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Dans Filiere Ovine et Caprine n° 41 (pages 21 & 26), nous vous présentions les habitudes de dépenses du
wallon en matiére de viande et plus particulierement en matiere de viande ovine a travers un bilan de
10 années de données de I'Enquéte sur le Budget des Ménages, données analysées pour les Conseils de
Filieres par I'Observatoire de la Consommation Alimentaire (OCA).

Dans cette premiére étude, nous avions entre autres d{ constater :

v des dépenses en viande ovine qui n'ont pas augmenté depuis 1999 (et qui sont de l'ordre de
142€/an/ménage) ;

v' une réduction de la part du budget des ménages consacrée 3 la viande d’agneau, cette réduction
étant plus marquée que celle observée pour les autres viandes ;

v" une évolution du prix de la viande d’agneau se situant en-dessous de celle de I'inflation, contrai-
rement a I'évolution du prix des autres viandes ;

v une consommation trés faible (2 % de la viande consommée par les wallons) et qui plus est en berne
(la consommation de viande d'agneau a chuté pour arriver a 1,54 kg d'équivalent carcasse/hab/an) ;

v' une population consommatrice trés faible (seulement 22 % des wallons achetant de la viande
d’'agneau) ;

v' une consommation présente dans toutes les tranches d’dge de la population, exception faite des
plus jeunes, et non pas seulement réservée a une population vieillissante, contrairement aux ha-
bitudes de consommation observées en France ;

v une part croissante du budget des ménages consacré aux viandes préparées vs. la quasi absence
de plats préparés a base de viande d’agneau ;

v une saisonnalité des dépenses évoluant a 'opposé de la saisonnalité de la production ovine locale.

Nous vous y annoncions également la prochaine parution d’'une enquéte menée par I'Observatoire de la
Consommation Alimentaire a la demande de la FICOW. Cette seconde enquéte n’a plus porté sur l'ana-
lyse de données de dépenses mais bien sur une analyse de la perception du consommateur a travers
des interviews téléphoniques.

Comme nous le présagions lors de la premiére étude, cette seconde étude appuie l'existence
d’'un décalage important entre la réalité de notre production ovine wallonne et la perception
qu’en a le consommateur.. et ce le plus souvent au détriment de notre producteur ovin !

NOTRE AGNEAU WALLON-..
LE MECONNU

Christel DANIAUX - FICOW

Passons en détails cette étude portant sur la per- » Déterminer la perception générale des con-

ception de la viande d’agneau que nous, consom- sommateurs par rapport a la viande d'agneau ;

mateurs locaux, en avons.. * Cerner la connaissance du consommateur
en matiére de viande d'agneau (origine, sai-
sonnalité) ;

Objectifs

= Cerner les attentes du consommateur vis-a-vis

. s . . de la viande d'agneau (nouveaux morceaux) ;
L'étude quantitative menée par 'OCA sur la viande & ( )i

d’agneau s’est plus particulierement intéressée a : * Evaluer les efforts que le consommateur est
prét a consentir pour acheter de l'agneau belge.



Méthodologie : un questionnaire, des

interviews

Le questionnaire relatif aux interviews a été éla-
boré par I'OCA - CRIOC en concertation étroite
avec la FICOW. Ce questionnaire comportait 24
questions spécifiques a la viande d’agneau aux-
quelles furent ajoutées une série de questions
d’identification de l'interviewé.

Les éléments de réponses au questionnaire ont
été obtenus par des interviews téléphoniques,
interviews réalisées par le CRIOC via son centre
d’appel spécialisé.

645 personnes ont été ainsi interviewées, consti-
tuant un échantillon représentatif de la population
résidant en Wallonie et en Région bruxelloise. Les
consommateurs non végétariens et les moins de 18
ans ont été exclus de I'étude. Ces interviews se sont
déroulées en juin-juillet 2012. La marge d'erreur
maximale sur I'échantillon total est inférieure a 4% .

Certaines questions ne furent réservées qu’aux
consommateurs, d’autres qu’aux acheteurs, d’au-
tres encore se sont adressées a lI'ensemble des
répondants. Pour la majorité des questions trai-
tées, le total des réponses est supérieur a 100 %
puisque chaque répondant peut fournir plusieurs

réponses a chaque question (exemple : jachéte de l'agneau
au supermarché ET chez le producteur).

