


� 188 membres producteurs (adhérents Hortisud)

� 10 membres actifs  :

� 1 membre associé : 

� 2 membres invités : 

FEDHOM

Syndicat du logo 

Fleurs du Var



Rubriques budgétaires :

� Communication Hortisud

� Qualité Hortisud

� Programme Grappe d’entreprises

� Animation Générale

� Projet Immortelle



3 grandes missions de Hyères Hortipole

• Marque Hortisud : 

• Contrôle qualité (en partie)

• Communication

• Gestion de projets :

• Grappes d’entreprises FLORISUD

• projet Immortelle du Var

• Prospective, développement et innovation

• Veille / communication / animation-coordination



3 grandes missions de Hyères Hortipole / 2012

• Marque Hortisud : 

• Contrôle qualité (en partie)

• Communication

• Gestion de projets :

• Grappes d’entreprises FLORISUD

• Projet Immortelle du Var

• Prospective, développement et innovation

• Veille / communication / animation-coordination



Rôle de Hyères Hortipole

� Contrôle qualité avant les ventes, info et suivi producteurs

� Réalisation des tests tenue en vase (CQF) avec Phila-Flor : 

277 tests de tenue en vase réalisés



Hortisud 2013 : 16,3 M€ de CA  SICA MAF  
57 % du CA total 
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Moyenne : 82 % contre 77 % en 2012

Représentativité Hortisud en CA / espèce 



Nombre de producteurs Hortisud en 2013
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Total adhérents : 188 (184 en 2012)



Contrôle qualité : évènements notables

SAISON Nb producteurs

avec incidents

Nb d’incidents 

botrytis

Hiver 2012 / 13 65 340

Hiver 2013 / 14 95 471

Variation + 46 % + 38 %

� Climat hivernal défavorable à la qualité 

EX : augmentation incidents anémones et renoncules



Action Hyères Hortipole : 
communication HORTISUD 2014

1. Action globale de la filière. (Gilles.RUS)

2. Détails des dépenses de Hyeres Hortipole en 2013 (Ch DURAND)



Campagne de communication printanières

Fleurs du Var
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1- Action globale de la filière. Gilles.RUS



La Marque HORTISUD : état des lieuxLa Marque HORTISUD : état des lieuxLa Marque HORTISUD : état des lieuxLa Marque HORTISUD : état des lieux

Une notoriété professionnelleUne notoriété professionnelleUne notoriété professionnelleUne notoriété professionnelle

� Grossistes

� Fleuristes

� Média
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Des fondations solidesDes fondations solidesDes fondations solidesDes fondations solides



� Continuer à renforcer la marque Hortisud vers les Continuer à renforcer la marque Hortisud vers les Continuer à renforcer la marque Hortisud vers les Continuer à renforcer la marque Hortisud vers les 
professionnelsprofessionnelsprofessionnelsprofessionnels

� Développer la notoriété au niveau du Développer la notoriété au niveau du Développer la notoriété au niveau du Développer la notoriété au niveau du 
consommateur finalconsommateur finalconsommateur finalconsommateur final

Évolution de la stratégie de Communication
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� Continuer à renforcer la marque HORTISUDContinuer à renforcer la marque HORTISUDContinuer à renforcer la marque HORTISUDContinuer à renforcer la marque HORTISUD

� plus de communication

� Presse  + Web presse

� Portes ouvertes grossistes

� Site internet Hortisud

� plus de visibilité

� Sur les lieux de distribution

� Sur les produits 

Évolution de la stratégie de Communication
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Évolution de la stratégie de Communication

� Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� identification de provenance non obligatoire 

� 75 % des produits distribués hors PACA > communication régionale insuffisante

� communication nationale générique sans véritable retour

� Stratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication ciblée

� Commercialement
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Évolution de la stratégie de Communication

� Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� 75 % des produits distribués hors PACA > communication régionale insuffisante

� communication nationale générique sans véritable retour

� identification de provenance non obligatoire

� Stratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication ciblée

� Commercialement

� Géographiquement
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Évolution de la stratégie de Communication

� Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� 75 % des produits distribués hors PACA > communication régionale insuffisante

� communication nationale générique sans véritable retour

� identification de provenance non obligatoire

� Stratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication ciblée

� Commercialement

� Géographiquement

� Dans le temps
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Évolution de la stratégie de Communication

� Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� 75 % des produits distribués hors PACA > communication régionale insuffisante

� communication nationale générique sans véritable retour

� identification de provenance non obligatoire

� Stratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication cibléeStratégie de communication ciblée

� Commercialement

� Géographiquement

� Dans le temps

� Sur une gamme stratégique

� Vers des fleuristes affiliés
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

Développement : 200 magasins la 1ère année

900 / 1 000 magasins sur 4 ans
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

� Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature : 
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature : « Le Var : la terre des fleurs »

� Des outils PLV :

• vitrophanie
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature : « Le Var : la terre des fleurs »

� Des outils PLV :

• vitrophanie

• affiches
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature : « Le Var : la terre des fleurs »

� Des outils PLV :

• vitrophanie

• affiches

• marquage prix
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature : « Le Var : la terre des fleurs »

� Des outils PLV :

• vitrophanie

• affiches

• marquage prix

• clé USB
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature : « Le Var : la terre des fleurs »

� Des outils PLV :

• vitrophanie

• affiches

• marquage prix

• clé USB

• catalogue
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature 

� Des outils PLV

�Actions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventes

� Démo / formations

� Site internet : 

« Le Club Hortisud »
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature 

� Des outils PLV

�Actions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventes

� Démo / formations

� Sites internets :

« Le Club Hortisud »

Version mobile professionnelle
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature 

� Des outils PLV

�Actions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventes

� Démo / formations

� Site internet :

« Le Club Hortisud »
Version mobile professionnelle
Version mobile Grand public
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Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété Développer la notoriété –––– niveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur finalniveau consommateur final

� Création d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristesCréation d’un réseau fleuristes

OBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFSOBJECTIFS

�Identification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasinsIdentification des produits dans les magasins

� Une signature 

� Des outils PLV

�Actions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventesActions d’animation des ventes

� Démo / formations

� Site internet :

« Le Club Hortisud »

Pro : espèces Hortisud

Grand public

� Jeu interactif
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BILAN DE LA 1BILAN DE LA 1BILAN DE LA 1BILAN DE LA 1èreèreèreère CAMPAGNECAMPAGNECAMPAGNECAMPAGNE

�Implication des grossistesImplication des grossistesImplication des grossistesImplication des grossistes

�Réceptivité des fleuristes et  très bon retour des fleuristesRéceptivité des fleuristes et  très bon retour des fleuristesRéceptivité des fleuristes et  très bon retour des fleuristesRéceptivité des fleuristes et  très bon retour des fleuristes

� 220 points de vente220 points de vente220 points de vente220 points de vente

OBJECTIFS 2014OBJECTIFS 2014OBJECTIFS 2014OBJECTIFS 2014
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Communication

Large, grand public

« Le Var : la

Thématiques

Région et terroir, 
Histoire et culture, 

Économie et société
Environnement

Objectif :

Développer Internet, 
réseaux amateurs

Communication proximité
Événements et partenariats

Communication

professionnelle

Cible : grossistes & détaillants

Thématiques

Qualité / rareté
Saisonnalité et « primeur »
Mise en avant producteurs

Objectif :

Continuer à renforcer la 
notoriété

Communication

« affiliés »

Cible : les « meilleurs » 
fleuristes (et leurs 

grossistes)

Objectifs :

Renforcer l’animation
Extension à 400/ 500 

fleuristes

Signes distinctifs de qualité : l’Identité Géographique Protégée (IGP)
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2- Détails des dépenses de Hyeres Hortipole en 2013 

