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Les produits a;a

victimes de l’'inflation

Lagriculture pourrait
etre le perdant dubras-
de fer entre industriels
et grande distribution.
Facealinflation,
enseignes et .
industriels se tournent
“versl'importationde
‘matieres premieres
agricoles.

JeanLeBorgne

®Du beurre fabriqué en France
avec du lait irlandais ou de la char-
cuterie produite a partir de porc
“eéspagnol. Les propos de Michel-
Edouard Leclerc, évoquant la possi-
bilité d'aller chercher les produits les
“moins chers en Europe, meme sia
“depuis précise que Ie souhait de
I'enseigne était de pouvoir acheter
en France, sont d'ores et déja une

réalité, face 2 I'inflation sur les pro-
duits alimentaires, objet d’'un bras
deferentre la grande distribution et
les industriels, marques nationales
en ‘téte. Lobjectif des premiers est
d'imposer aux industriels, multina-
tionales, auteurs de bénéfices
records I'an passé, de baisser leurs
prix. 3

Mais, au-dela de I'affichage média-
tique des patrons de la grande dis-
tribution; les enseignes se livrent a
une véritable guerre des prix dont
agriculteurs et industriels de I'agro-

~ alimentaire craignent détre victi-

mes. Le contexte a conduit, il y a
quelques jours, Olivier Clanchin, le
président de I'association bretonne
des entreprises de l'agroalimen-
taire, a proner « la confiance entre
les acteurs » de lafiliére.

Le modele francais
enquestion ] >
En-début de chaine, les agriculteurs
s'inquietent d'ores et déja d'une
baisse des prix, alors qu'’ils ne béné-

ficient pas du recul des prix des
matiéres premieres et alors que Tes
prix agricoles « sont souvent restés

(en France) en dessous des prix

européens », rappelle la Coordina-

tion rurale. La France est pourtant
I'un des pays d’Europe ol Falimen-
tation est la plus chére, méme si
I'inflation y a été plus modérée.

Pour Olivier Mével, maitre de confé-
rences a I'UBO et consultanten stra-
tégie des entreprises
agroalimentaires, une partie de
l'explication tient au modéle de la
grande distribution en France. Et
pas seulement parce que la partdes
marques de distributeurs y est fai-

ble, “ce que "les enseignes

s'emploienta gommer.
Selon P'universitaire, « ils ont cons-
truit des magasins dans les années
90 qui s'averent trop grands, alors
que le non alimentaire est l'objet
d'une forte pression de I'e-com-
merce. » G&s zones pésentsurlaren-

~ tabilité des magasins, contraignant,

selon l'expert, a un rattrapage sur
les zones alimentaires ou la concur-
rence est également forte avec la
livraison de repas a domicile,
notamment auprés des 18-35 ans.

"« Plus ca va, moins la grande distri-

bution vend en volumes », souli-

gne Olivier Mével.

Tous les produits
pasalaméme

Dans ce contexte; l'objectif des di
tributeurs n'est pas seulemer
d'offrir le meilleur prix a leurs ¢
ents. Pourmaintenir leurs marges«
la rentabilité de leurs magasins, I
enseignes élaborent leur stratégi
Afin de conserver son rang de n‘
sur les prix « Leclerc limite volonta
rement sa prise de marge sur 5¢
produits comparables avec Lidl
décrypte Olivier Mével-Une prat
“que qui péserait sur les comptes ¢
lenseigne. Sielle n'a pas donné suit
a nos sollicitations, elle est coi
trainte a rechercher de la marge st
d’autres produits, notamment ¢
produits frais, faute de pouve
s'entendre avec les marques natic
nales surune baisse des prix. -

La solution, Michel-Edouard Lecle
I'a confirmee par ses propos, men:
‘ant d'une réduction de Torigir
France, dans les pas de certaine
‘multinationales soucieuses, elle
aussi, de conserver leurs marges, €
pleineinflation.
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