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Les best sellers

Comment diffuser l'innovation tout au long de la chaine alimentaire, et comment la valoriser

5.11 R
aupres du consommateur ?
5.30 Grandes cultures et produits associés : Horizon 2030
5.1 Quel modele alimentaire souhaitable pour demain ?
5.19 Alimentation et biodiversité
5.18 Comment garantir un juste partage de la valeur tout au long de la chaine alimentaire ?
5.20 Alimentation et préservation de la ressource en eau

Les préférés

5.9 Comment communiquer clairement d'un bout a l'autre de la chaine alimentaire ?

5.26 Bio, raisonné, intensif : quel poids dans le panier de la ménagéere de demain ?

5.13 Quelle place pour les produits régionaux et les circuits de proximité ?

52 Spécificité du modele alimentaire francais : la place du made in France a l'international : qu'est-
ce qui marche et pourquoi ?

5.5 Etiquetage, labels : comment garantir la meilleure information sur les produits ?

592 Alimentation et économie circulaire : comment développer la valorisation des coproduits
alimentaires ?

5.29 Bien-étre animal tout au long de la chaine alimentaire

5.3 Quelle place pour le bio dans l'alimentation des frangais ?

5.16 Elevage avicole et produits associés : Horizon 2030

5.25 360° sur les intrants

5.31 Elevage bovin et produits associés : Horizon 2030

Les délaissés

5.7 Elevage laitier et produits associés : Horizon 2030

5.21 Alimentation et gestion des terres

5.12 Quelles réponses apporter pour assurer le revenu des acteurs économiques ?
5.17 Comment un territoire est-il dynamisé par son agriculture et son IAA ?

5.23 Culture sucriere et produits associés : Horizon 2030

5.27 Viticulture responsable

5.8 Culture fruitiére et maraicheére et produits associés : Horizon 2030

5.10 Comment concilier production alimentaire et développement urbain ?

5.15 Elevage porcin et produits associés : Horizon 2030

5.24 Alimentation et méthanisation

Comment favoriser le développement d'une restauration hors foyer qui réponde aux besoins

5.6
des consommateurs ?
5.4 Comment développer I'attractivité des métiers de la chaine alimentaire ?
5.28 Arboriculture et maraichage responsables
5.14 Comment optimiser les Ressources Humaines tout au long de la chaine alimentaire ?

Les ateliers favoris des Producteurs :
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e 5.30 Grandes cultures et produits associés : Horizon 2030

e 5.11 Comment diffuser I'innovation tout au long de la chaine alimentaire, et comment la
valoriser aupres du consommateur ?

e 5.18 Comment garantir un juste partage de la valeur tout au long de la chaine alimentaire ?

e 5.20 Alimentation et préservation de la ressource en eau

e 5.25360° sur les intrants

e 5.26 Bio, raisonné, intensif : quel poids dans le panier de la ménagere de demain ?

Les ateliers favoris des Transformateurs :

e 5.9 Comment communiquer clairement d'un bout a l'autre de la chaine alimentaire ?

e 5.18 Comment garantir un juste partage de la valeur tout au long de la chaine alimentaire ?

e 5.22 Alimentation et économie circulaire : comment développer la valorisation des
coproduits alimentaires ?

Les ateliers favoris des Distributeurs :

e 5.13 Quelle place pour les produits régionaux et les circuits de proximité ?
e 5.31 Elevage bovin et produits associés : Horizon 2030

Les ateliers favoris des Représentants de la société civile:

e 5.1 Quel modeéle alimentaire souhaitable pour demain ?

e 5.6 Comment favoriser le développement d'une restauration hors foyer qui réponde aux
besoins des consommateurs ?

e 5.30 Grandes cultures et produits associés : Horizon 2030

e 5.3 Quelle place pour le bio dans I'alimentation des francais ?

e 5.10 Comment concilier production alimentaire et développement urbain ?

e 5.13 Quelle place pour les produits régionaux et les circuits de proximité ?

e 5.8 Culture fruitiére et maraichere et produits associés : Horizon 2030

e 5.19 Alimentation et biodiversité

e 5.21 Alimentation et gestion des terres

e 5.22 Alimentation et économie circulaire : comment développer la valorisation des
coproduits alimentaires ?

e 5.26 Bio, raisonné, intensif : quel poids dans le panier de la ménagére de demain ?

e 5.29 Bien-étre animal tout au long de la chaine alimentaire
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5.11 Comment diffuser I'innovation tout au long de la

chaine alimentaire, et comment la valoriser aupres du

consommateur ?

17 PARTICIPANTS

Producteur VIVESCIA
Producteur IN VIVO
Producteur

Producteur

Transformateur YOOIl
Transformateur ANIA
Transformateur NBREAD
Transformateur

Distributeur AUCHAN

Distributeur

PHILAGRO France

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

SIMON & PARTNER'S

Fournisseur UNIFA

Fournisseur UIPP

Salarié des collectivités CCI CENTRE

Salarié des collectivités DRAAF

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts QUALITROPIC

Experts ORLEANS VAL DE LOIRE TECHNOPOLE

Q1 — Quelles sont les forces des acteurs de I'innovation tout au long de la

chaine alimentaire en France ?

+ grosses iaa avec une force dediee (36%)
+ tissu agroalimentaire trés diversifié (23%)
+ culture culinaire historique (16%)

+un savoir-faire de I'ensemble des acteurs (13%)

+ inra (10%)
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Q2 — Quels sont les freins au développement de l'innovation tout au long

de la chaine alimentaire en France ?

« réglementation frangaise (34%)
+ le cout d.investissement temps homme et argent (21%)
+ manques de moyen pour investir (17%)

« conservatisme producteurs et consommateurs (13%)

® ® O o ©

W

+ communication mediatisation de I'innovation (8%)

Autres (4%)
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de I'innovation

tout au long de la chaine alimentaire en France ?

- developpement durable (22%) D _
. mondialisation, ouverture des marchés (18%) ® _
. demande alimentaire en quantité et qualités a I'échelle mondiale O 14%
(14%)
. nouveaux champs dinnovation : feed/food/fuel, bioeconomie @
(11%)
+ montrer l'utilité de chacun des maillons de la chaine (11%) ®
Grace au digital créer de nouvelles dynamiques : la ruche qui dit oui... (11%) @
cadre réglementaire incitatif ? (3%) @
Autres (7%) ®

Q4 — Quelles actions mettre en place pour diffuser, promouvoir et

valoriser |'innovation aupres des acteurs de la chaine agroalimentaire ?

+ accompagnement de projets (24%) Q

_ faire gouter et tester les innovations et le diffuser aupres des @

medias (18%)
. mise en réseau des competences (18%) O 18% J
. aider a une meilleure connaissance du marché (9%) ©)

promounvoir le design thinking et prototypage rapide pour accélérer ~ ®
la mise en marché (9%)

slinspirer de f'etranger, s'ouvrir sur ce qui se passe ailleurs pour ladapter en local,
changer le regard, experimenter (3%)

meilleure lisibilité des accompagnements linanciers (9%) 2 -

Autres (9%) (&)
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A retenir : Mise en réseau de compétences

5.1 Quel modele alimentaire souhaitable pour

demain ?

Producteur

JARDINS DE GALLY

Producteur

CATHELINEAU

Producteur

Producteur

Transformateur

Transformateur

Transformateur

Transformateur

YOOIl

Distributeur

SAVEURS D'ANTAN

Distributeur

Restaurateur

GOLF DE MARCILLY

Restaurateur

Fournisseur

CREDIT AGRICOLE CENTRE LOIRE

Fournisseur

DOW AGROSCIENCES / UIPP

Fournisseur AGRICONOMIE
Salarié des collectivités

Salarié des collectivités

Société civile et consommateur TFT

Société civile et consommateur

BANQUE ALIMENTAIRE DU LOIRET

Société civile et consommateur

BANQUE ALIMENTAIRE

Experts BECITIZEN, GROUPE GREENFLEX
Experts COMEXPOSIUM
Experts AGROPROMCO

Q1 — Quelles sont les forces du modele alimentaire francais ?

