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VINEXPO

Vinexpo 2003 : "Un Monde d'Avance"

a 12éme édition de Vinexpo ouvre

ses portes ce dimanche 22 juin et se

poursuit jusqu'au jeudi 26 juin au Parc

des Expositions de Bordeaux-Lac. 55

000 visiteurs professionnels en prove-
nance de 140 pays sont attendus a ce Salon
international, devenu depuis sa création en 1981
un rendez-vous incontournable

lls viennent y rencontrer les 2 500 exposants de
44 pays présents & cette vitrine des produits vin
et spiritueux des cing continents.

Ces professionnels, importateurs, grossistes,
restaurateurs, détaillants, acheteurs du duty-free
et de la grande distribution, sommeliers... sont
aussi présents "pour faire vivre le marché, dans
un contexte économique et politique internatio-
nal inquiétant, et participer a la réflexion sur I'ac-
tualité du secteur” souligne le président de
Vinexpo Jean-Marie Chadronnier..

Tous les pays producteurs de vin et 550 sociétés de spiritueux, participent a ce salon, qui a dd refuser de nombreux exposants par
manque de place sur un espace de 90.000 m2 devenu "trop étroit", ajoute-t-il.

La France -notamment les professionnels bordelais- occupera plus de la moitié de la surface des stands, suivie par I'ltalie, I'Espagne, les
Etats-Unis et I'Allemagne.

Sur le theme « Un Monde d’Avance », Vinexpo propose cette année de nouveaux espaces, conférences et animations : sur I'espace « Un
Monde d’Avance « sont exposés les produits leaders présentés par les entreprises. Une large place est faite aux techniques du merchan-
dising ainsi qu'a “I'imaginaire du vin", avec de nouveaux lieux et modes de consommation.

Les dégustations sont particulierement & I'honneur de ce Vinexpo sur un espace agrandi pouvant accueillir jusqu'a 400 personnes.

Sur les grands sujets d'actualité, dans le cadre de I'opération * Savoir Boire, Savoir Vivre ", le colloque " Vin alcool et santé " est & nou-
veau au coeur de I'actualité. Trois thémes y seront abordés : le point sur le French Paradox dix ans apres, I'impact des biotechnologies sur
le secteur viticole mondial et les conséquences des réglementations en matiére d'étiquetage. Un deuxieme volet portera sur la responsa-
bilité sociale des professionnels vis a vis des jeunes.

Autre sujet de discussions et de débats au cours des 5 jours du Salon : la consommation du vin, avec quelques questions clefs posées
par des experts en marketing internationaux.

La géopolitique du vin ne sera pas en reste, avec deux conférences sur les enjeux du marché mondial et aussi les réactions des profes-
sionnels sur les négociations entre I'Union Européenne et les Etats-Unis. Les relations entre les métiers du vin et les nouvelles technolo-
gies seront aussi largement débattues.

Le " Jury découvertes " accueillera les futurs candidats du Concours du meilleur sommelier du monde 2003 et décernera les " coups de
ceeur " Vinexpo 2003.

De nombreux concours ou remises de prix, seront attribuées pendant cette semaine, notamment le Concours Laurent-Perrier du
Meilleur caviste indépendant du monde.

Au-dela de ces événements ponctuels, Vinexpo permet de prendre le pouls du secteur vitivinicole mondial, avec toutes ses difficultés
mais aussi ses perspectives. La conjoncture des économies occidentales étant celle que I'on connait, nombreux sont les regards qui por-
tent actuellement sur les marchés d'avenir, ou il ne faut, certes, pas attendre un retour sur investissement dans I'immédiat, mais qui fini-
ront par porter leurs fruits. Au nombre de ceux-ci : la Chine et la Russie, deux marchés similaires a bien des égards, mais qui nécessitent
néanmoins des stratégies de conquéte bien distinctes. Quelles sont ces stratégies, quel climat régne-t-il actuellement sur ces marchés ? Tel
est 'objet des dossiers que nous présentons dans cette édition.
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Quels seront les points forts de
Vinexpo cette année ?

m |1y adabord toutes les études
qui ont été faites, et notamment
cette fameuse étude qui a fait
couler beaucoup d'encre sur I'évo-
lution de la consommation du
vin. C'est une étude qui donne
des indications relativement posi-
tives, dans la mesure ou elle
indique une progression de la
consommation a partir de 2006,
entre 6 et 7%. On entrevoit que
cette progression se portera essen-
tiellement sur des vins de meilleu-
re qualité et ceux qui sont reven-
dus au consommateur & un prix
au-dessus de 5 euros ou plus.
C’est une progression qui concer-
ne également a peu prés tous les
marchés, ot il y a peu ou pas de
production viticole.

Une autre étude réalisée par
Sopexa sera présentée sur le mer-

JEAN-MARIE CHADRONNIER, PRESIDENTDE VINEXPO
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chandising, ainsi qu’une étude
concernant le marché britan-
nique, sur les différences de com-
portements d’achat en fonction
des tranches d’ages. L'autre temps
fort sera I'exposition, «<Un monde
d’avance», une piéce noire dans
laquelle sera présentée une sélec-
tion des produits les plus inno-
vants.

Au vu de la conjoncture mon-
diale, pensez-vous que le
nombre de visiteurs, en parti-
culier les visiteurs étrangers,
correspondra a vos attentes ?

m Les indications que nous avons
pour I'instant par le jeu des pré-
réservations indiquent une présen-
ce étrangére forte. Nous avons plus
de pré-enregistrements américains
a cette heure-ci que lors de la pré-
cédente édition. Cependant, nous
avons des défiances en ce qui

concerne certains pays d’Asie.
Mais, en nombre, ces visiteurs sont
assez marginaux. Il n'y a pas de rai-
son d'inquiétude particuliére.

