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TITRE:

UNE ANALYSE EN TERMES DE RESEAU DE L'INSERTION D'UNE INDICATION
GEOGRAPHIQUE PROTEGEE (IGP) DANS LA GRANDE DISTRIBUTION FRANCAISE :
LE CAS EXEMPLAIRE DES "PRUNEAUX D'AGEN"

Résume:

Cette contribution propose l'analyse d'un exempéeissi de commercialisation d’'IGP
(Indication Geéographique Protégée) via la grandridution francaise grace a I'approche
réseau développée par le groupe IMP. L’étude de dedaillée et contextualisée du
fonctionnement du réseau de producteurs, intergsafas et transformateurs qui fournissent
les « pruneaux d’Agen » aux distributeurs frangaisnet d’enrichir notre compréhension des
interactions entre fournisseurs et distributeursdépit des limites de I'étude, celle-ci suggere
des orientations de recherche sur le sujet visamév@lopper une connaissance réaliste et
approfondie des relations entre fournisseurs dtiloiseurs qui pourrait étre utile a d’autres
marchés labellisés grace a l'origine et plus gdeérant a des marchés caractérisés par des
filieres complexes qui influencent les rapports owerciaux.

Mots-clés:
Relations industrie — commerce, réseaux, origigm-alimentaire, filiere

Abstract:

An analysis of a successful example of a 'Prote@edgraphic Indicator' (PGI) label is
carried out with the network tools of the IMP groupphe detailed and contextualised case
study of the functioning of the network of produgatistributors and professional bodies that
deliver "pruneaux d'Agen” to French retailers isrsas evidence that such an approach can
enrich our understanding of the interaction betwsaguplier chains and retailers. Despite the
acknowledged limitations of the study, it is sudgdgshat additional research of this type can
serve to develop realistic and in-depth knowledgeful for application in other origin-
labelled markets and, more generally, in relatmthe complexity of supply chains and their
inevitable influence on the retailing and consuer@rironment.
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Supplier-distributor relationships, networks, anigiood, supply chain



UNE PERSPECTIVE RESEAU D'UN LABEL IGP DANS LA GRANDE DISTRIBUTION
FRANCAISE : LE CAS EXEMPLAIRE DES "PRUNEAUX D'AGEN"

Introduction

En conclusion de son travail sur I'évolution du ke&ing et de la distribution a la fin du
19éme siécle aux Etats-Unis, I'historienne SusessS&tr appelle les chercheurs en sciences
sociales a développer plus qu’ils ne le font ungheeche “qui se focalise sur les conflits
fondamentaux et les divergences d’intéréts quisimss-tendent” de sorte que puisse étre
reconnue et éclairée le fait que « production etsommation — c'est-a-dire les ressorts
fondamentaux de lactivité économique et des hdbguintimes a I'ceuvre dans la vie
guotidienne — sont et ont toujours été deux dinmssinter reliées des cultures humaines »
(1989, p. 291).

Dans cet esprit, ce papier propose d'appliquer aodehe analytique développé par le groupe
IMP (Industrial Marketing and Purchasing) pour &ntle comprendre le succes de I'IGP
“pruneaux d’Agen” dans la grande distribution fraise. Le contexte de labellisation de I'lGP
(Indication Geéographique Protégée) est exposé et amalyse commerciale de I'IGP
“pruneaux d’Agen” dans la grande distribution esbpmsée. Les aspects majeurs de
I'approche réseau sont présentés et appliquéssaducgpruneau d'Agen". Les limites d'une
telle approche en termes de recommandations pswackeurs d'autres réseaux dans lesquels
I'lGP n'a pas été un succes sont évoquées. Néasntiapproche développée par I'IMP est un
outil riche pour les chercheurs qui analysent iaglexité des interactions entre le réseau des
fournisseurs d'un produit de grande consommatiotestdistributeurs qui proposent ces
produits aux consommateurs.

Le contexte de l'étude

Cette étude traite spécifiguement d'une catégaierdduits alimentaires qui bénéficie d'un
label de qualité européen fondé sur l'origine afen mettre en lumiere l'intérét sinon la

nécessité d'analyser simultanément la demande offte I'pour comprendre comment

fonctionnent de tels marchés. Le label en questsinl'IGP ou "Indication Géographique

Protégée" et la catégorie de produits étudiéeecsSPtuneau d'Agen” produit dans le Sud-
Ouest de la France. L'encadré n°l présente lesipaies caractéristiques de I'IGP et des
autres labels associés par le reglement europédnlsicelévent.

La Commission européenne a enregistré environ 8s0rdinations en AOP ou IGP, parmi
lesquelles figurent 121 dénominations francaisés ABP et 65 IGPJ. En Aquitaine, les
productions régionales représentent, hors vin, hiffre d'affaires d'un milliard d'euros et
intéressent plus d'un producteur sur frolEn 2006, I'Aquitaine compte 14 IGPLes
représentants de I'agriculture francaise ont ppéiactivement a la mise en place des mesures
au niveau européen et ont fait pression pour ques lproduits bénéficiant du réglement de

! http://www.agriculture.gouv.friesbinfo/fiches_thafsignes_qual_orig/signes_qual_orig.htm

2 agritaine infoLettre d'information de la Chambre régional dagjture d'Aquitaine, n°38 mai 2006

® Tomme de Pyrénées, pruneaux d’Agen, volailled desles, du Béarn et de Gascogne, canards a faelgra
Sud-Ouest, beeuf de Chalosse and de Bazas, agn@awitlac et du Périgord, fraises du Périgord, jamtbe
Bayonne, asperges des sables des Landes, kivfidtzl.



1992 figurent dans la liste qui a été discutée thrda conférence ministérielle avortée de
Cancun en septembre 2003 dérivant des négociatioB®ha Round de I'OMC.

Encadré n°l:Les labels européens : IGP, AOP et STG

Depuis Juin 1992, I'Union européenne a souhaitér afhe protection aux producteurs de
produits alimentaires de qualité supérieure quigagné une réputation fondée sur leur région
d'origine contre la concurrence déloyale de praeddiimitation qui usurpent leur nom. Pqur
protéger de tels produits, éviter la tromperie ax¢au des consommateurs et encourager la
diversité des productions agricoles, I'Union Eusopé propose a ces producteurs trois
procédures pour promouvoir et protéger leurs ptedgui sont soit liés a une zonhe

géographique donnée soit qui possédent une dimetraiditionnelle spécifique.

Le label étudié est I'Indication Géographique Ryé&(IGP). Elle caractérise un produit dont
le lien avec le terroir existe a I'un des stadedadproduction, de la transformation ou (de
I'élaboration et, en contrepartie, les productsl@asgagent a adhérer a certains standards.

Pour bénéficier de la protection, le groupement mteducteurs fait une demande
d'enregistrement comprenant le cahier de chargesnaautorité nationale compétente qui

transmet le dossier a la Commission Européenness'jugé conforme. Apres des procédures
de contrdle, le nom est publié au Journal Offidies Communautés Européennes et, s'il n'y a
pas d'opposition, le nom du produit protégé est@ntré.

Le label européen le plus restrictif est l'appalaid'origine protégée (AOP) qui reconnait la
qualité liée a l'origine d'un produit récolté, stormé et préparé dans une zone géographique
donnée reconnue pour son savoir-faire. La troisigrossibilité concerne les spécialités
traditionnelles garanties (STG) qui sont des prsdpouvant justifier d'une méthode de
production spécifique et traditionnelle, elles @mrent une recette et non une région| de
production.