+ grande diversite de produits (30%)

gastronomie culture (30%)

+ approche structurée des repas (11%)

+confiance consommateurs (7%)

+ Autres (19%)
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Q2 — Quels sont les freins au développement du modele alimentaire
francais ?

e e i 17 ° EIEN
« trop-plein de réglementations (16%) @ _
. pas deffort suffisant des producteurs pour monter en gamme O 2% J
(12%) . :

ol e ot 124 .

. qualité et prix (8%) ® -

capacite a resister a la mondialisation des comportements ? (8%) =) -

manque d'echanges enlre les differents actews (8%) ] -

— ° I
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement du modele

alimentaire francais ?

+ promouvoir diversite produits alimentaires frangais (22%) ®
. mise en valeur du bien mangé qui allie plaisir, convivialité ®

el...santé (22%)
+ mettre en avant notre savoir-faire a l'international (22%) O 2% J
. adapter les savoir faire aux modes de consommation (11%) o _
s © CEE—

Q4 — Quelles actions devons-nous mettre en place pour répondre de

maniere efficace aux nouvelles demandes alimentaires des

consommateurs en France et dans le monde ?

. dialoguer et ecouter les consommateurs pour comprendre leurs ® _
attentes (35%)

. reeducation et responsabilisation du consommateur (30%) @ _

+ aider les pme/tpe a exporter (15%) O 5% l

_ aider les pme/tpe/agriculteurs a renforcer leur demarche o u
marketing (5%)

e 1 ©
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A retenir : Etre a I’écoute du consommateur, adapter la stratégie marketing

Producteur JEUNES AGRICULTEURS
Producteur GOND

Producteur GOUSSEAU

Producteur COOP DES BOISSEAUX
Producteur VIVESCIA

Producteur INVIVO AGROSOLUTIONS
Transformateur ANIA

Transformateur MCKEY FOOD
Transformateur LAITERIE H.TRIBALLAT
Transformateur CARGILL FOODS FRANCE

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

RELAIS SAINT JACQUES

Fournisseur

Fournisseur

Fournisseur

Salarié des collectivités

DRAAF

Salarié des collectivités

CHAMBRE D'AGRICULTURE

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts GREENFLEX
Experts C.R.O.S.
BUYYOURWAY

Q1 — Quelles sont les forces de chague maillon de I'agro chaine pour

mettre en place un juste partage de la valeur ?
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+un savoir faire reconnu de chaque maillon (26%)

+ implication des producteurs tout au long de la chaine (20%)

cC e @

Le renforcement de Ia reglementation agroalimentaire favorable

" car plus contraignante (13%)
+ structuration de ceraines filiéres / poids dans la nego (13%) @
. capacite d'adaptation et d'innovation (6%) @

La mise en place de contrats long termes bases non seulement sur les criteres de prix. 2]
Garantir un modele viable sustainabiiiy (6%)

diversification en taille et type de tous les maillons (6%) @

un historique de forganisation des productions (6%) [

Q2 — Quels sont les freins a une juste répartition de la valeur entre les

différents échelons de I'agro chaine ?

- poids trop fort de la distribution (29%) 0 _
+ manque de transparence et dialogue entre les echelons (23%) ] _
+ trop dlintermediaires tout au long de la chaine de valeur (11%) O m I
 Des obligations reglementaires au detriment de la competitivite 0 [
qui desequilibre (11%)
+ instabilité des cours (11%) ®
Ignorance du consommateur francais sur le réel codt de Faimentation. Don part du @

budget famiial consacré & l'alimentalre trop falble (versus logement par exemple) (5%)

manque de raisonnement a moyen long terme zu detriment de fa recherche de stabiite [
(5%)
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement d'une juste

répartition de la valeur entre les différents échelons de I'agro chaine ?

+ organisation du dialogue entre acteurs (33%)
+ contractualisation (20%)
+ développement du circuit court (13%)

_ Soif dinfos du consommateur et de produits locaux, frangais,
durables... (13%)

+ Volatilité de certaines productions agricoles (ex : céréales...) (6%)
Ameliorer la competitivite de notre main d'oeuvre tres delavorable a un partage de la

valeur sur la chaine francaise au regard de la concutrence hors france (6%)

qnmamudelavmmpmdunparhpmdudmwhmnst«matupm
differenciationen integrant de la valeur service grace a linnovation (6%)

® C e o

Q4 — Quelles actions mettre en ceuvre pour garantir un juste partage de

la valeur entre tous les échelons de la chaine agroalimentaire ?

+ instaurer le dialogue (35%)

+ sensibiliser et impliquer les producteurs (21%)

+ Contractualisation pluriannuelle (14%)

+ mieux prendre en compte le choix du consommateurs (14%)

_ confirmer les outils de connaissance des marges aux differentes
etapes (14%)
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5.19 Alimentation et biodiversité

Producteur AXEREAL
Producteur IN VIVO
Producteur DUMERY
Producteur GAEC LEBOEL
Transformateur SOFIPROTEOL
Transformateur LESIEUR
Transformateur

Transformateur

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur DE SANGOSSE

Fournisseur

BUREAU VERITAS CERTIFICATION

Fournisseur

DOW AGROSCIENCES / UIPP

Salarié des collectivités CCI DU LOIRET
Salarié des collectivités
Société civile et consommateur IEHCA

Société civile et consommateur ASSOCIATION HOMMES ET TERRITOIRES

Société civile et consommateur

Experts BECITIZEN

Experts UNIVERSITE DE TOURS - CETU INNOPHYT

Q1- Quels intéréts présente la biodiversité tout au long de la chaine

agroalimentaire ?

Résilience des systémes (21%) [+

_ permanence des valeurs paysannes et rurales en opposition a @
une agriculture indu (15%)

- Préservation de ressources qui peuvent étre épuisables (15%) O 15%

L —

. Diversité des produits alimentaires (15%) @ s

—

. Auxiliaires de protection des cultures (15%) *

Pollinisation et services rendus A lagriculture (10%)

Autres (5%)
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Q2 — Quels sont les freins a la promotion de la biodiversité tout au long

de la chaine agroalimentaire?

camenssonae s e——
 lareglementation incomprise par | agriculteur, il faut donner du &
sens el peu (14%) - ' ' -
+ Retour sur investissement peu évident & court terme (14%) O ux
- puissance du lobby agricole et chimique (14%) 0 -
- manque de transparance (7%) '
Indifference du consommateurs contribuable (7%) € .
la sedentarisation des ! s sont tous de fis ]
Y

Q3 — Quelles actions mettre en place pour préserver la biodiversité tout

au long de la chaine agroalimentaire ?
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5.20 Alimentation et préservation de la ressource en

eau
Producteur GUILLARD
Producteur AXEREAL
Producteur SAILLARD
Producteur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Distributeur
Distributeur

Restaurateur GOLF DE MARCILLY

Restaurateur

Fournisseur BAYER

Fournisseur CREDIT AGRICOLE

Fournisseur DESANGOSSE

Fournisseur UIPP

Salarié des collectivités CHAMBRE REGIONALE D'AGRICULTURE CENTRE
Salarié des collectivités CCI CENTRE

Société civile et consommateur ICRA

Société civile et consommateur
Société civile et consommateur

Experts ESA
Experts DAMBRINE
Experts MINISTERE AGRICULTURE

Q1 — Quelles sont les forces sur lesquelles s'appuyer pour promouvoir la

préservation de la ressource en eau tout au long de I'agro chaine ?

« outils de pilotage de l'imigation (22%) ®
. encadrement reglementaire (16%) @

recherche agronomique, selection....... (16%) O

meilleures pratiques (11%) o
. méthodes d'analyse (11%) @
Feau se recycie (11%) ®
information, sensibisation {5%) .
Autres (5%) (&)
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Q2 — Quels sont les freins a une meilleure préservation de la ressource en

eau tout au long de 'agro chaine ?

