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Une campagne bénie des dieux?

Depuis la restructuration de la filiere malgache du litchi, il y a maintenant six ans, les cam-
pagnes se sont succédé de facon toujours positive pour les opérateurs amont et aval et, par
conséquent, pour les consommateurs. La campagne 2016-17 n’a pas démenti la tendance, dont
la pérennité semble de plus en plus éprouvée. On connait les aléas et obstacles que rencontre
toute filiere agricole, qu'ils soient d'ordre naturel ou commercial. Pourtant, il semble que la
filiere du litchi malgache ait été épargnée depuis plusieurs années, échappant aux vicissitudes
dont elle était coutumiere avant 2010. La campagne 2016-17 constitue sans doute I'une des
plus belles réussites de cette filiére. Son déroulement traduit une organisation maitrisée a la-
quelle s'ajouteraient des éléments extérieurs particulierement favorables.

Une campagne avion plus ample

Avec une estimation de 370 t exportées, la campagne 2016-17
marque un certain retour de Madagascar parmi les premiers
fournisseurs de litchi avion du marché européen. La part des
litchis avion ne cessait de diminuer ces derniéres années, sous
les coups répétés de la compétitivité des origines voisines sur
ce créneau spécifique. Supérieure a 500 t en 2010-11, cette
part s'était progressivement érodée jusqu’a I'an passé, ou elle
avait totalisé 300 t, son score le plus bas. La campagne avion,
qui ouvre la saison, s'avere toujours complexe compte tenu
du nombre d'origines, de produits, de qualités, de volumes ex-
pédiés sur le marché européen sur une période somme toute
assez courte. Les trois a cinq semaines de commercialisation
des litchis avion sont particulierement disputées avant I'ar-
rivée des premiers litchis bateau, qui donnent a la campagne
un tout autre profil. Les exportations ont démarré début no-
vembre. Cette période est souvent transitoire entre des appro-
visionnements de saison et I'entrée dans la contre-saison eu-
ropéenne, ou l'on voit se développer les importations de fruits
tropicaux pour compléter la gamme de fruits de conservation
encore disponibles. On pourrait, dans ce contexte, penser que
le litchi trouverait rapidement un vaste créneau commercial.
Clest, en effet, un fruit facile a déguster, savoureux et appré-
cié des consommateurs. Mais les quantités réduites au regard
des produits concurrents et son image de fruit festif limitent sa
consommation. Le litchi avion reste un produit cher au stade
détail et donc peu démocratisé. Sa consommation est d'autant
plus freinée que les consommateurs savent, par expérience,
qu'ils pourront trouver des litchis a des prix nettement plus at-
tractifs durant les fétes de fin d'année.
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La récolte a été tres précoce, encore plus en termes de vo-
lumes que les années précédentes, elles-mémes précoces.
Dés la semaine 45, les tonnages disponibles sur le marché
européen étaient conséquents. Madagascar, qui bénéfi-
ciait d'une production importante, ouvrait la campagne
avec des vols charters. En trois semaines de campagne,
les exportateurs malgaches exportaient 65 t de plus qu'en
quatre semaines I'année précédente. Poussés dans leurs re-
tranchements les années antérieures a cause d’un prix de
revient supérieur, les opérateurs de Madagascar palliaient,
cette année, leur manque de compétitivité par des expor-
tations anticipées par rapport aux autres origines et im-
médiatement massives. Les prix de vente baissaient selon
le méme profil que les campagnes précédentes, a la diffé-
rence pres que les volumes les plus importants sécoulaient
alors que les prix étaient encore soutenus et la pression
concurrentielle moins forte. En semaine 47, les volumes
chutaient au moment ou les prix s'affaissaient. Il ne restait
plus jusqu'en fin de campagne que quelques expéditions
de litchis frais dirigés vers une clientéle d’amateurs a des
prix stables et soutenus.

En plus de reconquérir des parts de marché, la stratégie de
la filiere malgache a évité en partie I'affrontement direct
avec les autres origines, toujours préjudiciable au niveau
des prix pratiqués. Cette esquive favorable cette année
ne sera peut-étre pas renouvelable, puisquelle dépendait
étroitement de la précocité et de I'importance des quanti-
tés de fruits exportables en tout début de campagne.