Pour plus de détails, voir http://europa.eu.int/aafagriculture/foodqual/qualil_en.htm.

Il est communément accepté toutefois que, a lémifice de 'AOC, le label « IGP » attribué
via la procédure mise en place en 1992 reste mécdes consommateurs (Barjolle et
Sylvander, 2000). De méme, certains travaux monhtcammment et pourquoi certains
producteurs, transformateurs et distributeurs kmtd'étre satisfaits de leur participation a ce
type de processus (Jullien et Smith, 2004). Ainsiy seulement I'Union Européenne doit
faire face a des résistances a la reconnaissamesds/stémes au niveau de I'Olyi@ais, au
sein des filieres concernée, la faculté des digfode protection et de promotion de I'origine
a offrir aux acteurs les avantages visés est fraquent mise en doute.

* “Name-calling over Europe’s delicacies”, The FiciahTimes, 5 May 2003.



Ainsi, parmi les problemes identifiés, une étuderimationale a montré qu’une des faiblesses
des labels comme les IGP est leurs difficultés adapter au "nouvel environnement
commercial et aux chaines de distribution moder(@glvander, 2004, p.18). De fait, 'acces
aux circuits de distribution de masse est un faatEude succes de développement de ce type
de produits et les distributeurs sont accusésepais [promoteurs de ne pas faire tres volontiers
a ces produits la place qu’ils mériteraient. Powartaines catégories de produits
I'accroissement de la concurrence due au développedes marques distributeurs peut en
partie expliquer ce phénomeéene (Sylvander, 2008)p.2

La prégnance apparente de ces conflits pour cedgdabel mérite que I'on tente de mieux
les cerner et il nous est ainsi apparu nécessairdégelopper pour cela une approche qui
combine la compréhension de la consommation detupisolabellisés IGP avec une analyse
détaillée de la production comme le suggeéere Strad€89). Comme linterface entre ces
deux "mondes" est le distributeur, nous proposaoresanalyse de la relation entre la grande
distribution francaise et les fournisseurs d'urdpibbénéficiant d'une IGP. La méthodologie
utilisée est une étude de cas détaillée fondédesidonnées secondaires et des interviews des
acteurs du réseau. L'approche théorique fait app&l travaux du groupe IMP qui se
focalisent sur les interactions entre firmes dansnvironnement "business-to-business”.

L'IGP sur le marché

Pour le marketing comme discipline, la questiompége posée par le développement de ces
systétmes de labellisationfondé sur lorigine des produits est la préférermes
consommateurs pour les produits alimentaires dbt@@ec une marque forte sans lien avec
son origine. Si les producteurs et les distribigeronsiderent que I'option la plus efficace
pour gagner des parts de marché et faire du psfide développer une marque, le poids de
I'lGP dans leur stratégie marketing sera particeiieent réduit.

Schéma n° 1:Une hiérarchie des prix typique

Haut de gamme/marque de
niche
Marque leader
Marque d'entrée de gamme

Source: Corstjens and Corstjens, 1995, p. 259.

®> Comme seuls les produits bénéficiant déja d'uellab d'une certification de conformité peuventgnére a
I'"GP, nous nous interrogeons sur l'apport supphdaie de la mise en avant de l'origine a travacgjlisition
de cette protection européenne.



Notre schéma représente ainsi une configuratiomprde typique d’'un produit de grande
diffusion diffusé en grande surface aujourd’hui. distributeur situe sa propre MDD “de
gualité supérieure” a des prix en deca de ceuxadedrque leader et propose une marque
d’entrée de gamme destinée a couvrir le segmentadehé caractérisé par la recherche des
prix les plus faibles. Il réagit ce faisant a lancorrence des "hard discounters" (Corstjens and
Corstjens, 1995).

En fonction de I'espace en linéaires réservé awhaatégorie de produits, les distributeurs
acceptent de référencer plus ou moins de marquesegsituent dans les mémes prix.
Toutefois, dans le contexte d’hyper-segmentation cquactérise les marchés mdrs, il est
difficile aux firmes qui ne peuvent avancer de @iinces significatives entre elles et leurs
concurrents travaillant les mémes segments de gédés profits acceptables. Le tableau n°1
met ainsi en évidence I'avantage qu’il y a a &uader sur 'un des segments : les entreprises
gui ne sont pas les premiéres sur le segment dedie gamme ont fatalement de plus en plus
de mal a survivre en raison des économies d’échedliessées par le leader. De méme, sur les
autres segments, I'aptitude des leaders a dégegendrges nécessaires a la défense de leur
notoriété leur confere un avantage décisif surslehallengers.

Tableau n°1 :Hiérarchie des parts de marché et marges nettes

Rang des entreprises en Marge nette
termes de parts de marché

1 17.9
2 2.8
3 -0.9
4 -5.9

Source: Doyle, 1990

Dans ce contexte, la question marketing posée caacel'apport de I'lGP est de savoir si et a
guelle condition l'identification du produit graéeson origine géographique est un élément
suffisant pour une commercialisation rentable. Desherches précédentes ont tenté de
comprendre dans quelle mesure les consommateugatgeéts a payer plus pour un produit

en lien avec une origine spécifique.

Une étude francaise a partir de données de pan&t samembert a mis en évidence que les
consommateurs étaient préts a payer plus un pratiuimarque sans AOC (Appellation
d’'Origine Contrdlée) gu’un produit seulement lals&ll AOC (Bonnet et Simioni, 2001).
Néanmoins, bien que les ventes de camembert aramuw® de 27% entre 1991 et 1998, les
ventes de camembert sous AOC ont augmenté de 3i8dalméme période. Une autre étude
fondée sur des données de panel, menée en 1988t¢ade comparer I'impact d’'une AOC
combiné soit avec une margue nationale soit avecnuiarque de distributeur. Les résultats
montrent que ’AOC confere un prix supérieur a larque distributeur. Les auteurs en
concluent que l'effet de I'AOC est réduit par l&gence de la marque nationale (Hassan et
Monier-Dihlan, 2001).

Le concept de terroir est toutefois relativemengwea et n'est pas seulement lié aux
perceptions des consommateurs mais tient aussviaide que les producteurs et les circuits
de distribution ont de leurs produits (Aurier et @004). Les résultats de I'étude qualitative
menée par Aurier et al. sont en accord avec uregeite étude qui a aussi montrée que les
principales dimensions sur lesquelles se fondentdmsommateurs pour évaluer les produits
liés au « terroir » sont leur perception de I'eamimement régional, son climat et I'expertise



percue des producteurs régionaux (Verlegh et ansitm, 2001). L'étude d'Aurier et Fort
(2005) va plus loin. Elle porte sur l'origine, laamue et I'impact de l'interaction entre les
deux sur les préférences des consommateurs. Siduifsoont été évalués par des
consommateurs correspondant a trois versions de plewdluits typiquement associés a une
origine géographique. L'analyse des données qaawis montre que, dans les cas ou se
dégage un lien clair entre le produit, son origihesa marque, c'est l'attitude vis-a-vis de la
marque qui détermine I'évaluation globale. Les pitsdd'origine apparaissent influencer
I'évaluation des consommateurs d'un produit de neadans la mesure ou il est percu comme
cohérent avec une autre marque ou un autre proDais I'expérimentation menée, la
principale influence sur I'évaluation se trouverslétre la marque suivie par la congruence
entre le produit et I'origine du produit et la camgnce entre la marque et l'origine du produit.
Parmi les autres résultats, on remarque que lorBgpion présentée aux consommateurs
concerne des produits Reflets de France, MDD Gaurefa perception de cette marque axée
sur les spécialités régionales se trouve étre @imib celle de la marque congruente choisie
comme la plus représentative des produits d'origine

