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DOSSIER

? PAR FATIHA FORT, FRANCOIS FORT

Alternatives marketing

pour les pr(_)d uits
«terroir

Le présent article s’appuie
sur un rappel des principaux
débats en cours dans le
champ du marketing, en
particulier ceux concernant
le statut du marketing
comme science universelle
ou comme produit social
contingent, dépendant en
particulier de la culture
dans laquelle il s’inscrit,
pour poser la problématique
du marketing des produits
alimentaires de terroir. Ces
derniers présentent des
caractéristiques les rendant
redevables en partie des
analyses actuelles fondées
sur les évolutions post-
modernes de la
consommation. Mais
certaines de leurs
spécificités aménent a
proposer de nouvelles
alternatives, tant
conceptuelles que
méthodologiques. Ces
derniéres sont classées
selon deux catégories:
celles pensées et mises en

es produits alimentaires de terroir sont a la mod

Pour expliquer leur succés, nous rappelons dal

une premiere partie les principaux ancrage
conceptuels qui en précisent les spécificités marketin
La prise de conscience des évolutions postmodernes
consommateur conduit de nombreux marketeurs a do
ner priorit¢é a la compréhension de ces changemesr
sociaux et a s'inscrire dans de nouvelles propositions
de nouvelles pratiques. Dans cette voie, nous montro
gue les produits alimentaires du terroir constituer
aujourd’hui un archétype des produits postmodernes ¢
jouent sur la nostalgie, I'authentique et le rattachement
une tribu particuliere.
Aprés avoir défini les spécificités de ce type de produit
en termes de production, de mise sur le marché, ro
sommes en mesure de proposer des voies de recher
pour mettre en ceuvre un marketing-concept adapté a
type de produits.
Nous étudions ensuite en quoi I'intérét croissant pari
par les consommateurs aux produits alimentaires de t
roir participe au mouvement postmoderne. Ceci nct
conduit a proposer une définition d’'un marketing adap!
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I. — ALTERNATIVES MARKETING Afin de mieux saisir la portée symbolique
ET PRODUITS ALIMENTAIRES de son acte d’achat nous évoquerons c
DE TERROIR apres les trois propositions du marketing

. . i, . actuel qui permettent de donner un cadre
Nous vivons une époque d'interrogations

touchant aux fondements théoriques et auxI et“‘?'e du marketing de ces produits dt
. . . terroir.

pratiques du marketing. Ces remises en

cause portent principalement sur les fonde-1 marketing tribal

ments de la discipline dans sa forme scien- - -
" . La premiére proposition part du constat qu:
tifigue moderniste (Brown, 2001; Hamel, o o

les individus isolés de notre monde conterr

2000). Les travaux récents sur I'émergence . R B .
) 9 porain cherchent a recréer du lien (Maff2:

d’'une nouvelle théorie de la culture du . .

sommat nsumer Culture Th soli, 1988, 1993). lls concoivent de nou-
conso ta;ur((o SL: € E?e deo)y velles communautés émotionnelles al
roposent d’ancrer le marketing dans un . X .
prop 9 travers de formes tribales retrouvées. L'act

cadre sociétal (Holt, 1998; Arnould et . . o iy
de consommation devient lui-méme tribal
Thompson, 2005), et non comme une . , . ) )
Il fournit plus l'occasion d'un lien entre

simple fonction de I'entreprise marchande. A S
. o membres de la communauté qu’une valst

En effet, les débats sur la finalité du marke- . A .
de bien en elle-méme (Cova, 1995). L¢

ting et sur la vision dominante des modes . . o . arar |
o . . marketing tribal doit s’attacher a repérer le:
d’action marketing trouvent leur écho sur . . R :
A , ) tribus, a en comprendre le fonctionnemeni
un troisitme axe de débat: faut-il centrer

Peffort marketin ¢ la transaction et le a leur offrir du lien, a Iégitimer cet acte de
ing su sacti .

o g sur . vente et a fidéliser le consommateur pe

gain d'un nouveau client, ou sur la relation

At o - . , l'utilisation méme des mécanismes tribaux
et la fidélisation? La premiére vision s'ap- La relation est ici entendue comme se déve

parente a I'approche classique du marke- , =_
. loppant d’abord entre membres consomm
ting management, alors que la seconde L 2

teurs, et non plus entre le client isolé et o

représente une évolution sensible de paras : . :
i fournisseur, comme dans le marketing reig
digme, correspondant au tournant des.,. .
| tionnel classique.
années 1990 (Flambard-Ruaud, 1997). Le
developpement de cette derniere tendance2, Marketing de I'authentique,
constitue une réponse a la saturation desmarketing de la nostalgie

marcheés et a la compIeX|Ee croissante du| 5 seconde alternative marketing se ford
consommateur. |l peut €tre a la fois g |5 quéte de Fauthentique, mélée au sen
m9derne et postmoderne, il crée son iden-ment de nostalgie, qui constituent des trait
tité au travers d’assemblages sociaux Croi-yominants chez le consommateur pOStric

ses et souvent éphémeres que sont les « trigerne Cette quéte ameéne le consommateil
bus » (Cova et Cova, 2001), |I.est versatile, . tantasmer des produits » qui n'ont en fai
non « manageable » (Gabriel et Lang, nag forcément de grands rapports avec la i€

