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Ce quide, publié dans le cadre du projet Magpro - clés
de réussite et impacts territoriaux des magasins de
producteurs - s'adresse aux agriculteurs commer-
cialisant en magasins de producteurs ainsi qu'aux
accompagnateurs de ces structures. Il se veut un
appui pour ceux qui gerent un rayon boucherie et/ou
un atelier de découpe de viande ou qui envisagent de
développer un tel rayon et/ou de créer un atelier de
découpe et de transformation lié au magasin.

Ce guide décrit le rayon boucherie, montre comment
celui-ci profite a I'ensemble du magasin et décrit le
fonctionnement d'un atelier de découpe qui se veut
étre au service des producteurs du magasin. Il pro-
pose notamment des éclairages sur la place du rayon
viande et les revenus associés, sur les différences
entre libre-service et service a la découpe, sur la ges-
tion des compétences, des plannings et des taches
dans les ateliers de découpe... Ces différentes des-
criptions et illustrations ne sont pas des « modeles
a suivre » mais plutot une matiére pour nourrir les ré-
flexions et échanges du groupe. Toutes les données,
présentés sous formes de graphiques ou de tableaux,
sont issues d'une enquéte menée sur 13 magasins,
sauf indications contraires.

Magpro - clés de réussite et impacts territoriaux des
magasins de producteurs - a pour objectif d'apporter
aux magasins de producteurs de nouveaux outils et
repéeres pour faciliter leur développement et assurer
leur pérennité. Ce projet collaboratif de recherche
action associe une vingtaine de partenaires issus
des spheres de la recherche, du développement et de
I'enseignement agricole. Lauréat de I'appel a projets
Innovation et partenariat du PNDAR, il bénéficie de la
contribution financiére du Casdar 2014-2018. Il est
porté par I'Afipar et le Réseau Civam et affilié au RMT
Alimentation Chaines alimentaires courtes de proxi-
mité pour une alimentation durable. Retrouvez les in-
formations sur Magpro, les fiches et guides du projet
sur : www.magasindeproducteurs.org.
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1- LE RAYON BOUCHERIE

PROFITE A TOUT LE MAGASIN

Dans I'échantillonnage de cette enquéte
(13 magasins), le rayon viande représente
en moyenne 54 % des ventes du magasin. Il
« tire» le magasin et le finance. En moyenne,
sur chaque ticket de vente enregistré en caisse,
16 € sont dépensés par les clients au rayon
viande (de 10 € a 24 €). Les magasins de pro-
ducteurs disposant d'un rayon boucherie sont
plutot dans la catégorie des « gros » magasins
puisqu'ils réalisent en moyenne 1 million € de
ventes en boucherie pour un total de vente
moyen de 2 millions €.

LES FACTEURS QUI PEUVENT
FAIRE EVOLUER LES VENTES
DU RAYON BOUCHERIE

L'approvisionnement en carcasses par
les producteurs

Les magasins de producteurs commer-
cialisent uniquement les produits de
leurs producteurs. lls sont tributaires de
la disponibilité des bétes sur les fermes.
Si celles-ci ne sont pas prétes ou si la
demande de la clientéle est trop forte,
cela peut entrainer des ruptures d'appro-
visionnement préjudiciables aux ventes.

La présentation du rayon

Les attentes des clients ont évolué et la
boucherie traditionnelle, telle qu'elle était
présentée il y a 15 ans, ne rencontre plus
de succes. Les magasins de producteurs,
tout comme les boucheries tradition-
nelles, doivent s'adapter. Un rayon viande
qui correspond aux attentes de la clientele
dispose de morceaux de viande de petite
taille. Ceux-ci sont présentés sur des pla-
teaux et leur agencement est rythmé en
fonction des pieces et des couleurs, ce
qui rend le rayon attrayant.

' Surface de vente 129 m? 202 m?

- Nombre tfotal

. d'apporteurs 30 51
(associés et déposants)

' Montant | Global 662 739 € 1069322€
annuel | parmzde

. des surface de 4819€ 5337 €

: venfes | vente

LA BOUCHERIE DANS L'ECHANTILLON MACPRO (MOYENNE)

Source : enquete Magpro sur 38 magasins

' Moyenne 1024 000 € 2000 000 € 16€
© Minimum 269 000 € 483000 € 10€
MaX|mum 1962 000 € 4556 000 € 24 €

] L'IMPORTANCE DU RAYON BOUCHERIE DANS LES VENTES DES MﬂCﬂSINS

} DEFINITIONS

Rayon traditionnel
Rayon ol la viande est présentée en frais, der-
riere une vitrine. Le client ne peut se servir seul.
Un service découpe est proposé par le personnel
(producteurs et/ou bouchers et/ou vendeurs) du

magasin.