Consommateurs et connaissance du
produit

» Prix de la viande: une fausse image de
viande chere

e 6 répondants sur 10 estiment que l'‘agneau est
une viande chére.
e Seule la moitié des acheteurs est capable d’esti-

mer le prix du gigot d’agneau. Pour cette mo:tl?,
le montant estimé est du méme ordre que le prix

moyen, a savoir 15,2 €/ ka.

Traditionnellement, il est vrai que la viande
d’agneau se situait parmi les viandes les plus che-
res. Toutefois, la faible évolution de son prix au
cours de ces derniéres années, contrairement a

celui de la viande de bceeuf, fait qu’aujourd’hui le

prix de la viande d’agneau s’aligne assez sensible-
ment sur celui de la viande de bceuf. Cette évolu-
tion, certes négative pour la filiére, est positive
pour le portefeuille du consommateur et aurait
peut-étre did linciter a consommer davantage de
viande d’agneau. Nous avions effectivement préa-
lablement observé un parallélisme entre dépenses
en viande d’agneau et revenu du ménage et
avions donc émis I'hypothése d’un frein du prix de
la viande d’agneau a sa consommation (voir Filiére Ovine
et Caprine n°41). Le prix de la viande d’agneau a donc
dernierement évolué en faveur du consommateur
mais ce dernier ne semble pas encore 'avoir saisi |

Qui plus est, cette fausse image de prix élevé
n‘encourage certainement pas a une utilisation
plus quotidienne de la viande d’agneau, élément
clef pour entrevoir une augmentation de la con-
sommation de celle-ci.

» Origine de la viande d’agneau : un consom-
mateur trompé !

terviewés sur 10 croient que
duit en Belgi-

e Prées de 3 in
I'agneau est le plus souvent pro

que et presque la moitié estiment qué l'agneau

belge est facile a trouver.

e Parmi les acheteurs, 4 sur 10 pensent que la

viande qu’ils achétent est d’origine belg’;e alors
que seulement 1 sur 10 affirme qué 'agneau
r | Et seuls 37 % pen-
té est d'origine étran-
breux a dé-

acheté vient d'outre-me
sent que l'agneau ache
gére. Les namurois sont plus nom
clarer acheter de I'agneau belge (+ 22 %)-

2 et
e Une différence est observée entre acheteurs

consommateurs : les acheteurs sont bien plus

nombreux @ considérer que l'agneau qu ils se
procurent provient de Belgique (41 % pour les
acheteurs vs. 16 % pour les consommateurs).
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Que le répondant soit acheteur ou consomma-
teur, on observe que seule une personne sur 10
pense que la viande d’agneau achetée et/ou con-
sommée provient d’outre-mer, alors qu’en réalité,
52 % de la viande d’agneau consommée en Bel-
gique provient de Nouvelle-Zélande ! Un décalage



énorme pour un consommateur qui se dit majori-
tairement sensible a I'origine locale du produit !

Un consommateur qui dit vouloir acheter lo-
cal, qui pense souvent acheter local et qui,
en réalité, achete le plus souvent de I'impor-
té, comment est-ce possible ?

Il faut dire que, jusqu’a présent, rien n’est réelle-
ment fait pour aviser le consommateur. Méme le
consommateur le plus averti pourrait se mépren-
dre.. Que penser, en effet, d’'une viande en bar-
quette portant la mention "Origine : Belgique" ou
"cote d’agneau fraiche de pays" ? Eh bien, si dans
la méme barquette sont présents une marinade
quelconque, quelques brins d’her-
bes de Provence ou méme une
feuille de laurier, tout laisse a
penser qu’il s’agit, bien évidem-
ment, d’'une viande réfrigérée im-
portée qui aura été assaisonnée
dans une industrie belge !

Rassurons-nous quelque peu au
sujet de cette duperie : vers :
2014, wune nouvelle loi euro- {9
péenne portant sur l'étiquetage
des produits alimentaires devrait
imposer de notifier I'origine réelle
du produit, et non plus seulement
son lieu de transformation final.
Et, qui plus est, de plus en plus
de distributeurs sont sensibles a la juste informa-
tion de leur clientéle.

» Fraicheur de la viande d’agneau : un wallon
ignorant !
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r 10 suppose
gbattuily a
ersonne sur
neau ayant

ron 1 personné interrogée su
|a viande provient d’un agneau
de 2 semaines contre environ 1 p

e Envi
que

plus ' :
5 qui suppose qu’elle provient d’un ag

été abattuilya moins de 2 semaines.