1995), il est « engage dans des construitsis pistorique (Warnier, 1999). Il abordera
non linéaires et dans des Comportementsnncllifn avar priidanca lace rderiltate Aa I'affr
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I'échange, des traces de la production deexpériences, des découvertes, des momer
masse, de la signification dégradante du pasprivilégiés chargés d’émotion... Et cela a
sage par la grande distribution (Brown, donné naissance, aux Etats-Unigedpe-
2001; Camus, 2002). On voit cependant ceriential marketing(Schmitt, 1999). Cova et
consommateur, face a ce paradoxe (WarnierCova (2001) vont plus loin en recomman-
1994, 1999; Cova et Cova, 2001), alliant dant de laisser au consommateur, au trave
modernisme et postmodernisme, accepterd’'un marketing de procuration, une latitude
sur ces différents points de nombreux arran-pour s’approprier le produit. Le marketeur
gements. Du coup, le marketing de I'authen- invente pour cela des produits volontaire:
tique, selon Cova et Cova (2001), est unment semi-finis, en friche, non normés,
compromis paradoxal qui ne pourra que détournables, adaptés aux souhaits et ai
mécontenter en partie le consommateur: ilcompétences créatrices des consomm
s’agit d'ajuster au mieux la construction du teurs. Le marketing met en relation produc
produit, par une innovation subtile cherchant teurs et consommateurs de la création d
a l'ancrer dans l'authentique, tout en ré- produit-expérience a son détournement...
interprétant le passé et en calculant au plus

juste les concessions a la production de Il. — LES SPECIFICITES DES
masse. Le marketeur doit a la fois parfaite- PRODUITS DE TERROIR

ment connaitre la sociologie de ses clients,

en renouvelant les recherches sur les comL€S produits alimentaires de terroir consti-
portements d’achat (Holbrook, 1993 Divard tuent aujourd’hui une réalité commerciale
et Robert-Demontrond, 1997) ou grace a undui pese plus de 100 milliards de francs d
ethnomarketing (Dejeux, 1997), et travailler chiffre d'affaires en Franéget connait une
a la cohérence de toutes les facettes du procroissance forte et reguliere depuis un
duit, pour Iui donner du sens (Cova et Cova, dizaine d’'années. Un tour d’horizon de iz

2001). Pour Brown (1993, 2001), qui va au- littérature sur la notion de produits de terrcil
dela, il s'agit d’inventer un nouveau marke- (Bérard et Marchenay, 2000) permet de fair
ting respectant les formes et lesprit du "essortir deux dimensions fortes et omnipre

postmodernisme, et qui soit tout entier sentes dans les caractéristiques des procu
tourné vers le passé (rétro-marketing). de terroir: une dimension territoriale liée a

une origine géographique, d’'une part, et un
3. Marketing expérientiel, marketing dimension culturelle et historique, d’'autre
de procuration part. Plus précisément, trois parametres so

La troisieme tendance sociologique invoqués régulierement dans les écrit
concerne la recherche d’autonomie desconcernant les produits de terroir:
individus et leur volonté de se construire — l'origine de la matiere premiere: c’est ia
autant que le monde les construit. Cela secaractéristique la plus accomplie des pro
traduit par le godt du consommateur & par-duits de terroir. Elle est exigée dans I'ACC
ticiper, au travers de son acte d’achat, a dest I'’AOP?;
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— l'origine régionale ou locale de la recette de terrain réalisée aupres de 30 entrepris
ou du savoir-faire. Ce type de lien avec undu Languedoc Roussillon (Fort, 2000),
lieu est souvent basé sur I'histoire et la cul- montre qu'a c6té des entreprises qui sor
ture spécifique a une région; fortement ancrées dans le terroir avec ur
— I'histoire de I'entreprise et du chef d’en- production exclusive de produits de terroir
treprise ayant permis d'acquérir un savoir- existent des PME pour qui les produits d
faire et une réputation de « figure du ter- terroir ne constituent qu’une part du chiffre
roir » depuis plusieurs années. d’affaires plus ou moins importante. Il s’agit
Un produit peut satisfaire a une, deux ou de ce que nous appelons des « PME a pori
trois dimensions a la fois. Le produit de ter- feuille mixte ». On peut ainsi définir une
roir présente du coup un ancrage plus ouintensité d’ancrage d’une PME dans son tz!
moins fort selon le nombre de critéres qu'il roir a l'aide du critere simple « part du
satisfait. Dans l'univers des produits de ter- chiffre d'affaires réalisé par les produits de
roir qui existent aujourd’hui sur le marché, terroir ». D’autre part, I'histoire de I'entre-
nous trouvons aussi bien des produits issusprise n’est pas forcément confondue ave
de matiéres premiéres locales (fruits etcelle des produits de terroir qu'elle fabriguie
Iégumes frais), des produits qui sont fabri- En effet, si les PME produisant des produit
gués a partir de matiére premiere locale etde terroir peuvent étre anciennes sur le teitr
avec une recette traditionnelle ou un savoir-toire, on trouve également certaines PME d
faire ancien (en particulier les AOC, les fro- création récente (ou récemment intéressé
mages locaux, etc.), des produits élaboréspar les produits de terroir). |l parait donc cif-
avec des matiéres premiéeres extérieures afiicile de dire que les entreprises de terroi
local (et parfois méme importées) mais res-sont systématiquement des entreprise
pectant une recette et un savoir faire tradi-anciennes. Ce fait est également relevé n
tionnels (Cassoulet de Castelnaudary, Bran-Marchesnay (1998), qui constate que I'his
dade de Nimes, Soupe Sétoise), et dedoire n'est pas la seule légitimité de I'entra-
produits liés davantage a I'ancrage territo- preneur sur un territoire.