Ch DURAND – Hyeres Hortipole 

• Budget prévisionnel  / budget réalisé sur 2013

• Détails des dépenses en 2013



Action Hyères Hortipole : 
communication HORTISUD 2013

Budget prévisionnel 2013 : action  Communication Hortisud 69 249 euros  TTC

Dépenses salaires 11 189

Frais directs 58 060

Recettes Autofinancement 14 249

Subv CG 30 000

Subv CR PACA 20 000

Subv TPM 5 000



Action Hyères Hortipole : 
communication HORTISUD 2013

Budget réalisé en 2013 : action  Communication Hortisud 67 458 euros  TTC

Dépenses salaires 12 842

Frais directs 54 616

Recettes Autofinancement 20 859

Subv CG 24 353

Subv CR PACA 17 245

Subv TPM 5 000



Détail des dépenses réalisés en 2013

67 458

Suivi de l’action 3 404

Création et développement
(détails diapo suivante)

41 209

Encartages publicitaires 9 711

Animation sur salons 
(11 Evenements )

10 536

Partenariats grand publique  
(Comité de promotion, villa Noailles)

2 598



Détail des dépenses réalisés en 2013

Détails dans Création et développement : 41 209 détails

Création graphique 9 660

Hébergement Hortisud + assistance 1 195

Développement du site Hortisud le club 14 261

Widget 1 794

Création du visuels (bouquets + photos) 12 373

Support de com panneaux Hortisud 1 926



3 grandes missions de Hyères Hortipole / 2012

• Marque Hortisud : 

• Contrôle qualité (en partie)

• Communication

• Gestion de projets :

• Grappes d’entreprises FLORISUD

• Projet Immortelles du Var

• Prospective, développement et innovation

• Veille / communication / animation-coordination



� Grappe d’entreprises : 2010  ���� octobre 2013

237 300 € prévisionnel

189 000 € par la DATAR

• Un programme d’activité

= Des projets collectifs impliquant les partenaires filière

• Le renforcement de l’animation de FLORISUD 

+ veille et prospective 



PRODUCTION :

� Maintenir les volumes Fleurs coupées varoises

- Projet de zone horticole

� Rentabiliser au mieux l’outil serre
- Outil d’aide à la décision ACRI

OFFRE : 

� Innover dans la gamme  : 
- par des nouvelles espèces en développement 
- par un renouveau d’espèces traditionnelles : Conservatoire
- opportunités auprès d’autres secteurs du végétal

� Mieux accompagner le lancement de nouveautés
- Procédure tests pré-commerciaux



� Zone horticole

� Outil d’aide à la décision rotation de culture /FLORISUD 

services

� Test pré-commerciaux d’innovations végétales

� Conservatoire des plantes horticoles



� Zone horticole

� Outil d’aide à la décision rotation de culture /FLORISUD 

services

� Test pré-commerciaux d’innovations végétales

� Conservatoire des plantes horticoles



Réalisations principales : études, info , promotion

• Cofinancement de l’étude ENERGIE zone de la Bastidette

• 1 programme d’aménagement rédigé par le CRITT

• 45 réunions projet / promotion

• Edition de 500 plaquettes 4 pages anglais / français

• Déplacements à Angers x 2 et aux Pays Bas

• Un plan de promotion / communication pour 2014



Réalisé Grappe 2010 - 2013

2010 2011 2012 2013 TOTAL

TOTAL zone horticole 0 1 621 2 558 29 073 33 252

805 PROMO ZONE HORT : plaquette/publi 1 574 1 856 1 980

DEPLACEMENT PAYS BAS 405

APPUI METHOLOGIQUE CRITT 2013 19 256

PRESTATION ETUDE ENERGIE 4 000

FRAIS DE DEPLACEMENT APPUI CRITT 1 459

PRESTATION MF PETITJEAN VISITE ANGERS 1 076

RECEPT GRAPPE ZONE HORT 47 702

ANIMATION ASSISES DE L'HORTICULTURE 897



Visite zone horticole du Rocher / ANGERS



Perspectives 2014 / 2015 

• Candidats : 

� 3 candidats locaux demandeurs, visite 1 entrepreneur allemand

• Aménagement de la zone en 2 tranches : 2014 – 2015 

• Lancement formel de l’appel à projet et promotion nationale :