Bien qu'un tel travail participe a la progressian ld compréhension des dynamiques du
comportement du consommateur vis-a-vis des prodaligllisés par leur origine, nous
pensons nécessaire de conduire simultanément dnercbe approfondie sur la partie amont
des marchés agro-alimentaires. En effet, d'un a@éjue les consommateurs ont comme
choix dans les rayons de la grande distribution lestésultat de l'interaction entre les
fournisseurs et les distributeurs tenant comptkedieperception d'un mix produit optimum a
présenter aux consommateurs. D'un autre coté,émdtats de recherches tels que ceux
présentées ci-dessus concernant les différencesrdepgtions des consommateurs a différents
niveaux de congruence entre les produits, leurgines et les marques ne pourront étre
également pertinents pour les différentes catégatiacteurs impliqués dans les chaines de
valeur des produits sous indications géographiqpesir des acteurs amonts aux capacité de
production limitées par exemple, développer unatigi de long terme avec un distributeur
majeur pour fournir ses marques régionales par pbkerat bénéficier ainsi de l'impact
potentiel du lien entre la marque distributeur'etigine serait peu opportun des lors qu'il
n‘aurait pas l'aptitude requise de fournir aux wistteurs les volumes qu’appellerait le
succes. Ainsi, une analyse du réseau des fourmsssemble étre un bon moyen d'enrichir le
courant de recherche actuel concernant les dynaside la demande vis-a-vis des produits
labellisés grace a I'origine et commercialisés damggsande distribution.

Notre analyse du marché francais des pruneaux d'Ageir annexe n°l) nous permet
d'adapter le schéma de hiérarchie des prix et dreven évidence le réle clé d'un acteur :
France Prune.



Schéma n°2 Gamme type proposée pour les pruneaux en granaduali®n

P
France Prune L
Haut de gamme/marque de Prunille d’or/ Les Moelleux n
niche €
a
- u
Marque leader Maitre Prunille X
d
Carrefou '
MDD A
. R g
Casino, Auchan, Systeme e
n
Marques d’entrée de gamme
Entrée potentielle des Sud Américains

La place dominante sur ce marché d'une seule eisgepoopérative, France Prune, est
patente. Elle renvoie autant a son succes en tetm&s gestion de ses propres marques qu'a
son role de fournisseur des principales marquedisigbuteurs. La MDD de Carrefour est
ainsi un produit qui bénéfice a la fois du lab&PI et de celui de la "Filiere Qualité
Carrefour". Si tel est le cas, c'est parce queadtilouteur a travaillé avec France Prune pour
établir un cahier de charges avec un niveau detguifini par le distributeur et contrélé par
France Prune.

L'existence d'une telle "filiere qualité" développgomme MDD sur le marché des pruneaux
d'Agen témoigne de ce que la simplicité de cettariige type" (v. schéma n°1) sous estime le
réle réel et — surtout - potentiel des marques id&iloliteurs dans les rayons en France.
Carrefour, par exemple, a comme objectif d'atterily 000 références de MDD avant la fin
de 2007 avec trois gammes : Carrefour (coeur digelpfAgir (engagement sur le bio, le
respect de I'environnement et la nutrition) et &&a (prémium). Ces gammes sont elles-
mémes subdivisées en plusieurs familles contenarttices marques existantes comme
Reflets de Franc®A cet égard, Carrefour ne ressort pas comme umadiulier et toutes
les grandes enseignes paraissent développer désgsts de ce type et cela se traduit, entre
autres, dans I'engagement des uns et des autreslemgammes "terroirs” (v. Tableau n°2)

Tableau n°2: Importances des MDD "terroir"

Reflets de | Nos Régions| Savoir des| Patrimoine
France ont du Talent| Saveurs Gourmand
(Carrefour) (Leclerc) (Systéme U (Cora)
Nombre de références 2003 300 180 250 140
Chiffres d'affaires 2003 (M€) 305 100 NC NC

Source: Linéaires N°178, février 2003

® "Publicité & distribution" StratégiesN°1412, 4 avril 2006: p.30.



L'intérét de la filiere des pruneaux d'Agen estaldauble pour nous. D'abord, I'lGP domine
son marché en France et l'organisation de sa cocrahgation indigue combien un signe
d'origine peut parvenir a s'imposer comme référammntournable dans une filiére. Ici, 'GP
pruneaux d'Agen est présente sur I'ensemble dantang en rayon, englobant les marques
haut de gamme ainsi que les marques de distribuEsuite, au-dela de ses spécificités, la
filiere et le succes qu'y a connu le signe d'odgilont se sont dotés les producteurs il y a
moins de dix ans laissent entrevoir les possikilé@gistantes de nouer des relations ‘gagnant-
gagnant' avec la grande distribution. Etant dolen&ontexte que créent les nouvelles
stratégies de la grande distribution, notre "ssE&tory" mérite attention.

Une étude de cas pour comprendre le réseau des “pruneaux d’Agen” et son
marché

En marketing, il est courant de distinguer les m@scbusiness-to-business des marchés de
grande consommation et les chercheurs se positibiguasi-systématiquement dans l'un des
deux contextes. Des critiques récentes sur le neagufondement empirique d'une telle
distinction (Brennan, 2004) s'ajoutent a une aigigplus fondamentale qui consiste a
souligner que, conceptuellement, I'opposition e&indée et potentiellement trompeuse pour
les chercheurs en marketing (Fern and Brown, 19Bdhs cette perspective, bien que le
contexte de la recherche proposée ici porte sumarché de grande consommation, le
pruneau d'Agen étant tres majoritairement consorparéles ménages, I'étude de cas se
focalise sur les interactions complexes entre @suas de la filiere qui conduisent a la

gamme type proposée en grande distribution présentiessus.

Concernant les produits alimentaires labelliséseay@ leur origine, le processus collectif de
création de valeur nécessite le support de poéiquubliques adaptées. Avec l'étude de 21
produits européens labellisés AOC et IGP, BarjelleSylvander (2003) ont identifié un
certain nombre de conditions pour assurer leurésuécla fois en termes économiques et
sociaux et leur permettre d’agir comme des vectdarsiéveloppement régional et local.
Parmi ces conditions, ce que les auteurs appedéatcoordination de la filiere » apparait
cruciale. Cette coordination est facilitée parisence d'un acteur leader et tend a étre sujette
a des contraintes claires imposées par les digttibs; en particulier sur les marchés anglo-
saxons. La politique publique encourage le sucesspdoduits dans la mesure ou elle facilite
la création d'un environnement favorable a une tbrdination.