rial ancien de la famille du producteur

(huile d'olive Emile Nogl, conserves de 2: D€ la PME de terroir au groupe social

légumes Jean Martin, Marius Bernard, 1°Ca

etc.). Les études sociologiques ou ethnogia
phigues montrent a quel point les habitude

1. Du produit de terroir & la PME alimentaires locales sont parties prenanie

de terroir du systéme social, historiquement, mai

Nous avons montré que le concept de pro-encore actuellement (Usunier, 199€)
duit de terroir est basé sur les deux dimen-Lhistoire du tripoux d’Auvergne, décrite
sions fondamentales que sont le temps efpar Letablier et Nicolas (1994) en donne ui
I'espace, et que I'on peut mesurer l'intensité bon exemple. Au plan social, l'acte de
de I'ancrage territorial par l'origine de la consommation s’imbrique avec celui de

mamFiArA mmrarmiAares DPAavricairmea AlAa la veacacstt s A1 o mevmsAdiimticarm 1lamt~s AAa o mmraeadr iatiAarm e e es 2 v
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partagé, une forte valeur symbolique. Il n’y 3. Le consommateur face au produit :

a pas que le produit lui-méme: il y a aussi son refus du marketeur

la maniére de le préparer (voir par exemple Nous I'avons vu dans les paragraphes pre
les chataignes de I'Ardeche, le ramequin ducgdents: I'essence méme des produits ¢
Bugey, cités par Bérard et Marchenay, terroir est d’exister comme constructions
2000), de l'accommoder, de le servir gocjales locales. Ces constructions se réa
(chaque biere dans un verre de forme parti-sent sur un pas de temps long selon de
culiere), comme le fait remarquer Usunier cycles socioculturels dont certains son
(1996) ; il y a le rituel d'achat (du produit, encore a I'ceuvre actuellement. Elles sor
ou des ingrédients entrant dans sa recette)yedevables de mécanismes gardant les pr
I'intégration dans le calendrier festif, dans qyucteurs des considérations qui toucher
les systemes de concours agricoles... l'analyse des besoins d’'acteurs extérieur
Cette « charge culturelle du produit », pour 4y, systéme local, d’activation ou de créa
reprendre une expression d’'Usunier (1996).tion de ce besoin selon une dynamicus

lui confere de nombreux potentiels marketing yolontariste inscrite dans le court terme. Or
au sens des schémas alternatifs décrits dans lgs qui semble intéresser le consommateu

téristiques inhérentes a ce type de produitsyy systéme socioculturel local dans leque
amenent a considérer avec preécaution less'insere le produit, c’est justement ce car
propositions des marketing de 'authentique tare non apprété, non ajusté du produit d
et du tribal... En effet, les produits alimen- terroir. Ce dernier fait partie d'un systéne
taires de terroir possedent souvent une réalitej préexistait au consommateur. L'adéqua

actuelle (certes, comme on l'a vu, avec destjon entre le produit et le consommateur s
intensites variables) ; les entreprises de terroirtajt de maniére presque fortuite.

existent bel et bien (Ia aussi, avec différents| y a gailleurs de nombreux produits de

degrés d'ancrage) ; et le fonctionnement terroir qui ne rencontrent pas le consomnie
communautaire, transmis au travers du passgeyB, Celui-ci se représente le monde

et ayant toujours aujourd’hui une certaine mythique des terroirs comme bruissant d
réalité concréte, concerne d’'abord des ”e”Sproduits locaux, dont certains seulement
entre acteurs locaux mélant intimement 'acte passant & sa portée, vont éveiller son intéré
productif a l'acte de consommation; enfin, ce qui Iattire, plus que le produit, c’est i
les formes d'innovation qui sont a 'ceuvre ne fgisonnement, cette réalité mythique
sont pas comparables a celles des produit%paisse, riche et complexe, en partie sirr
marketés, méme avec les prudentes méthodegiement supposée ou magnifiée; cest ¢
proposées par Cova et Cova (2001). systtme de mythes & peine confronté

