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Économie

DEPENSES ALIMENTAIRES

La Commission
européenne a confirmé
le déséquilibre
croissant dans la
répartition de la valeur
ajoutée dans la chaîne
d’approvisionnement
alimentaire.

Mairead McGuinness (euro dépu-
tée PPE, Irlande) a demandé à la
Commission européenne de lui
fournir des informations sur la part
du prix final que les agriculteurs
reçoivent pour leurs produits, par
rapport à la part reçue par les autres
acteurs de la chaîne d’approvi-
sionnement alimentaire. Dans sa
réponse, la Commission a rappelé
qu’elle avait analysé la répartition
de la valeur ajoutée entre les années
1995 et 2005. Cette analyse avait
déjà montré que la valeur ajoutée

Maintenir et augmenter la production
pour continuer à exporter

Président de France Export Céréales

Jean-Pierre Langlois-Berthelot

Quelle est la situation 
de la France en matière 
d’exports de céréales vers 
les pays tiers ?
Pour la campagne en cours, 
la France a déjà exporté (source
FranceAgriMer : embarquements
au 16 février), 6,16 millions 
de tonnes de blé tendre, 
dont 1,9 million vers l’Algérie,
1,2 million vers l’Égypte et 
0,4 million vers le Maroc. 
Pour la campagne 2013-2014,
une très grande année, nos
exportations ont représenté
12,22 millions de tonnes. Pour
l’orge, la présente campagne
enregistre des exportations de 
2 millions de tonnes dont 
1,44 million d’orge brassicole et
fourragère vers la Chine contre
300 000 à 400 000 tonnes
d’orge brassicole uniquement
d’habitude. L’Arabie Saoudite
compte pour seulement 
79 000 tonnes à ce jour, la princi-
pale origine pour ce pays étant
l’Ukraine cette année pour des
raisons de prix. Il faut ajouter à
cela, pour le blé, des destinations
dites d’opportunité comme la
Turquie, l’Asie de l’Est et du Sud
Est (Corée du Sud, Bangladesh et
Thaïlande). La parité dollar/euro,
un coût de fret très bas et un

énorme effort de la filière 
pour que le blé fourrager soit
compétitif sont les principales
explications de cet état de fait.
Nos marchés principaux demeu-
rent ceux du pourtour méditerra-
néen.

Quels sont les principaux 
obstacles pour placer 
les céréales françaises 
à l’export ?
Dans un contexte où il faut 
toujours trouver un équilibre
entre qualité des produits et prix,
les facteurs limitants se trouvent
d’abord du côté de la teneur 
en protéine. Aujourd’hui, les blés
français ressortent à 11-11,5 %,
ce qui suffit sur certaines 
destinations. Mais l’Égypte, une
partie de l’Afrique subsaharienne
ou des destinations plus loin-
taines demandent 11,5 voire 
12 % de protéines au minimum.
Le plan protéine français est une
bonne chose mais il n’a pas
encore eu d’effet à ce niveau. 
Il faut faire énormément de
pédagogie de terrain pour faire
comprendre qu’on ferait un pas
important si chaque agriculteur
arrivait à progresser de 0,2 à 
0,3 point pour ce taux. Le taux
d’humidité des blés français 

est devenu aussi pénalisant 
sur des destinations comme 
l’Égypte.

Un mot sur la Chine ?
Elle reste un gros marché d’im-
portation pour l’orge brassicole
avec des origines australienne,
canadienne et française. Mais
elle est aussi un gros consomma-
teur de céréales fourragères. Elle
a acheté un beau volume d’orge
fourragère à la France sur cette
campagne. La Chine a aussi
besoin de blé de force, de blé
biscuitier et de blé apportant des
protéines de qualité particulière
et la France pourrait contracter
des volumes sur ce dernier seg-
ment.

En conclusion ?
Nos marchés principaux conti-
nuent de se situer à nos portes et
la grande question de nos parte-
naires historiques reste la sui-
vante : allez-vous continuer de
produire en quantité avec les
qualités requises pour que cela
passe ? En bref, nous avons
besoin de conserver et d’amélio-
rer nos moyens de production
afin de développer et d’améliorer
nos volumes et nos qualités.