Rayon libre-service
Rayon ol la viande est emballée et ou le client
peut se servir seul.
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QUELLES VIANDES SONT DECOUPEES DANS LES MACASINS

Le rayon boucherie représente une part plus
importante des ventes dans un magasin propo-
sant de la découpe (51%) que dans un magasin
n'en proposant pas (41%). Cependant, cette dif-
férence ne se fait pas au détriment des autres
principaux rayons du magasin du fait des ventes
globalement plus importantes. Comme le montre
le graphique 1 ci-contre, la part des ventes pour
les autres familles de produits que la viande est
sensiblement identique dans les magasins avec
ou sans découpe, a I'exception de la catégorie
«autres » (épicerie, vins et spiritueux, produits
horticoles, artisanat non alimentaire, divers),
nettement plus représentée dans les magasins
ne proposant pas de découpe. Une explication
possible serait que le service traditionnel prend
tellement de place dans le magasin qu'il ne per-
met pas d'avoir un espace important consacré
aux produits d'épicerie et aux alcools. Chaque
catégorie de magasin mise sur son point fort.
Dans les magasins avec rayon boucherie c'est
la viande et d'apres les producteurs le service
découpe est un service qui «tire les magasins
vers le haut » !

1 - UN EQUILIBRE DIFFERENT
SELON LES CATEGORIES
DE VIANDE

La viande porcine, le beeuf et le veau représen-
tent 87 % des ventes du rayon dans les maga-
sins qui ont un service traditionnel.

Si on compare les magasins avec un service de

découpe et ceux sans (cf. p. 5), on constate que :

v La viande bovine (bceuf et veau) est nette-
ment plus représentée dans les magasins
qui ont un service de découpe car c'est elle
qui nécessite le plus de qualifications. C'est
donc elle qui «profite le plus» du service
découpe.

v Il y a peu de différences sur le porc car la
plupart des producteurs de porcs ont un
atelier de découpe et de transformation sur
leur ferme qui leur permet de proposer une
gamme complete en charcuterie et viande
fraiche de porc.

v En revanche, la volaille est moins représen-
tée dans les magasins qui proposent un
service de découpe car elle est peu décou-
pée sur place. Les producteurs de volailles
sont équipés sur leur ferme pour assurer
découpe et mise sous vide, et livrer tous les
magasins, y compris pour les rayons libre-
service (cf. paragraphe suivant). On pourrait
presque dire que la volaille remplace la part
de la viande bovine dans les magasins sans
service de découpe.



2 - DES VENTES REALISEES
TRES MAJORITAIREMENT
AU RAYON BOUCHERIE
TRADITIONNELLE

Les produits sont plus souvent proposés en
service traditionnel qu'en libre-service. Celui-ci,
lorsque les deux sont présents, vient complé-
ter I'offre de produits (produits de déposants,
compléments de gamme...) et ne constitue pas
un doublon. Sur le plan économique, la part des
ventes en service traditionnel est nettement
supérieure a celle du libre-service, qui repré-
sente au plus 20% du ventes, pour les volailles.
Le succeés du rayon service traditionnel est lié
au service de découpe proposé a la clientele.
Le canard gras est systématiquement découpé
et préparé a la ferme. Il arrive donc au point de
vente emballé sous vide ou en bocaux. Il peut
étre vendu aussi bien en libre-service qu'en
service traditionnel et se trouve, la plupart du
temps, la ou il y a de la place.

3 - LE RAYON TRADITIONNEL
AU FOND DE L'ESPACE
DE VENTE ANIME LE MAGASIN

Le rayon viande est souvent situé au fond du
magasin. Les clients, qui viennent souvent spé-
cifiquement pour cette offre, traversent ainsi le
magasin ce qui leur permet de parcourir tous les
rayons. Le rayon libre-service, lorsqu'il compléte
un service traditionnel, est situé a proximité ce
celui-ci. Un nouvel agencement sous forme
d'ilot central du rayon frais traditionnel (viande,
charcuterie et fromages) est de plus en plus pri-
sé des magasins de producteurs.

4 - AVANTAGES

ET INCONVENIENTS
DU SERVICE TRADITIONNEL
ET DU LIBRE-SERVICE

. Service

- La présence a la vente de produc-
teurs ou salariés permet de recréer une
ambiance « marché » toujours appré-
ciée par les clients.

- Un personnel qualifié, a I'écoute,
apporte les conseils et oriente la vente
en fonction de la disponibilité des pro-

- Le co(it d'exploitation en matiére de
frais de personnel. !
- L'investissement matériel est cou- !
teux, a amortir entre sept et dixans |
- La surface occupée par les rayons !
traditionnels est supérieure & celle né-
cessaire pour les rayons libre-service. !

duits. 1
. fraditionnel | — La présentation et la vente des \
: produits sans emballage, répondent &
! I'intérét croissant de la population pour !
1 les problemes d'environnement. 1
1 - L'image du produit frais est por- :
teuse.
! - La possibilité d'acheter la quantité !
1 choisie évite le gaspillage. 1
~ Pouvoir présenter a la vente davan- | - Les banques libre-service ont sou- :
tage de produits (pour une méme sur- | vent quatre étageres de produits mais !
face au sol) qu'une vitrine en service | seules celles qui sont a hauteur des |
i traditionnel. yeux sont performantes sur le plan |
" Libre- commercial. Les autres servent sur- |
! ; tout de stockage...
. service

— Absence du personnel dédié exclu-
sivement a ce rayon a la vente pour
conseiller la clientéle ou l'orienter vers
d'autres produits (si celui recherché est
absent du rayon).