Voyons de maniére plus détaillée, dans |esque|ques expériences réelles, transec
quatre paragraphes qui suivent, quelles sontacanciers, retours en famille pour la féte

sur les approches marketing actuelles. logique...
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Et le consommateur n’achete pas simple-son niveau I'énoncé symétrique du para
ment le produit, mais surtout le droit de doxe précédent. Cependant, le productel
s'immiscer dans un systéme autre que lede terroir a généralement besoin de déve
sien, une relation virtuelle avec le monde lopper ses ventes au-dela de son territoir
du producteur de terroir, le parfum des sur une échelle large pouvant étre nationa
secrets de fabrication, une ouverture vers leou internationale, afin de maintenir sur le
maillage des produits de terroir, se combi- long terme un niveau de profitabilité satis:
nant entre eux de maniére cohérente pourfaisant, vis-a-vis de normes sociales elles
composer un autre univers de godts. mémes en évolution. Le producteur va s'in
Le consommateur sensible au produit detéresser aux deux derniers éléments ¢
terroir souhaitera trouver 'authentique tel triptyque: il s'agit de réfléchir & une misa
gue produit par le systeme local. Ce en marché offensive, supposant un certai
consommateur-la boudera les innovationsalignement des fonctions de son entrepris:
de process, de packaging, de matiéres preafin de maintenir un niveau de profitabilité
miéres. Du mains, il les refusera s'il en a relative sur le long terme.
connaissance. Cova et Cova (2001) o
conseillent justement de ne pas mettre en>- L€ distributeur face au producteur
avant les changements inhérents au produitd® (eToir et au marketeur
Mais pour le consommateur de produits deLe réseau de distribution actuel des pro
terroir, la confiance en la réalité sociocultu- duits de terroir est assez largement domir
relle du produit de terroir n'est pas facile- par la grande distribution. Il s’agit d'une
ment acquise. Si elle I'a été, elle peut aussitendance lourde quoique non systématicu
s'éroder. Pour le client sensible au produit correspondant autant a la logique interne c
de terroir, nous faisons I'hypothése qu'ily a développement de la grande distributior
perception d’abord du caractére « marke-qu'au souci du producteur d'étendre se
ting » du signe, synonyme d’innovation zones de chalandise. Or la grande distritt
globale, et contraire & sa conception mémetion est sensible a ces enjeux émergent
de terroir. Les tactiques du marketeur, Elle cherche a prendre en compte le mair
méme ajustées comme le proposent Cova etien des habitudes alimentaires locales. Ell
Cova (2001), vite décryptées, ont sansjoue, avec le marketeur, sur la tendance
doute un effet inverse a celui recherché.  consommateurs a rechercher l'origine di
produit a travers la référence au lieu. Ceit
4. Le producteur et son besoin recherche correspond a une tendance gér
du marketeur rale (Dubois, 1998), qui joue de maniére
Le producteur de terroir, on I'a vu, n'est pas égale sur tous les types de consommateul
naturellement enclin a marketer ses pro- et qui, du fait de la nécessité des comprom
duits. En référence a la structure initiale du signalée par Cova et Cova (2001), ne ptc
concept de marketing, nous dirons que levoque pas d'opposition a I'innovation tech-

premier élément du triptyque, a savoir nique de la part de ces consommateur

PAvimamteaticmm AliAamtes NIl 1 1rmmmaea 11rmem e MMAaice mmotra mrcesimees sermersrimes AlAacs Ay e ey
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ment encore mal cerné dans les segmenta- lll. — QUELQUES VOIES

tions classiques des marketéurs DE RECHERCHE POUR
o o UN NOUVEAU MARKETING

6. Les aspirations contradictoires DES PRODUITS DE TERROIR

des consommateurs de produits de terroir

Si les attentes des consommateurs de proPans cette partie, nous proposons d'expc

. ) . e . ... ser rapidement ce que pourrait étre ul
duits de terroir sont aujourd’hui peu éclai- . .

