Colloque = Les 2° Rencontres de la filiére vitivinicole méditerranéenne placent 'action au ceeur de la réflexion.

Le temps de I'action

n 2005, alors que la crise
E touchait de plemn fouet l'en-

semble de la filiére vitivini-
cole, Bayer CropScience prenait
I'nitiative de réunir les acteurs de Ja
vigne et du vin pour partager un
moment de réflexion. Ainsi naissait
la “Rencontre de la filiére vitivinico-
le méditerranéenne” & Massane le
9 juin 2005, Sous le titre “A la santé
de la vigne” cette premiere dressait
un éfat des lieux de la viticulture
méditerranéenne et identifiait les
défis & relever.
18 mois aprés, le 25 janvier sur le
Site du Pont du Gard, Bayer Crop-
Science poursuit sur la méme voie.
Lanalyse n‘a pas varié : pour trou-
ver des solutions & la crse, 1l faut
placer le déhat en terme de filiére.
“Cest dans cet espace riche de
métiers et de diversité que lon peut
mobiliser les ressources muliples
capables de batir les
réponses”, Tappelait

Gilbert Briand, le | Réfléchir
nouveau directeur de | g filigre,
lagence  Sud-Est, |

devant plus d'une cen-

faine de personnes, |
distributeurs, techni- | Agir porte
ciens, présidents de

CAves, vignerons...

% ses fruits.

“La Chine, dixieme marché mondial,
pourrait devenir un grand pays
exportatenr | La Chine future nou-
velle Australie ? Ceest un des faits
marguants de 2006 "
LAustralie st conlrontée a une cri-
se sans précédent. Les prix des rai-
sins se sont effondrés, des milliers
de tonnes n'ont pas trouvé preneur
cette année, Le marché est engorgé
avec un excédent estimé & au moins
5 Mhl. Les exportations se main-
tiennent. Mais, citant une analyse
de The Economist, Frédéric Maurel
met le doigt sur ce qui pourrait étre
une fragilité de [‘Australie : Ce pavs
concentre 40 % de ses exportations
sur un seul pays, la Grande-Bre-
tagne. En cas de retour de mode...
“TAustralie en crise structurelle de
surproduction et qui craint o
concurrence, ¢est un fait narguant
de 2006 "

Les marchés américain
et britannique confir-

ment leur croissance. La
-~ consommation des vins

aux USA devrait étre la
- plus importante au
- monde en 2008, soit
25 % de la production
mondiale. En Grande-
Bretagne, les perspec-
tives d'évolution sont de

18 mois sont passés ef
les difficultés sont

toujours bien présentes. Mais des .

choses ont bougé. Et de nombreux
acteurs régionaux ont réagi. Avant
de les entendre, retour sur les faits
marquants de 2006, ceux que Fré-
déric Maurel, directeur général du
Paysan du Midi, a retenu comme
significatifs de l'évolution des
échanges commerciaux sur le mar-
ché mondial du vin.

Petit rappel en guise dintroduc-
tion... La surproduction mondiale
sétablit 4 45 Mhl, la production
annuelle de la France ! “La problé-
matique de la filiere est de trouver de
nouveaux consommateurs, de fidéli-
ser les consommateurs actuels et de
développer de nouvelles habitudes de
consommation, tout en matfrisant
les conditions de production.”

Le Nirvana chinois promis interro-
ge : 94 % du vin consommeé est pro-
duit localement et les vins importés
représentent seulement 56 % du
marché total, soit 237 000 hl.

Si le marché chinois doit rester le
plus dynamique du monde d'ici
2010 (+ 36 % de consommation pré-
vue), les autorités chinoises révent
dexportation via les “Chma town”,

+ 20 % 4 horizon 2010,
“Louverture du marché européen
aux échanges mondiau, qui a rendu
imefficaces les modalités dinterven-
tion de IOCM, fait apparaitre o
mondialisation du marché du-vin en
2006 comme ne opportunité q sai-
sir. La notoriété des vins frangais, par
deli les technologies, la réglementa-
tion, les cépages, est une carte d accés
QUX  MOUveaux consommatenrs.
2006, début de la reconquéte des
marchés pour les vins francais ?
2006 : France is back !"

Agir pour ne pas subir

Létat des lieux est aujourdhui éta-
bli et de nombreux acteurs se sont
mis en mouvement, ont pris des
décisions, ont construit des straté-
gies. Cest ce que lorganisateur a
voulu meltre en avant au travers de
tros témoignages et dun flm.