+ mauvaises pratiques (30%)

+ cout de I'adaptation des pratiques (20%)

+ reglementation inadaptee et incoherente (10%)

- technologies inadaptees (10%)

_ pédagogie necessaire sur ces enjeux complexes, prise de recul
insuffisante (6%)

tragiite financiere empechant investissement (6%)

consommation de prodults non durables (3%)

variations clmatiques (3%)

ideologie ecologiste (politique) (3%)

Autres (6%)
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement d'une meilleure

préservation de la ressource en eau tout au long de I'agro chaine ?

- nouvelles technologies (25%)
- amélioration de la connaissance des cycles hydrologiques (18%)
- recyclage dans processus industriel (11%)

+ outil aide a la decision (11%)

® © 00 @
E

‘500 B}

+ incitations fiscales (7%)

stockage de feau (7%)
régiementation positive (7%)

solidarité entre les actours (7%)

O ® & e

lobbyings (3%)

Q4 — Quelles actions mettre en place pour préserver la ressource en eau

et optimiser son utilisation tout au long de la chaine agroalimentaire ?

+inciter plutot que reglementer (27%) e _
o s 79 ° EEE—
_ sensibilisation de I'ensemble de la population a la preservation O 2% ]

(20%)
- stocker I'eau (10%) 0 -
~ développement des outils de mesure de I'état de la ressource L -

(6%)
e * =
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Producteur GOND

Producteur BERGERE

Producteur CHAMBRE D'AGRICULTURE
Producteur DUMERY

Producteur VIVESCIA
Transformateur SOFIPROTEOL
Transformateur FRUITOFOOD
Transformateur LAITERIE H.TRIBALLAT
Transformateur ANIA

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur CHAINFOO
Fournisseur DESANGOSSE
Fournisseur

Salarié des collectivités ADEL

Salarié des collectivités

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts

HELIANTHE INT. GROUPE

Experts

MANDAR

ARVALIS - INSTITUT DU VEGETAL

Q1 — Quelles sont les forces des vecteurs de communication tout au long

de la chaine alimentaire ?

-SucceedTogether
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+ labels de qualité (23%)

Dans le secteur des circuits courts, les vecteurs de
+ communication de proximité, garantissent la confiance, la fidélité,
la capacité a interagir. (17%)
Impact important sur les pratiques de consommation, des
vecteurs de consommation des filiéres longues, capacité de
différenciation des distributeurs qui investissent ce domaine.
(11%)

+ montrer le lien entre les différents acteurs (11%)

+ pédagogie (11%)

Autres (23%)

Q2 — Quels sont les freins a une communication

1% l

plus apaisée et plus

informative ?

_ lexigence des consommateurs qui sont crédules , critiques et
inquiets (23%)

la multiplicité des acteurs des sujets sensibles et experts qui
créent la complexité (23%)

+ Difficulté a communiquer sur les réalités de la filiére amont (17%)

_ communication accusatrice des medias (generalise a d'autres
secteurs) (17%)

+ Autres (17%)

~SucceedTogether 19
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement d'une

communication plus apaisée et plus informative tout au long de l'agro

chaine ?

Rehaussement des échanges et du niveau d information du
consommateur final (35%)

. multiplication des supports médias (17%) @
+ simplicité (11%) QO nx%
Développer une communication affirmée et transparente chez le © u
+distributeur qui se différencie d une communication ‘idéaliste’ ou
‘nostalgique’ (11%)
s © GEE

Q4 — Comment répercuter le plus rapidement et le plus justement les

évolutions des acteurs de I'agro chaine et des changements de

comportements alimentaires des consommateurs ?

+ donner un role stratégique a I'agriculture et |a rendre lisible (24%) D

_ donner des possibilites interactives aux consommateurs pour @
qu'ils puissent connaitre et agir (interaction) (20%)

Poursuivre les stratégies d information des consommateurs par la O 16% J
communication media et produit (16%)

~ définir en concertation les objectifs et les messages communs @
(12%)

Impliquer les transformateurs dans des stratégies de ®
communication transparentes sur les marques distributeurs (8%)

e © EE—
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5.26 Bio, raisonné, intensif : quel poids dans le panier de la

ménageére de demain ?

Producteur

PASSION CEREALES

Producteur INVIVO

Producteur PERDEREAU
Producteur RABIER

Producteur GAEC LEBOEL
Transformateur LAITERIE H.TRIBALLAT
Transformateur

Transformateur

Transformateur

Distributeur

Distributeur

-SucceedTogether

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

DOW AGROSCIENCES / UIPP

Fournisseur

CERFRANCE ALLIANCE CENTRE

Fournisseur

Salarié des collectivités

Salarié des collectivités

Société civile et consommateur TFT

Société civile et consommateur BIO CENTRE

Société civile et consommateur ASSOCIATION HOMMES ET TERRITOIRES
Société civile et consommateur JEUNES AGRICULTEURS

Experts

UNIVERSITE DE TOURS — CETU INNOPHYT

Experts

Q1- Quelles sont les forces d'une diversification du mix agricole

. diversite des marches (43%)
+ pas de verites. eviter les clivages (12%)
+ favorise | innovation (12%)
- adaptation a la demande du marche (12%)
une societe rassuree avec une image de respect de |

" environnement et des produit (6%)

Diversité des produits alimentaires (6%)

l'agriculture et les enjeux mondiaux.besoin d'alimenter la planete (6%)

i ]
O 12% l

@
®

Q2 — Quels sont les inconvénients d'une diversification du mix aqgricole ?

21
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_ la concurrence mondiale des autres modes de production plutot Q
industriels (18%)

« les bons et les mauvais (18%)

+ un marche assez atone sur la valorisation du mix (12%) O

. la traduction de la volonte politique en regles et en reglementaires &)
limite le m (12%)

~ decalage entre desir, envie et realisable, agronomie, technique @
(12%)
lisibiiite pour le consommateur et autres parties prenantes (12%) (4]
risque economique pour | agriculteur . de changement peut amener un risque, surt (6%) L)
divergence dlinterets entres producteurs circuits court et long (6%) @
~SucceedTogether 22 s
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Q3 — Que mettre en place pour que la diversification du mix agricole soit

une opportunité ?

Sdriiood
éans
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+ raconter nos metiers (35%) 9
.+ une education de la societe (29%) &
des regles editees et reconnues - fonctionnement et cahier des O 1%

~ charges et valorisation (11%)
+ echange, atelier entre agriculteurs (11%)

+ une filiere de conseil et de formation adaptee (11%)

5.13 Quelle place pour les produits régionaux et les circuits

de proximité ?

Producteur PAROU

Producteur JARDINS DE GALLY / LABORATOIRE G-SCOP
Producteur SAILLARD

Producteur

Transformateur TPC SCOP SA

Transformateur COMME DES PAPAS

Transformateur

Transformateur

Distributeur

AUCHAN

Distributeur

GROUPE MAG FRUITS

Restaurateur

LOGIS DU LOIRET

Restaurateur

LA FERME DE LORRIS

Fournisseur

Fournisseur

Fournisseur

Salarié des collectivités

CHAMBRE DE COMMERCE ET D'INDUSTRIE 45

Salarié des collectivités

CHAMBRE D'AGRICULTURE

Société civile et consommateur IUFN

Société civile et consommateur UNAT CENTRE

Société civile et consommateur

Experts GREENFLEX

Experts AGRO-ECOLOGIE(S)
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Q1 — Quelles sont les forces des circuits de proximité et des produits

s .

régionaux ?

+ proximité (29%)

- qualite du produit frais (18%)

« transparence (14%) 14%

+ maintien/création de I'emploi (11%)

® ® O 0 @

+ capacite du consommateurs d agir sur le produit (11%)

valorisation du terrolr (11%)

fidelisation du client (3%)

Q2 — Quels sont les freins au développement des circuits de proximité et

des produits régionaux ?

