX[ &kefw,eVpMsidE BEaHdNcliodL LQF
GIDSSURYLVLRQQHPHQW

Les BA approvisionnenguotidiennementl9 bases logistiqueséparties sur le territoire

$QQH[H GRQW OH U{OH HVW GYDSSURYLGHRQDHHQV A ] HQF
Les marchandises ainsi achetées proviennent de différentes régions et tendent a étre
regroupées pour optimiser le transport.

/THQ YV HIE B@ime doit étrproposépar la basafin de répondre aux besoins de chaque

point de vente quelle que soit sa taille et sa clienBder les basesin systéme de tablette

tactilea été mis en placgans les points de venpeur gérer les remontées dommande des
PDJDVLQV HW IDFLOLWHU OD FRPPXQLFDWLRQ GLQIRUPDW
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1.3.3. Logistique et flux de marchandises

Intermarché disposae sa propre flotte de150 semiremorquegjui assuret le transport des
marchandises pour le groupenehau quotidieda liaison entre les fournisseurs, les bases et

les points de vente. Pour des raisons géographique ou pratiques, certains fournisseurs assurent
eux PrPHVY OH WUDQVSRUW GH OHXUVleP pradbits Rapcein®sHsontM X V T X
alors franco de port.

Tableau 1: Codification des zones de départs chez ITM

01 | Sud Ouest La massification des transpertest possiblegrace aux

02 TNord SODWHIRUPHV GHAmag JAgeK SCadailonG T

03 | Bretagne+Normandie Valence eRungisou la marchandise de tous les producteurs

04 | Val de Loire situésaux dentours est centralisée avaat redirection vers

05 | Perpignan la base Cette organisation implique en amont la vistes

06 | Provence points de départ des produits. Lorsque les achats sont

07 | Réai — HITHFWXpV OfTRXWLO LQIRUPDWLTXH SHL
€glon parisienne grace a une codification interne qui permet également de

08 | Orleans suivre les colts logistiques par base et par zone de départ

(Tableau 1) Chaquerégion se voit attribuer un chiffreppelé code région qui eassocié a
toutes les marchandises en provenancefal@rnisseurs de tzone Le colt de transport varie
en foncion GX W\SH GH URXWHV HPSUXQWpHY YRLHVveUDSLGH)\
TXIXQ GpSDUW SOXV ORLQWDLQ VRLW PRLQV FREWHX[ HQ U

/ID JHVWLRQ GHV IOX[ HVW XQ SRLQW TXL UHYLHQW SOXV O
avec le développement durable.

1.3.4. Réception en base : | agréage

Chaqgue b H HVW GRWpH GTXQ DJUpHXU TXL D SRXU PLVVLRQ G
arrivée notamment sur la qualité et les aspects réglementaires de tracabilité et de datage.
Toute marchandise non conforree voitalors refuséerefus qui donne lieu @alFUpDWLRQ G { X!
litige transmis au BA puis au fournisseur qui prend a sa charge la récupéegipnoduits

Pour les produits fragiles, le don a des associations évite les charges de retour de la
marchandise tout en évitant le gaspillaDe. méme, les irendus sont donnés a ces mémes
associations.

/f1DJUpDJH HQ EDVH HVW UHQIRUFp SDU OD SUpVHQFH GTL
remonter aux BA les informations relatives a la qualité des produits qui transitent par ces
plateformes. Ce systéeme permetOIDFKHWHXU G{DYRLU XQH LGpH GH OD
DYDQW PrPH OfDUULYpH HQ EDVH

En 2015, les bases ont petit a petit été dot€&f XQ ORJIJLFLHO GH @oadvVWLRQ
informatiser etsimplifier la réception en base. Chaque lot qui arsue la base se voit
DWWULEXHU XQH UplpUHQFH HW XQ HPSODFHPHQW GDQV
SUpSDUDWLRQ GHV FRPPDQGHV SDU OD VXLWH &HW RXWL
gestion des stocks.
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1.3.5. SfFAst Tif''7" <o estetbeouge-defprix associée

