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Les quatre dernières journées d’information en acériculture organisées par le MAPAQ ont réuni plus de 600 producteurs et productrices. Lors de ces journées, j’ai tenté de démontrer que l’industrie acéricole était pour connaître une baisse de consommation de sirop au cours des prochaines années, si l’effort promotionnel actuel n’était pas augmenté de façon significative.

Sans ce réinvestissement, le sirop d’érable passera graduellement de produit «traditionnel» à un produit «folklorique», que l’on consomme une fois par trois ou quatre ans à l’occasion d’une fête de bureau à la cabane à sucre. Et pourquoi donc? Est-ce à cause du produit? Pas vraiment. Il ressort que le sirop répond à plusieurs attentes des consommateurs d’aujourd’hui. Le produit est sain, naturel et ne contient aucun additif. Son goût raffiné et exclusif compense le fait qu’il renferme plusieurs calories. Finalement, l’image de produit traditionnel qui lui est associée rassure ce consommateur qui se fait de plus en plus méfiant.

Est-ce à cause du prix? Pas vraiment non plus. Certes, le prix du sirop est élevé, mais il se justifie à titre de produit de spécialité. Si l’élément prix ralentit assurément le développement des marchés industriels et de la restauration de masse, il n’influence néanmoins que légèrement la décision d’achat du nouveau consommateur. En effet, de plus en plus de consommateurs jouissent d’un revenu disponible élevé, comme le reflètent les ventes croissantes de produits fins: fromages, vins, terrines, etc.

Mais alors, pourquoi craindre une baisse de consommation? C’est surtout à cause des changements observés dans le profil sociodémographique des consommateurs, ainsi que dans les tendances de consommation alimentaire. Plusieurs petits changements qui, ajoutés l’un à l’autre, annoncent des jours difficiles pour le sirop d’érable.

D’abord, il y a le renouvellement des consommateurs qui cause problème. Les plus gros utilisateurs sont ceux qui ont des racines rurales, ceux qui ont toujours été exposés à l’acériculture et à ses produits. Or, ces consommateurs se font de moins en moins nombreux. Le vieillissement a naturellement raison de plusieurs, et la ville exerce un fort pouvoir d’attraction sur les autres. Aujourd’hui, trois canadiens sur quatre vivent en milieu urbain. Qui prendra donc la relève de ces gros utilisateurs? Les jeunes ruraux, qui ne connaissent souvent que le côté folklorique de l’érable? Ou faut-il compter sur la principale source de notre croissance démographique, les néo-canadiens? Ils représentent bien 18% de la population du Canada, deuxième pays le plus multiethnique au monde, mais ceux-ci ne sont pas réputés pour avoir des racines très sucrées…

Cette dernière considération s’applique également aux marchés étrangers, où le sirop d’érable représente une curiosité culinaire que le consommateur ne sait trop comment utiliser. Il existe un réel potentiel de développement sur ces marchés, mais il est conditionnel à un soutien promotionnel important auprès de clientèles bien ciblées.

Parmi les tendances de consommation observées, le manque de temps a un impact important sur l’alimentation. Le temps consacré à la planification, à la préparation et à l’ingestion des repas tend à diminuer, année après année. Le consommateur sait de moins en moins cuisiner, il ne prend plus le temps de faire des repas élaborés et se contente d’acheter des mets préparés, en entier ou en partie. Autant d’occasions perdues pour l’utilisation du sirop d’érable.

Autre observation: le consommateur est étourdi face à l’explosion des produits et des marques. Pendant les 20 minutes où il fait ses achats alimentaires, il fait face à plus de 5000 produits différents, soit 250 à la minute. Pour réussir à promouvoir leurs produits, nouveaux comme réguliers, les entreprises inondent littéralement le consommateur de publicités toujours plus percutantes, originales et coûteuses. Elles le rejoignent où qu’il soit, à la maison (télévision, radio, journaux, hebdomadaires, circulaires, Internet, courrier électronique), dans l’auto (radio, panneaux routiers), dans l’autobus (panneaux publicitaires), à l’épicerie (dégustation en magasin, écrans à la caisse), dans les toilettes publiques et bientôt, dans les hôpitaux. Réussir à attirer l’attention du consommateur est devenu un défi et requiert de forts investissements; y renoncer signifie que l’on accepte de sombrer dans l’oubli et que l’on endosse l’échec commercial.

En conséquence, il ressort que l’industrie acéricole n’a d’autres choix que de jouer le jeu. Elle doit «mettre le paquet» en matière de promotion pour rappeler à des consommateurs ciblés que ses produits sont disponibles, qu’ils offrent des bénéfices exclusifs et qu’ils peuvent être utilisés simplement et en de multiples occasions. Et cette promotion est tout aussi essentielle pour conserver le marché local, que pour développer les marchés étrangers.

Voyons quelle est la situation actuelle en matière de promotion. Pour évaluer l’effort promotionnel du secteur acéricole, il peut être intéressant de comparer d’autres secteurs similaires. Puisqu’on a affaire à un produit générique, c’est-à-dire peu différencié d’un producteur à un autre (du moins aux yeux du consommateur), il convient de faire la comparaison avec d’autres produits de même type. Une excellente base consiste à examiner les budgets promotionnels de quelques fédérations de producteurs du Québec.

Dans le tableau ci-joint, on constate que le budget promotionnel annuel et l’effort promotionnel (mesuré par le ratio budget promotionnel/chiffre d’affaires à la ferme) de la Fédération des producteurs acéricoles sont de loin les plus faibles de tous. Par rapport au secteur acéricole, l’effort financier des producteurs est de 15 fois supérieur dans le secteur des œufs, de 11 fois dans le lait, de 5 fois dans la pomme et de 4 fois dans la volaille. Puis, mentionnons que ces investissements ont pour objectif de maintenir la consommation au niveau actuel, sans plus!

Fédération
Budget annuel

de promotion
Chiffre d’affaire

à la ferme
Budget promotionnel/

chiffre d’affaire

Oeufs
  2 300 000 $
   102 M $
2,25 %

Lait
28 600 000 $
1 700 M $
1,68 %

Pommes
     325 675 $
     39 M $
0,84 %

Volaille
  2 010 000 $
   375 M $
0,53 %

Sirop d’érable
     200 000 $
   140 M $
0,15 %

Réf : Forêts de Chez-Nous, décembre 2002
L’effort promotionnel des producteurs, qui consiste actuellement à allouer à la Fédération environ 0,4¢ par livre de sirop (c’est-à-dire moins d’une demi cent), ne sera pas suffisant pour assurer l’avenir de l’industrie acéricole. Devons-nous rappeler qu’une baisse de consommation se traduirait par une hausse des inventaires et une diminution des prix aux producteurs? Aussi bien accepter d’investir dès maintenant en promotion, de façon à soutenir la demande et les prix.
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