+ manque d'adaptation du preduit a la demande (33%)
- logistique et transport (29%)
+ grande distribution (20%)

+ trop dinfo tue | info (8%)

® ® O 0 @

i

. gestion du temps (4%)

besoin d une structure familiale gestionnaire (4%)

ritnnd

Orléans
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement des circuits de

proximité et des produits régionaux ?

. réduire l'impact écologique (33%)

- favoriser le développement local (27%)
+ application smartphone de referencement (11%) 1%

+ mode de consommation (11%)

® ® O 0 @

. des parts de marché a prendre (11%)

tourisme (5%)

Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer les circuits de

proximité et valoriser les produits régionaux ?

- encourager | innovation . le renouvellement (21%) ® -
+ organiser la distribution (21%) O 2%
. inciter la production (15%) <) -
~SucceedTogether 26 mﬁ
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5.2 Spécificité du modeéle alimentaire francais : la place du
made in France a l'international : qu'est-ce qui marche et

pourquoi ?

Producteur MICHEL

Producteur BLOT

Producteur BONNET
Producteur

Transformateur NBREAD
Transformateur COMME DES PAPAS
Transformateur LEPAGE&PARTNERS
Transformateur

Distributeur EUNIJIN

Distributeur

PATISSERIE MICHEL KREMER

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur CER FRANCE
Fournisseur SYNGENTA

Fournisseur

Salarié des collectivités

CHAMBRE D'AGRICULTURE

Salarié des collectivités

ADEL

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts

DESIGNER ALIMENTAIRE

Experts

BECITIZEN / GREENFLEX

Q1- Quelles sont les forces de la filiere agroalimentaire a |'international ?

variété des prodiuts (66%) .
image de la gastronomie francaise (23%) g -
tracabilité et sécurité sanitaires tragabilité et sécurité sanitaire (9%) G o

Q2 — Quels sont les freins au développement des exportations

agroalimentaires ou a l'installation d'entreprises agroalimentaires

étrangeres sur notre territoire ?
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+ manque de savoir-faire commercial (35%)

~ mauvaise connaissance des besoins des marches exlerieurs
(30%)

+ réglementation plus stricte que les autres pays (10%)
+ immobilisme (10%)
+ le peu de patriotisme (10%)

® ® O ® ©
'IIEII

prix Slevé hors France (5%) 2
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement des exportations

agroalimentaires ou des installations d'entreprises agroalimentaires

étrangeres sur notre territoire ?

+ mieux travailler avec les distributeurs francais (35%) ]

_ Innovation, securite des produits, economie, les entreprises
francaises a | etranger, | image france a creer, et valoriser (23%)

augmentation trés nette des classes moyennes dans le monde O m

lLil

" (17%)
. multiplier des canaux de communication (17%) (6]
. produs tres haut de gamme (5%) ] .

Q4 — Quelles actions mettre en place pour orienter la production, la

transformation, la restauration et la distribution sur une définition de

I'offre qui positionne la filiere agro-alimentaire comme une filiere

d’'excellence ?

+definir un cahier des charges made in france (50%) @

« soutien politique plus explicite (11%)

_ cibler la jeunesse étrangére (par la musique, les jeux vidéos, la O ux
mode, etc.) (11%)

: l(t;t::‘d)ucﬂon. relals, faciliter les acces aux accompagnements @
arréter de véhiculer une image négative des entreprises ®

" novatrices et exportatrices (8%)

campagne : nos emplols sont nos emplettes (2%) &

oo® B ' L..I

donner un coup de jeune a nos produits (2%)

croer des synergies avec d autres cultures of gastronomie (2%) 5]
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5.5 Etiquetage, labels : comment garantir la meilleure
information sur les produits ?

Producteur TERRENA

Producteur DELARIBOISIERE
Producteur

Producteur

Transformateur

Transformateur SOFIPROTEOL
Transformateur CARGILL FOODS FRANCE
Transformateur COOPERATIVE UNICOR

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur BUREAU VERITAS CERTIFICATION
Fournisseur AB MAURI

Fournisseur BAYER

Salarié des collectivités CHAMBRE D'AGRICULTURE
Salarié des collectivités CCI CENTRE

Société civile et consommateur BIO CENTRE

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts BECITIZEN

Experts

Q1 — Quelles sont les forces de |'étiquetage et des labels vis-a-vis des

consommateurs ?

+ lisibilite (32%)

- qualite garantie et stable dans le temps (labels) (28%)
+ informations nutritionnelles (24%)

+ confiance rassurer (12%)

+ design du packaging (4%)

-SucceedTogether
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Q2 — Quels sont les freins au développement de ce type d'information ?

+ jargon technique (47%)

« format de | information (35%)

+ complexité des messages (11%) 1%

® O 0 @

+ la place sur le packaging (5%)

Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de ce type

d'information ?

+ niches marketing (39%)

+ avoir le maximum de maillons dans la méme structure (34%)
+ renforcer les mentions obligatoires (13%)

+ un plus a | export (8%)

+ évaluation des produits état des lieux (4%)

® ® O 0 ©

.'EII

~SucceedTogether 31 %pen

ritnnd

Orléans



Q4 — Quelles actions mettre en place pour que |'étiquetage soit une source

d'information utile, fiable et s(ire pour le consommateur ?

+ trame d'informations identique (38%)

«un referentiel par produit (16%)

« informer éduquer le consommateur sur la lecture étiquetage (16%)

+ cadre reglementaire (11%)

+consensus au sein de la filiére (11%)

les technologies ( réaité augmentée) (5%)

16% I

9)
® [
®

5.22 Alimentation et économie circulaire : comment
développer la valorisation des coproduits alimentaires ?

Producteur VIVESCIA
Producteur

Producteur

Producteur

Transformateur FRUITOFOOD
Transformateur DIANA FOOD
Transformateur SOFIPROTEOL
Transformateur NBREAD

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

SEDE ENVIRONNEMENT

Fournisseur

Fournisseur

Salarié des collectivités

CONSEIL REGIONAL DU CENTRE

Salarié des collectivités CCI DU LOIRET
Société civile et consommateur TERRE NET
Société civile et consommateur NEKOE
Société civile et consommateur

Experts BECITIZEN
Experts QUALITROPIC

Q1 — Quelles sont les forces sur lesquelles s'appuyer pour promouvoir le

développement d'une économie circulaire tout au long de I'agro chaine ?

-SucceedTogether
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- la bonne structure de I'agroindustrie des le producteur (31%)
+ mentalites acceptations (25%)
+ conscience des enjeux environnementaux (12%)

« Infrastructures (12%)

® @ O 0 o

- Autres (18%)

Q2 — Quels sont les freins a un plus grand développement d'une

économie circulaire tout au long de I'agro chaine ?

la vajorisation economigue peu claire pour les parties prenantes (8%)

Autres (16%)

- complexite de la reglementation (28%) @ _
s st 600 ° E—
+ cout du demier kilometre (12%) O 12 l
o ° =D
. régularité de la qualite (8%) s -
° @
=
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Q3 — Quelles sont les opportunités d'un plus grand développement

d'une économie circulaire tout au long de I'agro chaine ?

- creation d'emploi/nouveaux métiers (20%) ¢ _
+ mesures incitatives par les pouvoirs publics (16%) L _

- evolution du gout des consommateurs (12%) O J

. la destruction du déchet coute de plus en plus cher (8%) ° [N

- gains economiques (8%) e -

limiter les apports extériours ot chimiques pour nos jarding (8%) ® -

contexte de crise (8%) ® -

Aures (16%) . _

Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer la valorisation des

coproduits alimentaires et une économie circulaire tout au long de I'agro

chaine ?