/I TDSSURYLVLRQQHPHQW VH IDLW SDU pWDSH GX IRXUQLV\
remontent le long de la chainée point de vente achete a la base, qui est cliente du BA, qui
VIDSSURY LnvéniR Quprds @uXfdurnisseur. Eavanche, la marchandise ne passe pas
physiqguement par les BA et est directement déposée sur legjhabeent ensuite les points

de vente(Figure 7

(Q UDLVRQ GHV YROXPHYVY QpFHVVDLUHYV j OfDSSURYLVLRQQ
1 800 points de vente, tous les achats ne peuvent étre réalisés aupres de producteurs. Une
SDUWLH GH OD PDUFKDQGLVH SURYLHQW GRQF GTH[SpGLW|
au prix initial du producteur.

(Q WDQW TXH JUR XS H Pilka@iw qelés@amnisSdd QeBt® azhétent en direct a
des producteurs ou des grossistes pour des produits locaux et de saison, de méme que
certaines bases qui ont établi une collaboration au fil des années.

. Base
Fournisseur Point de vente
!R Réception — agréage - °_R_°_

froductedrs gmss:ste— ° Lk Receptron mise en
expéditeur préparation

. rayon
_ Bureau l

. d’achats

Figure 7: Approvisionnement & découpe de prix chez ITM

La découpe de prix suit le méme principe tout au long de la chaine, chaque entité préleve une
marge sur la marchandise, ce a quoi il faut ajouter les frais de trangporhiveau du
fournisseur, le prix de rupture est égal a selts de production, etessous desquels il perd

GH OYDUJHQW in{t@llde® mabcHangikkk [est soumis aulmrp GH OfRIITUH HW
demande e§ O L RI8Lcbrlitions climatiques.

1.4. Offre F&L chez Intermarché

1.4.1. Les grandes tendances en F&L

En2014, les F&L ont cumulé un poids de 581D t pour plus de 600 million& § H X&) RV
dansle groupemen(Crequet, 2014)Pour ce qui est de la concurrence en F&ec §4% de

part de marchéles Mousquetaires se placent derriere Lecl@@9%), autre @seigne
indépendante et concurrente directe du groupe (Kantar, 2014).

Pour chaque point de vente, la filiere F&L pese 5 a 6% du CA annuel ce qui en &es

rayons le plus importaniCrequet, 2014) &8HSHQGDQW XQH pWXGH D PRQWU
deux qli entre dans un magasin du grofpel QW QYDFKgWH ULHQ DX UD\RQ ) /
phénomeéne sont nombreuseakes rayons peu attractifs et une maintenance qui laisse a désirer

Claire KATCHOURINE 7



et ne met pas en valeur les produits, des ruptures trop frequentes etWris H R§RITUH
F&L sont la famille de produits consommeés par tous car elle est commune a tous les régimes
DOLPHQWDLUHYV FH TXL VXS SiRNHant @vatuilisinRlgVauiaibe.fp Y R O X
(Com. Pers Jean Camille AURENT UHVSRQVD&ESTAH R O R

1.42. Gamme etsegmentation T3 Zi*"""t& ,<'4 —-F"" ‘<& plixet—" - s

Le Groupement des Mousquetaires propose une gamme développée en F&L au sein de
laquelle la segmentation est similaire a celle des autres enseignes de grande disttibation

offre bio, une entrée de gamme et un premitm parallele, Intermarché a développé des
MDD intégrées a la segmentation et complétées par des marques nationales.

/ITRITUHGH OYHQVHLJQH HVW FRPSRVpH GTXQH YL
identifieis par H ORJR GH O {H @VddiLp&net a)xd doxiddtdmateurs

une identification rapide des produits, accompagné des logos réglementaires de
OYDJULFXOWXUH ELRORJLTXH 'DQV OD PHVXUH G.