9 -.UNE GAMME DE SERVICES
TRES COMPLETE

Tous les magasins enquétés proposent le ser-
vice de découpe simple a leur clientéle, comme
une boucherie traditionnelle. Presque tous pro-
posent également des préparations de viande
(steak haché) et disposent de I'équipement né-
cessaire (hachoir réfrigéré).

La confection de plateaux de charcuterie se fait
sur commande et ne comprend pas le service et
la livraison de ces plateaux. Ce n'est donc pas
une prestation de traiteur.

Les magasins qui proposent du poulet réti le
font une a deux fois par semaine, essentielle-
ment le samedi matin (les clients apprécient
d'avoir leur poulet prét a consommer pour le
repas du midi...).

6 - PRODUCTEURS
ET BOUCHERS PRESENTS .
AU SERVICE DE LA CLIENTELE

Dans 69% des magasins, le service est réalisé
par la personne disponible, indifféremment pro-
ducteur ou salarié. Le boucher peut étre sollicité
pour réaliser une préparation de derniere minute,
ala demande du client.

Pour les 31% de cas ou la vente est assurée
uniguement par des salariés, les magasins de
producteurs ont fait le choix de mettre unique-
ment du personnel qualifié a la vente (boucher,
charcutier).

' Vente assurée
| par un salarié

' Vente assurée
' par un producteur

POINTS FORTS EN FONCTION DES COMPETENCES DE CHACUN

Compétence bouchére assurée et
service personnalisé pour la clientéle.

Connaissance des modes
de production et des élevages.

Laurent Berizzi

LES ARMOIRES REFRIGEREES

En janvier 2012, la Fédération des entreprises du
commerce et de la distribution a signé une conven-
tion avec le ministére en charge de I'écologie par
laquelle les enseignes de la distribution alimentaire
s'engageaient a s'équiper de meubles frigorifiques a
portes ou a installer des portes sur les banques libre-
service existantes. D'ici 2020, 75 % du mobilier froid
devra étre fermé par des portes.

Cet engagement volontaire répond d'abord a un
intérét économique : le froid commercial est le
premier poste de dépense énergétique. Il repré-
sente 40 % de la consommation totale d'énergie
d'un magasin alimentaire. Les études sur ces
magasins équipés de meubles frigorifiques fermés
montrent une baisse de 20 % de la consommation
énergétique annuelle. L'installation de portes a
double vitrage sur les banques libre-service réduit
la consommation d'énergie de 50 %.

La présence de portes sur ces vitrines frigorifiques
n'a pas entrainé de baisse des ventes. Les clients,
déja habitués a la présence de couvercles sur les
bacs surgelés ou de portes sur les armoires congé-
lateur, ont facilement accepté ces nouveaux types
de libre-service.

Le troisiéme élément favorable de cette installa-
tion est I'image positive aupres des consomma-
teurs qui sont de plus en plus sensibilisés aux pro-
blémes d'environnement.

Pour en savoir plus : www.ades-froid.fr/blog/la.html




2~ UN ATELIER DE DECOUPE
AU SERVICE DES PRODUCTEURS

1 - POURQUOI FAJRE
UN ATELIER DE DECOUPE ?

v Proposer une solution de découpe aux pro-
ducteurs qui n'en avaient pas: « On n'avait
pas de découpe a la ferme. On voulait avoir
['atelier de transformation visible du maga-
sin pour l'authenticité, a I'image des boulan-
geries ouvertes sur leur fournil ».

v Pouvoir se passer des intermédiaires qui ne
garantissent pas toujours l'origine et la tra-
cabilité des produits : « plusieurs producteurs
ont ressenti le besoin d'avoir plus de transpa-
rence et de tragabilité concernant les produits
qu'ils faisaient transformer par des presta-
taires. lls n'étaient pas sdrs qu'il n'y avait que
leurs animaux dans leurs produits ».

¢ Avoir une gamme de produits frais a pro-
poser a la clientele: « les consommateurs
cherchent surtout & acheter du frais. [avec
le rayon viande] ils ont le morceau qu'ils
veulent quand ils veulent, de la taille et de
I'épaisseur.. qu'ils discutent directement
avec le boucher ».

*Les points de vue des producteurs interrogés sont différents suivant
leur situation personnelle. Ceux qui ont déja un atelier individuel (qui
plus est amorti) voient en I'atelier du magasin un doublon. En revanche,
ceux qui n'ont avaient aucune solution de découpe avant d'entrer dans
le magasin, trouvaient I'atelier rentable.