� Conférence Salon du Végétal à Angers du 18 au 20 février 2014, 
rencontre entreprises/presse

� Autres actions nationales de communication et diffusion plaquette

• Convention TPM / Structures professionnelles horticole



� Zone horticole

� Outil d’aide à la décision rotation de culture /FLORISUD 

services

� Test pré-commerciaux d’innovations végétales

� Conservatoire des plantes horticoles



Réalisations principales : 

Création plateforme internet et base de données

Site Florisud ���� Florisud Services ���� version mobile

• Outil ACRI

• Outil test précommerciaux

• Espace Privé SCRADH

Financements 

Grappe

€



���� outil d’aide à la décision pour la Conception de
Rotations Innovantes (ACRI) :



Réalisé Grappe 2010 - 2013

2010 2011 2012 2013 TOTAL

TOTAL outil ACRI 0 17 017 478 3 000 20 496

802 OUTILS WEB ACRI / florisud services 17 017

OUTILS WEB ACRI maintenance 478

REMPLISSAGE BASE DE DONNEES 3 000

HH : appui à la gestion de projet avec le SCRADH + procédures d’usage espace privé



Application de l’outil ACRI :

• Appui à tout nouveau projet d’installation / développement avec 

rotation de culture ���� lien avec le projet de zone horticole 

• Aide à la décision pour les démarches de diversification de la 

production

• Cohérence de la filière avec plateforme internet multi service, 

à étendre



� Zone horticole

� Outil d’aide à la décision rotation de culture /FLORISUD 

services

� Test pré-commerciaux d’innovations végétales

� Conservatoire des plantes horticoles



Réalisations principales :

Tests et suivi sur 17 espèces différentes

• Création d’un outil d’information et de suivi des espèces innovantes

• Travail d’animation SCRADH, SICA, Phila-Flor, FEDHOM pour la 

circulation d’information : 

� Faciliter les échanges d’informations : intérêt des produits

� Définir des standards produit adaptés

� Annoncer les volumes hebdomadaires en production

• Promotion des nouveaux produits et de la démarche

� Rédaction de fiches produits, mise en vitrine, articles presse



2013 :

• 8 espèces différentes en 

veille

• 3 espèces suivies sur les 

volumes hebdomadaires

• 7 négociants partenaires

• 1 version mobile  



2013 :

• 8 espèces différentes en 

veille

• 3 espèces suivies sur les 

volumes hebdomadaires

• 7 négociants partenaires

• 1 version mobile  



2013 : autres actions de valorisation avec les membres

• Mini-conférence aux portes ouvertes du SCRADH

• Modules de formation « rotation des cultures » de la Chambre 

d’Agriculture du Var

• Démonstrations dans les vitrines de la SICA MAF et presse sur 

nouveautés…



Réalisé Grappe 2010 - 2013

2010 2011 2012 2013 TOTAL

TOTAL tests pré-commerciaux 0 3 153 334 4 485 7 972

803 CLEF USB + VIDEO TEST PRECOMM 3 153

FOURNITURE GRAPPE TEST 334

VERSION MOBILE ESPACE PRIVE 4 485

Peu de dépenses directes, mais un gros travail d’animation !



� Zone horticole

� Outil d’aide à la décision rotation de culture /FLORISUD 

services

� Test pré-commerciaux d’innovations végétales

� Conservatoire des plantes horticoles



Réalisations principales : 

Sauvegarde de 45 cultivars d’intérêt horticole (propriété HH !)