La répartition des exposants
est-elle différente cette année ?
Le Salon est-il toujours «un
rendez-vous incontournable»,
méme pour les producteurs du
Nouveau Monde ?

m La réponse vous l'avez dans le fait
que nous ayons 2500 exposants venus
de 42 pays, et que nous ayons une liste
drattente assez considérable. Nous
aurions pu vendre 7 & 8 000 métres
carrés de plus, si nous les avions eus, a
des exposants qui veulent plus d'espa-
ce ou & de nouveaux exposants. Je suis
certain que Vinexpo a un caractére trés
particulier qui lui confére une sorte
dunicité. C'est un salon qui est déta-
ché du marché ou du pays dans lequel
il se trouve. En clair les gens qui vien-

nent & Vinexpo, viennent assez peu
par intérét pour le marché francais. Ils
viennent parce qu'ils savent que c'est
un endroit o ils vont rencontrer
I'essentiel des producteurs du monde
et en méme temps beaucoup d'autres
opérateurs. En fait, Vinexpo est une
sorte de grand’messe. Et puis, il y a
I'avantage phénoménal que cela se
passe a Bordeaux.

Depuis la derniére édition de
Vinexpo il y a 2 ans, quels sont
les évolutions majeures

du secteur ?

m Jai I'impression que lors de la
derniére édition, les vins du «Nou -
veau Monde» avaient atteint leur
sommet. Aujourd’hui je crois qu'il y
a une évolution en faveur des vins
d'un autre type. On redécouvre, me
semble-t-il, le caractére des béné-
fices particuliers qu'il peut y avoir
dans le terroir. Cela ne veut pas dire

VINEXPO

«Vinexpo est une sorte
de grand’messe»

Cinquante-cing mille professionnels de 140 pays assisteront du 22 au 26 juin
a la 12¢m édition de Vinexpo, premier salon mondial des vins et spiritueux,
qui affiche complet en dépit d’une conjoncture internationale peu favorable.
Son président, Jean-Marie Chadronnier présente les grandes lignes de I'édition
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que les consommateurs se détour-
nent des vins du “Nouveau Monde”,
mais je crois que ces vins ont atteint
une pénétration mature sur des
marchés comme la Grande-Bre-
tagne, ou le consommateur
découvre les vertus d'un autre style
de vin, qui est peut-étre moins tech-
nologique, moins puissant, moins
impressionnant, mais peut-étre plus
facile a boire. Je crois que c'est aussi
grace aux progres accomplis par les
vins du “Vieux Monde ™, qu'il s'agis-
se des vins espagnols, italiens ou
frangais.
Nous présentons aujourd’hui des
vins qui sont d’un style différent,
intéressant les consommateurs qui
ont découvert le vin avec les vins du
“Nouveau Monde”.

Propos recueillis par Diana Macle

— el




DIMANCHE 22 JUIN

09.00 Dégustation

Les vins avec excellent rapport qualité/prix
Liew : Stand K07, Hall2

09.00 & 19.00 Conférence

Les Rendez-Vous du CFCE

Lieu: Stand DELL7, Mezzanine du Hall2

10.30 Inauguration
Inauguration

Lieu: Vinexpo

10.00 4 12.3 Conférence

Perspectives et clés de réussite pour les vins francais en
Russie

Lieu: Salle 231

1045 Dégustation

Cépages Dolcetto, Barbara, Nebbiolo, Franciacorta
Liew : Stand K07, Hall2

11.00413.00 Dégustation

La diversité des vins Américains

Lieu: Salle 211 - Sur Ivitation

12.00 Dégustation

Grands Vins d'ltalie

Liew : Stand JKO7, Hall - Entrée Libre

123041400 Dégustation
Lieu: Salle 221
1400 Dégustation

Italie : Régions Nord
Liew : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

14.00 4 16.30 Conférence

Usages et attitudes des consommateurs de vin

au Royaume-Uni.

Lieu : Salle 231 - Entrée Libre

1500  Dégustation

The originals-German Icewines présenté par Steffen
Schindler

Lieu : Stand - Entrée Libre

15,002 17.00 Conférence

Chine: Quelles perspectives et quelles clés pour les vins.

Lieu: Salle 221 - Sur Invitation
2030 Soirée /festivités
Concert d'ouverture Vinexpo
Lieu : Grand Théatre - Sur Invitation

LUNDI 23 JUIN

09.00417.00 Compétition et Récompenses
Concours Laurent Perrier du Meilleur Caviste
Indépendant du Monde

Lieu': Salon dHonneur

09.00 a19.00 Conférence

Les Rendez-Vous du CFCE

Lieu : Stand DEL17, Mezzanine du Hall2 - Réservation
09.30 418.00 Dégustation
Dégustation des Aliénors

Lieu : Salle 223 - Sur Invitation

09.30211.30 Dégustation
Dégustation de Grands Vins d'Espagne
Lieu : Salle 222

10.00411.30 Dégustation

Exclusive Ribera del Duero présentée par Michel Bettane
Liew : Salle 221 - Sur Invitation

100041230 Conférence

“How we buy wine: understanding how consumers
choose wine”

Lieu: Salle 231 - Entrée Libre

10.00 216.30 Dégustation

Dégustation Primeurs Millésime 2002

Lieu : Espace dégustation 1 et Espace dégustation 2

Sur Invitation

10.30217.30 Dégustation

Dégustation des appellations AOC Médoc et Haut Médoc

2000
Lieu Salle 211 - Entrée Libre

1045 Dégustation

Cépages Sangiovese, Canaiolo, Nobile di Montepulciano,
Brunello di Montalcino, Montepulciano d'abruzzo

Lieu : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

1130 Dégustation

Spatlese Riesling wine from great Terroirs, présenté par
Brian Julyan, Master Sommelier, UK

Liew : Stand - Entrée libre

1200 Dégustation

Grands Vins d'lalie

Lieu : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre
12.30 2 14.00 Dégustation
Argentina : Malbec et Terroirs

Lieu : Salle 221 - Sur Invitation

13,002 15.00

Le Monde du Chenin
Lieu : Salle 222 - Entrée Libre

14.00 Dégustation

Italie : Régions du Centre

Lieu : Stand K07, Hall2 - Entrée Libre

14.00 Conférence

Le mariage du vin et du commerce éléctronique interen-

Dégustation

treprise
Lieu : Salle 231
1500 Dégustation

German red wine-the best kept secret

Lieu : Stand - Entrée Libre

15.00 4 16.30 Dégustation

New Zealand Wine : Sauvignon Blanc and beyond
Lieu : Salle 221 - Reservations sur le stand HI343, Hall3
1530 Dégustation