Litchi avion de Madagascar

Prix import moyen en France en 2016-17
(en euros/kg par semaine / source : Pierre Gerbaud)
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Litchi avion de Madagascar

Evolution des arrivages en France
(en tonnes par semaine / source : Pierre Gerbaud)
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Litchi avion de Madagascar

Evolution du prix import moyen en France
(en euros/kg par semaine / source : Pierre Gerbaud)

m— 016/17
e 2015/16
2014/15
2013/14

© Guy Bréhinier

Mai-Juin 2017 n°249



1

&

i
Janvier 2017

fruitrop.com

e Commeyce

= "internatiofial

T~ ®
- & dela

— Sflahape
™ le quide

__— |@cirad 'il
— "\L F‘F ‘-""-th

e ~ n--p_’.n-h .'HN

g~
! o S

Fabaar == o
- -
_— -
F -

e T A

-L_.;_m_ . Les ressorts et les grandes tendances du commerce bananier mondial

~_« 17 fiches détaillées sur les principaux pays producteurs et exportateurs o
—— = 10fiches sur les principaux marchés mondiaux d'importation e
.+ Les fondamentaux de I'agronomie et du post-récolte ..wrf’
« et aussi toutes les statistiques indispensables, I'histoire du commerce mondial, etc. =
s ~ - =
: . -' f - : H‘K t f v-"{: :
. ¥ - Prlx 100 €HT - el
3 2 Disponible en 3 langues : frangals anglais, espagnol : £
- P __'. - _:3" J.f
f Commandez en ligne a I'adresse N _/';--
‘ http //www.frultrop com/FrulTrop -et-Autres-Publications ‘\ /£ 2
N J_,_f. :
-, s _: s ~ =



Une campagne bateau idéale ?

Les organisateurs de la campagne de commercialisa-
tion du litchi de Madagascar ont poursuivi cette année la
consolidation de la filiere. Déja opérationnels depuis cing
ans, la surveillance et les contréles des aspects sanitaires
des exportations ont été au centre des préoccupations
des opérateurs. Il s'agissait de faire évoluer la certification
GlobalGap, dont bénéficient les exportateurs, en adoptant
les nouvelles mesures en matiére de risques des pratiques
sociales (Grasp). La démarche a été entreprise par plusieurs
structures d'exportation, qui devraient constituer un mo-
teur pour la filiere malgache dans les années a venir. Un
autre volet de la certification a également été développé
avec la mise en place de groupements de producteurs qui,
par leur accés a la certification (a I'instar de la filiére haricot
au Kenya), devraient permettre une meilleure tracgabilité
des fruits.

En ce qui concerne les aspects commerciaux, les opéra-
teurs ont modulé leurs exportations en tentant de corri-
ger les inadaptations offre/demande observées au cours
des campagnes précédentes. Si les volumes globaux ont
peu ou prou été identiques a ceux de 2015-16, leur répar-
tition s'est un peu modifiée. Ainsi, la campagne avion a été
déclenchée plus rapidement et plus amplement que pré-
cédemment. Il en a été de méme pour la campagne ba-
teau, avec un programme de deux navires conventionnels
comme les années antérieures. Le principal changement
s'est produit en fin de campagne avec les fruits transpor-
tés par conteneurs. Les volumes de cette derniére phase
de campagne ont été réduits de plus de 500 t, allégeant le
marché généralement moins dynamique en janvier-février
et confronté a la concurrence sud-africaine.

Cette stratégie a été d’autant plus efficace quelle a bénéfi-
cié d'un faisceau convergent de facteurs extérieurs particu-
lierement favorables :

e La grande précocité de la production, alliée a un calen-
drier propice, a constitué le cadre idéal pour le bon dé-
roulement de la campagne. Entre l'arrivée du premier na-
vire conventionnel et la fin de I'année, les importateurs
ont profité de quatre week-ends de ventes, cas rarement
observé. Cette convergence d’éléments positifs a permis
d'‘écouler les cargaisons des deux navires conventionnels
en fin d'année. La encore, ce phénomene reste excep-
tionnel. Lors des campagnes précédentes, il restait tou-
jours un reliquat plus ou moins important de fruits des
navires conventionnels en début d'année, alors que les
premiers conteneurs arrivaient en Europe, provoquant
une distorsion interne a la filiere entre les fruits issus de
stockage et les fruits d’arrivage. Etant donné que les opé-
rateurs avaient limité leurs expéditions en conteneurs, la
fin de campagne généralement lourde, longue et peu
intéressante économiquement s'est révélée rapide et
plus stable en termes de prix. En résumé, les litchis de
Madagascar se sont écoulés a des cours plus élevés pour
des quantités supérieures pour les fruits avion en début
de saison et a des prix moins bas pour des quantités in-
férieures en fin de période.
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Litchi bateau de Madagascar