Exemple d’application : relance de la culture de l’Immortelle

• 1 Etude de faisabilité + 1 comité scientifique

• Création d’un espace conservatoire à Baudouvin sous convention

• 26 espèces plantées, 45 espèces : 6300 bulbes et 1 kg de graines

• 26 fiches techniques détaillées, avec traçabilité des cultivars

• 2 animations grand public en partenariat avec le Jardin



Etude « maison » de Jean-Charles et planning espèces



Fiches techniques par espèces et traçabilité



Etude de faisabilité du conservatoire



Fiche technique grand public au Jardin



Réalisé Grappe 2010 - 2013

2010 2011 2012 2013 TOTAL

TOTAL étude de faisabilité 0 0 8 416 0 8 416

806 HONORAIRES ETUDE CONS BOT 8 372

RECEPTION ETUDE CONSERV 44

TOTAL achat de plants 0 0 1 184 0 1 184

807 FOURN GRAPPE PLANTS 1 184

2013 : Pas de dépenses directes

Animation avec le Jardin Baudouvin



Fiches techniques grand public au Jardin



Animation grand public au Jardin de Beaudouvin / juin 2013



� Grappe d’entreprises : 2010  ���� octobre 2013

237 300 € prévisionnel

189 000 € par la DATAR

• Un programme d’activité

= Des projets collectifs impliquant les partenaires filière

• Le renforcement de l’animation de FLORISUD 

+ veille et prospective 



� Grappe d’entreprises : 2010  ���� octobre 2013

237 300 € prévisionnel

189 000 € par la DATAR

• Un programme d’activité

= Des projets collectifs impliquant les partenaires filière

• Le renforcement de l’animation de FLORISUD

+ veille et prospective 



Réalisations principales : 

• Déplacement et visites : 

� 2 déplacements à l’étranger, y compris cadre Flormed 

• Veille et concertation sur appels à projets européens

� Conférences régionales

� Entretiens partenaires pour Flormed 2

• Prise d’info sur opportunités diversification / démarches prospectives 

= valoriser le savoir-faire du végétal



Domaines de veille / réflexion opportunités autres secteurs



Réalisations principales 2013 : 

• Fleurs comestible : test avec restaurateurs à Marseille 
(GOURMEDITERRANEE), rencontre du groupe Terrazur

• Plantes à Parfums, Aromatiques et Médicinales (PAPAM) : 

� Participations aux présentation du projet AROMA  et FIORIBIO  

� Salon de la Cosmétique à Paris

� Rencontres avec industriels : Albert Vieille, pôle PASS à Grasse

• Plantes tinctoriales : 

� échanges avec le CRITT horticole, leader en recherche dans ce secteur

• Contrat industriel : projet immortelle



Réalisé Grappe 2010 - 2013

2010 2011 2012 2013 TOTAL

TOTAL Veille  /déplacement 0 2 774 4 633 0 7 407

804 VEILLE ET COOP EU 609 1 124

DOCUMENTATION VEILLE GRAPPE 1 435 2 427

RECEPT/ GRAPPE VEILLE ET COOP 730 1 082

TOTAL frais divers 2 487 2 487

FRAIS DE DEPLACEMENT DIVERSIFICATION 1 747

FRAIS DE DEP AUTRE ET DIVERS GRAPPE 740



Prévisionnel Réalisé Ecart

Frais de personnel 119 019 107 588 - 11 431

Frais directs 96 953 94 930 - 2 023

Contribution président 21 328 21 328 0

TOTAL 237 300 223 846 - 13 454

Soit un reliquat de 10 763 € à rendre à la DATAR 



Projet partenarial en collaboration avec 

• 4 producteurs participants, environ 1 ha au total

• Montage du projet culture in vitro et dossier d’aide financière :

• EUROPE – Conseil Général – France Agri Mer / plan de développement rural

• Mise au point techno et fabrication des premiers plants in vitro à 

CERBIOTECH : coordination et avance de financement Hyères 

Hortipole

• Livraison des premiers 550 plants issus d’in vitro en décembre 2013



Montage du projet 

Immortelle :

Ingénierie de projet avec 
tous les partenaires

Animation auprès des 
producteurs 



Plants in vitro en durcissement au SCRADH

Premières plantations : décembre 2013



En 2014 : 

• Production et plantation de 500 plants in vitro tous les 2 mois ���� sept 

2013

• Re-facturation des plants aux producteurs par HH

� Le savoir-faire in vitro appartient aux 3 producteurs engagés : 
c’est eux qui le payent en intégralité via les plants

• Contractualisation : 

� Convention SICA / HH / Producteurs

� Contrat commercial Occitane / SICA MAF