. dialogue en amont avec les parties prenantes (34%) &)

+ modifier la reglementation (19%)
ameliorer Image de I'utilisation des dechets pour en faire des O

+ produits attirants pour le consommateurs : des produits
alimentaires de luxe ! (19%)

- programmes de recherche (7%) ]

I Ei|

- Autres (19%) £
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5.29 Bien-étre animal tout au long de la chaine alimentaire

Producteur GOND

Producteur GOUSSEAU

Producteur

Producteur

Transformateur SOFIPROTEOL
Transformateur MCKEY

Transformateur CARGILL MEAST EUROPE
Transformateur

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

BUREAU VERITAS CERTIFICATION

Fournisseur CHAINFOOD

Fournisseur CER FRANCE

Salarié des collectivités CHAMBRE AGRICULTURE
Salarié des collectivités

Société civile et consommateur CIWF

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts MEDIAPOLITAIN
Experts VITAGORA
Experts ETHICITY

Q1 — Quelles sont les forces sur lesquelles s'appuyer pour promouvoir et

développer le bien-étre animal tout au long de I'agro chaine ?

cahiers des charges + reglementations en vigueur (europe france)

" (19%)
« coordination de tous les acteurs (14%)

+ marques et filieres structurees (14%)

+ demande conso pour des pdts plus respectueux du BEA (9%)

+ le savoir faire des agriculteurs (9%)

recherche de transparence sur la facon dont la nourriture est produite (9%)
suivi vélérinaire (9%)
Innovation et recherche (9%)

Autres (4%)
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Q2 — Quels sont les freins au développement du bien-étre animal tout au

long de I'agro chaine ?

impact economique de certains investissements BEA lourds

" (18%)

les consommateurs ne sont pas prets a paye le prix, meme s'ils

" laffirment (13%)
+ les ressources financieres de la filiere (13%)

. Subjectivite de la notion de bien-etre, trop souvent
I'antropomorphisme (9%)

+ concurrence et imports notamment extra-communautaire (9%)

meconnaissance des conditions d elevage (9%)
poids de locbeing lanceur de peur (9%)

Autres (18%)

~SucceedTogether
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Q3 — Quelles sont les opportunités au développement du bien-étre

animal tout au long de I'agro chaine ?

opportunités communication et marketing - une histoire a raconter &}

" aux consommateurs (29%)

montee des demarches RSE et des demarches responsables des &

" entreprises (29%)

_ organisation de la filiere : eleveurs, coop et organisations de O

producteurs, transformateurs, gms (23%)

+ Autres (17%)

Q4 — Quelles actions mettre en place sur toute la chaine agroalimentaire

pour mesurer et prendre en compte le bien-étre animal ?

+ + de communication sur les demarches BEA (35%) © _
. developpement doutils pratiques pour mesurer objectivement le L4 _
BEA (35%)
avoir un dialogue constructif- reunir les acteurs dune filiere autour O 15%
~ delatab (15%) —J
+ filiere organisee, acteurs collaborant en reseau (15%) 9

5.3 Quelle place pour le bio dans I'alimentation des

francais?
Producteur GANGNERON
Producteur RABIER
Producteur AXEREAL
Producteur
Transformateur TPC SCOP SA
Transformateur FRUITOFOOD
Transformateur COMME DES PAPAS
Transformateur

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur AGRICONOMIE
Fournisseur DESANGOSSE

Fournisseur

Salarié des collectivités

CHAMBRE D'AGRICULTURE

-SucceedTogether
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Salarié des collectivités CCI LOIRET

Société civile et consommateur OFI

Société civile et consommateur ISIGE

Société civile et consommateur

Experts HELDERWERDT

Experts UNIVERSITE DE TOURS, CETU INNOPHYT
-SucceedTogether 38
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Q1 — Quelles sont les forces de la filiere bio en France ?

+ volonté de naturalité (53%)
- demande en augmentation (30%)

+ alamode (7%)

® O o @

+en échos au patrimoine gastronomique de la France (7%)

Q2 — Quels sont les freins au développement de la demande en bio en

France et a I'export ?

+le prix pour le consommateur (23%) ® _

 différents niveaux de bio: parfois le contenu en bio est trop L _
minoritaire (23%)

_ trop de marketing sur le bio dans la grande distribution O 1% J
décridibilise les produits (15%)

~ manque de communication, désinformation en magasin, dansles ~ © _
produits transformés (15%)

-SucceedTogether
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de la demande en

bio en France et a I'export ?

+épuisement des ressources pétroliéres (16%)
+ créateur d emplois (16%)

. prise de conscience plus importante des consommateurs : soucis
de la santé, de I'environnement (16%)

O
3
=

_ le vécu comme deéclic ( naissance d un enfant, maladie,...) :
événement de la vie (16%)

+ reconnecter a la nature grace a | agriculture urbaine (16%)

Autres (16%)

Q4 — Quelles actions mettre en ceuvre pour développer |'offre de

produits bio ?

_ état des lieux des terres saines ou potentiellement convertibles en @ _
bio (25%)
. modification des subventions (25%) ® _

 instances doivent aider a la r&d pour les produits de biocontrole O 2%
(25%)

 S—

passer les cantines & 100% bio dans les cantines (25%)
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5.25 360° sur les intrants

Producteur SAILLARD
Producteur NIOCHE
Producteur AXEREAL
Producteur AXEREAL
Transformateur

Transformateur

Transformateur

Transformateur

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

BAYER CROPSCIENCE

Fournisseur

DESANGOSSE

Fournisseur

BASF AGRO UIPP

Salarié des collectivités

CHAMBRE REGIONALE D'AGRICULTURE CENTRE

Salarié des collectivités

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts DAMBRINE
Experts UNIVERSITE DE TOURS, CETU INNOPHYT
IN VIVO

Q1- Quelles sont les forces permettant une utilisation raisonnée des

intrants ?
science, connaissance (22%)
+ Qutils d aide a la decision (22%)
+ formation des agriculteurs (11%)
augmentation des rendements (11%)

Cadre reglementaire (7%)

sensdisation et professionnalisation des agriculteurs, des organismes de cons (7%)

Le cout significatif des produits par rapport aux besoins et a la situation (cimat, pression

maladie, objectifs de production (7%)

Autres (119%)

-SucceedTogether
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Q2 — Quels sont les freins a une plus grande utilisation raisonnée des

intrants ?
+ Besoin de plus de dialogue et de moins de confrontation (29%) @ —
 Difficulte de developpement de | innovation dont bio-controle ° B
(14%)
+ Besoin de securiser la production en quantite et qualite (14%) O 1%
. habitudes (11%) 6]
_ les agriculteurs deviennent victimes d' un systeme industriel et L
financier (11%)

aversion au risque économique par une profession soumise a de nombreux aléas (7%) Q

Autres (11%) ®
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Q3 — Quels sont les leviers d'une plus grande utilisation raisonnée des

intrants ?
- la formation (26%) ® _
_ mieux _utiliSer la technologie pour maitrisser les besoins dela terre @ —
(11%)
. donner un nouveau contrat a I'agricuiture en matiére de perf eco, o 1% l

socio et enviro (11%)

+ la recherche (11%)

- simplifier la réglementation (11%)

laisser les zones humides jouer un filtre ( les roseaux) (79%)

co construire des plans d'actions cohérents socio-economiquement pour assurer une
meilleure efficacité environnementale (79%)

meilleur dialogue entre les parties prenantes depuis ces dernidres années (3%)

orientation de la genetique (3%)

e C e o0

orientation des aides (3%)

@D
o)
]
=
=4
&

Q4 — Quelles actions mettre en place pour privilégier un recours aux

intrants justifié, compris et mesuré ?