Evolution du priximport moyen en France
(en euros/kg par semaine / source : Pierre Gerbaud)
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e La précocité de la production ne saurait, a elle seule, ex-
pliquer les bons résultats de la campagne 2016-17. Les
conditions météorologiques durant la floraison et la fruc-
tification des litchis ont été bonnes, mais un manque de
précipitations dans le mois précédant la récolte a limité la
croissance des fruits. Néanmoins, on retiendra que la qua-
lité a été particulierement satisfaisante cette année. Le dia-
metre des fruits est resté hétérogéne, mais la qualité gusta-
tive a été unanimement reconnue ainsi que la bonne tenue
dans le temps. Ces deux aspects ont vraisemblablement
constitué les meilleurs arguments promotionnels pour les
litchis de Madagascar. Bonne qualité organoleptique et
belle coloration des fruits ont accompagné les ventes tout
au long de la campagne, venant contredire les sentiments
recueillis depuis plusieurs années sur leur godt insipide et
leur couleur souvent peu attrayante. On ne peut que se ré-
jouir de ce constat, mais ce phénomeéne se reproduira-t-il
dans l'avenir, est-il simplement reproductible ou n'est-il
que le fait d'une coincidence passagere ?

La qualité des litchis malgache a entrainé d’heureuses ré-
actions au-dela de l'appréciation des consommateurs. Les
acheteurs se sont plus volontiers portés vers les fruits mal-
gaches qu'il délaissaient plus rapidement les années anté-
rieures du fait de leur manque de saveur. Et sur le plan com-
mercial, cette qualité des fruits s'est avérée, semble-t-il, une
arme redoutable al'égard de la concurrence et particuliére-
ment celle d’Afrique du Sud. Les fruits sud-africains ont été
moins savoureux que les années précédentes et surtout
d’une moins bonne tenue. Cela a permis le maintien de
prix de vente plus élevés pour les fruits malgaches en fin de
campagne et un écoulement rapide. La campagne de com-
mercialisation s'achevait précocement comme elle avait
commencé, mais dans de bonnes conditions de vente.

Litchi bateau de Madagascar

Evolution des arrivages en Europe
(en tonnes par semaine / source : Pierre Gerbaud)
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e Lorganisation de la campagne demeure également
un facteur capital de la commercialisation du litchi de
Madagascar. A eux seuls, les éléments externes cités ci-des-
sus n'expliquent pas les bons résultats de cette campagne
emblématique. lls ont, certes, apporté le « je ne sais quoi »
et le « presque rien » qui font la réussite d’une saison, mais
ne remplacent pas le travail constant, moins visible, des
opérateurs. La logistique constitue aussi une des étapes
incontournables de la campagne litchi. Il en est rarement
question dans la mesure ou elle ne fait pas I'objet de per-
turbations, comme ce fut le cas dans un passé plus loin-
tain. Elle s'améliore au fur et a mesure des années par le
controdle strict des matériels de transport, le suivi technique
des acheminements et I'amélioration des pratiques et ma-
tériels de manutention des marchandises.

Avec un total exporté estimé a 17 930 t en 2016-17,
Madagascar demeure le premier fournisseur de litchi frais
du marché européen. Ce total est en un Iéger recul d'environ
550 t par rapport a I'année derniere, mais ce volume n'est-il
pas celui qui, lors des campagnes antérieures, se vendait mal
ou était en partie écarté de la commercialisation pour des
raisons qualitatives ? A 100 t prés, les quantités acheminées
par navires conventionnels n'ont pas changé (15 500 t contre
15 570 1), mais ce sont celles transportées par conteneurs qui
ont été réduites de facon plus marquée avec 2 060 t contre
2 600 t. On retrouve la les volumes dont la commercialisa-
tion en fin de campagne reste la plus difficile et sans doute la
moins profitable pour les opérateurs.

Les conditions exceptionnelles de la campagne 2016-17 se
reproduiront-elles lors de la prochaine campagne ? Cest ce
gu'on peut espérer de mieux pour cette filiere. Mais malheu-
reusement, son histoire tend a montrer que chaque saison se
distingue de la précédente et qu'il n'existe pas de regle im-
muable, surtout pour les facteurs exogénes dont on voit ici
toute limportance... B

Pierre Gerbaud, consultant
pierregerbaud@hotmail.com
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Une ombre au tableau ?