L’'origine du produit précitée va généralement de
pair avec sa fraicheur : les wallons achetant de
llagneau néo-zélandais en pensant acheter belge
sont certainement a mille lieues de s’imaginer qu’il
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s’agit d’'une viande réfrigérée et non d’une viande
fraiche.. Cette notion de viande réfrigérée sem-
ble d’ailleurs trés peu connue du grand public.

Pour parenthése, la réfrigération a pour objet
d’assurer une conservation prolongée des ali-
ments.. une technique indispensable pour Ia
viande d’agneau néo-zélandaise qui nous par-
vient aprés un mois de traversée maritime mais
également largement utilisée pour la viande pro-
venant du Royaume-Uni,.. La viande dite "réfrigé-
rée" - ou "chilled" —ressemble a s’y méprendre a
de la viande fraiche et se présente sous deux
conditionnements différents :

®» |a viande réfrigérée sous vide, ou la surface
de la viande est en contact avec
le film du sachet pour éviter la
formation de poches d’air. Dans
ce cas, la durée de vie de la
viande est considérablement ac-
crue, avec une durée de stock-
age de huit semaines pour
l’lagneau, a condition qu’un con-
trole strict de la température soit

£ FRAICHE DE PAYS
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Viande réfrigérée et étiquetage
parfois trompeur, 2 modes de
fonctionnement
consommateur lambda !

2123125 1003067 maintenu a moins 1°C (+/-
0,5°C).
. la viande réfrigérée sous

atmosphere controlée, ou Ia
viande est conditionnée dans un
emballage exempt de toute trace
d’air et dans lequel du dioxyde de
carbone (CO,) est ajouté. L'emploi du CO; li-
mite la prolifération des bactéries et retarde
ainsi les phénomenes d’altération du produit.
Cette technique permet d’augmenter jusqu’a
50 % la durée du stockage par rapport a la
méthode "classique", sous vide, soit douze a
seize semaines, a condition qu’un contréle
strict de la température soit maintenu a
moins 1°C (+/- 0,5°C}.

L'un des freins de ce mode de conservation, outre
des modifications d’ordre organoleptique, est
d’ordre hygiénique. En étal, chez le boucher, chez
le restaurateur ou encore dans le frigo de la mé-
nagére, on oublie souvent que ce type de viande
doit étre maintenue a une température stricte de
moins 1°C - or la température du frigo ménager
avoisine souvent les 7 °C | -, d’ou une proliféra-
tion microbienne et des problémes d’altération de
la viande. La date de péremption réelle peut donc
en devenir antérieure a la date limite de conser-
vation affichée sur I'emballage du produit !
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» Saisonnalité de la production : un consom-
mateur non en phase avec la réalité locale !

e Une majorité de consommateurs (55%) supposé
que la saison de I'agneau belge est le printemps ,
probablement en lien avec la tradition de

'agneau pascal.

e Seuls 2 consommateurs sur 10 pensent queé la
viande d’agneau belge est disponible en automne

ers des consommateurs pensent que

'année.

alors qu’un ti :
I'agneau belge est disponible toute

Consommateurs
viande d’agneau

et

image de

e Prés de 8 interviewés sur 10 trouvent que la

viande d’agneau a bon godt.

L a
e Prés de 9 interviewes suf 10 trouvent que |
vignde d'agneau se consomme en famille ou
entre amis et 4 interviewés sur 10 estiment

> > ur les gran-
méme qu’elle n‘est reservee que po g

: in-
des occasions, contre seulement prés de 3
stiment que cette viande

terviewés sur 10 qui €

Globalement, le FICOW estime qu’approximative-
ment % de la production ovine wallonne concerne
des agneaux d’herbage et est donc disponible a
l'automne (ce y inclus les agneaux issus des éle-
vages hobbyistes qui alimentent peu le marché de
la distribution). Sur base de l'analyse des dépen-
ses des ménages, nous avions déja conclu a une
dépense accrue en viande d’agneau a des périodes
non favorables a l'offre locale, soit autour de la
période pascale et des fétes de fin d’année. Cette
nouvelle étude met I'accent sur la méconnaissance
de la spéculation ovine de la part du consomma-
teur lambda. Quand prés d'un consommateur sur
2 se dit prét a respecter la saisonnalité de la pro-
duction locale, il est dommage de constater que la
consommation se fait davantage a contre-saison.

convient pour « tous les jours ».

e 6 interviewés sur 10 trouvent que la viande

d'agneau a une image traditionnelle.
e Prés de 5 interviewés sur 10 estiment que

'agneau est uné viande grasse.