A travers lexemple du Piémont, le
film montre comment la filiere ita-
lienne s'est mise en mouvement. La
stratégie : Iunion et Je terroir. Et un
gros effort de rapprochement avec
les marchés. “Les Frangais font ler-
reqr de tenir le méme discours mar-
keting dans tout les coins du monde.
Peut-étre un reste darrogance...”,
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Michel Bernard, Michel Bataille et Frangois Bannier.

remarque un rien perfide un acteur
piémontais. Parant du principe
qu'élaborer un vin de qualité ne sul-
fit pas 2 le vendre mais quil faut
savoir Texpliquer simplement, les
efforts de la filiére se concentrent
sur le contact, la communication.
Michel Bemard, président dlInter
Rhoéne, et Michel Bataille, président
de Foncalieu, partagent lidée du
renforcement de l'écoute des mar-
chés au jour le jour : aucun n'est
figé et certains, comme celui de la
Grande-Bretagne, évoluent trés vite,
Cette écoute, les deux interlocu-
teurs la traduisent dans le concret.
Michel Bernard, quand il s'interro-
ge sur le role des interprolessions
en v répondant (‘avant fout elles
doivent défendre le produit”), sans y
toucher, bouscule quelques prin-
cipes : il est généralement admis
que ce role incombe aux syndicats
de crus. Tl avance de fait dans une
approche plus filiére, itégrant le
négoce dans le débat sur la produc-
tion. Michel Bataille, quand 1l décrit
‘la multitude de marchés aux exi-
gences trés différentes”.

Les réponses sont voisines, Bétir
une gamme bien segmentée - ou
fragmentée pour Michel Bataille -,
incontournable pour la lisibilité, et
cohérente : du profil du produit en
passant par le packaging jusqua la
promotion ou la publicité. Cest a ce
dernier niveau que les différences
sont notables, les moyens financiers
disponibles imposant alors les
choix. Promotion sur les produits
en rayons pour Foncalieu, cam-
pagne de publicité grand public sur
le marché anglais pour Inter Rhone.
La logique de niche de la maison
Hecht & Bannier, négociant-éleveur
en Languedoc-Roussillon, n'a pas
une stratégie trés éloignée : sap-
puvant sur le terroir, mais surtout

sur la signature (marque), Fran-
cois Bannier préconise ‘une gam-
me suivie, cohérente, structurée... Il
est alors possible de vendre au
Japon, au USA ou au Canada un
Minervois @ 10 € ou un Cotes du
Roussillon ¢ 14 €.

Agir ensemble pour
la qualité de Pamont a Paval

La réponse & la crise en terme de
[iliére oblige a prendre en compte
Iensemble des parametres influant
sur Iélaboration du vin, Et il en est
un que Bayer CropScience a intégré
des la création de la nouvelle socié-
té : la demande sociétale en termes
de sécurité et de qualité alimentaire
et de protection de l'environne-
ment.

Cette demande se traduit tous les
jours un peu plus dans les régle-
mentations européenne ou frangal-
se régissant les conditions de pro-
duction. Jacques Grosman (DGAL -
SDQPV) a ainsi planté le eadre en
rappelant les nouveautés réglemen-
{aires 2006. Et notamment larrété
du 12 septembre fixant Jes régles de
la mise sur le marché et [utilisation
des produits phytosanitaires. Insis-
lant sur la préservation de la santé
publique et la reconquéte de la qua-
lité de I'eau qui influent directement
sur les pratiques des vignerons. Ce
theme de la qualité de l'eau a été
développé par Eve Sivade (Agence
de 'Eau RMC). Une bonne nouvel-
le : lobligation de résultat &
[échéance 2015  saccompagne
daides directes aux agriculteurs
pour réaliser des investissements
(40%) et changer de pratiques (100%).
Pour exemple, Michéle Vacher, res-
ponsable qualité et environnement
de la cave Balma Venitia (Baumes-
de-Venise), a présenté la charte
Vivee : “Un travail de longue haleme

qui o permis daméliorer lengage-
ment des vignerons, de diminuer les
traitements, daméliorer la qualité
des produits et de pérenmiser les
exploitations.”

Pour sinscrire dans ce contexte
complexe, Bayer CropScience s'est
engagée dans ce qull appelle la ges-
tion responsable. Aujourdhui, un
mdustriel doit mettre sur le marché
des produits qui répondent aux pro-
blemes techniques, aux besoins de
valeur ajoutée pour lagriculteur,
aux besoins de la filiere, aux
attentes de la société civile, aux
nouvelles exigences réglementaires.
“A l'interne, nous devons accroftre en
permanence notre professionnalis-
me. A lexterne, avec nos partenaires,
nous devons contribuer a lagricultu-
re durable. Cest la gestion respon-
sable d'un produit tout au long de
son cycle de vie : minimiser les
risqites potentiels sur la santé
humaine et lenvironrement, maxi-
miser les bénéfices sur lutilisation
des produits”, synthétise Gilbert
Brillant.

Des enjeux que Bayer CropScience
ne peut conduire quen sappuyant
sur la distribution. Prescripteur
légitime dans l'esprit de Bayer
CropScience - elle est responsable -
Cest elle qui fait l'interface entre le
concepteur des produits, Iagricul-
teur, la filiére. Son métier se trans-
forme a toute vitesse : ‘Il devient
plus noble”, commente Gilbert
Brillant.

I n'est plus question aujourd hui de
livrer un produit sans accompagne-
ment et conseil, reconnaissent les
représentants de la distribution trés
présents au colloque.

Un moment de pause, de réflexion
et déchange apprécié par les
acteurs de la filiere.

J-LA



