Mieux valoriser

les produits agricoles de montagne

Maintenir I'agriculture de montagne est un enjeu vital pour la
Suisse, ne serait-ce que pour lutter contre I'embroussaillement,
alors que la friche gagne 1m? toutes les 2 secondes. Maintenir
une pression de pature suffisante est une nécessité pour preé-
server des espaces ouverts, propices a la biodiversité et aussi
aux activités de loisir. C’est aussi un enjeu social, car que serait
la montagne sans les familles paysannes, garantes de son iden-
tité. Distinguer les produits de montagne et d’alpage des pro-
duits conventionnels est la clé de la valorisation.
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Assurer la viabilité économique des
exploitations agricoles de montagne
est un défi, car les colts de produc-
tion y sont beaucoup plus élevés
qu’en plaine (pour le lait selon la mé-
thode CoPro 1.58 Fr/ kg en zone de
montagne contre 0.97 Fr/kg en zone
de plaine, soit un surcodt de 63%),
du fait de parcelles difficiles d’acces
et pentues. Des paiements directs
spécifiques supérieurs payés par la
Confédération au regard des presta-
tions fournies permettent de com-
penser en partie ces surco(ts mais
ne suffisent pas a combler I'écart. La
valorisation sur le marché auprés
des consommateurs est une néces-
sité pour assurer les revenus agri-
coles.

Des caractéristiques spécifiques
Heureusement, les produits de
montagne sont porteurs de richesse
en eux-mémes en raison de leurs
caractéristiques intrinseques liées
au territoire qui les fait naitre. De
nombreuses études ont montré que
les systemes d’alimentation a base
d’herbe ont des effets bénéfiques
sur la qualité nutritionnelle aussi bien
des produits laitiers que des
viandes: teneur en oméga 3 aug-
mentée, rapport oméga 3 / oméga 6
amélioré. Les acides gras peuvent
méme étre utilisés comme biomar-
queurs pour identifier un lieu et un
mode de production, ce qui souligne
la transmission des caractéristiques
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des territoires dans les produits. Les
consommateurs percoivent cette
différence et considerent que la ri-
chesse des prairies d’alpage se
transmet au fromage d’alpages tant
au plan organoleptigue que nutri-
tionnel et a un effet positif sur la
santé du mangeur (voir étude AGRI-
DEA, 2013 pour le projet Alppro-
dukte). Les herbes médicinales, les
céréales, les fruits et la transforma-
tion en viande séchée bénéficient
aussi d’une production en altitude.

Déja des stratégies fortes de va-
lorisation

D’ores et déja, différentes initiatives
en filiere valorisent I'image et les ca-
ractéristiques intrinseques des pro-
duits de montagne. Dans ces cas, la
tracabilité du produit de montagne
est assurée depuis le producteur
jusqu’au consommateur. Les prix
payés aux producteurs sont, en re-
gle générale, trés supérieurs a ceux
des produits conventionnels. Il faut
citer la vente directe et locale réali-
sée par les familles paysannes. En
outre, différents fromages produits
en zone de montagne, au Jura et
dans les alpes, bénéficient d’une
AOP, ainsi que différents produits
d’alpage : Glarner Alpkdse AOP,
L'Etivaz AOP, Formaggio d’Alpe Tici-
nese DOP, Berner Alp-und Hobel-
kase AOP, le Gruyere d’alpage AOP
et le Vacherin Fribourgeois d’alpage
AOP. Différents transformateurs si-

tués en zone de montagne, froma-
geries et boucheries traditionnelles,
meuniers, coopératives pour les
plantes médicinales valorisent aussi
la provenance montagne. D’autres
stratégies, tel que le label ProMonta-
gna de la Coop, distinguent les pro-
duits de montagne et les signalent
aux consommateurs jusque dans
les centres urbains. Le label public
montagne — alpage mis en place par
la Confédération est peu utilisé.