Vins innovants

Lieu : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

16.00 218,00 Compétition et Récompenses
Remise des prix Citadelles du Vin

Liew : Salle 222 - Sur Initation

19.30 Soirée/Festivités

Réception Officielle Suisse

Liew : Résidence du consul général de Suisse

Sur Invitation

MARDI 24 JUIN

09.00219.00 Conférence

Les Rendez-Vous du CFCE

Lieu : Stand DE117, Mezzanine du Hall2 - Réservation

09.30a11.00
Icewine canadien
Lieu : Salle 221 - Sur Ivitation

09.30211.30 Conférence

Collogue Vin-Alcool et Santé : Les avancées scientifiques
(French Paradox, Biotechnologies)

Lieu : Salle 231 - Entrée libre

09.30415.00 Dégustation

Dégustation de Chablis Grands Crus
Lieu' Salle 223 - Entrée libre

Dégustation

10.00 & 12.30 Conférence
Lieu : Salon d'Honneur
10.00 4 16.30 Dégustation

Dégustation Primeurs Millésime 2002
Lieu: Espace dégustation 1 et Espace dégustation 2
Sur Invitation

10.30217.30 Dégustation

Dégustation des AOC Graves : Graves rouge 2000-2001,
Graves blancs 2001-2002, Graves supérieurs 2000-2001
Lieu' Salle 211 -Entrée Libre

1045 Dégustation

Cépages Primitivo, Aglianico, Nero di Avola
Lieu: Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

1130 Dégustation

Ecological wines from Germany
Lieu: Stand - Entrée Libre

ROGRAMME

11.30a13.00 Conférence

Colloque Vin-Alcool et Santé : Les professionnels face
aux égislations, des experiences prometteuses

Lieu : Salle 231 - Entrée Libre

12.00 Dégustation

Grands Vins d'ltalie

Lieu : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

12,00 413.30 Conférence

Point de vue des professionnels sur les négociations
entre I'Union Européenne/Etats-Unis

Lieu : Salle 221 - Sur Invitation

13.00 2 18.00 Dégustation

Découverte des Lalande de Pomerol

Liew : Salle 222 - Entrée Libre

14.00 Dégustation

Italie : Régions du Sud

Liew : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

14.00 216.30 Conférence

Auction Expertise, 110 000 transactions par an: Présen-
tation du logiciel des ventes aux enchéres internationales
des vins de Bordeaux.

Lieu: Salle 231 - Entrée Libre

14.30217.00 Conférence

Batir une politique de merchandising en Restauration
Hors Domicile

Lieu : Salon d'honneur - Réservation sur vinexpo.com

15,00 Dégustation

Germany's Top winner wines at the International Wine
Challenge 2002/2003
Lieu : Stand - Entrée Libre

150021630 Dégustation
Les vins fins d'lsrag]

Lieu : Salle 221

1530 Dégustation

Vins issus des raisins biologiques
Lieu : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

19.00 Soirée/Festivités

Ventes aux enchéres

Lieu : Foyers du Grand Theatre - Entrée Libre

20.00 Soirée/Festivités

Chapitre de la Confrérie des Baillis de Lalande de Pomerol
Lieu : Chateau de Viaud Lalande (Lalande de Pomerol) - Sur
Invitation

20.00 Soirée/Festivités

Diner du Groupement des Premiers Grands Crus Classés
de Saint-Emilion

Lieu : La Gaffeliére (Saint-Emilion)

Sur Invitation, Stand : MN45, Hall2

MERCREDI 25 JUIN

09.00 a19.00 Conférence

Les Rendez-Vous du CFCE

Lieu: Stand DE117, Mezzanine du Hall2

Réservation, Stand : DE117, Mezzanine du Hall2
09.3021130 Compéition et Récompenses
International Wine and Spirit Competition : Remise
des trophées et séminaire

LA JOURNEE VINICOLE = 20 JUIN 2003



Lieu: Salle 222 - Entrée Libre

09.30 a18.00 Dégustation
Dégustation du Cercle Rive Droite de grands vins
de Bordeaux

Lieu: Espace dégustation 1+2 - Sur Invitation

10.00211.30 Dégustation

La renaissance des grands Rieslings.

Lieu : Salle 221 - Sur Invitation

10,00 412.30 Conférence

Consommation : Conquéte, reconquéte ou fatalisme ?

Liew : Salle 231 - Sur Invitation

10.00 &12.30 Conférence

L'avenir des opérations de merchandising en Grande Distribution pour la
filiére vin,

Liew : Salon d'honneur - Réservation sur vinexpo.com

10.30417.30 Dégustation

Dégustation des appellations Moulis Médoc et Listrac Médoc, Moulis Médoc
1999-2000, Listrac Médoc 2000-2001

Lieu : Salle 211 - Entrée Libre

1045 Dégustation

Cépages Corvina, Soave, Refosco, Teroldelgo

Liew : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

1130 Dégustation

Try Dry ! Top dry menu wines with food, Markus del Montego, World Cham -

pion of Sommeliers 1998
Lieu : Stand - Entrée Libre

12.00 Dégustation

Grands Vins d'ltalie

Liew : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre:
13.00 & 15.00 Dégustation
Limoux Rouge Appellation 2003

Liew : Salle 222 - Entrée Libre

13.00 4 18.00 Dégustation
Dégustation vins du Pays d'Oc

Lieu: Salle 223 Entrée Libre

14.00 Dégustation

Reégions du Nord Est
Lieu : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre
14.00416.30 Confér

rence
La marque, enjeu de la bataille mondiale des vins
Lieu : Salle 231 - Sur Invitation

14.30417.00 Conférence

Optimiser les ventes dans les Réseaux de spécialistes.