, s a
e Seuls 2 interviewes sur 10 considerent queé I

ifficile & cuisiner.
viande d'agneau est difficile a cul

La viande d’agneau, une viande qui plalt mais a
qui colle une image de viande traditionnelle, fes-
tive, familiale.. Une image qui greve ce produit et
qui avait tout autant été notée par les frangais
lors d’une enquéte réalisée pour Agneau Presto
en 2008. Un des défis majeurs de la campagne

promotionnelle frangaise Agneau Presto est

La production ovine wallonne : du « mythe » a la réalité !

Le wallon préfere acheter belge, pense souvent acheter belge.. mais acheéte surtout de I’'importé !

Si vous aviez le choix, préfereriez-
vous consommer de I'agneau belge
plutot que de I'agneau importé ?

L'agneau que vous
de ...

achetez provient L'agneau que vous consom-

mez provient de ...

Je ne sais pas
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Consommateurs et habitudes

» Habitudes de consommation

57 9% des sondés consomment de la viande
d’agneau au moins une fois par an. Le plus sou-
vent, cette consommation est mensuelle (4 con-

sommateurs sur 10).

e ['agneau est le plus souvent consommé a domi-
cile (90% des sondés). L'agneau est aussi large-
ment consommé chez des amis ou en famille (52%
des sondés), preuve que |'agneau reste une viande
traditionnelle. Lagneau est également réguliére-
ment consommeé au restaurant (40 % des sondes).

e Quand on compare avec la principale autre viande
rouge, le beeuf, plus de la moitié des consomma-
teurs déclarent apprécier la viande d'agneau au-
tant que la viande de boeuf. 1 consommateur sur 5
déclare méme preférer I'agneau au beeuf.

e Lewallon/ bruxellois consomme de l'agneau avant
tout pour son goat qu’il apprécie (91 9% des moti-

vations de consommation) ou qul change de celui
des autres viandes (85 %). Pour plus de 6 consom-
mateurs sur 10, la consommation de viande
d’agneau est également liée aun ¢venement festif.
Seuls 3 consommateurs sur 10 consomment de

I'agneau par habitude, tradition. Logiquement, on
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e Prés de 7 consommateurs sur 10 mangent de
I'agneau lors de barbecue.

e Les morceaux les plus consommés sont de loin
le gigot (par 9 consommateurs sur 10), les co-
10) et les bro-

chettes (par 8 consommateurs sur 10).

tes (par 9 consommateurs sur

£ . .

I’enl ttolute logique, les habitudes de consommation

gerz:]ees IE).ar I’étude du CRIOC rejoignent tres lar-
ent I'image que les consommateurs en ont, a

savoir i acié
avo tun'e V|and.e appréciée mais qui reste a forte
otation festive, familiale et traditionnelle

» Habitudes d'achat

e Les premiers critéres de choix de I'acheteur de

viande d’agneau sont, par ordre décroissant :
V'aspect (cité par 45 % des répondants), la
qualité (cité par 36 % des répondants), la frai-
cheur (cité par 30 9% des répondants), le prix
(cité par 23 9% des répondants) et enfin le gras
visible (cité par 13 % des re’pondants).

e La majorité des répondants « acheteurs » acheé-
tent la viande d'agneau dans une grande sur-
face (en boucherie (61%) ou libre-service (32%))
ou chez un boucher indépendant (52%). Les ha-
bitants du Brabant Wallon sont moins nombreux
& acheter de I'agneau chez le boucher (-16%),
mais plus nombreux g 'acheter au rayon libre-

service du supermarché (+12%). Les habitants

de la province de Namur sont plus nombreux a

acheter de l'agneau chez le boucher (+16%).

e les habitants des provinces de Brabant wallon et
de Liege seraient plus nombreux a acheter de la

viande d’agneau (respectivement + 21 %et+10%).

e [‘agneau est trés largement acheté sous
forme de morceaux (96 %). 19 % des ache-

teurs se procurent des colis de viande.