Ces résultats appellent a étudier de facon plusoépulie I'existence et la résolution des
conflits inter-organisationnels qui existent daes fkelations entre les producteurs et les
distributeurs dans la commercialisation de prodadgso-alimentaires en France (Bonet et
Paché, 1999). Les auteurs soulignent que la filgoar ces types de produits qui se
différencient sur la base de la qualité a toutgngadans une meilleure compréhension de la
facon dont les différents acteurs coordonnent laatiwités au sein du circuit de distribution.
Pour cela, ils préconisent de comprendre les oglatde pouvoir sachant que les causes des
conflits peuvent étre attitudinales et structusellés mettent en avant différentes approches
pour résoudre de tels conflits inter-organisatidsnespirés de la littérature en comportement
organisationnel, science politique, théorie des glustratégie. Insistant sur la nécessaire co-
existence de la coopération et de la concurrenite &urnisseurs et distributeurs, les auteurs
appellent a approfondir encore les recherches esidynamiques de ces relations dans le
contexte de filieres agro-alimentaires francaises.



Dans notre étude du marché francais des "prune@genl, I'approche du groupe IMP nous
semble constituer une méthodologie particulierenagpmiropri€e pour pouvoir proposer une
représentation détaillée et réaliste nécessaireotde nobjectif de compréhension du
fonctionnement de la filiere, des producteurs aansommateurs.

Le groupe IMP a été créé par des chercheurs de mityg européens et ses axes de
développement de recherche s'appuient sur l'idéa Bxuelle il est essentiel de comprendre
I'interaction entre les acheteurs et les vendeams dn contexte de relations durables (Ford et
al, 1998). Pour exprimer sinon I'opposition du nwia spécificité de l'approche IMP par
rapport aux développements récents de la rechercheaarketing relationnel, Ford indique
gue "plutdt que d'étudier le processus a travessatdions de firmes indépendantes, nous
avons regardé le processus de relation d'affaioesm® une interaction entre entreprises
interdépendantes” (2005, p. 2).

Une présentation statique du marché comme cellpopé®e dans le schéma n°2 semble
pouvoir s’interpréter comme associée a une relatansale entre l'influence de l'acteur
principal du marché, France Prune et l'acquisitien!'lGP “pruneaux d’Agen”. Dans la
mesure ou cette relation mérite examen, il convitsiter au-dela de cette photographie du
marché a un moment donné et de comprendre commaeart est arrivé la et quel a été le réle
des différents acteurs dans le processus d'obtedtiolabel. En effet, la nature méme du
processus d’obtention des IGP tel que I'établitebte de 1992 oblige les producteurs et les
transformateurs ou “metteurs en marché” a particguajointement a un dispositif formel
« d'institutionnalisation » de leurs rodles respsctet structurein fine le systeme de
management des produits sous IGP. C’est la raisan lpquelle cerner la position et le réle
des interprofessions dans le réseau permet de eadngrle marché qui se structure par les
négociations entre acheteurs et vendeurs et fpdrafire la gamme telle qu’elle se présente
aux consommateurs (v. schéma n°2) comme expliqaber par ce processus.

En réalisant une étude de cas détaillée destindmndprendre les relations entre les
fournisseurs et les distributeurs, on est ainsdadra souscrire a l'idée exprimée avec force
par Snehota lorsqu’il défend que "comprendre lesgssus est plus fondamental que d'étre
informé de I'état de la structure a travers sesltais a un moment donné" (2003, p.14).
L'approche réseau demande une compréhension apgi®fdes dynamiques d'interaction
entre les acteurs du réseau fournissant les psoldnellisés par I'NGP et les distributeurs qui
assurent — plus ou moins bien - la disponibilitécde produits auprés des consommateurs.
D'une maniére générale, les produits labellisésegealeur origine offre un environnement
intéressant dans lequel on a a étudier les "adapsatettes et paralléles" (Harrison et Eaton,
1997) qu'ont eu a opérer les acteurs avec l'intetida du texte européen de 1992. Dans la
mesure ou les organisations professionnelles freega@&taient fortement représentées lors des
négociations qui ont précédé I'édiction du regletnenchangement concerné ne ressort pas
comme purement exogéne pour les acteurs impligags ks réseaux étudiés. Ceci met en
exergue le rble joué ici par les fournisseurs paléterminer les contours de leur
environnement et éviter de n’avoir qu’a réagir & sleangements. Dans cette perspective, ce
gue montre 'examen de notre cas est que la "noss $§GP" de la filiere pruneau a fait
I'objet de trés vives résistances de la part déater acteurs alors que d’'autres ont montré
pour I'obtenir une détermination symétrique.
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Le réseau pruneau

Les prunes sont cultivées en France par 1800 ptedhsclocalisés pour I'essentiel dans le
Sud-Ouest. La vente de leur production est géréeénpia organisations de producteurs qui
traitent la majeure partie des quantités a vendxeti@nsformateurs qui préparent le produit
pour sa commercialisation. Quatre de ces huit dsgtons de producteurs sont des
coopératives qui se chargent aussi de la transfaméd.a plus importante d'entre elles est

France Prune.

Schéma n°3.Le réseau "pruneau d'Agen”

Comité Interprofessionnel/Bureau InterprofessioriePruneau

A

L

~

Comité Economique du Prunead

X

Chambre Syndicale
de la Prune d'Ente

N
4 A

A
C D ol e
R S N
O T S
D R O
U I M
C FRANCE PRUNE B M
T Pt U A
E T T
U E E
" W
S R R
. P
7
N J - _/
Y '
8 organisations de producteurs| 11 transformateurs (T1 —T12) et 4
(P1-P8) org. de producteurs (P5 - P8)
Production Transformation Distribution
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Ces quatre coopératives s'occupent approximativedeta moitié de la production, l'autre
moitié étant prise en charge par onze négocianislastriels dont les activités se concentrent
sur la vente de "pruneaux d'Agen” et de pruneaauxtids origines. Trois de ces entités ont été
achetées par France Prune mais n'ont pas été dategtans la structure originelle et
continuent d'exister en dehors d'elle. L'industiéelplus important est Laparre, il a milité
activement contre la procédure engagée par le @oEubnomique du Pruneau, cheville
ouvriére lors du dép6t de dossier d'obtention d&PI'devenue depuis l'interprofession. La
Chambre Syndicale de la Prune d'Ente représentniastransformateurs ainsi que les quatre
coopératives. France Prune est donc aussi repéésdans la Chambre Syndicale via ses
trois entités acquises. Le Bureau Interprofessionde Pruneau et le Comité
Interprofessionnel sont des interprofessions dentdle est de coordonner l'industrie au
niveau des normes de qualité et des solutions ipods ainsi qu'au niveau du développement
et de la réalisation des opérations de promotidieatives pour encourager la demande
générique de pruneaux et en particulier celle gasneaux d'Agen”.

Une analyse réseau de l'interaction entre les producteurs de "pruneau d'Agen"
et les distributeurs

Une des critiques majeures adressée a « I'approanagéeriale » dans I'analyse des relations
est son approche des transactions généralemetiséecaur le point de vue d’'un acteur, la
vision du marché étant I'agrégation des difféergmdénts de vue. Par opposition, dans la
perspective de l'approche réseau développée pisliP)'lil est impératif « d’affronter la
complexité de la réalité d’'un réseau en repéranirieerdépendances entre les entreprises et
plus précisément les relations interconnectéedlgs’ent entre elles. » (Ford et Hakansson,
2005, p.9) .