3 - LES LOCAUX
ET LES ACTIVITES .
DE L'ATELIER DE DECOUPE

Les ateliers de découpe dans les magasins
sont assez récents (en moyenne moins de
10 ans). 78 % des ateliers sont en dispense
d'agrément sanitaire et 22 % des ateliers ont
un agrément européen (CEE) car ils font égale-
ment des prestations externes, dans une faible
proportion, en complément d'activité. Contrai-
rement aux idées regues, la chambre froide de
déchets et le rail de déchargement ne sont pas
des équipements réservés a de récents ou gros
ateliers de découpe.

2 - AVANTAGES

ET INCONVENIENTS,

D'UN ATELIER DE DECOUPE
SUR LE MAGASIN

i - Valoriser les avants et les arrieres des | - Perte d'efficacité sur le temps de
carcasses : « On fait notre vrai métier». | découpe lorsqu'il faut assurer dé-

! ~ Travailler sur un produit de qualité qu'il | coupe et vente : « On est sans cesse
Du point est intéressant et valorisant de transfor- interfompy g!ans notre tache ». 1
" de vue des | ™" _ - Réactivité des producteurs trop

‘ - Pouvoir répondre aux questions de la | faible sur I'approvisionnement en
- bouchers | glientsle sur les modes de cuisson, les | carcasses. ‘
; recettes, la conservation... - Processus de décision trop longs

1 ~ Travailler en direct avec des produc- | pour la gestion et le pilotage de pro-

! teurs. jets de I'atelier.

1 - Réactivité par rapport a la demande de

; la clientéle : « On peut satisfaire une de-

mande particuliére », « Chaque semaine,

! la gamme de nos produits s'adapte en

‘ fonction de la demande, de la météo...

1 Beau temps prévu ce week-end? On

1 fabriquera des saucisses pour les barbe- | - Pertes etinvendus non maitrisés.

! cues!» - Gestion du personnel compli-
1 ) - Adaptation de la découpe a la béte | quée sur des compétences non |
. Du point de | avec des bouchers de métier : « Quelle | maitrisées par les producteurs.

: vue des | que soit la conformation de la béte, elle | - Colit de fonctionnement plus éle-
' producteurs | sera valorisée par la découpe du boucher | veé par rapport au colt dune presta-

1 qui va chercher a tirer le meilleur.. ». tion ou au colt de fonctionnement

1 - Qualité des produits finis. d'un atelier individuel déja amortix. |
- Autonomie et maitrise de I'organisa-

! tion.

! - Mutualisation des moyens.

| - Colt de fonctionnement moins élevé

; par rapport au colt d'une prestation ou

! au colt de fonctionnement d'un atelier

! individuel neuf ou a construirex

) SURFACE MOYENNE DES ATELIERS :
20 < 138 M2< 200

D NOMBRE MOYEN DE PIECES :
1<7<16

LES QUANTITES MOYENNES DECOUPEES DANS LES ATELIERS

(NOMBRE DE CARCASSES)
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4- RELATION ENTRE
LES VENTES ET LE NOMBRE
DE BETES DECOUPEES

D'apres les résultats des enquétes réalisées
sur 11 magasins, il existe une corrélation entre
les ventes réalisées et le nombre de bétes
découpées au sein de |'atelier pour le beeuf, le
veau et l'agneau. Les variations qui existent
entre les différents niveaux de vente pour un
méme nombre de bétes découpées peuvent
s'expliquer par la différence de poids des bétes
lie a I'age a I'abattage et aux races.

Ces graphiques peuvent donner des indica-
tions aux producteurs sur les volumes a pré-
voir pour approvisionner le magasin et la main
d'ceuvre nécessaire a la découpe pour assurer
le niveau des ventes souhaité.
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5- L'EQUIPE ET SA GESTION
PAR LES PRODUCTEURS

Qui découpe ?

En moyenne 4,8 personnes travaillent dans les

ateliers de découpe (1 a 7 personnes). L'ate-

lier, employeur de main d'ceuvre, nécessite une
bonne gestion et une bonne cohésion d'équipe.

Les métiers représentés dans les ateliers de

découpe de 11 magasins sont :

- les bouchers : tous les ateliers de découpe en
emploient au moins un;

- les charcutiers : 2 magasins;

- les traiteurs : 3 magasins;

- les aides et apprentis : 4 magasins emploient
des personnes sans qualification particuliere
pour aider et 6 ont au moins 1 apprenti dans
I'équipe de découpe;

—les producteurs : 2 magasins complétent
I'équipe de découpe avec un ou 2 producteurs.

9
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La qualification des équipes

La compétence bouchére représente en
moyenne 59% de la main d'ceuvre employée.
Tous les ateliers de découpe emploient au
moins un boucher ayant son CAP, 58% em-
ploient également au moins un CAP Charcu-
terie et 17% au moins une personne ayant un
brevet de maitrise 42% des ateliers emploient
au moins une personne qui a une expérience
professionnelle en boucherie mais pas de qua-
lification. La qualification professionnelle du
boucher est trés importante car elle garantit a
I'atelier des compétences essentielles au bon
fonctionnement de celui-ci.