. " A « marketing conceptdes produits de
rées par la littérature, il n'en va pas de

A . . , . terroir », par comparaison avec celui désor
méme des évolutions des attentes de I'en- ) L .
ais classique établi au lendemain de |

L m
semble des consommateurs vis-a-vis de la )

N . . Seconde Guerre mondiale, et en gardant ¢
sécurité alimentaire. De nombreuses

N téte les alternatives marketing déja propo
enquétes consommateurs montrent que la

. . - ., SE rl teurs. Puis n Xpos
santé devient, avec le plaisir et la praticité, Zees pa, _es au e,u ,S uis ouste %0'0
, ] . eux principes généraux pouvant aider .
'une des trois composantes majeures du P pes g P

, . : définir I'esprit et les limites d’un travail de
comportement d’'achat alimentaire (Duflos herch | Keting d duits d
et al, 1998). Chez le consommateur, la recherche surie marketing des produts

Lo oo terroir. Enfin, nous donnons quelques piste
sécurité alimentaire impliqgue de plus en

er . R de recherche, en laissant entrevoir i2
plus une référence a l'origine associée a une

tracabilité, une reproductibilité, une asepti- doman.ﬁes p.ranques que cette recherct
: . - Spourralt fertiliser.

sation. Ces trois derniéres composante

supposent en particulier que le consomma-1 Marketing concept des produits

teur achetant deux fois le méme produit e terroir

trouve un objet alimentaire strictement

identiqgue. Avancer dans cette triple voie

implique par ailleurs de nombreuses inno- le parallélisme avec lenarketing concept
vations technologiques et marketing pour la classique. Tout d’abord, le marketing de

majorité des produits. Ces tendances ren- . . . A . Z
. produits de terroir ne doit pas étre considér
trent le plus souvent en contradiction avec b . ,
A , “comme ayant [I'objectif premier de
les caractéristiques des produits de terroir, .
o, i , X répondre aux attentes des consommateu
non stabilisés, et épargnés par une évolu-, .
tion techno-marketing marguée. Si . d'une large zone de chalandise. Ces prc
i - i . Si . , ) .
on tec zt a ee 9 a%llJeeea poude_f duits, comme on I'a vu plus haut, étant issu
consommateurs peu sensibles aux produits,, . . , i
. P . P ._d’une construction sociale, I'esprit marke-
de terroir, cela se traduit par les compromis . . IR . ,
. , ting visera plutét a activer d'une maniére
signalés par Cova et Cova (2001), les

i k endogéne une innovation endogéne, ado
consommateurs de produits de terroir, que_ . N , ]
. . sée au fond historique local, d’abord pour {

nous connaissons peu, doivent probable

o ~~“satisfaction des acteurs du systéme soci
ment porter cette contradiction, ce qui ne

. . o local. Cette satisfaction peut d’ailleurs rece
facilite pas le travail de la grande distribu- L -
. . . ler des composantes particulieres, plus tcu
tion alimentaire (GDA)...

nées vers I'extérieur, comme la fierté vis-a

Nous proposons de définir ce concept selc
trois axes construits en respectant au miet
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vis du produit, et plus généralement du ter- marketing conceppourrait étre considérée
roir, le plaisir de faire partager ses proprescomme inchangée. Elle prend cependan
plaisirs & d’autres. dans le contexte du terroir, une autre dimer
Le second élément du triptyque concerne lasion. En effet, elle peut d’abord concerne
profitabilité & long terme. Nous raménerons I'alignement de I'entreprise elle-méme
prudemment cette partie du concept a uneavec son terroir. On retrouve la la problé
dimension relative, en disant que les acteursmatique déja évoquée plus haut de la légit
locaux, dont font partie les chefs d’entre- mité locale de I'entreprise de terroir. Sur ce
prises de terroir, ont une certaine représensoint, il faut souligner que, comme le
tation de la profitabilité a attendre rai- montre Marchesnay (1998), le fait qu'un
sonnablement de leur activité. Cette repré-chef d’entreprise soit lui-méme issu du ter
sentation comporte une composante indivi- roir n’est ni nécessaire ni suffisant. En effet
duelle, puisque par exemple, il est connu a cété d’'une légitimité territoriale peut exis-
gue sur un méme espace géographique déliter ce que Marchesnay appelle une légiti
mité, existent des types de chefs d’entre-mité concurrentielle, qui fait par exempie
prises tres différents, dont les représenta-qu’un entrepreneur étranger peut tout a fa
tions et les motivations seront elles-mémes(se faire) adopter (par) un terroir de mani&r
différenciées, tout comme il existe des dif- pertinente, le comprendre, le respecter et
férences structurelles notables de profitabi-promouvoir aussi bien qu’une personine
lité entre secteurs d’activité (Porter, 1985). « du cru ». Quel qu'en soit son fondemeiit
La représentation des acteurs est ausscette |égitimité apparait comme tout a fai
construite par le systéme social. Aussi vitale pour une entreprise de terroir. Elle &<
dirons-nous schématiquement que la com-nécessaire a la bonne dynamique intre
binaison des composantes de représentaterritoriale, aux débouchés des produits vis
tions individuelles et collectives locales fait a-vis des consommateurs du terroir, et pz
gue s’établissent des niveaux de profitabi- extension de la région; elle contribue auss
lité de référence, construits en particulier & la construction d’une image du produil
par rapport a I'idée qu’on peut avoir locale- exportable au-dela de la région.