Ces auteurs développent I'idée que les caractpuesti et les dimensions des interactions qui
se manifestent dans un réseau peuvent encorepgtref@ndies grace a cing éléments clés.
Nous proposons de les examiner en détail pourskaré“pruneaux d’Agen”. lIs sont exposés
brievement avant que chacun soit détaillé en melativec I'émergence du réseau “pruneau
d’Agen” présenté précédemment.

1. Le premier élément est le temps. La temporalitésdanréseau renvoie a I'idée que les
interactions entre les acteurs ont rarement un tddbtable et une fin précise mais
s’inscrivent dans un continuum ou les événemenenckainent. Cet aspect de
l'interaction a d’'importantes conséquences a la fir la conception de I'agenda des
recherches que I'on mene sur un réseau particetlisur la compréhension des décisions
d’acteurs dont les choix sont considérés ici comatent d’abord contraints par des
décisions prises antérieurement.

2. Le second aspect de linteraction est le lien ritjoess’). Le principe de base de cette
notion de lien est que seules les interactionegtinterdépendances entre les acteurs
créent de la valeur dans la filiere et qu’'un actisaté peut difficilement interagir avec
succes dans son réseau.

3. Le troisieme élément a examiner est linterdéperelah’approche réseau met les
ressources au cceur de l'interdépendance et lesdeomomme étant utiles a partir du
moment ou elles sont utilisées pour aider les auddeurs a résoudre leurs problémes.
Cela signifie par exemple que le label IGP ne pasaconsidéré comme une ressource en
soi mais comme un des éléments qui contribuenéér aine compétence collective et a
lier les acteurs entre eux. Quand les ressources diéérents acteurs évoluent
conjointement, ces derniers deviennent de pludienipterdépendants.
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4. Le quatrieme aspect de l'interaction a étudierdaeselativité. Les interdépendances qui
sont inhérentes au réseau, sont de nature difeédone relation a l'autre. Ce qui est
approprié dans un cas ne l'est pas forcément daasitne et les différents acteurs, qui ont
des visions différentes du réseau, peuvent neymaslas mémes opinions concernant les
évolutions qu'il convient de favoriser. Ce défaet\dsion et de régles communes incite
les acteurs du réseau a utiliser leurs ressouanes ldur intérét. Ensuite, c’est la structure
du réseau qui stabilise les mouvements engagéamesesn.

5. Le dernier aspect recommande de tenir compterderfirétation subjective. La vision de
chacun des acteurs est en effet incompléte parrenagn méme temps que ces
interprétations de la réalité constituent la basdedrs actions. La richesse de I'approche
réseau tient au fait qu’elle ne cherche pas a &oler vérité mais a comprendre de la
facon la plus complete possible pourquoi et comnentcteurs d’'un réseau agissent en
fonction des pressions qu'ils subissent dans utegtadonné.

La dimension temporelle

Il est important de considérer avec attention ¢aifed'interpréter la dimension temporelle des
interactions qui caractérisent I'évolution du résgauneaux d’Agen”. De méme qu'il serait
erroné de lI'imputer a la puissance de France Pamserait une erreur de lier le haut niveau
de reconnaissance spontanée du nom "pruneau d'AmeT’ le succes de I'IGP et des
dépenses promotionnelles conséquentes. En f&itrisau Interprofessionnel du Pruneau était
un des premiers annonceurs a la télévision fraagpiand, en 1964, il a choisi d'employer la
'Société pour I'Expansion des Ventes des Prodgitoles et Alimentaires' (Sopexa) pour
dévelop[:z)er, tester et diffuser son premier slogargé de soleil, le Pruneau d'Agen regorge
de santé’.

Ce n’était néanmoins pas un accident si la déciété prise a cette époque de tenter de tirer
avantage de I'opportunité qu’'offrait le fait d’étiee premier opérateur a faire de la publicité
télévisée. En effet, a la fin de la seconde gueroadiale, I'industrie francaise de la prune
avait bénéficié de la protection qu’assurait lengiéarshall aux agricultures nationales et c’est
dans ce contexte que de tres importants efforts plaunter des pruniers se sont déployés.
Dans la mesure ou I'on ne peut espérer récoltg@raees en quantités significatives que sept
ans apres la plantation, c’est au début des ar@egse I'offre de « pruneaux d’Agen » a eu a
se soucier de débouchés. On était alors dans umxtenchangé puisque les prunes de
Californie pouvaient alors rentrer en Europe. Langagne publicitaire pionniére de 1964
répondait par conséquent a un impératif stratégigeecu tres vite par l'organisation
professionnelle de l'industrie. Elle visait a démler continGment I'image du produit sur le
marché afin de permettre une augmentation de laadéende la part des différentes classes
d’ages tout en faisant en sorte d’affermir le leire cette image positive et la production
nationale®

Il'y a donc des précédents historiques notoiresegpliquent pour une part le caractére tres
largement dominant de I'lGP “pruneaux d’Agen” sar rnarché de détail francais. Les
organisations professionnelles qui coordonnaientaleivités amont furent alors créées a la
demande du Ministere de I'Agriculture francais acette mission. Elles se sont néanmoins
octroyées d’elles mémes presque immédiatement destibs qui faisaient explicitement

""Une Campagne Nationale de Publicité en faveuPdmeau d'Agen'Nouvelles de La Prune d'Ente : Organe
d'informations Agricoles, Arboricoles, SocialespBomiquesN°® 8, novembre 1964.
8 Entretien avec C. Amblard, Directeur du 'Bureaorfmique du Pruneau’, 24 mars 2006.
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référence a la nécessité de contrebalancer le podivmégoce et des distributeurs pour faire
en sorte que les producteurs puissant recevoitjuste rémunération” de leurs efforts.

En 1992, au moment la décision ft prise de rertass la procédure européenne qui venait
d’étre mise en place, les acteurs du réseau setrauves une nouvelle fois en butte a un
certain nombre de forces séparées mais inter sel@es forces correspondent d’abord a une
production en forte croissance puisqu’elle est @aske 5000 a 45000 tonnes en l'espace de
trente ans en méme temps qu'elle a eu a faire dadaffirmation de la menace que
représentent les productions californiennes, chiés et argentines. A cette période, dans la
chaine de valeur, le risque le plus important pesrrproducteurs francais qui devaient faire
face a des colts de production plus élevés qus teuncurrents était de devoir subir de ce fait
des pressions a la baisse sur les prix de la pardigtributeurs dont la menace de
s’approvisionner demain en pruneaux auprés d’aétias d’autant plus crédible que rien ne
leur interdisait s’ils le faisaient de continuemplpeler les produits qu’ils mettaient sur le
marché pruneaux d’Agen ». C’est ce qui expliqueltprganisation professionnelle qui a pris
en charge le dossier de “mise sous IGP” n'ait gasle BIP qui était percu comme trop
étroitement lié aux intéréts des distributeursitimthels ou du négoce. Ce ft ainsi le Comité
Economique du Pruneau qui représentait les groupsnde producteurs qui prit en charge le
projet dans le but explicite de protéger les intd&s producteurs.