Parmi les habitudes d’achats du wallon en ma-

observe que la viande d’agneau est davantage
consommée le week-end gu’en semaine.

tiere i !
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importance de la frai
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grande surface ne vend en effet quasi exclusive-
ment que de la viande importée réfrigérée... Une
fois encore, une conscientisation de I'acheteur est
nécessaire pour qu’il se tourne davantage vers
les produits locaux de qualité qu’il semble recher-
cher mais sans connaissance de causes...

Intentions d’achats du
comment les favoriser ?

consommateur :

e Une grande majorité de consommateurs (8 sur 10)

déclare préférer l'agneau belge a I'agneau impor-
le choix. Les habitants de la pro-

té, s'ils avaient o
vince du Luxembourg sont plus nombreux da p

légier I'agneau belge a l'agneau importé (+18%).

e Plus de la moitié des consommateurs (54 %) se dit

également prét a consommer davantage de
viande d’‘agneau.

e Plus de deux acheteurs sur trois se déclarent

préts a payer plus cher pour cc.msAomlmer de
I'agneau belge. En particulier, les diplémés du su:
périeur non-universitaire sont plus nombreux d
accepter de payer plus cher (+12%).

e Pres d'un acheteur sur 2 se dit prét a respecter la

‘ -
saisonnalité de la production locale pour conso

mer de I'agneau produit localement.

e 4 acheteurs sur 10 sé déclarent préts a se rendre

iculi e
dans un commerce particulier pour acheter d

l'agneau belge, 3 sur 10 acceptant pour cela de

se rendre chez le producteur.

e Moins d'un acheteur sur quatre est prét a se pro-
curer de lI'agneau par colis de viande ou dans un
marché. Les colis de viande auraient davantage
de succés auprés des 18-29 ans (+27%) et des fa-

milles de plus de 4 personnes (+1,2%).

L'enquéte porte a croire que le consommateur est
prét et désireux de consommer davantage local :
prix plus équitable, saisonnalité davantage respec-
tée, commerces de proximité.. Ne resterait-il donc
a la filiere qu'a conscientiser un consommateur
déja prét et, surtout, qu'a arriver a produire beau-
coup plus pour pouvoir satisfaire une demande qui
ne l'est aujourjourd'hui qu’a concurrence de 13 % !

Conclusion

Aux dires de cette étude menée par le CRIOC, tout
laisse a croire que le consommateur est favorable a
la viande d’agneau I'image globale reste une
image plutot positive d’une viande plutdt appréciée.

Mais cette étude montre surtout le fossé existant
entre la connaissance du consommateur et les réali-
tés du produit voire de la production (origine et fraf-
cheur de la viande achetée, saisonnalité de la pro-
duction locale,..). Des actions de sensibilisation du
grand public ont certainement tout leur sens pour
faire connaitre et comprendre notre filiere locale.

Pensons en priorité a la fraicheur du produit pour
démarrer cette sensibilisation un principe si
sensible pour le consommateur mais qu’il ne res-
pecte généralement pas, et ce a son insu !

L'étude fait également apparaitre des bémols pro-
pres a la viande d’agneau, entre autres une
image trop festive et trop traditionnelle, soit une
image qui ne favorise pas une consommation plus
fréquente voire quotidienne. Cette problématique
fit tout autant notée en France lors d'une en-
quéte menée en 2008 et fit I'essence méme du
concept « Agneau Presto » (développement d’un
produit plus quotidien grace, entre autres, a une
découpe plus adaptée (portions pour max. 4 per-
sonnes) et a des recettes « faciles et rapides »).

Toutefois, chez nous, la problématique de la non-
connaissance du produit semble primer sur l'impor-
tance de développer un produit tel qu’Agneau Presto.
Il n’en reste pas moins qu’un tel concept reste inté-
ressant puisqu’il a également une carte a jouer quant
a l'établissement d’un prix fort ou encore quant a
I'image forte qu’il peut donner au produit local : un
produit local qui peut alors se démarquer plus facile-
ment et plus fortement du produit importé !

Et n‘oublions pas que le probleme majeur de notre
filiere n'est pas la demande mais bien le manque
cruel d’offre. Une orientation de la demande suite a
une conscientisation du consommateur est impor-
tante mais ne menera a rien si I'offre ne peut satis-
faire cette nouvelle demande ! A nos moutons donc !

Source

L’étude « La consommation de viande d’agneau »
est disponible dans son intégralité sur www.oivo-
crioc.org/files/fr/6756fr.pdf.
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