- dialoguer (37%)
+ Rendre accessible |' innovation (18%)

+ Prendre en compte les 3 piliers du dd (11%)

M% |

@ O o o

. integrer le cout financier des problemes de sante et de la
depollution dans le prix des pesticides (7%)

+avoir une agriculture paysanne moins industrielle (7%)

mettre en valeur une consommation citoyenne (3%)

reconcevoir certaines réglementations pour quelles solent incitatives, valorisantes et non
discriminantes vis 2 vis du monde agricole (3%)

valoriser lNdentité de producteur et technicien de I'agriculteur (3%)

Garder les dimensions rationelles el scientifique a fa reflexion et la decision (3%)

®e O o o

o909 §

Autres (3%)
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5.21 Alimentation et gestion des terres

Producteur AXEREAL
Producteur MONTIGNY
Producteur
Producteur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Distributeur
Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur CREDIT AGRICOLE CENTRE LOIRE
Fournisseur SYNGENTA

Fournisseur

Salarié des collectivités CHAMBRE D'AGRICULTURE
Salarié des collectivités DRAAF

Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Experts
Experts

Q1 — Quels sont les enjeux de la gestion des terres pour une production

agricole et alimentaire durable ?

+ disponibilité des terres selon les endroits (38%)
- concertation et connaissance mutuelle des acteurs (22%)

+ delocalocalisation des productions (22%)

@ 00 @
¥

+erosion des sols et travail du sol (16%)

Q2 — Quels sont les freins qui font obstacle a une meilleure gestion des

terres ?

_ echeance politiques courtes vs temps des projets d installation ®
(42%)

. Colts de production élevés (28%) @
+ urbamisation au ses large (14%) O
pas un consensus sur le travail du sol et ses consequences sur a O

+ la fois gestion stock semencier, erosion, garder faune du sol,
(14%)
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Q3 — Quelles sont les opportunités pour une meilleure gestion

des terres ?

+ developpement de nouvelles technologies (35%) @ _
. rencontre des acteurs politiques, economiques, agricoles, @ _
citoyens, et de | ensemble des parties prenantes (21%)
. le developpement de | alimentation made in france et des amap O |
qui peut redynamiser la gestion des terres (21%)
_ Lacréation de foncier afin de préserver les surfaces agricoles @ a
(7%)
_ PAC qui motive a la mise en place de rotation de cultures et d L -
intercultures (7%)
La recherche agronomique a fait évoluer les pratiques culturales vers une meilleure @ -

connaissances des sols et des éléments a apporter. (7%)

Q4 — Quels sont les voies d'action pour une gestion des terres

assurant une production agricole et alimentaire durable ?

 élaboration, validation et mise en place des nouvelles ®
technologies (20%)

. Développer les circuits courts de distribution et transformer les @
productions sur place. (13%)

valoriser la production francaise pour redonner de la competitivite O 3%

" (13%)

_ renforcer le dialogue entre les acteurs politiques et representants @
agricoles (13%)

. Création de fonciére, avec une incitation pour louer les terres sur ®

long terme. (13%)

L TUT

une reglementation plus simple pour diminuer les couls de production (13%)

developp des expertises du sol au niveau des conseifiers en tenant en compte la @
typologie specilique de chaque parcelie (6%)

productions phus diversifier et phis proche du consomateur (6%) ®
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5.12 Quelles réponses apporter pour assurer le revenu des acteurs

économiques ?

Producteur

COOP DES BOISSEAUX

Producteur

Producteur

Producteur

Transformateur

Transformateur

MCKEY FOOD

Transformateur

CARGILL FOODS FRANCE

Transformateur

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

Fournisseur

CREDIT AGRICOLE CENTRE LOIRE

Fournisseur

Salarié des collectivités

CHAMBRE AGRICULTURE

Salarié des collectivités

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts

Experts

Q1 = Quelles sont les forces sur lesquelles les acteurs économiques de

I'agro chaine peuvent s'appuyer pour développer et répartir la valeur, afin

d'assurer un revenu a tous les acteurs économiques tout au long de la

chaine agroalimentaire ?

+ patrimoine gastronomique (33%)

« forte culture agricole et elevage (13%)
+exigence en sécurité alimentaire forte (13%)
+grands groupes multinationaux (10%)

+ qualite de la recherche agronomique (6%)

organisation professionnalisme de la filere agricole au sens large (6%)

Autres (16%)
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Q2 — Quels sont les freins au développement et a la répartition de la valeur,

afin d'assurer un revenu a tous les acteurs économigues tout au long de

la chaine agroalimentaire ?

. déseéquilibre des rapports de forces entre nombreux pelits et ®
moyens et quelques gros acheteurs (32%)

- la volatilite des prix (appro ou vente) (24%) @ _
_ Perte de la valeur de I'alimentation dans I'esprit des O 2%
consommateurs (12%) _J
+ concurence de productions etrangeres low cost (12%) @ u
+ modification des reglements et des subventions (12%) L -
e =

ritnnd
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développer et répartir la valeur,

afin d'assurer un revenu a tous les acteurs économiqgues tout au long de

la chaine agroalimentaire ?
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+ développement du travail en fillieres (15%)

+ changement de comportement des consomateurs (15%)

+ Creer du service autour du produit (11%) 1% J

+ consommer local (7%)

® ® O 0 @

+ connaissance des marchés (7%)

meilleure communication (79)

definir une vision stratégique a moyen long terme avec un modele de revenu assoc (79%)
augmentation de la productivité (75)

Tendance a Consommer mains mais mieux (7%)

organisation et mutualisation des moyens (7%)

® ¢ O ® 0 o

1THIE

Autres (3%)

Q4 — Quelles actions mettre en ceuvre tout au long de la chaine

agroalimentaire pour sécuriser le revenu des acteurs économigques ?

. S|
E
16% j

+ partenariat des fliéres (24%)
+ Education / information des consommateurs (20%)

« favoriser le produire local (16%)

+ adaptation de la légisiation sanitaire et sociale {8%)

e ® O o @

_ exporter le savoir faire francais pour favoriser |a part ds revenus a
I'export (8%)

Developper Mnnovation almentaire (8%)

favoriser les investissements par relations long terme enire les partenaires (8%)

Autres (8%) @

5.17 Comment un territoire est-il dynamisé par son agriculture et
son |IAA?

| Producteur | |
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Producteur

Producteur

Producteur

Transformateur Coopérative UNICOR
Transformateur ANIA

Transformateur CARGILL FOODS FRANCE
Transformateur

Distributeur
Distributeur
Restaurateur
Restaurateur
Fournisseur UNIFA
Fournisseur
Fournisseur
Salarié des collectivités CHAMBER D'AGRICULTURE
Salarié des collectivités DRAAF

Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Experts ORLEANS VAL DE LOIRE TECHNOPOLE
Experts

Q1 — Quelles sont les forces du territoire francais pour développer

production et transformation alimentaires ?

. Performance et dynamisme des agriculteurs et de I'ensemble du
Monde rural (21%)

_ la proximité entre production et transformation : une force a ®
cultiver (14%)
. ladiversité de nos offres selon les territoires (14%) O %
+ la region centre pourrait etre le jardin de | ile de france (14%) o [ l
. I'excellence de l'image - réputation et de I'offre au dela de nos ®
territoires (7%)

la capacité & innover | avec des écoles de formation de qualité (72%)

une industrie agroalimentaire bien developpee (7%)

tradition culinaire et patrimoine gastronomique (7%)

(@)

‘"

Autres (7%)
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Q2 — Quels sont les freins au développement de la production et la

transformation alimentaire francaise selon une logigue de territoire ?

+ Manque de moyens financiers de I'agriculture (21%)

+ Manque de communication efficace (15%)

+ Contain Contai Contraintes environnementales (10%)

+ petites structures avec des difficultes pour innover (10%)

+ lafiliere agro alimentaire n est pas assez organisee (10%)

ot

ire peu de f en agro alimentaire {5%)
Le rencuvellement des hommes / femmes sur la partie production (5%)

Une volatiité des prix qui freine MNnvestissement tant que famont que la transformation
(5%)

territoire peu dynamique (5%)

Autres (10%)

® ® O o @

lli *Ee “Ll'

O
@

Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de la production

et la transformation alimentaire francaise selon une logigue de

territoire ?