Propos recueillis par Thierry Michel
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Valeur ajoutée : la part 
des producteurs poursuit
son déclin 

de l’agriculture dans la chaîne d’ap-
provisionnement alimentaire avait
chuté de 31 % en 1995 à 24 % en
2005, principalement au bénéfice
des deux autres acteurs de la
chaîne, la distribution et l’industrie
alimentaire. 
Toujours selon la réponse de la Com-
mission, les données disponibles de
l’Office européen des statistiques,
Eurostat, montrent aujourd’hui que
la valeur ajoutée des agriculteurs
dans la chaîne d’approvisionnement
alimentaire continue de s’affaisser.
Ainsi, en 2011, elle atteignait à peine
21 %, contre une valeur ajoutée
d’environ 28 % pour l’industrie ali-
mentaire et 51 % pour la vente au

détail des aliments et des produits
alimentaires pris dans leur ensemble
(voir tableau). 
Pour Mairead McGuinness, les der-
niers chiffres de la Commission
européenne démontrent clairement
que la part des agriculteurs dans
les dépenses alimentaires des
consommateurs se réduit inexora-
blement du fait d’un déséquilibre
flagrant dans les pouvoirs de négo-
ciation entre les producteurs et les
détaillants et d’autres acteurs de la
chaîne d’approvisionnement ali-
mentaire. Ce problème, a-t-elle
souligné, «doit être pris à bras-le-
corps et de toute urgence par les
institutions européennes». 

Distribution de la valeur ajoutée au sein
de la chaîne d’approvisionnement alimentaire

1995 2000 2005 2011

Vente au détail 27 % 28 % 30 % 51 %

Commerce de gros 11 % 11 % 13 %

Industrie alimentaire 31 % 31 % 33 % 28 %

Agriculteurs 31 % 29 % 24 % 21 %

Source Commission européenne

En bref
Bongrain change de nom 
et devient Savencia Fromage & Dairy
Le groupe agroalimentaire français Bongrain SA, spécialiste
des fromages de marque (Caprices des dieux, Etorki, 
Saint Moret...) a annoncé son changement de nom, 
le 16 mars par un communiqué. 
Elle devient Savencia Fromage & Dairy. «Cette nouvelle 
identité évoque saveur, plaisir, qualité et innovation», 
explique le communiqué. «Facilement prononçable 
dans de nombreuses langues, elle permettra une meilleure
communication et une plus grande visibilité à l’international». 
Ce nouveau nom sera soumis à l’approbation 
de l’assemblée générale de Bongrain SA, le 22 avril.

AgriZone, le nouvel e-commerçant 
de pièces agricoles 
Dernière-née des filiales du groupe Dubreuil, la société
AgriZone se lance dans la distribution en ligne de pièces 
détachées agricoles. «La pièce agri au meilleur prix !» 
Plus qu’un slogan, un engagement. C’est la promesse du site
agrizone.net, qui vient de faire son entrée sur le marché 
de la vente en ligne de pièces détachées et accessoires agricoles.
Propriétaire d’une trentaine de concessions agricoles 
dans l’Ouest de la France, le groupe vendéen Dubreuil 
a décidé de miser gros sur ce canal de distribution 
à l’avenir prometteur.

Cocorette lance 
la filière des œufs blancs
plein air en France 
Cocorette, producteur d’œufs fer-
miers, se propose de relancer un
produit oublié par les consom-
mateurs français : l’œuf blanc.
L’entreprise arrageoise souhaite
en effet  diversifier son offre et
renouer avec cette ancienne filière
de production pour laquelle une
demande existe. 
Cette nouvelle référence est pré-
sentée dans des boîtes tradition-
nelles et ajourées, afin de laisser
entrevoir ces coquilles si particu-
lières. 
L’œuf blanc possède les mêmes
qualités nutritives et gustatives
que l’œuf roux, la différence prin-
cipale, sa couleur, provient de la
race de poules pondeuses. Déjà
largement consommés dans les
pays méditerranéens et anglo-
saxons et presque exclusivement
en Allemagne et aux Etats-Unis,
les œufs blancs sont encore quasi
inexistants en France. 
Cocorette entend combler ce vide
et étendre son offre aux œufs

blancs plein air. «Il y a une
demande pour les œufs blancs en
France. Aujourd’hui pour y
répondre les industriels ne pro-
posent que des œufs blancs pro-
venant de poules élevées en cage
! Chez Cocorette nous souhai-
tons pouvoir proposer aux
consommateurs un produit d’ori-
gine plein air comme pour l’en-
semble de notre production»,
précise Thierry Gluszak, directeur
général de Cocorette. 
Cette nouvelle gamme commer-
cialisée depuis quelques semaines
dans les régions Nord-Pas-De-
Calais, Ile-de-France, Picardie et
Provence-Alpes-Côte d’Azur, aux
rayons coupe et libre-service des
réseaux de la grande distribution
est proposée dans un packaging
résolument traditionnel pour
accentuer la volonté de produc-
tions locales et de circuits courts.
A ce jour, Cocorette s’approvi-
sionne dans deux régions, Rhône-
Alpes et Nord.

Un packaging résolument traditionnel.