La découpe va, en grande partie, déterminer la
qualité de la viande proposée aux clients. « On
peut massacrer une bonne béte en la décou-
pant mal comme on peut transformer une mau-
vaise béte en bonne viande en la découpant
bien», explique un producteur. Souvent, cette



compétence est détenue par le(s) boucher(s)
salarié(s) et non pas par les producteurs.
L'organisation et la gestion de l'atelier de dé-
coupe permettent d'ajuster I'approvisionnement
en carcasse de |'atelier et rythme de travail.

La taille de I'équipe

Elle est adapté a I'activité de I'atelier (volumes
découpés) mais n'y a pas de corrélation fine
entre les ventes réalisées au rayon boucherie
du magasin et la main d'ceuvre employée au
sein de I'atelier. Toutefois, les ateliers de dé-
coupe qui ont une équipe de 4 salariés sont des
ateliers qui générent aux alentours de 600 000
€ de ventes de viande (toutes espéces confon-
dues). Unratio de 150 000 € de ventes réalisées
au rayon boucherie/personne employée a |'ate-
lier de découpe peut alors étre un indicateur.

6- L'ORGANISATION
DES ACTIVITES ET

LES PLANNINGS DES EQUIPES

Comment s'organise la découpe ?

Chaque atelier de découpe a sa propre organi-

sation en fonction :

- des espéces a découper et a transformer ;

—de 'arrivage des carcasses;

- du niveau de transformation réalisé (découpe
simple, transformation charcutiére, plats
traiteurs, conserves...) ;

-des jours et horaires d'ouverture du magasin ;

-du personnel disponible.

L'activité des ateliers de découpe démarre bien

avant |'ouverture du magasin (entre 6h et 6h30

du matin) de sorte que les rayons du service
traditionnel soient préts et correctement acha-
landés a I'ouverture du magasin.

! Début de semaine, avant la mise en

‘ route de |'atelier.

Nettoyage approfondi

o I'atelier.
. de latelier

‘ Tout au long de la semaine, avec 1
; un roulement entre les différentes

piéces.

Fin de semaine, derniére activité de

Le nettoyage se fait tout au long de la semaine
pour les grands ateliers de découpe (plus de
200m? et plus de 10 piéces) qui ont d'autres

activités (charcuterie, plats traiteur, conserve- -
rie...).

Tri des viandes, des invendus

. et épluchage dente.

‘ En début de semaine sur les inven- !
dus/stocks de la semaine précé-

1 En début de semaine

! lundi ou mardi.

Réception des carcasses .
; le mercredi

Un complément peut arriver

Les carcasses d'une méme espéce sont livrées |
le méme jour.

Les commandes aupres des producteurs et
I'organisation de I'abattage sont faites la se-
maine précédente pour permettre un arrivage
des carcasses en début de semaine.

Désossage (casse)
. des carcasses

En début de semaine
et jusqu'au mercredi.

L'activité de désossage mobilise un ou plu-
sieurs bouchers sur un temps spécifique,
souvent avant ['ouverture du magasin Il ne
peut étre au désossage et a la vente en méme
temps.

. Préparations de viande

Tout au long de la semaine.

Les préparations et la découpe sont ajustées
d'une demi-journée a l'autre en fonction de la
demande et des morceaux présents a écouler.

1 Tout au long de la semaine.

. Mise en rayon

Elle est toujours assurée par les bouchers, |
méme s'ils ne sont pas présents a la vente.

. Préparations charcutieres

Tout au long de la semaine.

Réparties sur chaque jour de la semaine

9 ORGANISATIONS D'ATELIER ONT PU ETRE OBSERVEES LORS DES ENQUETES AVEC CERTAINES SIMILITUDES
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Pour compléter, voici un exemple d'organisation d'un atelier assurant découpe de tout type de
viande et transformation charcutiére sur une semaine. Le magasin est ouvert du mardi au jeudi (9h-
12h30/14h30-19h), le vendredi (9h-19h) et le samedi (8h30-13h).