ment des profitabilités et des niveaux de vie D’autre part, I'alignement des fonctions a
prévalant dans le systéme socio-écono-lintérieur d’'une entreprise de terroir rer-
mique global. voie a des problématiques trés spécifiqua
Ces divers ordres de représentations fonc-Fort (2000) montre, par exemple, la diffi-
tionnent de maniére dynamique, les acteursculté que peuvent rencontrer les PME d
cherchant a atteindre sur le long terme desterroir a batir une fonction commerciate
niveaux de profitabilité compatibles avec cohérente avec le reste de I'entreprise. L
les références locales, elles-mémes liéescas d’'un chef d’entreprise, plus particulie-
aux représentations de I'évolution socio- rement étudié dans ce travail, est illustratif
économique globale. véritable figure du terroir, concevant da¢
Le dernler élément du triptyque concerne prodwts trés types il reconnaltque Ialsse'
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de graves échecs. Et aujourd’hui, il est le ouvrant de nouvelles alternatives au
principal agent commercial de son entre- modéles marketing actuellement domi-
prise... nants.

Dans le prolongement de ce premier prin
cipe vient l'idée que les nouveaux
Compte tenu de ce qui précede, le premierconcepts, modéles et outils de marketin
principe qu'il nous semble logique de rete- ne pourront généralement s'affirmer que
nir pour définir les modalités particulieres comme le fruit de coopérations entre
d’un travail de recherche sur le marketing acteurs locaux, et non comme le produi

des produits de terroir est celui du caractéred’individus isolés. Pour le chercheur, du
endogéne de cette recherche. Comme lecoup, se précise la modalité d'intervention
produit alimentaire de terroir, le marketing | s’agirait de recherche-action correspon:
des produits de terroir se « fabrique » et sedant a ce que l'on pourrait appeler de
met en scene par et pour les acteurs locauxy'« ethnomarketing .

a partir de « recettes locales de marketing ».

Prendre ce principe au pied de la lettre 3. Questions de recherche et retombées
ameéne a poser deux questions: celle, épisPratiques

témologique, de la nature méme de l'acti- Dans ce paragraphe, nous explorons i€
vité marketing; I'autre, débouchant sur des questions qui pourraient guider les pas d'u
considérations plus pratiques, concerne lechercheur en marketing de terroir. Certain
positionnement et la valeur ajoutée du points renvoient a des problématiques d
chercheur... La premiére renvoie bien au recherche déja abondamment visitées
débat proposé dans cet article, sur le mar-d’autres peuvent amener vers des pistes tr
keting comme science universelle ou innovantes. Nous distinguons les travaux d
comme produit social contingent, dépen- recherche pouvant porter sur des pratiqiie
dant en particulier de la culture dans marketing d'acteurs externes au systeém
lagquelle il s’inscrit ainsi que du chercheur local et ceux qui peuvent toucher les pra
qui le produit. Nous pensons que ne pastiques d’acteurs locaux.

accepter I'émergence de nouvelles formes
de marketing condamne a terme les pro-
duits du terroir. Il importe au contraire que
le chercheur, selon des modalités parti- Mollard, Pecqueur et Lacroix (1998) orit
cipatives, de recherche-action ou de développé le concept de rente de quaiit
recherche-intervention au sens desterritoriale. Cette derniére combine la théo
chercheurs en gestion (Moisdon, 1984; rie de la rente ricardienne fondée sur « i2
Hatchuel, 1988), aide & faire émerger defacultés productives et impérissables ce
nouveaux « marketing de terroir pour les agents naturels » et celle du surplus d
produits de terroir », formes plurielles consommateur marshallien, fondée sur [

2. Quelques principes

Le marketing de terroir par les acteurs
externes au terroir
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différenciation par la qualité liée a I'origine Avant de préciser quels pourraient étre ce
des produits alimentaires. Les auteurs ontréles, il convient de remarquer que la GDA
appliqué le concept de rente de qualité terri- peut viser plusieurs objectifs priori non

toriale dans différentes régions; ils ont exclusifs les uns des autres. D’abord, e
montré que le schéma est souvent réalis§ouant avec ses fournisseurs sur la signal
partiellement et qu'il n'émerge jamais sation de l'origine, elle peut vouloir toucher
spontanément. Les éléments de la rente sontine trés large tranche de consommateur
généralement repérés autour d'un produitprésents dans tous les segments de marcl
leader et une coordination institutionnelle qui cherchent, en accord avec leur besoi
est souvent nécessaire pour étendre la rentde réassurance, a revenir a I'origine du prc
de qualité territoriale a d’autres produits et duit. Des approches de marketing relative
offrir un panier complet de produits et de ment classiques, revisitées par le market:n
services de qualité territoriale. Quelles peu- de I'authentique et de la nostalgie, peuver
vent étre les formes de cette coordinationainsi constituer de forts leviers sur les quar
institutionnelle?  Citons-en  quelques tités vendues, ou devenir nécessaires o
exemples: maintenir le niveau des ventes face a |
— favoriser la création de consortiums concurrence. Autre objectif nettement affi-
locaux, créer des effets de co-branding, ché aujourd’hui par les grandes enseigne:
— aider a dépasser les concurrences intradévelopper dans les hypermarchés d'un
sectorielles locales grace a un redesign deségion les produits de cette méme régicr
réseaux coopération/concurrence, fabriqués si possible dans des entreprises
— aider a I'émergence de démarches collecforte notoriété locale. Cette stratégie pré
tives de protection (financement d’experts, sente I'avantage de fournir de bons levier