Lieu : Salon d'honneur

Réservation sur vinexpo.com

1500 Dégustation

The Pinot family- top Pinot Gris, Pinot Blanc and Pinot Noir wines
from Germany, présenté par Brian JULYAN, Master Sommelier, UK
Lieu : Stand HJ343, Hall3 - Entrée Libre

15,002 17.00 Dégustation

Le Tour sensoriel des vins de Nouvelle-Zélande

Lieu : Stand - Entrée Libre

1530 Dégustation

Vins de dessert
Lieu: Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre
15302 17.00 Dégustation

Atelier Dégustation Vins dAlsace et Fromages
Lieu : Salle 221 - Sur Invitation

1600 Compétition et Récompenses
Remise des prix du Jury Découverte

Lieu : Centre de presse

160021800 Compétition et Récompenses
Vins Médaillés Or au Concours national des Crémants de France

et du Luxembourg
Lieu : Salle 222

JEUDI 26 JUIN
9.00417.00

Les Rendez-Vous du CFCE
Lieu: Stand DE1L7, Mezzanine du Hall2 - Réservation
1000 Soirée/Festivités

Féte du Flewe

Lieu : Quais du Centre-Ville de Bordeaux

Conférence

10004 11.30 Conférence de presse
Conférence de presse

Lieu : Salle 221

10.00412.00 Conférence

Perspectives et clés de réussite pour les vins frangais en Corée du Sud
Lieu Salon dhonneur - Sur Inviation

10,002 12.30 Conférence

Politiques de marques, technologies de linformation et e la communication
et formation au service de la stratégie marketing internationale des vins et
spiritueux

LA JOURNEE VINICOLE = 20 JUIN 2003

Lieu: Salle 231

1045 Dégustation

Cépages Vermentino, Monica, Malvasia,
Marsala, Canonau

Liew : Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre
12.00 Dégustation

Grands Vins d'ltalie

Lieu: Stand JKO7, Hall2 - Entrée Libre

12.30a14.00 Conférence
Naturellement favorisé : pourquoi le
Chili a les meilleurs terroirs du monde
Lieu : Salle 221 - Entrée Libre

15.00 & 16.30 Conférence de presse
Conférence de presse

Lieu : Salle 221

17.00 Soirée/Festivités

Féte de la Fleur

au Chateau Mouton Rothschild

Lieu : Chateau Mouton Rothschild

Sur nvitation

i

b

Mivier Lavaiting chel sommelior pemndant 10
ans dans la grande restavration, viceprésident
des Sommeliers Languedoc-Roussillon ot
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INTERVIEW

GiLLES DABEZIES, DIRECTEUR GENERAL DE SOPEXA

Sopexaw/.

«Si nous voulons que la France soit un terr itoire d'attrait
pour les investissements étrangers, nous devons vendre une
image de notre pays, et la vendre ensemble»

race a son réseau de bureaux implan-
Gte’s a travers le monde, Sopexa

concentre d’importantes ressources
humaines et compétences en matiere de
promotion et de marketing. A I'instar du mar-
ché lui-méme, confronté a de profondes
modifications structurelles, la Société — créée
en 1961 — doit s’adapter aux nouvelles forces
en jeu. Approches transversales de communi-
cation dépassant la seule sphére agroalimen-
taire, redéploiement budgétaire en faveur
des actions et de la prospection de nouveaux
marchés, et implication croissante des entre-
prises dans les actions, sont autant d'orienta-
tions tracant I'avenir de Sopexa. Nous avons
demandé a son directeur général, Gilles
Dabezies, d’expliquer les grandes lignes, a la
fois de I'évolution structurelle de la Société et
du marché international.

Le secteur vitivinicole francais réfléchit depuis quelque temps &
une stratégie lui permettant de mieux affronter la concurrence
internationale. En quoi Sopexa est-elle concernée par les orienta-
tions nouvelles qui se dégagent des réflexions ?

Sopexa est partie prenante des réflexions. Elle est en quelque
sorte le conseiller technique en matiére de marketing et a ce titre
Jacques Berthomeau nous avait consultés. Néanmoins, nous ne
sommes pas impliqués au niveau structurel et nous nous adapte-
rons aux changements qui seront décidés. D’ailleurs, nous ne sou-
haitons pas particuliérement participer aux réflexions structurelles.
Une fois que celles-ci se seront concrétisées, nous réfléchirons avec
les différentes structurespour savoir, qui sont nos clients, pour voir
comment communiquer.

L’année derniére, vous évoquiez I'apparition d’une «New
Sopexa». Pouvez-vous expliquer oti en est ce projet aujourd’hui ?

Beaucoup de réflexions ont eu lieu pendant I'hiver. Une ren-
contre entre le président de Sopexa, Dominique Chardon, et le
directeur de cabinet du ministre a eu lieu & la fin mai et nous nous
approchons de la concrétisation de cette réflexion. Nous ne savons
pas encore quelles décisions seront prises. Un conseil d’administra-
tion aura lieu en juin et une assemblée générale en juillet et & ce
moment-a, sur le plan des principes, les choses seront beaucoup

plus précises. Cela a pris plus de temps que nous n'avions prévu.
La «New Sopexa» devra se comporter encore plus comme une
entreprise et essayer d'élargir le champ des partenaires avec qui elle
travaille. Rome ne s'est pas faite en un jour mais les choses ont
avancé : le taux de marge de I'entreprise, si j'en crois les résultats
2002, est nettement supérieur a ce que I'on avait prévu et a ce qui
avait été réalisé les années précé Le p d'entre-

ou d'une prise de conscience de la part de ces mémes entre-
prises de la nécessité d'investir dans les actions ?

Je pense qu'il y a un peu des deux. Depuis la création de la structure
développement entreprises il y a un an et demi, beaucoup defforts de
prospection ont été réalisés en ce sens. Les directeurs des bureaux ont
mené le méme travail localement et la concrétisation de ces efforts
a se voir. A partir du moment ol nous avons libéré

prises représenté dans notre chiffre d'affaires est passé d’environ 10
a15% en un an, ce qui est significatif. En termes de gestion et
d'avancée de I'entreprise, depuis le Ler janvier de cette année nous
avons été mis systématiquement en compétition pour répondre &
des appels d'offre, dont nous avons gagné une bonne partie. Ceux
du vin interviendront plus tard dans I'année du fait du calendrier
du secteur. Donc, I'entreprise que j'appelle de mes veeux depuis
deux ans et demi et qui commence a se mettre en place, sort de
terre, méme si nous devons rester modestes en sachant que tout ne
changera pas du jour au lendemain. En ce qui concerne les modifi-
cations plus structurelles et politiques, les politiques sont actuelle-

n’.b-'u. e .