Surtout ne pas mélanger les pro-
duits

Malheureusement, cette qualité spé-
cifique et la valeur sur le marché qui
en résulte est perdue dés que les
lots des produits de montagne sont
mélangés a des lots de plaine. De
produits « différenciés » porteurs
d’une valeur spécifique, ils sont dé-
classés en produits « génériques »,
c’est-a-dire interchangeables avec
des lots de produits conventionnels.
Ce cas est bien plus fréquent qu’on
ne le pense, en particulier pour la
transformation de produits alimen-
taires. Le prix payé aux producteurs
est celui du produit générique au-
quel s’ajoutent des colts de trans-
port tres élevés pour descendre le
produit en plaine. Différentes initia-
tives, tels que les projets de déve-
loppement régional (PDR) financés
par les cantons et la Confédération,
cherchent a construire des unités de
transformation en zone de mon-



Les appellations d’origine proté-
gées (AOP) sont un bon moyen de
valoriser les produits agricoles de
montagne. (Valais/\Walls Promotion)

tagne pour transformer sur place les
lots des produits de montagne et les
vendre sur le marché. Mais la diffi-
culté centrale est commerciale, pour
insérer les nouveaux produits dans
la gamme actuelle des produits ali-
mentaires et les circuits de vente
correspondants. En outre les délais
de réalisation sont tres longs. Ceci
étant, cet effort privé et public doit
étre poursuivi pour préserver la va-
leur des produits de montagne de-

puis la production jusgu’aux
consommateurs.
| ZUSAMMENFASSUNG

Bergprodukte miissen besser
vermerkt werden

Bergprodukte verflUgen Uber ein
grosses Vermarktungspotenzial. Ei-
nerseits weil gerade die ausgezeich-
nete Futtergrundlage sich in gesun-
den und hochwertigen Produkten
niederschlagt — zum Beispiel weisen
Bergprodukte im Vergleich zu ande-
ren landwirtschaftlichen Produkten
einen hoéheren Gehalt an Omega 3
und Omega 6 Fettsduren auf. Dies
trifft sowohl auf die Fleisch- als auch
auf die Milchprodukte zu. Anderer-
seits ist auch vielen Kundinnen und
Kunden bewusst, dass Bergpro-
dukte Uber besondere Eigenschaf-
ten verfigen. Deshalb ist es auch
wichtig, dass Berg- und Alppro-
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dukte klar als solche deklariert und
verkauft werden. Dies ist der Fall,
wenn die Bauern ihre Produkte di-
rekt vor Ort verkaufen oder sie auf
Labels, wie etwa das AOP, zurlick-
greifen (z.B. Glarner Alpkdse AOR,
LiEtivaz AOP, Tessiner Alpkase DOP
usw). Andere Initiativen, wie etwa
das Label Pro Montagna von Coop
machen die Konsumentinnen und
Konsumenten ebenfalls darauf auf-
merksam, dass die Produkte im
Schweizer Berggebiet hergestellt
werden. Hingegen werden die offi-
ziellen Berg- und Alpzeichen des
Bundes nach wie vor wenig ge-
braucht. Aber auch andere Instru-
mente, wie beispielsweise die Pro-
jekte zur regionalen Entwicklung
(PRE), welche sowohl von den Kan-
tonen wie auch vom Bund mitfinan-
ziert werden, unterstitzen den Ver-
kauf von Bergprodukten, indem sie
beispielsweise Lokalitdten zur Ver-
marktung regionaler Produkte for-
dern.

| RIASSUNTO

Bisogna valorizzare ancora me-
glio i prodotti agricoli di monta-
gna

| prodotti agricoli di montagna hanno
un grande potenziale economico.
Da una parte, perché, secondo dli
studi, i sistemi di produzione sono

spesso basati sui pascoli che hanno
degli effetti positivi sulle qualita nutri-
zionali. Questi vantaggi sono pre-
senti anche nei latticini e nei prodotti
a base di carne (tenore in omega 3,
rapporto tra omega 3 e omega 6,
ecc.). Dall’altra, una parte dei con-
sumatori sono coscienti di queste
specificita. Tuttavia, conviene se-
gnalare i prodotti di montagna, affin-
ché essi siano chiaramente ricono-
scibili. Questo & generalmente |l
caso quando i contadini vendono di-
rettamente le loro derrate, o ricorro-
no a delle denominazioni come le
DOP (es. Glarner Alpkase DOP,
L'Etivaz DOP, Formaggio d’Alpe Ti-
cinese DOP). Altre strategie, come |l
marchio ProMontagna della Coop,
mirano a valorizzare i prodotti di
montagna segnalandoli ai consuma-
tori. A loro volta, i marchi pubblici
«Montagna» e «Alpe», creati dalla
Confederazione, sono poco utilizza-
ti. Infine, diverse iniziative, come i
progetti di sviluppo regionale (PSR)
finanziati dai cantoni e dalla Confe-
derazione, mirano a costruire dei
centri in montagna, per trasformare
sul posto le derrate che qui vengono
prodotte.
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