Figure 8: Logo Bio ITM G R U rahape-¢t identifiés en tarmue tels.
(Source: ITM

Intermarchéa développ une MID primeur pour donner un repere aux
consommateurspécialement pour les F&lgarantie de qualité et de golia
Mon gamme Mon Marché Plaisir est synonyme de confiance pour le client et
Ma}}_i‘_‘e identifiable grace a son logdigure 9. Le cahier des charges derriére cette
plaistt PDUTXH HVW VWULFW HQ WHUPHV GH TXDOLWpP
Figure 9: Logo MMP  produits MMP se fait en collaboration avec la productienec
(Source: Mousquetaire: OYfpWDEOLVVHPHQW GH SDUWHQDULDWY SRXU XQH

Itinéraire des Saveurs est la marque terroir de tous les
produits frais et propose des produits emblématiques des

g, & régions francaises et du mondeentifiée par un logo

e ouvmin nux monbes £1 v srenone coor. | UNique (Figure @). LeV SURGXLWV ,'6 PHWWHQW

Figure 10: Logo IDS la qualité, souvent couméades labed qualitatifs (Label
(Source ITM) 5RXJH $23 « HW VHXOHV TXHOTXHV Up!
F&L.
LYHQVHLJQH SURSRVH X €oHcukl Qo Ues HlieGtsi qiiD P P H

—_— '\ recherchent en priorité le pr{¥igure 11). Top Budget est donc le point
TOP BUDGET N
de repére de ces consommateirest reconnue comme la marque dés 1

Figurellﬁ'—OQOTOpBque SUL[ YHQGXV GDQV OHV SRLQWYVY GH YHQWH GH
(Source: Mousquetairy

S3RXU ILQLU alcOneQh@irrhphisa¥lor nationatlencernant les produits locaux. Cette

gamme est donc dépendanteltbn vouloir de chaque adhérent en famctde sasensibilité
pour ces produitHW GH VD YRORQWpP RX QRQ GYKDUPRQLVHU VRQ |
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2. Filiere F&L et développement durable

La filiere des F&L est brievement présentée dans son contexte, avant de faire le point sur le
dévdoppementduDbEOH HW OHV PHVXUHYVY H[LVWDQWHY HW WHUPL:

2.1. Les chiffres de la filiere

2.1.1. En production

Sur le territoire francaisgs F&L couvrent7% des surfaceagricoles en production, 53M0
ha,ce qui représent&5 millions de tonnegproduitesen 2012 (F&Let pomme de terre) pour
XQH ILOLgUH TXL SqVH PLOOLDUGYV GY{HXURYV

La tendancereproductionest aux ptites exploitations qui se spécialisamec SO XV GIXQ WLH
des exploitations en dessous de 20Llzafiliere tend ase structurer en production avec 300

23 &HWWH RUJDQLVDWLRQ GH OD SURGXFWLRQ SHUPHW (
groupes lors de la commercialisatigfranceAgriMer, 2014)

2.1.2. Lacommercialisation des F&L :la place de la grande distribution

Lesfrancais consomment en moyenne 186 kg de Fé&ls par an, comsmmation en hausse

de 06% en 2013. Sur les cing derniéres années, letsade ménage ont augmenté dgA.,

en volumescontre 1,2% en valeuDans le détail, les tendances sont des prix esdeaa
OYDFKDW TXL HQWUDLQHQW XQH EDLVVH GHV YROXPHV F
consommeés avec parcimonien ce qui concerne les tendances de consommation, elles
évoluent vers des produits rapides a utiliser voire le prét a consommerliétdadiéveloppe
IRUWHPHQW VD JDPPH GH VQDdohsbrdeaitdF OfDUJXPHQW GX

Dans le cas des F&L, cinggmmes ont éte identifiées fonction de la présentation, de la
fabrication ainsi que du mode de conservation. Ainsi; fagammese rapporte@ux produits

frais et bruts, éventuellement tranchés et conservés a température ambiante ou réfrigérés. La
2°™ gammeregroupe tous les produits en conserve qui se gardent a température ambiante.
Les produits surgelés appartiennent a’l&f gamme et sdrsoumis a une réglementation trés

stricte concernant la chaine du froid. La"4gamme, en plein essor, concerne les produits
FUXV SUrwWV j OTHPSORL FRQGLWLRQQpVsoastldtmssphere VR XY H
modifiée, conservés en milieu réfrigéré.fiBn les produits cuits et sous vide, comme la
EHWWHUDYH SUrWH j OfHRStRL Lal BCAP A& West Odédiée a
OYDSSURYLVLRQQHPHQW GH WRXV OHV )/ GH qPH JDPPH
frais.