I'esprit des entreprises de I'idée que Sopexa ne travaille que pour les
collectifs, bon nombre dentre elles ont décidé de faire appel & nous.

L'été dernier, Sopexa a publié un rapport sur la promotion de
la culture alimentaire francaise. Comment ce rapport se traduit-il
dans les faits ?

Je pourrai y répondre véritablement lorsque je connaitrai le bud-
get pour I'année prochaine. Néanmoins, il est trés clair que derriére
la publication de ce rapport, & la fois dans les réflexions structurelles
et financiéres qui ont eu lieu pendant I'hiver, nous avons avancé. La
aussi, il existe un certain délai de réflexion entre de grosses

Le suivi commercial des vins en rayon représente un enjeu majeur pour les vins francais. Ici, Vin Sur Vin & Tokyo

ment au travail et je ne désespére pas que d'ici a I'été, 'on puisse
connaitre un certain nombre de grandes réflexions et des décisions
plus visibles d'ici & la fin de I'année.

Des modifications de financement font-elles partie des nou-
velles orientations ?

Pour le moment, les administrateurs nous ont informés que le
budget public n'était pas modifié, mais plutdt I'utilisation qui en
est faite. Depuis que je suis arrivé & Sopexa, je prone une diminu-
tion de la part de I'Etat dans le financement des structures de la
Société et une augmentation de sa participation dans les actions.
Ce renversement est en cours depuis trois ans mais, encore une
fois, il ne se fera pas en un jour.

Une plus grande participation des entreprises découle-t-
elle d’actions spécifiques menées en ce sens par la Sopexa,

machines comme I'adminsitration et ce genre de rapport. Ce que
I'on peut constater, c'est qu'au-dela de la sphére strictement agroali-
mentaire, un certain nombre de cabinets ministériels ont été inté-
ressés pour en discuter avec nous. Je pourrai citer le cabinet du
ministre des affaires étrangeres, celui du tourisme, les ministres de
Bercy bien sdr, la réforme de I'Etat... De méme, au Sénat et &
I'Assemblée nationale, un certain nombre d'élus et de présidents de
commission se sont intéressés a ce rapport. Nous continuons & y
travailler et & la fin mai nous avons, par exemple, étudié les
approches conjointes possibles en matiére touristique et agroali-
mentaire. Pour I'heure, il s'agit surtout d'intérét manifesté et de dis-
cours. Dans les propositions que Dominique Chardon et moi-
méme avons faites au ministére de I'’Agriculture sur la réforme de
Sopexa, nous demandons qu’en contrepartie de la poursuite de
I'important effort en faveur de I'autofinancement de I'entreprise,
I'Etat redéveloppe des crédits pour pouvoir mettre en ceuvre cette
promotion de I'image de la culture alimentaire francaise et de
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I'approche transversale. 11 n'en reste pas moins que cette période
n'est pas vraiment propice au déblocage de budgets. Nous sommes
tous conscients du fait que si nous voulons que la France soit un
territoire d'attrait pour les investissements étrangers, nous devons
vendre une image de notre pays, et essayer de la vendre ensemble.
L'intérét de I'idée de Dominique Chardon n’est donc pas unique-
ment agroalimentaire. Tout cela est en train de s'organiser mais la
structure de I'Etat est lourde. Néanmoins, j'espére que nous allons
pouvoir développer ces idées dans les deux ou trois années qui
viennent, avec des moyens financiers en redéploiement.

Mieux utiliser
les possibilités offertes
par le merchandising

pour accroitre

nos parts de marché

Vinexpo vient de s'appuyer sur le
réseau international de Sopexa pour
réaliser une étude de merchandising,
theme qui fera I'objet d’un espace spéci-
fique lors de Vinexpo. Comment les
vins francais pourraient-ils mieux
exploiter les possibilités offertes par le
merchandising afin d'accroitre leur part
de marché dans le monde ?

11 faut souligner d'abord que le mer-
chandising est une science qui évolue
trés vite. 11y a effectivement des poten-
tialités a mieux présenter l'offre francaise
dans les différents compartiments de la distribution. Nous devons
continuer & y travailler et il faut que nos bureaux soient extréme-
ment attentifs, avec une sensibilité particuliére pour chaque pays.
A mon avis, il faut aussi que les entreprises soient trés regardantes,
probablement beaucoup plus qu’elles ne le sont. Cela demande
des moyens, mais ce sont des moyens qui paient. Il ne suffit pas
d'imaginer le meilleur moyen de mettre en avant ses produits,
encore faut-il que des commerciaux fassent le suivi nécessaire.

, beaucoup d'entreprises font I’économie de ce
suivi. A titre d’exemple, j'ai vu dans une trés belle boutique du
LCBO en Ontario, une bouteille de vin blanc francais & laquelle
était attachée une mignonette d'un vin blanc californien du
méme cépage. En termes de message au consommateur, on lui dit
de comparer — au détriment du vin frangais — les deux vins.
Jamais une entreprise francaise n'aurait dd I'accepter. C'est
I'exemple méme de I'entreprise qui a vendu son vin & un importa-
teur et qui ne s'occupe plus du suivi en rayon, I'importateur pour
sa part étant intéressé par de meilleures marges sur son vin califor-
nien que sur le vin frangais.
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Ainsi, nous devons travailler sur I'amélioration des concepts et
techniques de merchandising, mais derriére, il existe le probleme
concret de la pré ion, impli un i i com-
mercial de la part des entreprises. Je ne suis pas sr qu'elles le fas-
sent toujours.

Cette ahsence de suivi est-elle particuliére a la France ?

Cela caractérise plus particuliérement des vins que I'on vend en
petite quantité. Une entreprise comme Gallo ne rencontre pas ce
type de probléme. En revanche, les marques francaises disposent

de moins de moyens et c'est Ia que I'on voit que la force de vente
et de merchandising est corrélée a I'importance du chiffre
d'affaires de la marque. D’ol 'importance de développer de plus
grandes marques de vin en France, car cela signifierait non seule-

ment davantage de commu
commercial et de merchandising. S'agit
ment frangais ? Je ne le pense pas.

ion mais également plus de suivi
| d’un probléme unique-

D’aprés une autre étude Vinexpo, les progressions de consom-
mation importantes vont concerner d'ici @ 2006 les grands mar-
chés actuels des vins francais. Cela signifie-t-il qu'il vaut mieux
concentrer les efforts promotionnels sur ces pays-la ?

