
Filière Ovine et Caprine n°35 - 1er trimestre 2011 8

L a  v itam in e ,  m on  am ie…

En rapport avec l’a spect nutritionnel,  à  la  ques tion

« il es t im portant pour m oi que la  nourriture que je

consomme quotidiennem ent soit … »,  le  consom -

m ateur belg e répond ( en  ordre décrois s ant) :

1 .   R iche en  v itam ines  et m inéraux

2 .   Pauv re en  g ra is ses  s a turées

3 .   Pauv re en  g ra is ses

4 .   Pauv re en  sucres

5 .   R iche en  fibres

6 .   Pauv re en  sel

7 .   Pauv re en  ca lories

Retenons  donc que le  prem ier intérêt du  consom -

m ateur s e  porte sur des  a lim ents  de « qua lité  »,  ri-

ches  en  v itam ines  et m inéraux ,  et non sur des  a li-

m ents  « lig ht ».  Apprenons  donc à  m ettre en  avant

ces  a touts  dans  nos  produits  te ls  que la  v iande

d’ag neau.

J e  c u is in e  p ou r  fa ir e  p la is ir  a u x  a u tre s …

Au- delà  des  a spects  « s anté »,  la  prem ière m otiva -

tion  du  consommateur v is - à - v is  de la  nourriture

es t son  a spect conv iv ia l :  50  %  des  consomma-

teurs  belg es  y  accordent une g rande im portance.

C es  consommateurs  cons idèrent la  nourriture et

les  repas  avant tout comme un outil de cohés ion

socia le,  un  m oyen de se fa ire  pla is ir m a is  surtout

de fa ire  pla is ir aux  autres .  Mang er es t un  pla is ir et

un  prétex te à  s e  réunir ! C es  consommateurs  sont

princ ipa lem ent représentés  pa r des  femmes  fran-

cophones ,  responsables  des  acha ts ,  âg ées  de 30  à

49  ans ,  appartenant aux  g roupes  sociaux  m oyens

et fa is ant pa rtie  d’un  m énag e de 4  ou  5  personnes .  

L es  consommateurs  s ens ibles  à  cet a spect conv i-

v ia l a im ent g énéra lem ent préparer les  a lim ents…

Un élém ent qu i dev ra it être  m is  en  avant dans  nos

secteurs  ! L a  v u lg a ris a tion  de recettes  s im ples

m a is  s avoureuses  cons titue g énéra lem ent un  a t-

tra it pour le  consommateur.  L’ « Ag neau Pres to »

l’a  d’a illeurs  b ien  com pris ,  la  publica tion  et la  dé-

m ons tra tion  de recettes  au  g oût du  jour étant 2

élém ents  c lés  de son  concept ( voir a rtic le  su ivant) !

J e  v e u x  d e  la  q u a l ité  à fa ib le  p r ix …

L a  m otiva tion  v is - à - v is  de la  nourriture es t une

chose,  les  critères  d’acha t des  a lim ents  en  sont

une autre .  Pa rm i ceux - c i,  on  dis ting ue des  a ttri-

buts  s a lients ,  à  s avoir les  critères  qu i s ervent à  la

décis ion  du  consommateur,  et des  a ttributs  déter-

m inants ,  à  s avoir des  critères  d’éva lua tion  et d’ap-

précia tion  du  produit.

Actuellem ent,  les  critères  de choix  ( a ttributs  s a -

lients )  sont,  pa r ordre d’im portance :

1 .   L e  prix

2 .   L a  qua lité

3 .   L a  fra îcheur

Quant aux  critères  d’éva lua tion  ( a ttributs  déterm i-

nants ) ,  on  voit,  s e lon  le  m ême ordre :

1 .   L e  g oût

2 .   L a  s écurité

3 .   L’odeur

4 .   L e  respect de l’env ironnem ent

S i la  v iande d’ag neau,  qu i p lus  es t s a  production

loca le,  ne peut être com pétitiv e sur l’a spect prix ,

e lle  a  des  a touts  quant à  s a  qua lité  et à  s a  fra î-

cheur ( l’ag neau néo- zélanda is  n ’es t jam a is  de la

v iande fra îche !) .  E lle  peut aus s i fa c ilem ent « fidéli-

s er » son  consommateur de pa r son  g oût,  la  s écu-

rité  qu’elle  offre  pa r rapport à  de la  v iande im por-

tée,  et l’im ag e « respectueuse de l’env ironnem ent

» qu’elle  sus c ite.

L a  v iande d’ag neau n ’es t pas  en  m arg e des  princ i-

paux  choix  a lim enta ires  de « m ons ieur tout le

m onde » !

N ou s  v e n on s  d ’a b o rd e r  lo n g u em en t  le s  in té rêts  n u tr it io n n e ls  d e  la

v ia n d e  e t  p lu s  p a r t ic u l ièrem en t  d e  la  v ia n d e  d ’a g n e a u .  Ma is ,  e n  f in a l ité ,

« m on s ie u r  to u t  le  m on d e  » p rête - t ’i l  a tte n t io n  à s e s  a s p e c ts  n u tr it io n -

n e ls  lo r s q u ’i l  a c h ète  s a  v ia n d e  ?  E t  s i  o u i ,  à q u e ls  a s p e c ts  e n  p a r t ic u l ie r

?  E t  s i  n on ,  c om m en t  c h o is it- i l  s e s  a l im e n ts  e t  s a  v ia n d e  ?  P a s s on s  e n

re v u e  d e s  é tu d e s  s ’é ta n t  r é c em m en t  p e n c h é e s  s u r  la  q u e s t io n…
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C h r is te l  D a n ia u x  – F I C OW
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