La distribution des F&L est largement majaire dans les GMS avec 75#es volumes
commercialisésles hypermarchéarrivanten téte de liste. Les raisons de ce succes sont la
SUDWLFLWp GH FH V\VWgPH Re WRXW HVW UpXQL HQ XQ
consommateur pressé. (FranceiMgr, 2014)

Grand Frais est le leader du marché actuel pour la distribution de F&L, tant pour la qualité,
gue sa gamme et la présentation des produits et est reconnu comme étant spécialiste de ces
produits. Com. Pers ArnaudMAGNON, CTIFL)
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2.2. Lesfruitse — Z+%o—efe f—E' —"1TiS2¢4 “—1fZs FeET—3
Dans un contexte de prise de conscience généfale O {L P SdRUMspeQ Fde
OfHQYLURQQHPHQW OD I|IDXL § XU GGV Eptrevabi@\aUrRVE H
plan Ecophyto 2018mis en place a la suite tUWUHQHOOH GH O RaRallelwRIBSQHPHQ\V
SURGXLWY LVVXV GH OTDJULFXOW XUHmBIgB hRssodffleem R Q W L Q
qui suit la croissance exponentieligtiale, 9% des ménagdss consomment au quotidien
(FranceAgriMer, 2014)

'fXQ SRLQW GH ORHTXBDQWWRQUEFH OTREYVILWjpOHERRDA XY PH
produits sont reconnus et recommandés comme sawersBs campagnes de communication

mises en place par le gouvernement et Inteoie,permis devaloriseraussi une famille de

produits de saisominsi TXH O {H Qe¢ IH&LEI® hhaidere générala plus connue a été

mise en place avec le Plan National Nutrition Santé.

Structure de pilotage nation&ncée en 20Qlle PNNS a pourbut dfDP ped IGRHU O TpW D W
nutritionnel des francgais en agissant sur leur nutritbéfine « FRPPH OfpTXLOLEUH H(
DSSRUWYV OLpV j OYDOLPHQWDWLRQ HW OHYV scpdhsllesVHV RFI
objectifs de ce programme sur 4 ans, reviennent notamment la régucBaH OTREpVLWp F
OfHQIDQW OD EDLVVH GH FRQVRPPDWLRQ GH VXFUH HW
FRQVRPPDWLRQ GH IUXLWYVY HW OpJ$RHRWP RFKHR Q SO RQGIWMHF
réguliere (Source PNNS)De nombreuses campagnes de comnaiditic ont ainsi été mises

en place a destination de toutes les générations, le plus souvent en partenariat ré@ec Inte
OTLQWHUSURIHVV h&eil@ité/conrnaiSsRéd)des produéplus connue étant

« 5 fruits et légumes par jow

Enfin, OD SURGXFWLRQ ORFDOH HVW XQ SRLQW GfLPSRUWD
maximum de consommateurs afin de valoriser la production francaise et locale, qui se
démarquent des concurrents italiens et espagnols principalement par une qualitée gtstati

un prix supeérieLs.
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2.3. Le déeveloppement durable : un concept en plein essor

2.3.1. Lanotion de développement durable

« Le développement durable se définit comme un mode de développement qui répond aux
besoins du présent sans compromettre la capacité désagi@ms futures de répondre aux
leurs.» «

«GYDSOHVUDSSRUW GH SRXU OD &RPPLVVLRQ ORQGLDC
Développemenl® ministre norvgien GRO HARLEM BRUNDTLAND. Cette définition a