11 faut d'abord préciser que cette étude comporte certains élé-
ments qui ont, pour le moins, surpris, ne serait-ce que sur le mar-
ché frangais. Lorsque cette étude prévoit une forte augmentation
de la consommation de vin en France, compte tenu de toutes les
contraintes et de toute la pesanteur psychologique dans notre
pays, je suis assez étonné qu'il puisse y avoir des prévisions d'aug-
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mentations sensibles. Malgré les incertitudes que nous pouvons
avoir — et nous ne sommes pas les seuls — la question reste entiére
et elle fait I'objet d’un grand débat au sein de la fonction
publique. En effet, le ministre du commerce extérieur a quelques
fois fait & Sopexa le reproche d'étre trop présente sur les grands
marchés et pas assez sur les marchés d’avenir. A cela, je répondrais
que tout dépend de I'interlocuteur qui fait I'effort : s'il s'agit de
l'argent des professionnels, des producteurs, il me semble tout a
fait naturel que I'effort porte sur les marchés qui rapporteront le
plus vite. Certes, le marché chinois est potentiellement plus grand
que le marché britannique mais a I'heure actuelle, ce n’est pas le
cas. Cela ne me choque donc pas que les professionnels fassent
d'abord de la communication en Grande-Bretagne. En revanche,
il me semble que I'argent public d'appui aux exportations doit,
lui, privilégier les prospections sur les nouveaux marchés. Si une
entreprise francaise réalise un travail commercial efficace de mer-
chandising en Grande-Bretagne, elle peut attendre un retour sur
investissement en un ou deux ans, tandis qu'en Chine, il faudra
attendre beaucoup plus longtemps. C'est sur ces marchés nou-
veaux et difficiles qu'elle doit étre aidée par I'argent public. C'est
en tout cas la politique que j'ai décidé, non sans mal, de mettre
en ceuvre a Sopexa : @ mon arrivée, j'ai décidé de ne plus consa-
crer de subventions d'Etat au financement des pavillons francais
dans les salons organisés dans les pays de I'Union européenne,
mais plutdt dans ceux de New-York, Tokyo ou Shangai, par
exemple. Cela ne signifie pas pour autant qu'il n'existe plus de
pavillons francais & la London Wine Fair ou a Prowein ; cela veut
dire que le colt de revient y est payé par les entreprises.

Il semblerait, néanmoins, qu'il existe encore beaucoup de
marge de développement d’actions sur les nouveaux marchés. ..

11 existe, bien sOr, encore des marges de progression possibles.
Néanmoins, nous y travaillons. A titre d’exemple, les bureaux chi-
nois consacrent plus des deux tiers de leur travail au vin. Cette
année, ils ont réalisé la premiére étude de marché, de consomma-
tion et de marketing sur le vin en Chine, car pour aider les entre-
prises, il faut d'abord qu'elles soient informeées sur le marché. Au
quotidien, ils organisent des rencontres, des dégustations, des for-
mations, mais il est vrai que I'on ne travaille pas en Chine comme
on travaille en Grande-Bretagne otl I'on achéte des encarts de
publicité dans la presse magazine. Cela n'aurait pas de sens. Ainsi,
nous concentrons I'argent public sur des salons comme le Sial
China, la Hofex a Hong-Kong, le Fancy Food Show aux Etats-
Unis etc. Dailleurs & Vinexpo cette année, nous mettons I'accent
sur trois marchés en particulier : la Corée, la Russie et la Chine.

Si vous deviez résumer les grandes évolutions du secteur du
vin depuis la derniére édition de Vinexpo il y a deux ans, quels
points souligneriez-vous en particulier ?

Je constaterais que, méme si elle n'a pas abouti comme le sou-
haitaient ses initiateurs, les professionnels ont mari dans leur
réflexion. 1ls ont vu la menace et ils ont naturellement décidé d'y
faire face. Méme si la bagarre continue et que nos vins perdent
encore quelques parts de marché, la grande percée des vins du
Nouveau Monde a été un peu arrétée ces derniers temps. Cela ne
veut pas dire que nous avons gagné des parts de marché, mais que
nous avons cessé d’en perdre de maniére aussi spectaculaire qu'il y
a deux ans, lorsque nous étions en pleine crise. La conjoncture
mondiale fait qu’en tout état de cause, il y a eu un ralentissement
du marché du vin et que méme un certain nombre de vins du
Nouveau Monde sont en train de regarder avec attention les
aspects économiques, aprés avoir planté a tour de bras. Je pense
qu'il y a actuellement moins d’enthousiasme qu'il y a deux ans,
plus de maturité, et une sorte de stabilisation des forces a court
terme, & laquelle il faut néanmoins faire attention. Je crois que les
producteurs de vins du Nouveau Monde sont en train de prépa-
rer une concentration de moyens sur certains gros marchés : apres
avoir attaqué les marchés les plus faciles pour eux — méme si la
Grande-Bretagne n’est pas forcément un marché facile — ils vont
se tourner vers certains marchés européens plus difficiles. 1l me
semble que nous ne sommes pas au bout des problémes, d’autant
plus que ce ralentissement et cette maturation n'enlévent pas le
fait que nous allons de plus en plus vers une conception moins
organisée du vin que ne I'était notre conception francaise et qu'il
va falloir que nous continuions a nous adapter. A mon avis, I'ave-
nir du marché du vin réside dans des formules beaucoup plus
souples que les ndtres.

Propos recueillis par Sharon Nagel
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La Chine ne dort plus...