La derniere période importante a cerner pour contppeela structuration du réseau tel qu'il
est représenté par notre figure 3 est celle duiemities années 90 qui ont correspondu a la
période durant laquelle France Prune qui exerggét dne domination relative sur la filiére en
étant le premier metteur en marché décida de peendr contrble de trois

« industriels/distributeurs ». France Prune lediit réaction a l'acquisition par le géant
ameéricain de l'agro-industrie, Dole, d’'un opérateégional qui venait de moderniser ses
installations. Le groupe américain avait acquistfeprise francaise basée dans le sud-est peu
apres gu’ait elle méme pris le contréle d’'un dmiteur de “pruneaux d’Agen” afin d’étre a
méme de conserver, uns fois I'lGP accordée, lerfgau d’Agen” dans sa gamme “fruit sec”.
Pour assurer sa survie, France Prune décida aareetire la main sur deux autres entreprises
qui avaient également été approchées par Dole quaisanifesterent une volonté claire de
voir leurs activités reprises par un opérateur lloCest alors que, prenant acte de son
incapacité a acquérir sur le marché une taillegoet revendit ses propres affaires a la
coopérative locale qui acquit alors d’amont en aleala filiere une position ultra-dominante.

Lien (‘Jointness’)

Le réseau “pruneaux d’Agen” semble ainsi particeligent sensible dans sa structuration a
I'action collective initiée par les groupementspteducteurs qui fournissent I'essentiel de la
matiere aux distributeurs. Dans une approche emetele réseaux toutefois, rien n'oblige a ce
gue se développe une relation proche et positislesgness’) dés lors que chaque acteur
impliqué dans le développement de relations deype tavec une partie peut tres bien
développer le méme type de relation avec d'autrsepaires. Les repositionnements
stratégiques qui se sont faits jour lorsque s’esiéne processus de mise en place de 'lGP
pour éviter que ne se développent les comportenogmisrtunistes d’arbitrage sur les prix et
de recours a des sources d’approvisionnement attees montrent que, plus que la

°"La création définitive du Comité Economique Agiie de la Prune d'Ente et du Pruneau d'Agotjvelles
de La Prune d'Ente : Organe d'informations Agricplarboricoles, Sociales, Economiqui$,11, juin 1965.
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protection apportée par le label IGP, c’était Isque de voir les metteurs en marché
s’approvisionner ailleurs qui motivait I'action tedtive.

De maniere a étre capable d’offrir une gamme lalgdruits secs et de noisettes, France
Prune a pour sa part entamé a cette époque uniltrawveont pour structurer ses
approvisionnements avec des producteurs d’Afriquéldrd. La coopérative a alors cherché
des partenaires qui partagent une forme d’espupé&mtive et manifestent une volonté
d’offrir des volumes élevés mais stables en mémepseque des conditions satisfaisantes
pour leurs salaries autant que pour leurs fournissé

Interdépendance (Interdependence)

Les acteurs impliqués dans la demande d’'IGP ontidBéce été conduit a créer entre les
producteurs, leurs groupements et les industrielplus haut degré d’interdépendance dés
lors qu’ils sont obligés de s’engager conjointen@ntaintenir un certain niveau de qualité de
maniére a pouvoir commercialiser leurs produits béméficiant du nom de “pruneaux
d’Agen”. Ceci a des implications en termes de qaiisqu’il n’est alors plus question de
profiter de la cyclicité des marches en s’appravisant aupres de producteurs n’assurant pas
cette qualité. Les contraintes alors générée paugektion de le chaine de valeur par les
acteurs industriels ressortent tres clairementlantaere de la decision du second opérateur
aprées France Prune, Laparre, d’'intenter une adw®rant les tribunaux contre le Comité
Economique du Pruneau et ses velléités de réskumgage du nom "pruneaux d’Agen" aux
seuls opérateurs qui se placeraient sous I'lGHaiteue I'action ait été jugée irrecevable et
gu’il en ait résulté la réservation du nom redoatéien évidemment limité la faculté de
lindustriel a recourir a des arbitrages entre fisseurs. L'entreprise s’est alors trouvée
obligée d'accepter un niveau d’interdépendance awecnombre réduit de fournisseurs
potentiels.

Les travaux menes sur les relations entre les RistiChises et la grande distribution ont mis
en évidence leur interdépendance et cela a cowduidins a suggéré que I'économie des
codts de transaction était a méme d’expliquer laérabilité des PME dans de tels contextes
(Messeghem, 2003). En effet la théorie des coltsagksaction repose sur I'hypothese selon
laquelle chaque acteur cherche a maximiser ses ga® de chaque transaction en visant la
minimisation des co(ts de transaction. On pousaitontraire prétendre ici a la lumiére de
notre cas que c’est effectivement ce type de cotepant plutdt court-termiste qui semblait

structurer le “business model” des industriels canraparre.

Pourtant, en portant son regard plus en aval ddidee “pruneaux d’Agen”, il semble se
dégager une forme de mutualisation (‘mutuality’) tig France Prune, premier producteur
francais, et les principaux acteurs de la grandgidution. En effet, la coopérative assure
pour quatre des principaux acteurs de la grandehiison non seulement la fabrication mais
aussi la gestion commerciale (“category managemeaid” leurs MDD. Cette prestation
concerne la plupart du temps non seulement le prun@ais aussi 'ensemble des gammes de
fruits secs et de noisettes. On a la un trés hagtédd’interdépendance assez éloigné du
modele de relation qui résulterait d’'une évaluape@nmanente des fournisseurs pour chaque
transaction que suggere la théorie des colts deatrtdon. Toutefois, pour Leclerc, seul

10 Entretien avedean Pierre Bessiére, Président de France Prunears&004
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grand distributeur qui n'a pas choisi de développerMDD, le mode relationnel auquel
France Prune se voit soumis est, semble-t-il, ghassique.

Relativité

La relation d'interdépendance forte qui prévautsdanmajorité des cas semble s’étre nouée
lorsque les producteurs de “pruneaux d’Agen” omtisihde rentrer dans le processus de mise
sous IGP qui avait vocation a interdire aux achstale développer des comportements
d’arbitrage. Néanmoins, il existe toujours des nevognts dans le temps dés lors que les
acteurs ne cessent de chercher a s’assurer dellggle leurs positions vis a vis des autres
acteurs du réseau. L'industrie considérée semldezabien correspondre a un modeéle de
“capitaine de réseau”. En effet, France Prune ticga# tres activement a la structuration du
réseau qui ressort comme favorable a ses memhoydsgbeurs de pruneaux d’Agen comme a
ses fournisseurs de pruneaux ou d’autres produttrieurs a cette zone. Il est dailleurs
intéressant de noter que le coeur de la stratégileahce Prune est dans une trés large mesure
né de sa réaction au comportement d’'un acteur,, Dpien’est plus aujourd’hui un acteur

dudit reseau.
Interpretation subjective

La vision qu'a chaque acteur est incompléte ett€ette interprétation qu’il a de la “réalité”
qui constitue le socle de ses décisions. Du pantuk du chercheur, il est des lors |égitime
de concevoir les travaux a mener en privilégianeteides de cas et I'enquéte puisque cela lui
permettra de faire ressortir cette dimension etdmplexité gu’elle implique tout en le
conduisant logiquement a préter attention a la dsiwa temporelle, a l'interdépendance, au
lien et a la relativité des interactions qui litag différents acteurs des réseaux.