été officialisée au Sommet de la Terre a Rio idfet Unies) en 1992 et reconnue par la
communauté internationale comme un obje(REFEDD, 2011)

Le développement durable est un rinpipe
GfRUJDQLVDWLRQ GH OD VRF
ressources non renouvelables et agit sur t
dimensions interggendantegAdeme, 205) :

RPSWH

- Environnementale: développement deg
activités sans nuire au renouvellement
ressources naturelles et au bon fonctionnem
des services écosystémiques

- Sociale FRKpVLRQ VRFLDOH S
aux ressources et senscege base

- Economique GLPLQXWLRQ GHyure O1f:H LW U wrd>sH piliers  du
SDXYUHWp HW O TH[HU F LIEEoppe@ Al XUQ DFWLYLWp
économique rémunérée

DFFqV

2.3.2. Cadre réglementaire en lien avec le développement durable

&RQFHUQDQW OH GpYHORSSHPHQW GXUDEOH LO QYH[LVWLI
généraleobligatoires. En revanchede nombreuses démarches en faveur du développement
durable snt proposées auacteurs de la filiere au sein desquelles il faut distinguer les
certifications soumises a des contréles audités des démarches voloraasegiek.

Le oode des Bonnes Pratigues Agricolest un ensemble de regles a respecter dans
OfLPSODQWDWLRQ HW, OR I¢gprn@x@atelstdkade ldes endiéas/gestioH V
GHV WHUUHV HW QftimisatfHh ddJla podMdiiehCagole et la préservation de
OTHQYLURE&®@RAR itsPiépendantes de la volonté depladuction et soumises a
une vérification par autocontréles.

2.3.2.1. Ecophyto 2018
6XLWH DX *UHQHOOH @emH2008TIeQpah LEBoRMtE! RGA&IW a réduire
O {li¥a¥lon de produits phytosanitairde 50% G L F L Unautrevolet du planconcernda
réduction du nombre ed matiéres actives autoriségsaduie sur le marché des produits
SK\WRVDQLWDLUHY SDU OD VXSSUHYV des RapalgngsXaQa fae¢lr W DL Q (
des solutions alternatives.
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En 2015)e bilan de parcours a donné suitargeredéfinition des axes de travail et wport

GH O 1 R-EQUHIE \pelsticides pour 2028t une transition vers l@éro phytdfdans les
espaces publicRour ks particuliers également, les produits autorisés sont restreints avec un
objectifa termede les supprimer du marche.

Ecophyto est un programmaortant sur la gestion ds produits phytosanitaires et leurs
LPSDFWV VXU OHV WUDY D e®edtHBed Yudbds objEdiifdeetsns\so@ftH Q YL U R
pas économiques, les retombées en productians larecherche et pour les industries
phytosanitaires existent.

2.3.2.2. Norme ISO 26000 : responsabilité sociétale
/ITDVSHFW VRFLDO GX GpY HOSRdbISiéduhoQt\Wu Bofnd Rissd ketridiv W SD U |
en privilégiant les piliers économique et environnemenrapuis 2010, laormelSO 26 000
a été mise en place a destination deseprises et organisatiopsur leur donner les lignes
G LUHFWU hdétith \« sGcRbeiQart responsablequi contribue au bieétre et a la bonne
santé de la société.

&ERQWUDLUHPHQW | G DOOW dbRng d@sRligriesi drectrig@s et non pas des
exigencesvalidées par unecertification. Elle vient comme un support et guide a
destination desntreprises désireuses de mettre en pratique les principes sociétaux actuels.

2.3.3. Les mesures existantes applicables aux F&L

2.3.3.1. Les certifications
Des certifications qui se rapportent au développement durable existent, ce sont desedémarch
j O9TLQL WL &rwtunésl ess certifications sont soumises a un audilisé par un
organisme certificateur reconnu, annuellement dans la plupart des cas.

2.3.3.1.1. Certification GlobalGAP
Depuis 2008, la certification GlobalGAP créée par la distributicopgienneet a destination
de la productionest reconnue au niveau mondial pour les productions animales, végétales 