Dossier réalisé par Sharon Nagel et Jiangiang Wei

vec une consommation par habitant
et par an de moins d'un litre, le
marché chinois des vins n'est guére
un eldorado pour les exportateurs. Il
n’empéche que 'entrée de la Chine dans
'OMC, une croissance économique la plus forte
d'Asie et la hausse du pouvoir d’achat qui en
résulte, I'occidentalisation croissante des modes
et coutumes, et des événements ponctuels
comme la tenue des Jeux Olympiques de Pékin
en 2008 et de I'Exposition Universelle en 2010
a Shanghai, sont autant de facteurs qui laissent

Shanghai, capitale économique de la Chine.

entrevoir un fort potentiel de développement a
moyen et a long terme. S'il est encore
prématuré d'évaluer les retombées concretes
de la baisse programmeée des droits de douane
sur les boissons alcoolisées, prévues suite a
'adhésion de la Chine a 'OMC, il est d'ores et
déja évident que cette ouverture vers le monde
du commerce international ne pourra qu'étre
favorable a I'implantation des vins étrangers sur
un marché qui reste encore dominé par la
production nationale.
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Si la consommation reste pour
I’heure limitée a une frange urbaine
et aisée de la population, agée entre
25 et 55 ans, la démographie chinoise
est telle que cette population se
chiffre déja en millions de personnes.
L'augmentation du pouvoir d’achat se
refléte dans I’évolution des différentes
catégories de vins, le segment de
moyenne gamme — 30 % du marché
— connaissant une forte croissance.
En revanche, le bas de gamme, qui
représente encore 60 % du marché
affiche une croissance modérée, tan-
dis que le haut de gamme s’avére
stable. Le vin est encore considéré
comme une boisson festive, un
cadeau a la mode, et a ce titre, est
souvent consommé lors de fétes, de
toute nature. On est certainement
loin du schéma européen de consom-
mation, en famille, lors d’un repas
classique, et certaines habitudes res-
tent plus proches du mode de
consommation des spiritueux que du
vin. Toujours est-il que des signes
positifs d’une évolution des percep-
tions et des coutumes se profilent. En
1996, le gouvernement chinois a
franchi une étape importante en
apportant une définition plus précise
du terme vin, afin d’homogénéiser les
données sur la production et les sta-
tistiques douanieres. Auparavant, la
désignation «jiu», souvent traduite
par «vin», couvrait en réalité toutes
les boissons alcooliques. Depuis
1996, le terme « putao jiu » spécifie
qu'il s’agit d’une boisson alcoolisée
issue du raisin, mais différe encore de
la définition occidentale dans la
mesure ou toute boisson obtenue par
fermentation et contenant au moins
50% de mo0t de raisin constitue du
vin.

La Chine veut acquérir une
réputation mondiale pour
ses vins

Si ces évolutions encouragent les
producteurs du monde entier a
s'implanter en Chine, les opérateurs

nationaux entendent également profi-
ter de I'immense potentiel qu'offre
leur propre marché, tout en gardant
espoir de s'imposer davantage sur le
marché international. Les sociétés
vinicoles chinoises savent qu'elles doi-
vent s'adapter aux normes internatio-
nales — adhésion a I'OMC oblige — et
faire face a la concurrence imposée
par les vins étrangers de plus en plus
présents. Les grands groupes natio-
naux sont certainement bien armés
mais des entreprises de taille moyenne
ont beaucoup de chemin encore a
faire. Le regroupement des marques,
la réorganisation interne des entre-
prises, des efforts en faveur de I'amé-
lioration de I'image des marques, le
renforcement de la compétitivité, et
Ialliance avec des partenaires étran-
gers bien implantés dans le monde,
représentent des politiques menées
dans bon nombre de sociétés chi-
noises depuis 2001. Par ailleurs, la
Chine s’est fixé comme objectif
d’acquérir une réputation mondiale
pour au moins une partie de sa pro-
duction. Pour y parvenir, douze
mesures ont été mises en place :
- disposer d’'une bonne matiére
premiere
- suivre les tendances du marché
- renforcer la coopération internationale
dans le domaine technique
-accepter les investissements
étrangers
- renforcer la législation vitivinicole
- prendre des mesures pour
améliorer la qualité des produits
- éviter la concurrence déloyale
- développer différentes gammes
de vin
- réduire les codts de production
- éviter la concurrence étrangére
- renforcer la recherche dans
la viticulture
- chercher le soutien de I'Etat
chinois

De profondes mutations ont déja
caractérisé la Chine et son secteur
vitivinicole au cours des dernieres
années. A en croire les ambitions
exprimées par ce dernier, on n'a pas
encore tout vu...
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our une civilisation aussi ancienne que celle de la

Chine, il et été étonnant que la culture de la vigne et la
consommation de vin soient récentes. Les péripéties qu'a
connu le secteur vitivinicole au fil des ages occultent parfois
I'ancienneté de la vigne dans ce pays et privent sa popula-
tion d’une culture du vin, telle qu'on la connait dans une
Europe de tradition vitivinicole ininterrompue.

Une histoire ancienne
Pourtant, "a I'age de Bronze, le vin sous une forme ou une autre
constituait un élément important de la civilisation chinoise, déja Ustensiles ayant

fort avancée", écrit Hugh Johnson dans son "Histoire du Vin". N

Des inscriptions sur des poteries anciennes, des références dans la contenu du me
poésie chinoise, des cadeaux offerts par les différents empereurs, ou datant de 3000 a
encore des objets servant a la conservation ou la consommation de 5000 av. J.-C.

vin ont jalonné Ihistoire du pays. Néanmoins, il aura fallu Musée de la Cité
attendre la fin du siécle dernier pour que naisse une structure viti- SN DAL
vinicole moderne. En 1892, durant les derniéres années de la Interdite & Pekin
dynastie Qing, I'expatrié chinois Zhang Bi-shi de retour dans son
pays a créé un vignoble et une société vinicole : Zhanyu Winery. Il
y a introduit des cépages qualitatifs et des techniques de produc-
tion modernes qu'il avait rapportées de I'Occident. D’autres
régions Iui ont embofté le pas : Tonghua dans la province de Jilin,
Tsingtao, Qingxu dans la province de Shanxi, Pékin, et les mon-
tagnes de Changbai. Malgré I'échelle modeste de leur production,
ces régions et leurs entreprises ont construit les bases du secteur,
méme si celui-ci a subi maints revers au cours de ce siécle. Aprés les i T p—
différentes guerres, des politiques successives ont souvent relégué la R

production de vin au second rang, la vigne étant considérée MEURSAU I-T FRANCE
comme une plante non essentielle, occupant une terre pouvant
servir a des cultures plus indispensables a la vie de la population.