+ Réception des carcasses de porcs
+ Désossage et découpe de 6 porcs environ

1 cuisinier + Trides viandes (pates, rillettes, saucissons a I'ail, chipolatas, saucisse de Toulouse)
Lundi matin avec 1 apprenti + Tri des invendus
1 boucher * Epluchage du beeuf restant de la semaine précédente
* Préparation et/ou cuisson des boudins et/ou jambons
* Nettoyage du labo et matériel
Lundi apres-midi Personne Rien
Avant ouverture (6h-9h) :
+ Installation rayon
+ Désossage
2 bouchers DUSSC .
et + Cuisson jambons et boudins

Mardi matin

1 producteur

Aprés ouverture (3h-12h30) :

* Vente

* Recharge des rayons

+ Fabrication de la saucisserie
* Fabrication de la charcuterie

Mardi apres-midi

1a2bouchers

* Vente

* Recharge des rayons

* Préparations

+ Désossage

* Nettoyage du labo et matériel

Mercredi matin

2 bouchers

Avant ouverture (6h-9h) :

* Installation rayon

* Préparations

* Nettoyage des vitrines de rayon

Apres ouverture (9h-12h30) ;

* Vente

* Recharge des rayons

+ Désossage (1 boucher seulement)

* Préparation

+ Commandes aupres des éleveurs pour bétes a abattre

Mercredi
apres-midi

1 boucher

* Vente
* Recharge des rayons
* Préparations

Jeudi matin

2 bouchers

Avant ouverture (6h-9h) :

* Installation rayon

* Préparations

* Nettoyage des vitrines de rayon

Apres ouverture (3h-12h30) ;

* Vente

* Recharge des rayons

+ Désossage (de nouvelles carcasses peuvent arriver en complément)
* Préparation

Commandes aupres des €éleveurs pour bétes a abattre

Jeudi apres-midi

1 boucher

* Vente

* Recharge des rayons

* Préparations

+ Nettoyage du labo et matériel

Vendredi matin

3 bouchers

Avant ouverture (6h-9h) :

* Installation rayon

* Préparation des commandes
+ Désossage

Aprés ouverture (3h-12h30) :

* Vente

* Recharge des rayons

1 boucher de * Vente
) S 4 | 120304 14h30 * Recharge des rayons
Vendredi aprés-midi 2 bouchers de * Préparations
14h30 a 19h30 * Nettoyage du labo et matériel
Avant ouverture (6h-9h) :
3 bouchers + Installation rayon
_ _ de 6h a8h30 * Préparation des commandes
Samedi matin + Désossage
2 a 3houchers Apreés ouverture (9h-12h30) :
de8h30a13h + Vente

* Recharge des rayons

1
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7- COMMENT LA GESTION DE
L'ATELIER EST-ELLE ASSUREE
PAR LES PRODUCTEURS ?

Les producteurs décident des orientations de
I'atelier, des évolutions marquantes. Les déci-
sions peuvent étre prises par les producteurs
responsables de I'atelier, en concertation avec
les autres associés.

La responsabilité du fonctionnement de I'atelier
est assurée conjointement par les producteurs
et par les bouchers. Lorsque l'atelier emploie
plusieurs bouchers, il y en a toujours un qui est
nommé responsable boucherie et qui entre dans
la gouvernance de I'atelier.

Bien que la gamme des produits proposés a la
vente soit composée dans presque tous les ma-
gasins par les bouchers (souvent en concerta-
tion avec les producteurs), ceux-ci n'ont aucune
autorité sur les prix a la vente. La politique tari-
faire est déterminée dans tous les magasins par
les producteurs !

En ce qui concerne la gestion opérationnelle de
I'atelier, ce sont généralement les bouchers qui
évaluent les besoins en carcasses, décident de
I'approvisionnement et acceptent ou non la dé-
coupe au quotidien suivant la qualité de celles-ci.

LIEN JURDIQUE

8- QUELLES RECETTES
POUR COUVRIR
LES CHARGES DE L'ATELIER

Chaque magasin de producteurs élabore la so-
lution de financement qui lui convient le mieux.
On distingue cependant deux grands principes.

L'atelier de découpe est juridiquement et compta-
blement indépendant du magasin. Dans ce cas, le
financement de I'atelier se fait a part et n'est
pas lié aux ventes réalisées au magasin.

Plus fréquemment, I'atelier de découpe est juridique-
ment et comptablement lié au magasin. Dans ce cas,
trois systemes de financement se dégagent :

- la facturation par le magasin d'une presta-
tion de service ;

—un taux de prélevement différencié entre
les producteurs utilisateurs de I'atelier et les
autres ;

—I'achat par le magasin des carcasses et la
revente des morceaux avec une marge qui
sert a couvrir les charges de fonctionnement
de I'atelier. Attention, ce dernier systéme n'est
pas compatible avec la notion de remise di-
recte.

T AUX DE PRELEVEMENT

Aucune différence.

Aucune différence. !
Prestation de service facturée en |
plus aux producteurs utilisateurs ‘
Cette prestation peut étre la méme
quelle que soit I'espéce ou différente.

Taux différents pour les utilisateurs f
de l'atelier. La différence de taux doit
financer le fonctionnement de I'ate- |
lier. ‘

Actvme ET COMPTABLE PERSONNEL A LA DECOUPE

- Atelier & part NON Indépendant du magasin.

3 Intégré au personnel du magasin.
} : ' Il faut déterminer la proportion du
: ﬁ;esllgrrvﬁcrgs’ra’ralre oul temps passé a la découpe et du
! temps passé a la vente.

e e et
gans .Ia commlss;?én oul temps passé a la découpe et du
; demise en marc temps passé a la vente.