Le rble joué par les différents acteurs lors dpdeode de transition pendant laquelle I''GP a

été négociee est particulierement intéressant pous aider a comprendre comment se
positionnent les fournisseurs dans les circuitsddgribution. Pendant le processus, de

nombreuses positions indéfinies jusqu'alors sownemlges explicites afin soit d'avantager

certains groupes d'acteurs impliqués soit de faareage au processus de formation de I'lGP
identifié comme une menace pour les positions déguises. La restitution des décisions

prises par les différents acteurs pendant cettegeraméliore notre compréhension du

processus en permettant I'identification des astelgs dans le réseau et de la maniere dont
iIs choisissent de se positionner eux-mémes et a@tignner leurs ressources et leurs

activités. Les acteurs sont alors des participgragtiellement déclarés a une forme

"d'engagement collectif' (Snehota, 2003, p.16) mé&sdans le tableau n° 3.
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Tableau n°3: Acteurs / Activités / Ressources de la filierarieau d’Agen

Acteurs

Activités

Ressources

Producteurs

1800 producteurs:

Affiliés a des

Cultiver, récolter et

Qualité du produit

organisations de livrer les prunes (variable)
producteurs ou membres| «  Participation au sein | «  Label IGP s'il est
de coopératives des institutions applicable
Interprofessions
Comité Economique | - administration e Manager la production| « IGP

du Pruneau 1. syndicat agricole « Représenter les
2. org. de producteurs producteurs
Chambre Syndicale de- administration * Représenter les
la Prune d'Ente 1. 11 négociants et transformateurs
industriel
2. 4 org. de producteurg
Comité - administration » Parvenir au consensus
Interprofessionnel 1. Comité Econ. du entre les intéréts des
Pruneau producteurs et
2. Ch. Syndicale de la transformateurs
Prune d'Ente «  Définir la position de
I"interprofession’
Bureau - administration * Appliguer la position dg
Interprofessionel du | 1. Comité Econ. du I"interprofession’ * % de turnover
Pruneau Pruneau »  Administrateur de la
2. Ch. Syndicale de la taxe para-fiscale

Prune d'Ente

Proposition de solution
techniques

Gestion de démarche
qualité

Promotion

€2 millions

Transformateurs

France Prune

Chefs de produit
&
Comptes clés

Management de marques :
packaging

gamme de produits
positionnement prix
Category management:

« logistique
coordination des
promotions

analyse de la demande

Notoriété des marques
Packaging
Qualité

Gammes de produits:
MDD : qualité et
produits basiques
marque leader
qualité/niche
Gammes de produits
hors-prune

Volume

Support logistique

Autres transformateurs

D

Négociants

Négociation prix

Accés amont

+ Acces aval
Distributeurs
Carrefour Centrale d'achat Planning des promotions | Accées au marché
Auchan Distribution de prospectus | Etudes consommateurs
Casino Manager de MDD
Systeme U Manager régional de Position de la marque

marque ombrelle (ex.
Reflets de France
Carrefour)

Choix des gammes
Négociation prix

propre
Position de la marque
régionale

Leclerc (sans MDD)

Centrale d'achat

Négociatior pri
Négociation gamme
Planning des promotions
Distribution de prospectus

Management logistique

Accés au marché
Etudes consommateurs
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Conclusions et limites

Plutdt que de se focaliser seulement sur FranceePtea fournisseur principal de “pruneaux
d’Agen” et sur ses relations avec la grande distidim francaise, cette recherche fondée sur
I'approche réseau choisit de reconnaitre que lehéaur lequel les consommateurs achétent
leurs produits est un construit social (Jacob etinyel995). Un des résultats est de faire
ressortir une série d'interactions qui se proddisgmtinuellement au sein d'un groupe
d'acteurs de facon directe ou indirecte. L'appraéseau apparait comme un outil analytique
pertinent pour étudier la complexité d'un réseanoes semble, pour cette raison, pouvoir étre
appligué avec profit a d'autres IGP commercialistas la grande distribution francaise dans
une approche comparative.

L'étude de cas menée sur le réseau de fournisaeuis en évidence la difficulté qu'il y a a
évaluer le véritable impact de I''GP sur le marcRéemiérement, le réseau "pruneaux
d'Agen" est a analyser en intégrant un temps ping. Il ressort alors que I'lGP plonge ses
racines dans un processus initié dans les ann&sdl® a des lors permis de faire émerger
une structure institutionnelle solide destinéeiidfaonverger des intéréts divergents et a gérer
la promotion d'une marque collective le "pruneafgdh” avec un budget grandissant,
atteignant 2 million d'€ en 2004.

Néanmoins, la législation européenne bénéficie réaios acteurs du réseau alors qu'elle

contraint les autres. Durant la période pendanudbe l'industrie était dans le processus

d'obtention de I'IGP, un acteur clé, France Pauassez clairement profité du contexte pour
se doter de nouveaux objectifs stratégiques quiigurient un changement important de sa

position dans le réseau. L'IGP comme disposiifiiutionnel a favorisé le développement de

cette stratégie puisque France Prune est liée mngupteurs par son statut de coopérative et
lite aux transformateurs en tant que propriétairdrdis entreprises indépendantes de cette
nature. La position de force de France Prune surdiché est accrue par la valeur de I'lGP
"pruneaux d'Agen" mais aussi par sa capacité & affrensemble d'activités et de ressources
décisives lorsqu’il s’agit de contréler la relatianstructurer avec les distributeurs francais.

Elle joue en effet le réle de 'category manageurpa majorité des distributeurs et celui de

leader de son réseau.

Négliger le réle des acteurs institutionnels, cela@n, conduirait a sous-estimer l'importance
gu’ils ont en matiere de coordination : des lore des interprofessions représentant les
producteurs et les transformateurs et qu'il fallag engager conjointement dans une action
collective pour accéder aux ressources offertes lpatégislation européenne sur les
indications géographiques de 1992, elles ont acuistte occasion une place centrale dans
les réseaux. Le fait méme qu’on ait observé dessipions trés vives a la mise sous IGP de
la production indique que se jouait a travers aeg@ssus une réelle restructuration dans les
enjeux n'échappaient pas aux acteurs. La misewsmecele I'lGP dans le cas du réseau des
"pruneaux d'Agen” a effectivement rendu impossialsubstitution des fournisseurs par les
distributeurs. Dans ce cas précis, les objedtifssfpar I'Union Européenne dans le cadre du
systeme de protection par I'lGP semblent bienrdatei

Toutefois, si I'on cherche a évaluer l'apport de riglementation sur les indications

géographiques en général, I'approche réseau ntesaplement pas la plus appropriée dés
lors gu’elle s’interdit précisément d’appauvrir Biiguement les contextes pour accéder a
des énoncés normatifs. L'approche IMP des rése@ast pas une approche qui cherche a
accéder a des préconisations ou a donner dese®cettgestion a une entreprise. Elle n’est
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pas non plus destinée a définir les bonnes poiquubliques pour atteindre certains objectifs
au sein d'une industrie. La démarche a pour bwickdre notre capacité a comprendre
comment les marchés fonctionnent — en particuliemharchés interactifs, interdépendants et
dynamiques dans lesquels les entreprises indlssri@oluent aujourd’hui. Ce que I'approche
renonce a proposer sur le plan normatif ressoddaime I'exacte contrepartie du réalisme et
de la finesse d’appréhension des contextes a leqlkd nous permet d’accéder.