. la construction d'accords longs termes pour encourager
l'investissement sur le teritoire (20%)

« linnovation et la creativite (20%)

+ evolution du comportement du consommateur local (6%)

+ Simplifier les demarches concernant les projets agricoles (6%)

_ Renforcer le travail sur la multiplicité des modeéles pour renforcer
I'intérét pour I'amont (6%)

competence econamique a la region (6%)

Déveiopper les aclions concertées & fintemational (6%)

le tourisme (6%)

Aller a ladistribution (6%)

Autres (13%)
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Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer un territoire grace

a son activité agroalimentaire ?

+ pousser a une structuration plus forte de I'amont de la filiére (20%)

«attirer sur ce territoire des entreprises (20%)

. proposer des formations attractives pour les jeunes qui pourront

se former sur un territoire qu ils pourront investir (20%)
+ favoriser I'innovation (13%)

. simplifier la législation et les normes (6%)

Aller |. , Aller | Aller a la distribution des produits agricoles (6%6)
revaloriser les métiers d'agriculteur ot d'éleveur (6%)

tavoriser le prodult local quand cela est possible (6%)
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5.27 Viticulture responsable
Producteur NVIVO
Producteur
Producteur
Producteur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Distributeur
Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur CREDIT AGRICOLE
Fournisseur UIPP

Fournisseur SYNGENTA

Salarié des collectivités DRAAF

Salarié des collectivités

Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Experts

Experts

Q1 — Quelles sont les forces sur lesquelles s'appuyer pour promouvoir une Vviticulture

responsable et compétitive ?

- teroirs et AOP diversifies (32%) °
. savoir-faire (16%) D
. viticulteur peut aller du cep au verre (12%) O
« respect de I'environnement (12%) 0]
image culturelle (12%) [
poids economique (4%) o
oenotourisme (4%) (2]
Autres (8%) @

Q2 — Quels sont les freins au développement d'une viticulture responsable et
compeétitive ?

RAqritood
I Orléans
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- mondialisation (18%) e}
- réglementation européenne (18%) 0
« complexite de | offre (14%) Q

Contraintes et lourdeurs de I'encadrement administratif et social o}

e

A
14% J

(. T—

@

S

@E=

e

(14%)

. image de la viticulture utilisant de la chimie (7%) @

mentalites (7%) ]

trop forte notoriété des grands crus (7%) (<]

Autres (11%) ®
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Q3 — Quelles sont les opportunités au développement d'une viticulture responsable

et compétitive ?

+ made in france (40%)

+ augmentation de Ja consommation mondiale (15%)
- Recherche de la qualité de la part du consommateur (15%)

_ Développement des moyens de communication : intemet, réseaux
sociaux, événements (10%)

- valoriser le metier du viticulteur (10%) ®

lo chmat trangals varie (5%) ®

Autres (5%} (4]

e 8 e »
e

Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer une viticulture responsable

tout en restant compétitive ?

« communication (21%) Q
- export (21%) ®
Encourager la production responsable par des alléegements de O ux )
- charges sociales ou fiscales en cas de recours important & la
main d'oeuvre (14%)
. Renforcer Faltractvité des formations aux métiers de lavitcuture @ (%)
(14%)
- les acheteurs valorisent la viticulture responsable: bonus, (7%) ® -
creation du ken entre consommateur et viticultour (7%) ® -
abliger une marge minimale sur le produt d'appel (7%) ® -
o *

-SucceedTogether
9 > PP

éans



5.10 Comment concilier production alimentaire et
développement urbain ?

Producteur
Producteur
Producteur
Producteur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Distributeur
Distributeur
Restaurateur
Restaurateur
Fournisseur
Fournisseur
Fournisseur
Salarié des collectivités AGGLO ORLEANS VAL DE LOIRE

Salarié des collectivités COMITE GRAND LILLE - CO-FONDATEUR
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Experts AGRICA

Experts AGROPROMCO

Q1- Quelles sont les forces de la Production alimentaire urbaine en

France ?
. atout climatique (35%) ® _
. potentiel commerci al po t entiel comm erci al (28%) @ _
! ampo‘:jeew(?ig/. ¢)jes cltadins pour les jardins, encouragé par un effetde . 14% |
+ des toits disponibles pour le miel (14%) ©
- maltrise des savoir fa ire (7%) )

Q2 — Quels sont les freins au développement de la Production

alimentaire urbaine en France ?
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+ manque de territoire cultivable (27%)

+ pression fonciére (16%)

.+ pollution de Iair (16%)

+ mod ele economiques (16%)

; mememdesmemams:uncoummwsemblemww

Autres (11%)
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de la Production

alimentaire urbaine en France ?

- volonté politique et citoyenne : les incroyables comestibles (26%) @
- conversion d espaces verts de type bosquets en potagers (26%) @
une opportunité de création de lien social inter-générationnel et 0

" inter-classes (13%)

_ espaces disponibles dans les banlieues au contraire des centres ®
villes (13%)

~ Education dans les écoles / refonte du lien intergenerationnel et @
dulienala(6%)

I tente d os consommat eurs sur tracabilite ol proximite (6%) (-]

mesures dincitation poltiques ou fiscales pour investir dans ce sens (6%) @

Q4 — Quelles actions mettre en ceuvre pour répondre au mieux a la

demande alimentaire des citadins ?

 gestion de jardins collectifs au coeur des immeubles de banlieve @
(37%)

_ Creer des espaces jarding dans les maisons pour personnes
agees (portee sociale (25%)

+ financer les initiatives (25%) 0
0

_ mobiliser les acteurs collectivites producteurs consommateurs
distributeurs (12%)

]
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5.24 Alimentation et méthanisation

Producteur
Producteur
Producteur
Producteur
Transformateur CARGILL FOODS FRANCE
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Distributeur CREDIT AGRICOLE CENTRE
Distributeur
Restaurateur
Restaurateur
Fournisseur
Fournisseur
Fournisseur

Salarié des collectivités
Salarié des collectivités DRAAF
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Experts QUALITROPIC
Experts BECITIZEN

Q1 — Quelles sont les forces sur lesquelles s'appuyer pour promouvoir le

développement de la méthanisation tout au long de I'agro chaine ?

. incitations financieres (25%) ®

- Demande societale et territoriale (25%)
+ valorisation des residus (15%) O 5%
+ Gisement diversifié (agriculture, dechets menagers...) (10%) 1<)

+ Procedé connu et eprouvé (pas de risque technique) (10%)

substitution des engrais minéraux par les digestats (5%)

o

Besoin en gaz et electricité (pas autosuffisant aujourd’hui) (5%)

Autres (5%) )

Aqritnnd
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Q2 — Quels sont les freins a un plus grand développement de la

meéthanisation en France ?

. équilibre économique (25%)
- acceptabilité sociétale (17%)
« regularite des approvisionnements (17%) 1

. rigueur administrative : delais, incohérence, principe de précaution
trop poussé (17%)

+ maitrise des risques (7%)

“ili

reticence des acteurs (3%)
trop forte centraksation des decisions (3%) L ]

Autres (79) [
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Q3 — Quelles sont les opportunités d'un plus grand développement de la

méthanisation en France ?

+ volonté politique (19%) ®

_ Subventions pour encourager developpement de la methanisation L
(19%)

. Besoin de specialistes bancaires pour accompagner des projets O
(14%) ;

=
&
-

. stabilisation du contexte reglementaire (9%)

augmentation du cout de I'énergie globale (fossile, nucléaire et
+ autres) et non pas subvention ! viser le durable plutét que le court
terme... (9%)

évolution idéologie grand public (9%5)
meilleure organisation des appros (45%)

réduction des colts de conslruction (4%)

"M

O ® @0

Autres (9%)
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Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer des projets de

méthanisation en lien avec la chaine agroalimentaire ?