lobbying, etc.), sur les ventes, et d’ouvrir des marges 4
— favoriser les structures de rencontre exis-manceuvre sur les priEnfin, la GDA peut
tantes ou en sommeil, viser le développement des produits de {2

— accompagner les producteurs dans les dif+oir, pour la région d’origine et pour les
férents types d’action gu’ils sont amenés aautres régions, voire a I'export, en ciblan
faire émerger en liaisons avec les secteursles segments particuliers de consomrii
du tourisme, de la culture, etc., teurs. Ce type de stratégie peut étre illusir
— renforcer les processus d’apprentissagepar le développement actuel des marquie
collectifs, promouvoir les meilleures pra- de distributeurs de terroir: «Reflets de
tiques. France» (Carrefour), «Nos Régions ont i
Il s’agit bien sdr, pour les collectivités terri- Talent» (Leclerc)...

toriales, de batir des politiques et des plansSi la troisieme stratégie, celle des produ:t
d’action cohérents, en phase avec la réalitéde terroir, constitue réellement un enjel
socio-économique des acteurs locaux. Il pour la GDA, alors, il est Iégitime d'inves-
importe, en particulier, de comprendre tir en recherche pour I'adaptation des pra
guelles fonctions les entreprises de terr0|rt|ques marketlng de la GDA. Celles—"l
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— observer I'évolution des godts des étre le commercial de terroir, afin de dépas
consommateurs et constituer en paralléleser les problémes d’alignement dont nou
une collection des recettes et des produitsavons parlé plus haut. Mais on pourrai
de terroir. Puis activer certaines recettes etimaginer aussi, par extension, des forma
certains produits en fonction des opportuni- tions de « qualiticiens de terroir », voire de
tés et des évolutions des golts. Ce simple« financiers de terroir ». Nous ne nous ris
rble de médiation suppose une abstinencequerons pas a explorer dans cet article ¢
en matiéere d'injonction a innover. On que pourraient étre ces nouvelles
retrouve la le courant du marketing de la approches.
médiation ;

_ laisser justement aux entreprises de terroif-€ Marketing de terroir par les acteurs
une latitude pour leur innovation endogéne, du terroir
celle dont nous avons parlé plus haut. Faci-Nous serons bien sir trés prudents sur le
liter méme de maniére discréte et subtile propositions avancées dans ce paragrapk
cette innovation. Cela suppose sans doutePuisque notre principe de recherche ver
une évolution sensible des pratiques deque ce marketing soit congu par les acteul
contractualisation ; locaux eux-mémes. Nous citerons ceper
— aider a la gestion de la quatriéme contra-dant trois grands domaines de marketin
diction, celle existant au niveau des attentestrés spécifiques qui ont émergé notammet
des consommateurs amateurs des pays dées enquétes réalisées auprés de chefs ¢’e
terroir mais attentifs a la qualité sanitaire ; treprises (Fort, 2000). Un premier type
— faciliter la communication sur les pro- d'action marketing se base sur l'idée d'une
duits de terroir, les entreprises de terroir etgestion sociale locale de la qualité des prc
les terroirs eux-mémes. |l faut pour cela une duits. En effet, la référence a une origine n
nouvelle forme de communication. Basée doit pas faire oublier la recherche de la que
sur la transparence et la confiance, elle doitlité, et en particulier du godt qui reste un
laisser voir sans fard, montrer le chef d’en- critére de choix important pour les produits
treprise dans son environnement, ce quiadlimentaires. En effet, des études d
impligue que ces deux éléments soient consommateurs ont montré que I'ancrage
« alignés »... I'origine est nécessaire mais non suffisan
Un autre levier de marketing pourrait pour séduire le client et le convaincre
consister & faciliter la formation et les d'acheter (Alavoine-Mornas, 1997).
apprentissages des acteurs de terroir. FaciliLa mauvaise qualité d’'un produit d’un te:-
ter la formation ne veut pas dire former. roir donne, et la déception du consomma
L'objectif est plutdt de donner un cadre, des teur qui en découle, peuvent ainsi avoir de
moyens, pour que les acteurs de terroirconséquences désastreuses aussi bien i
soient formés par des acteurs de terroir. Del'image du produit, de la marque et de I'en-
nouvelles formes de formation, et en amonttreprise que pour celle de I'ensemble ce
dmgenlerle de formation, de nouveaux Produits du terroir, voire pour I'image du
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solidarité de toutes les entreprises fabri- ments, et se retrouvent surinvestis par de
guant un méme produit d'un méme terroir, producteurs de plus en plus nombreux e
et en particulier des entreprises leaders. Lepuissants. La gouvernance territoriale ced
second axe est vertical: toutes les entre-la place a une gouvernance industrielle, gt
prises participant a la chaine clients-four- en vient forcément a des processus de pr
nisseurs doivent étre attentives a la qualitéduction standardisés et finit par faire perdr
de leur produit, intermédiaire ou final. I'identité méme du produit.

