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La problématique du Lait de 
Montagne pour Sodiaal / Candia 

&

Oui aux petits producteurs !

SODIAAL / CANDIA
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SODIAAL : 1er groupe coopératif Laitier Français

2,2 milliards de litres de lait collecté

2,2 Milliards d’Euros de Chiffre d’affaires (hors Yoplait) 
(dont 16% à l’international)

3 646 salariés en Europe, 5 filiales détenues à 50 % :

2,2 2,2 milliardsmilliards de de litres litres de lait collectde lait collectéé

2,2 Milliards d2,2 Milliards d’’Euros de Chiffre dEuros de Chiffre d’’affaires (hors affaires (hors YoplaitYoplait) ) 
(dont 16% (dont 16% àà ll’’international)international)

3 646 salari3 646 salariéés en Europe, 5 filiales ds en Europe, 5 filiales déétenues tenues àà 50 % :50 % :

D
on

né
es

 2
00

7

Activité, marques CA

Laits en Poudre, concentrés, Infantiles 80 M€

Fromages , Cœur de Lion, Rustique, Riches Monts 680 M€

Beurres et crèmes 300 M€

Poudres de Lait, Ingrédients laitiers 95 M€

Ultra Frais, Yop, Perle de Lait, Petits filous 1 018 M€

CANDIA : 1ère marque de Lait en France

CANDIA

LACTEL

Parts de marché
Valeur

20,1

18,8

16,9

14,4

Parts de marché
Volume

CA
(en M€)

377,8

355,3

365,1

311,1

Volumes
(en ML)
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Portefeuille 
de marques
Portefeuille Portefeuille 
de marquesde marques
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La problématique

SODIAAL / CANDIA : Une collecte de lait atypique

2,2 milliards de litres de lait collectés dans 60 départements (sur 95)

9,700 producteurs

Une moyenne de 227,355 litres de lait / producteur

2,2 2,2 milliardsmilliards de de litres litres de lait collectde lait collectéés dans 60 ds dans 60 déépartements (sur 95)partements (sur 95)

9,79,70000 producproductteeuursrs

Une moyenne deUne moyenne de 227,355227,355 litres litres de lait / producteurde lait / producteur

50 % de la production 
Française sur 4 régions : 
Haute et Basse 
Normandie, Bretagne, 
Pays de la Loire
Seulement 18 % pour 
SODIAAL

14 % de la production 
Française en Zone de 
Montagne

28 % pour SODIAAL
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Le Lait de Montagne, une valorisation très difficile 

AUCUNE VALORISATION SIGNIFICATIVE VS DES CONTRAINTES 
ECONOMIQUES FORTES

La production laitière de montagne (lait de vache) représente 3,4 milliards de 
litres en 2007 sur un total de 23.6 milliards de litres. 
- Une production par exploitation plus faible de 20% en volume 
- Des coûts de production supérieurs de 14% environ
- Des surcoûts de collecte (3,5 à 15 %)

Le lait valorisé avec la mention « montagne » ne représente que 4 % du lait de 
vache collecté en zone de montagne.

UN MARCHE PARTICULIEREMENT BANALISE

Moins de 10% des consommateurs Français estiment que les marques 
nationales de lait sont de meilleure qualité que les marques de magasin.

Une seule Enseigne (Carrefour) a développé un Lait de Montagne, avec un prix 
de vente équivalent au prix moyen du Marché

AUCUNE VALORISATION SIGNIFICATIVE VS DES CONTRAINTES AUCUNE VALORISATION SIGNIFICATIVE VS DES CONTRAINTES 
ECONOMIQUES FORTESECONOMIQUES FORTES

La production laitiLa production laitièère de montagnere de montagne (lait de vache) repr(lait de vache) repréésente 3,4 milliards de sente 3,4 milliards de 
litres en 2007 sur un total de 23.6 milliards de litres. litres en 2007 sur un total de 23.6 milliards de litres. 
-- Une production par exploitation plus faible de 20% en volume Une production par exploitation plus faible de 20% en volume 
-- Des coDes coûûts de production supts de production supéérieurs de 14% environrieurs de 14% environ
-- Des surcoDes surcoûûts de collecte (3,5 ts de collecte (3,5 àà 15 %)15 %)

Le lait valorisLe lait valoriséé avec la mention avec la mention «« montagnemontagne »» ne reprne repréésente que 4 % du lait de sente que 4 % du lait de 
vache collectvache collectéé en zone de montagne.en zone de montagne.