 Atelier qui achete o :Dersonnel a Iafde(i'oupe ﬁngnce p?r
" des carcasses a marge que fait le magasin sur la
‘ vente des produits.

Les producteurs concernés sont |
payés a la carcasse.

EXEMPLE D'UN MACASIN DE PRODUCTEUR QUI FACTURE UNE PRESTATION DE SERVICE POUR LA DECOUPE DE LA VIANDE
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ANALYSER PLUS FINEMENT LES COUTS D'UN ATELIER

Quel que soit le systeme de financement choisi, les producteurs qui
sont a la gouvernance d'un atelier de découpe lié au magasin doivent
se poser les questions suivantes :

—Quelles sont les charges directement imputables a I'atelier de dé-
coupe (matériel, épices...) ?

—Quelles sont les charges fixes a proratiser entre le magasin et I'ate-
lier de découpe (fluides, loyer...) ? Quel prorata utiliser ?

—Quelle part du fonctionnement de I'atelier est supportée par I'en-
semble des producteurs du magasin ? On peut supposer que I'atelier
de découpe bénéficie directement ou indirectement a I'ensemble
des producteurs du point de vente. A combien estime-t-on ce béné-
fice commun ?

=Si les bouchers assurent un temps de vente, est-ce que la totalité
de leur salaire doit étre affecté a I'atelier de découpe ? Si non, quelle
proportion de leur salaire doit étre financée par I'ensemble des pro-
ducteurs ?

Les réponses a ces différentes questions permettent de déterminer le

prix de la prestation ou la différence de taux de commission de mise

en marché mais permettent aussi au magasin de mettre en place une
comptabilité analytique qui trace les flux comptables et financiers
entre la vente et |'activité de découpe.

Boyaux, sel, épices... ‘
Directement et totalement facturés aux producteurs en fonction de la quantité
de viande transformée (exemple : x €/kg de saucisse).

Charges directement imputables
~ alatelier de decoupe ?

Loyer : répartition du loyer en fonction de la surface occupée (x €/m?). ‘
Fluides (électricité, eau...) : pas de compteurs différents. Charges entierement
financées par le magasin, pas d'affectation a I'atelier.

Charges fixes a prorafiser entre
- le magasin et latelier de decoupe ?

Les frais de fonctionnement (achat de matériel et équipement...) sont entiére-
ment pris en charge par les producteurs utilisateurs de I'atelier. :
La masse salariale du personnel exclusivement affecté a la découpe est entie- |
rement prise en charge par les producteurs utilisateurs de I'atelier. ‘

~ Quelle part du fonctionnement de
. l'atelier est supportée par 'ensemble
+ des producteurs du magasin ?

+ Financement des bouchers
' qui sont a la vente

70% de la masse salariale des bouchers qui assurent aussi des temps de
vente est pris en charge par les producteurs utilisateurs de I'atelier.

Prix au kg.

En fonction des espéces. !
En comparaison avec les prix de prestataires pour déterminer les prix dela 1¢¢
année. Au bout d'un an, un bilan de fonctionnement est fait et les producteurs |
s'assurent que cette grille tarifaire permet le financement de I'atelier dans les
conditions citées ci-dessus. Ajustement des prix si nécessaire. |

Détermination du prix
- de la prestation

. |1¢kgdecarcasse | 1€/kgdecarcasse | 1€/kgdecarcasse | 040 €/kg de carcasse
- 0,3 €/kg de carcasse | 1,20 €/kg de carcasse | 1,20 €/kg de carcasse | 1€/kg de carcasse
! 0,90 €/kg de carcasse | 0,90 €/kg de carcasse | 0,90 €/kg de carcasse | 0,90 €/kg de carcasse
360 €/vache 180 €/veau 220 €/porc
280 €/vache 100 €/veau

EXEMPLE DE PRIX DE PRESTATIONS DE DECOUPE RELEVES DANS DIFFERENTS MACASINS
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J- CARTE D'IDENTITE.
DES MAGASINS ENQUETES

Lundi
i LES MAGASINS ENQUETES
Mercredi Nombre
13
Jeudi
Age
Vendredi en moyenne 8 ans (1 a 37 ans).
Samedi Typologie commerciale
. - 4 en commerce de rue.
Dimanche - 3endrive In.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% - 3 en « poisson pilote ».
TAUX D*OUVERTURE MOYEN DES MACASINS PAR JOUR Plages d'ouverture

Ouverture réguliere, toute I'année,

sans variations sur les horaires.

Les magasins sont ouverts en moyenne
40h15/semaine (de 30 a 45h) et

5 jours/semaine (de 4 a 7 jours).

o

(3]

ES

Surface de vente
En moyenne 239,50 m? (de 90 a 400 m?).