Le déroulement des campagnes litchi
est souvent perturbé par un phéno-
meéne extérieur plus ou moins préoc-
cupant. On se souvient, dans le dé-
sordre, des modifications d'itinéraires
maritimes pour raisons de sécurité a
I'approche du canal de Suez, d'épidé-
mies de peste a Madagascar dont on
craignait I'éventuelle propagation par
le biais des exportations de fruits, etc.
Cette année aussi a eu son lot d'impré-
vus. En février, le quotidien « Le Monde »
titrait : « En Inde, I'énigme résolue d’'une
maladie mortelle » (2 février 2017).

Chaque année a pareille époque (mai
a juillet), les services de santé du Bihar,
état du nord de l'Inde, déplorent le
développement d’'une épidémie d'en-
céphalopathies infantiles aigués provo-
quant la mort d'enfants, principalement

LES DOSSIERS DE FRHI-I-ROP

agés d'un a cinq ans. Des chercheurs
scientifiques indiens, américains et eu-
ropéens étudient ce phénomene de-
puis les années 1990 sans trouver de
réponse satisfaisante sur son origine.
La piste des maladies infectieuses a été
peu a peu écartée et les scientifiques
ont fini par identifier la source du mal.
Ce serait le litchi qui provoquerait cette
épidémie. Il a été vérifié que, dans cer-
taines conditions d'absorption, le fruit
pouvait engendrer cette maladie. Des
jeunes enfants passant dans les ver-
gers en consommeraient beaucoup,
notamment des fruits qui ne seraient
pas mdrs. Ceux-ci contiennent a ce
stade des toxines qui, en l'absence de
repas postérieur, déclencheraient des
troubles du comportement, des vo-
missements évoluant souvent vers un
coma. Des cas similaires ont été décrits
au nord du Vietnam. Ce phénomene n'a
pas été mentionné a Madagascar.

Outre l'aspect dramatique de ces éve-
nements, leur exploitation par certains
médias pourrait avoir des effets tres né-
gatifs sur la commercialisation du fruit,
alors que les risques pour le consom-
mateur européen sont, a priori, nuls.
Des articles aux titres accrocheurs, du
type « le litchi tue », sont apparus dans
les semaines suivant la parution de |'ar-
ticle du « Monde », souvent amputés
de l'explication compléte sur la relation
entre le fruit et la maladie. Autant dire
que ces raccourcis pourraient nuire aux
campagnes litchi. Comme les articles
sont sortis aprées la fin de la campagne
2016-17, celle-ci n'en a guére souffert et
le temps qui la sépare de la prochaine
est suffisamment long pour minimiser
les éventuelles retombées. Toutefois,
il conviendra que les opérateurs de la
filiere de Madagascar restent vigilants
sur ces informations potentiellement
dangereuses pour leurs activités.

Litchi, tamarin, pomme cajou, jackfruit, sapotille, carambole, fruit de la passion, pitahaya — Importations de I'UE

Total général 25037 22287 17 661 21816 21714 21760 22827 21624
Madagascar 19750 17715 14040 16220 17430 17790 18475 17930
Afrique du Sud 3340 2660 2000 3600 2450 2030 2900 1500
Réunion 240 400 200 420 540 460 440 895
Maurice 115 180 110 270 140 160 150 235
Mozambique 40 55 106
Israél 447 308 622 470 270 410 100 200
Mexique 80.2 249.2 96.9 120.6 134.2 191.6 107 100
Thailande** 1065 775 593 716 750 679 600 658

* Estimation / ** Hypothése : 50 % des importations constituées de litchi / Sources prof

fruit de la passion, pitahaya)

collecte et

Litchi — Calendrier d'importation

P. Gerbaud et Eurostat - code 08109020 (litchi, tamarin, pomme cajou, jackfruit, sapotille, carambole,

Origines M A M J

Chine

Inde
Taiwan
Thailande
Vietnam
Népal
Bangladesh
Réunion
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Maurice

Madagascar

Afr. du Sud

Australie*
Etats-Unis
Mexique
Israél

* Australie : Queensland de début novembre a fin janvier et New South Wales de début janvier a fin février

n°249 Mai-Juin 2017

65