UN MARCHE PARTICULIEREMENT BANALISEUN MARCHE PARTICULIEREMENT BANALISE

Moins de 10% des consommateurs FranMoins de 10% des consommateurs Franççais estiment que les marques ais estiment que les marques 
nationales de lait sont de meilleure qualitnationales de lait sont de meilleure qualitéé que les marques de magasin.que les marques de magasin.

Une seule Enseigne (Carrefour) a dUne seule Enseigne (Carrefour) a dééveloppveloppéé un Lait de Montagne, avec un prix un Lait de Montagne, avec un prix 
de vente de vente ééquivalent au prix moyen du Marchquivalent au prix moyen du Marchéé
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Oui aux petits producteurs
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Oui aux petits producteurs, avant tout une logique 
économique et écologique pour la coopérative

Ce développement repose sur un des principes phare 
de la Coopérative SODIAAL : la solidarité :

=>1 homme = 1 voix (les producteurs sont tous 
actionnaires de Sodiaal)
=>Pas de distinction économique entre petits et gros 
producteurs, zone de montagne et zone de plaine.

Oui aux petits producteurs revêt également un enjeu 
fort d’allier le développement économique des petites 
exploitations et critères environnementaux engageants.

⇒Commercialisation d’un lait spécifique et valorisé
durant la période de conversion vers une agriculture 
Biologique (2 à 3 ans)…
⇒… en s’appuyant sur un véritable potentiel sur le 
MARCHE du lait en France et des moyens 
promotionnels comparables à n’importe quelle 
innovation.

Ce dCe dééveloppement repose sur un des principes phare veloppement repose sur un des principes phare 
de la Coopde la Coopéérative SODIAAL : la solidaritrative SODIAAL : la solidaritéé ::

=>1 homme = 1 voix (les producteurs sont tous =>1 homme = 1 voix (les producteurs sont tous 
actionnaires de actionnaires de SodiaalSodiaal))
=>Pas de distinction =>Pas de distinction ééconomique entre petits et gros conomique entre petits et gros 
producteurs, zone de montagne et zone de plaine.producteurs, zone de montagne et zone de plaine.

Oui aux petits producteurs revêt Oui aux petits producteurs revêt éégalement un enjeu galement un enjeu 
fort dfort d’’allier le dallier le dééveloppement veloppement ééconomique des petites conomique des petites 
exploitations et critexploitations et critèères environnementaux engageants.res environnementaux engageants.

⇒⇒Commercialisation dCommercialisation d’’un lait spun lait spéécifique et valoriscifique et valoriséé
durant la pdurant la péériode de conversion vers une agriculture riode de conversion vers une agriculture 
Biologique (2 Biologique (2 àà 3 ans)3 ans)……
⇒⇒…… en sen s’’appuyant sur un vappuyant sur un vééritable potentiel sur le ritable potentiel sur le 
MARCHE du lait en France et des moyens MARCHE du lait en France et des moyens 
promotionnels promotionnels comparables comparables àà nn’’importe quelle importe quelle 
innovation.innovation.