. simplifications procedures administratives (20%) e} _

« instalier des projets exemplaires (12%) ]
: Zmz_e(rg;r;t de tous les gisements possibles et mise a dispo O &% l
. renforcer prime tarif pour le gisement agroalimentaire (8%) (€]
- obligations réglementaires pour les IAA (8%) e
Accompagnement technique neutre (8%) o
outils de communications pour les IAA afin de promouvolr leur engagement dans fa ®
methanisation (8%)

Incitations a a fourniture d'appros {4%) 2
refonte des mécanismes d'aides publiques (4%) @
fraction fermentescile des ordures et boues de stations alder les collectivites pour @
constituer un gisement methanisable (4%)

Autres (12%) ()

ritnnd
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5.6 Comment favoriser le développement d'une restauration hors

foyer qui réponde aux besoins des consommateurs ?

Producteur
Producteur
Producteur
Producteur
Transformateur Ets SOUFFLET

Transformateur chambre d'agriculture du Loiret
Transformateur LES CRUDETTES

Transformateur
Distributeur
Distributeur
Restaurateur LOGIS DU LOIRET
Restaurateur
Fournisseur
Fournisseur
Fournisseur
Salarié des collectivités CHAMBRE D'AGRICULTURE DU LOIRET
Salarié des collectivités

Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Société civile et consommateur
Experts

Experts

Q1 — Quelles sont les forces de la Restauration Hors Foyer en France ?

. diversite (37%) 2
+ qualité (20%) @
« proximite (8%) O
. diversite type cuisine (8%) 9
+ Trend-setter (8%) ®
sn evolution permanente (4%) @
tourisme (4%) o)
professionalisme (4%) @

poids des acteurs economiques ex sodexo sogeres etc (4%)

AW ritond
rléans
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Q2 — Quels sont les freins au développement de la Restauration Hors Foyer

en France ?

+ choix economique (27%)

+ |'approvisionnement des produits (13%)
+ qualite (13%) !
+ image de la restauration collective (13%)

+ Poids réglementaire (9%)

manque de communication vers le convive (9%)

" iiEiI

inertie pour faire evoluer les cartes, les pratiques (9%)

nombre acteurs (4%) 2]

~SucceedTogether 65 %pen

ritnnd

Orléans



Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de la Restauration

Hors Foyer en France ?

+ le changement des habitudes alimentaires (24%) ]

. Mmiser sur une image gastronomique par le choix de produits de ®
qualité locaux et valorisés tel quel (20%)

. Développement de nouvelles stratégies marketing (16%) O 1% |
. une centralisation des achats et donc de la logistique (8%) 6]

. des tarifs attractifs (8%) E -
Demande de qualité de la part des consommateurs (8%) @ -

le tourisme (4%) @ .

apporter des innovations technologiques (4%) (=) .

faménagement du temps de travall (4%) O iJ

apporter de linformation donner du sens (4%) D .

ritond
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Q4 — Comment mettre en place des logiques de production et de

transformation dédiées a une restauration hors foyer de qualité et de

proximité compétitive ?

+ structurer la filiere (logistique) (25%) ®

_ Créer des communautés de pratique : un dialogue entre tous les L
acteurs du systéme, travail collaboratif (18%)

+ former et accompagner les professionnels de la RHF (15%) O

_adapter son offre a la clientéle de I'établissement ou 4 la clientéle €]
recherché (ex : les enfant, le 3éme age...) (9%)

_ trouver des astuces pour réduire le temps d'attente au restaurant ®
(6%)

developper les quaites de service et d'acuell (6%) &

privilegier 1a qualte a la quantite (6%) &

Autres (12%) 2]

5.4 Comment développer I'attractivité des métiers de la

chaine alimentaire ?

Producteur

Producteur

Producteur

Producteur

Transformateur

CARGILL FOODS FRANCE

Transformateur

Transformateur

Transformateur

Distributeur

Distributeur

Restaurateur

Restaurateur

Fournisseur

PATRNAIRE

Fournisseur

Fournisseur

Salarié des collectivités

CCI LOIRET

Salarié des collectivités

DRAAF

Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

IEHCA

Société civile et consommateur

Experts

Experts

RESEAU F2A FORMATION
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Q1 —Quelles sont les forces des métiers de la chaine alimentaire en termes

d'attractivité ?

+une diversite de metiers possibles (25%)

- proximite geographique des entreprises (20%)

+ Promotion de la gastronomie (15%)

+ agroalimentaire est une necessite pour I'nomme (15%)

+ emploi local (10%)

Autres (15%)

® ® O o ©

15%

L T
[
= ___J

Q2 — Quels sont les freins au développement des métiers de la chaine

alimentaire en termes d'attractivité ?

. la meconnaissance de |a realite des metiers : taches concretes

meconnues (18%)

+ des conditions de travail parfois difficiles (froid, horaires...) (18%)

+ la mauvaise image quand il y a une image (18%)

la concurrence de secteurs d'activités avec des produits plus

" attractifs (13%)

les faibles niveaux de remuneration par rapport autres secteurs

" (13%)

Politiques publiques inadaptees (9%)

Autres (9%)
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Q3 — Quelles sont les opportunités de développement de |'attractivité

des métiers de la chaine alimentaire ?

ritond

Orléans
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. communication positive du secteur (38%) e) _
. une plus forte collaboration avec le systéme éducatif pour faire ks —
connaitre les o (33%)
_ Education du Changement du comportement du consommateur O = |
(9%)
+ le retour a la tradition , au bio, au terroir (9%) © %._= 1
. Autres (9%) @ -

Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer |'attractivité des

métiers de la chaine alimentaire ?

_ Faire des campagnes de communication sur | importance de | ®
alimenTation par les pouvoirs publics (38%)

ouvrir les sites pour montrer leur savoir faire au consommateurs et ® _

" etudiants (27%)

_ actions communes et concertée : entreprise +formation+pole O 22%
emploi .... (22%)

_ pourquoi pas une semaine de I'agroalimentaire, avec des slogans (€]
du genre cuisine/fabrique ton repas (11%)

5.28 Arboriculture et maraichage responsables
Producteur DEBUISNE
Producteur
Producteur
Producteur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Transformateur
Distributeur
Distributeur
Restaurateur
Restaurateur
Fournisseur BAYER
Fournisseur
Fournisseur
Salarié des collectivités
Salarié des collectivités
Société civile et consommateur

A ritond
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Société civile et consommateur

Société civile et consommateur

Experts

Experts

Q1 - Quelles sont les forces sur lesquelles s'appuyer pour promouvoir une

arboriculture et un maraichage responsables et compétitifs ?

+ eau et climat (27%)
« filiere forte et structuree (27%)

. bon niveau technique des producteurs pour passer a des
referentiels ambitieux (18%)

+ legislateur europeen efficace (9%)

+ tendance locavore (9%)

qualite et certifications (9%)

18%

1l LII

Q2 — Quels sont les freins au développement d'une arboriculture et un

maraichage responsables et compétitifs ?

©prix (44%)

- manque d'info du contexte socio eco (11%)

« solutions techniques de protection peu nombreuses (11%)
+ age des producteurs (11%)

+ syndicalisme et sectarisme agricoles (11%)

regiementation trop lourde et contre productive (11%)
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Q3 Quelles sont les opportunités au développement au développement

d'une arboriculture et un maraichage responsables et compétitifs ?

+ debouches (33%)
+ maturite des clients (33%)

_ concordance des messages : gouvernementaux et societe civile

sur la consommation (16%)

contractualisation par filiere pour lutter contre la volatilite des

" cours (16%)
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Q4 — Quelles actions mettre en place pour développer les cultures

spécialisées dans une démarche RSE ?

- sensibiliser et former les acteurs de Ia filiere (25%)
+ contractualiser sur les filieres (25%)

+ label et marques regionales (12%)

+ densifier l'info des chambres consulaires (12%)

e ® O o o

i Ilﬁ"

- complementarite des debouches (12%)

anticiper les surplus pour donner en priorite a laide alimentaire (12%)

ritnnd
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