Nombre de producteurs

associés et de non associés

En moyenne 17,4 agriculteurs associés
(de 4 2 48) et 33 non associés (de 0 a 80).

w

nombre de magasins

N

1

Présence des salariés

En moyenne 7 salariés (de 2 a 15) pour
SURFACE DE VENTE 5,9 équivalents temps plein.

0 50m2a100m?* 100 a 200 m? 200a300m?  plus de 300 m?

(%)
100

. Nombre de magasin

90

80

70
Coopérative
60 22%

50

40

30

20
0 | | |

<50000 € de 100 000 de 500 000 de 900 000 >2 000000 €
2499999 € 2899999 € 22000000 € m STnTUT JURIDIOUE ..
VOLUME DE VENTES (2014) DES MACASINS DE PRODUCTEURS ENQUETES

14



BLOSSAIRE

MAGPRO a choisi de retenir I'objet d'étude sui-
vant: un magasin de producteurs est un lieu
physique, ouvert régulierement dans lequel les
producteurs assurent des permanences, qui peut
pratiquer |'achat-revente et qui est géré collecti-
vement. C'est-a-dire des magasins dont le capi-
tal appartient majoritairement a des agriculteurs
et ou les décisions relatives a la gestion sont
prises par un groupe réunissant au moins deux
producteurs.

Magasin de producteurs

Magasin et structure juridique dans lequel des
producteurs agricoles se réunissent pour com-
mercialiser en circuits courts les produits de
leur propre exploitation. Ils peuvent compléter
leur gamme, dans la limite de 30 % des ventes
du magasin, en s'approvisionnant aupres
d'autres agriculteurs.

Source : loi sur la consommation, mars 2014

Point de Vente Collectif

Dans un point de vente collectif, forme particu-
liere de magasins de producteurs, les produc-
teurs sont présents a la vente. A cette condition
s producteurs associés bénéficient du cadre
remise directe (réglementations sanitaire
le)

de service de la DGAL avril 2010

duits locaux, magasin
rs, magasin fermier
rcialisant des produits
ns limite d'achat-re-
réalisées par les
tut (agricole ou

Apporteur

Producteur approvisionnant le magasin, qu'il
soit membre de la structure juridique porteuse
du magasin, il est alors apporteur associé, ou
non, il est alors apporteur non associé.

Permanence

Temps de présence des producteurs du maga-
sin ou ils assurent le service, la vente et I'infor-
mation aux clients.

Mandataire, mandant, contrat de mandat
Le magasin de producteurs réalise pour le
compte des producteurs la vente de leurs pro-
duits. Il est mandataire. Le producteur confiant
la vente de ses produits est le mandant. Les
relations entre le magasin et le producteur sont
régies par un contrat de mandat.

Commission de mise en marché

Montant pergu par le magasin pour la vente
des produits dans le magasin. Ce terme ou son
abréviation, commission, sera employée plutot
que celui de prélevement sur les ventes, non
spécifique du contrat de mandat qui régit les
relations entre magasin et producteurs.

Chiffre d'affaires, volume des ventes

du magasin

On préférera le terme volume des ventes plutot
que chiffres d'affaires pour désigner les mon-
tants encaissés par le magasin sur les ventes
dans le magasin. En effet son chiffre d'affaire
est constitué par les commissions prélevées sur
les ventes et non pas sur la totalité des ventes.

Charte de transparence

Régles dont se dote le groupe, volontairement,
pour identifier la spécificité des modes de pro-
duction, les garantir auprés des consomma-
teurs et communiquer auprés d'eux.

e propriété sur le capital d'une société,
r un associé, et donnant droit a une
pécuniaire aux bénéfices (le cas



Retrouvez les informations sur
Magpro, les fiches et les guides
du projet sur :
www.magasindeproducteurs.fr.

Ce guide a été rédigé dans le cadre de Magpro par
Carine Montet (Terre d'envies) avec Laurence Rouher
(Afipar) et I'appui de Laurie Barant (Réseau Civam)
et de I'Agence de diffusion et d'information rurales
(Adir). Il a été mis en page par Catherine Boé (KTY-
boé).

Le projet Magpro, piloté par Réseau Civam et |'Afi-
par, regroupe 16 partenaires techniques: CEZ - Ber-
gerie nationale, le Réseau des boutiques paysannes
d'Occitanie, le Campus des Sicaudiéres, le Cegar, la
Chambre d'agriculture Auvergne-Rhdne-Alpes, I'Eta-
blissement public local d’enseignement et de forma-
tion professionnelle agricole de Valdoie, le Civam 29,
les Civam de Bretagne, I'nra, I'Institut agronomique
méditerranéen de Montpellier- CIHEAM, I'InterAfocg,
Montpellier Business School, I'Université de Poitiers,
Terre d'envies, Terroirs 44, Trame.

Il a été réalisé avec le concours financier du Départe-
ment du Gard, du Département de Loire-Atlantique,
de la Région Auvergne-Rhone-Alpes, de la Région
Nouvelle-Aquitaine et de la Région Pays de la Loire.