Un Cahier des Charges précis

Des producteurs situés en zone difficile d’accès (Zone de Montagne, Massif Central)

Des producteurs dont la collecte est inférieure à la moyenne nationale

Des producteurs situDes producteurs situéés en zone difficile ds en zone difficile d’’accaccèès (Zone de Montagne, Massif Central)s (Zone de Montagne, Massif Central)

Des producteurs dont la collecte est infDes producteurs dont la collecte est inféérieure rieure àà la moyenne nationalela moyenne nationale

140
175

256
278

Zone de Plaine 
France

Toutes zones
France

Zones de Montagne
France

228

Toutes zones
SODIAAL

Producteurs
OUI

COLLECTE ANNUELLE MOYENNE PAR PRODUCTEUR (en KL)

Des producteurs qui s’engagent dans la reconversion de leur exploitation en 
agriculture Biologique
Des producteurs qui sDes producteurs qui s’’engagent dans la reconversion de leur exploitation en engagent dans la reconversion de leur exploitation en 
agriculture Biologiqueagriculture Biologique
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Une démarche en relation étroite avec la « réalité » du 
marché

Une offre qui doit nécessairement trouver « sa place » sur le marché.
Une logique de création de valeur par une démarche « amont » que le 
consommateur doit accepter de payer plus cher pour être viable à long terme

Les « bénéfices » de « Oui aux petits producteurs » :

Une offre qui doit nUne offre qui doit néécessairement trouver cessairement trouver «« sa placesa place »» sur le marchsur le marchéé..
Une logique de crUne logique de crééation de valeur par une dation de valeur par une déémarche marche «« amontamont »» que le que le 
consommateur doit accepter de payer plus cher pour être viable consommateur doit accepter de payer plus cher pour être viable àà long termelong terme

Les Les «« bbéénnééficesfices »» de de «« Oui aux petits producteursOui aux petits producteurs »» ::

ENVIRONNEMENT
Une production qui tend 

à devenir Biologique.
Un emballage plus 

écologique

ECONOMIQUE ET SOCIAL
Un soutien « solidaire » au 

développement économique 
des producteurs et à la 

préservation de leurs territoires

VISIBILITE
Une valorisation du territoire 

par une communication 
s’appuyant sur l’image positive 

associée au MASSIF 
CENTRAL
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Oui !... mais…
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Après 1 an et demi, encore du chemin à parcourir

Malgré de lourds investissements, le produit peine à décoller…

Un niveau de rotation en magasin qui ne laisse pas le temps d’installer 
durablement le produit dans les linéaires….

….alors même que ce type de démarche demande beaucoup de temps pour 
se faire connaître

Un offre qui séduit mais une notoriété malgré tout faible et une véritable 
difficulté à émerger.

Cependant,

Une démarche porteuse d’avenir que CANDIA entend maintenir et poursuivre 
durablement.

Un produit fidèle aux valeurs de la coopérative SODIAAL et à ce jour meilleur 
moyen d’expression de l’identité du groupe et de sa spécificité économique 
et géographique.

Un écho positif parmi les instances qui se penchent depuis longtemps sur 
cette problématique

MalgrMalgréé de lourds investissements, le produit peine de lourds investissements, le produit peine àà ddéécollercoller……

Un niveau de rotation en magasin qui ne laisse pas le temps dUn niveau de rotation en magasin qui ne laisse pas le temps d’’installer installer 
durablement le produit dans les lindurablement le produit dans les linééairesaires……..

…….alors même que ce type de d.alors même que ce type de déémarche demande beaucoup de temps pour marche demande beaucoup de temps pour 
se faire connase faire connaîîtretre

Un offre qui sUn offre qui sééduit mais une notoriduit mais une notoriééttéé malgrmalgréé tout faible et une vtout faible et une vééritable ritable 
difficultdifficultéé àà éémerger.merger.

Cependant,Cependant,

Une dUne déémarche porteuse dmarche porteuse d’’avenir que CANDIA entend maintenir et poursuivre avenir que CANDIA entend maintenir et poursuivre 
durablement.durablement.

Un produit fidUn produit fidèèle aux valeurs de la coople aux valeurs de la coopéérative SODIAAL et rative SODIAAL et àà ce jour meilleur ce jour meilleur 
moyen dmoyen d’’expression de lexpression de l’’identitidentitéé du groupe et de sa spdu groupe et de sa spéécificitcificitéé ééconomique conomique 
et get gééographique.ographique.

Un Un éécho positif parmi les instances qui se penchent depuis longtempscho positif parmi les instances qui se penchent depuis longtemps sur sur 
cette problcette probléématiquematique

Bilan et perspectives