Quelques exemples peuvent illustrer cer- Un autre effort collectif local pourrait viser
tains mécanismes de gestion collective dea gérer des définitions de limites du terroi
la qualité. Ainsi, pour poursuivre I'idée de en adéquation avec les zones de chalandi
la solidarité verticale, peut-on évoquer la cibles d'une entreprise. Nous avons montz¢
présence (ou I'absence) de regles d'appro-dans ce domaine (Fort, 2000), que le terro
visionnement cohérentes a I'échelle d’'un d’ancrage de la PME était a géométrie
territoire. Les producteurs d’huile d'olive variable. L'entreprise située dans un lieu s
du Languedoc Roussillon, par exemple, uti- retrouve forcément dans plusieurs terrcir:
lisent généralement les olives de la région.de plus en plus larges a la maniére d
Mais ils peuvent aussi, pour certains, varier cercles concentriques (par exemple, i2
leurs sources d’approvisionnement en fonc- Corbiéres dans le Languedoc, dans la Méd
tion de la conjoncture. L'enjeu réside dans terranée). Elle a donc le choix de vencr
le niveau d’ancrage territorial au sens ou des produits des Corbiéres, du Languedo
nous l'avons défini précédemment, et duou de la Méditerranée. Elle peut mérme
coup dans le niveau de différenciation vendre un produit des Corbiéres & un clier
potentielle. Ces régles de gestion, lesde proximité et ce méme produit signé de |
contraintes réelles pesant sur certainesMéditerranée & un client américain. En fait
entreprises en matiére d’approvisionnementle choix du terroir d'ancrage est fonction de
peuvent étre étudiées et faire I'objet de la localisation de la concurrence, de ceils
démarches participatives. des clients, de sa notoriété et de la spécia
Par ailleurs, la qualité des produits de ter- sation percue des terroirs.

roir n'est pas de méme nature que celle desEnfin, les acteurs locaux devraient jouer i
produits standards. La premiére est nécestble central dans la communication institu-
sairement variable, ce qui d’ailleurs corres- tionnelle locale des entreprises de terrcil
pond au moins en partie a I'attente symé- Le processus de patrimonialisation des prc
trigue du consommateur. Cette variabilité duits alimentaires de terroir, du fait de iz
donne un « charme » qui pourrait corres- référence explicite a un lieu géographiqut
pondre a une « méta-qualité ». Mais elle déterminé, participe a la construction e
porte aussi ses risques, qu'il convient del'image et de la notoriété de toute la régicn
limiter. Ni trop, ni trop peu... et sans straté- Communication de la région et commurii-
gies sophistiquées, cette gestion de la qua<ation individuelle des entreprises de terroi
lité pourrait étre une de ces fameuses com-se trouvent forcément intimement liées.
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considérés comme un bien culturel d’une duits. Une trop forte dissonance cognitive
région au méme titre que les monuments etentre I'image du produit de terroir et la
les paysages qui font la particularité et I'ori- démarche marketing sous jacente, telle g
ginalité d’'une région. percue par le consommateur, peut avoir u
Nous pensons que le marketing des pro-effet négatif sur la performance du produit
duits de terroir est plus proche en cela deAu-dela, de telles approches déphasée
celui des produits culturels (livres, jouent sur [|'appréciation globale du
musiques, théatre, cinéma, tourisme, etc.)consommateur sur la catégorie de tous le
gue de celui des produits alimentaires deproduits de terroir, qui lui sont et lui

consommation courante. seraient proposés.
L'enjeu d’une approche marketing en coh2
CONCLUSION rence avec l'attente du consommateur 2t

donc non seulement la performance du pic
L'engouement des consommateurs pour lesgyit, mais aussi la sauvegarde a long tersr
produits de terroir et les produits authen- 4es sources de différenciation de I'en-
tiques, qui n'est plus a démontrer, offre un semple de la catégorie « terroir ». La cohé
création de valeur pour les entrepriseseting concerne non seulement les aspec
agroalimentaires. Cependant, pour cettephysiques (« physical fit »), mais aussi I'as-
categorie de produits, le processus markeyact image qui doit viser la congruence

ting employé agit fortement sur la percep- engre 'image des produits et celle des pra
tion qu'ont les consommateurs des pro- tiques marketing.
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