Cette étude de cas a détaillé les éléments qui oaougaru important pour comprendre le
réseau "pruneaux d'Agen”, avec les limites liéeBinderprétation subjective soulignées
précédemment. Nous pensons qu'un réseau aindiaétapoint de vue des acteurs, de leurs
activités et de leurs ressources complété par nakyse des dimensions importantes que sont
le temps, le lien, linterdépendance et la reladivpeut étre utile a une meilleure
compréhension des marchés dans lesquels I'lGRudtas signes fondés sur l'origine ont un
réle commercial potentiel ou réel.

Implication managériales et recherches futures

Une premiere conclusion de cette analyse du madds pruneaux d'Agen dont les
implications managériales sont évidentes concemenodes de coexistence, dans une méme
gamme de produits, d'une IGP et d'un portefeuibe ndarques, dans lequel celles des
distributeurs prennent une place majeure. Tellellguparait étre gérée par France Prune,
cette coexistence semble indiquer que l'utilisatitas outils classiques de la gestion de
produit, de la promotion et le positionnement @ixsi que la gestion de relations distributeur
peuvent étre complémentaire d'une stratégie deisatmn de I'lGP. L'IGP en tant que label a
apporté une protection forte aux producteurs a amemt ou leur investissement en termes de
gualité et de reconnaissance était menacé par aesurcents étrangers. Son obtention a
conduit les représentants des producteurs a ramfoteurs aptitudes a s'imposer
commercialement en organisant différentes artimnatlGP/marques.

Un tel cas peut permettre d'orienter les choix mjuéd faire les enseignes de la grande
distribution qui sont soucieuses de mettre en al@ans marques 'terroir' et de mettre en
valeur leur engagement vis-a-vis le développemamilde des territoires qu'implique

implicitement cette démarche. En comprenant miasxfilieres productrices des produits
concernés et les garanties et compétences quelleent leur offrir, les distributeurs seront
plus aptes a identifier les acteurs qui peuventiliseb les ressources et mener les activités
nécessaires pour répondre aux exigences de lenseromateurs. Ce faisant, ils acquerront
une réelle crédibilité lorsqu'ils prétendront gairades conditions durables pour tous les
acteurs de la filiere.

Toutefois, pour enrichir une telle compréhensiomains deux projets de recherche futurs
nous semblent nécessaires. Tout d'abord, l'unré'enk pourrait étre une étude comparative
de ce réseau IGP avec d'autres réseaux fondé®mgine. L'autre pourrait comparer I'IGP
"pruneaux d'Agen" qui a relativement bien réussicas'autres IGP ayant moins bien réussi.
L’intérét de I'approche développée par le groupd’Iskrait dans ce cadre de permettre de
saisir a travers la restitution précise des forpreses par les réseaux soutenant les IGP les
différences entre eux et les éléments qui permedtelifférentes catégories d’acteurs de voir
leurs positions renforcées ou contraintes.

Par ailleurs, un groupe d'acteurs clés dont l'exfbe est fondamentale pour comprendre le
succes des produits labellisés IGP ainsi que leduitis alimentaires et de consommation
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courante en général est celui des distributeure Bmalyse en profondeur des marchés
concernant de tels produits requiert une autreeéwmmparative des relations entre les
distributeurs clés et les fournisseurs clés paupleduits labellisés IGP. On peut espérer que
la recherche que nous menons concernant les aci®org et les formes de relation qu’ils ont
su structurer avec les distributeurs permettra teaamt d'inclure dans nos réseaux des
acteurs de la grande distribution et d’accédeadtte a des informations clés. Pour remplir
complétement le cahier des charges d’'une rechemghé vocation a intégrer dans la méme
représentation la production et la consommatios, représentations de ces acteurs aval
ressortent en effet comme un élément clé de “Yprtgation subjective” du développement
du marché et requiert a ce titre un travail spgaéi Nous avons toutefois a ce stade acquis la
conviction que développer une telle étude avemlgds associés a I'approche IMP mettant
'accent sur les régimes d’interaction peut sigafivement améliorer notre aptitude a
comprendre le passionnant et complexe jeu qui éenthniere dynamique production,
distribution et consommation.
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Annexe 1 :Le marché francais des “Pruneaux d’Agen” et le oddede France Prune

Au niveau mondial, la production de pruneaux est’aelre de 250 000 tonnes. 150 000
tonnes sont produites en Californie, 50 000 end&at 40 000 au Chili et en Argentine. En
Europe, la consommation de pruneaux est de l'od#re90 000 tonnes. Elle est, pour
'essentiel couverte par la production francaiss Volumes restant venant de Californie
(35000 tonnes environ), du Chili (2000 tonnes amjiret le restant correspondant a des
productions de moindre qualité de diverses origprexipalement utilisés pour la fabrication
de produits agro-alimentaires utilisant des prureaamme les yaourts. L’IGP "pruneaux
d'Agen" a été obtenue en 2003 et se référe ercylat au calibre des fruits. Elle a été
obtenue par l'interprofession représentant lesymtedrrs francgais du sud-ouest de la France,
le Comité Economique du Pruneau.

En France, I'offre de pruneaux est dominée paotagpérative France Prune dont le siege est
en Lot et Garonne. L'entreprise emploie 700 persenet assure 65 % de la production

francaise de pruneaux. 90 % de sa production esti§&&P Pruneau d’Agen. France Prune est
le plus gros acheteur et le plus gros transformatieu marché. Elle ne transforme pas

seulement en effet les 20 000 tonnes de pruneaexujwapporte son groupement. Elle en

achéte également 10 000 tonnes a d’autres.

La gamme trés compléte de France Prune

France Prune offre des produits qui couvrent I'erisle de la gamme des prix et travaille
donc également pour les MDD. Ses gammes hauteseyordtsentées par ‘Prunille d'Or’ et
‘Les Moelleux’. Elles se distinguent en particulgar un packaging innovant qui leur permet
de tenir debout en linéaires de maniére & facikger mise en rayon et leur présentatfoha
marque phare est ‘Maitre Prunille’ dont les camastiques sont fondées sur un contrble
gualité mis en place dans I'entreprise qui va da-des exigences de I'lGP. Ces produits ont
également bénéficié d’'un investissement et d’'uaretfe packaging spécifique. France Prune
fournit également les MDD de Carrefour, Casino, arc et Systeme U en France ainsi que
celle de Marks and Spencers au Royaume-Uni.

Le marché du pruneau fondé sur les prix

Certains groupes de distribution, comme Leclercnt splus décentralisés et chaque
hypermarché ou supermarché peut ainsi choisiedewnir en pruneaux comme il I'entend.

Ceux la peuvent étre tentés de se fournir auprd3Mie produisant 5000 tonnes par an. De
tels achats sont effectués au coup par coup efrerdfpar conséquent aucun espoir de
présence durable dans les linéaires des pointsrite eoncernés.

La concurrence sud-américaine

La taille des exploitations en Argentine ou au Cedt telle qu’il est impossible pour les
producteurs européens de ce battre contre cetteugence sur le terrain des prix. Les
différences sont de l'ordre de 20 a 35 %. Les jpbux éléments de I'analyse du marché
francais des "pruneaux d'Agen” sont résumeés pganame type proposée pour les pruneaux
dans la grande distribution présentée ci-dessous.

1 “plan media, emballage : Le pruneau cherche sconsesoufflé”, Linéaires, N° 185, 1/10/2003.
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