Une nouvelle ére

1l n’en reste pas moins qu'un certain nombre de plans quin-
quennaux chinois ont prévu la restructuration et le développe -
ment du secteur vitivinicole chinois. Tel était le cas du pre-
mier plan entre 1953 et 1957, qui a conduit & I'expansion de
plusieurs sociétés, parmi lesquelles Beijing Winery, Tsingtao
Winery, Yantai Changyu Winery et Tonghua Winery, Dan-
feng Winery et Shacheng Winery. Certaines d’entre elles figu-
rent aujourd’hui au tout premier rang de la production de vin
en Chine. Durant le deuxiéme plan, entre 1958 et 1962, des
cépages ont été importés de pays producteurs du bloc commu -
niste tels que la Bulgarie, la Hongrie et I'ex-URSS. Paralléle-
ment & cela, des cépages chinois ont été sélectionnés et des
plants de semis ont été développés. Cette période a donné
naissance & de nouvelles sociétés mais le véritable essor du sec-
teur ne se produira que dans les années 70 et 80, l'arrivée
d’entreprises et de savoir-faire francais signalant le début d’une
nouvelle ére pour la vitiviniculture chinoise. Le groupe cogna-
Gais Rémy Martin a cré¢ la marque Dynasty & travers une
joint-venture sino-francaise, marque qui se place aujourd’hui
au troisiéme rang en termes de parts de marché. Pernod
Ricard a également fondé Dragon Seal. A la fin de 1995, il
existait plus de 240 wineries, et plus de 100 ont été créées
depuis 1996. La plupart des quelque 300 sociétés actuelles
sont des producteurs de taille moyenne et petite, dont la pro-
duction moyenne annuelle ne dépasse pas les 2 000 tonnes.
Seules Changyu, Great Wall, Dynasty et Great Dragon ont
une capacité de plus de 10 000 tonnes.

De fortes ambitions

Au cours des derniéres années, le professionnalisme accru des
producteurs locaux - stimulé en partie par I'arrivée de capitaux
étrangers - conjugué au soutien du gouvernement et & I'image
particuliérement valorisante du vin en tant que boisson saine,

ont nourri les ambitions futures du secteur. L'intérét évident TDN N E LLER] E D.-\ .\1 '\." PE RE & FI LS
que revét le vin en tant que secteur économigue pouvant rap-
porter des devises étrangéres ne fera que favoriser la concrétisa-
tion de ces ambitions. En 1996 & Pékin, le Premier ministre Li BPNT - Z4 Les (_'j“””.lp;; Lins - 21190 MEURSAULT
Peng a lui-méme officit é la i

de vin. Reste a savoir si le secteur disposera des moyens qui Iui' rrél‘ : u3 Eu 21 49 4" - Iﬂ'ax - u3 8“ 21 49 .19

permettra d'atteindre son objectif & I'horizon 2010 : acquérir
une réputation mondiale pour ses vins.
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INTERVIEW

GERARD LOUSSIGNAN, RESPONSABLE DE FRANCE-TECH-CHINA

«La Chine est une chance pour nos vins : réveillons-nous,
organisons-nous, créons des synergies nouvelles»

epuis quinze ans, Gérard

Loussignan et Nicolas Billot-

Grima unissent leurs efforts
en faveur d’une présence
significative des professionnels
francais du secteur vitivinicole
en Chine. Vaste pays, avec un
rayonnement sur I'ensemble de
I’Asie, la Chine constitue,
an’en pas douter I'un des
débouchés incontournables
des décennies a venir, mais un
débouché qui nécessite force de
conviction, compréhension et un
travail acharné de terrain. Ces
conditions, Gérard Loussignan et
Nicolas Billot-Grima les connaissent
d’autant bien qu’ils ont ceuvré en
faveur de la mise en place d’'un
vignoble expérimental a Taishi,
dans le nord du pays, qu’ils ont été
a I'origine du salon Vinitech en
Chine et qu’ils sont intervenus en
faveur de I'entrée de la Chine a
I'OIV, entre autres réalisations.
Nous avons demandé a Gérard
Loussignan de commenter la
situation actuelle en Chine et
d’apporter un éclairage sur les
évolutions futures a prévoir.

Une étude réalisée par le cabinet conseil
Best Solutions International met en évi-
dence des opportunités considérables, en
amont comme en aval, d'ici & 2005. Com-
ment expliquer alors que le nombre de
sociétés francaises intéressées par la Chine
n’est pas plus grand ?

= Je pense que cela s'explique tout d’abord par
le fait qu'il n'existe pas d'incitation politique, pas
de volonté de la part de I'Etat francais de déve-
lopper le secteur vitivinicole en Chine. Certaines
des entreprises les plus importantes ont mis en
ceuvre des initiatives individuelles : on pourrait
citer Castel avec Changyu, le groupe Taillan,
William Pitters ou encore Pernod Ricard. En
dehors de quelques initiatives d’importantes
sociétés qui en avaient les moyens, nous n'avons
pas vu, ces quinze derniéres années, se dessiner
de la part des pouvoirs publics francais concer-
nés, une volonté délibérée de travailler sur ce
marché pour le moyen et le long terme.

Les entreprises frangaises doivent-elles
passer outre cette absence d'appui ou plu-
ot mobiliser I'administration ?

m Le passé nous a montré que toute initiative
individuelle de la part de petites et moyennes
exploitations est vouée a I'échec. A une certaine
époque, beaucoup ont souhaité profiter de
I’engouement pour la Chine, convaincues
qu'elles allaient pouvoir vendre des centaines de
milliers de bouteilles. Toutes celles qui sont par-
ties dans ces conditions-1a, sans protection, sans
information, sinon des clichés, ont été fortement.
pénalisées. Je pense qu'il n'est pas possible de tra-
vailler en direction de ce marché pour des pro-
duits grand public qui touchent des dizaines de

milliers de producteurs en France, sans une véri-
table politique s'appuyant sur une stratégie avec
des tactiques, des outils, tous les instruments
nécessaires pour accompagner cette stratégie.
C'est impossible. Les Italiens, par exemple, I'ont
mieux compris que nous. Le premier ministre
Jean-Pierre Raffarin I'a d'ailleurs remarqué et
s'en est étonné au point d'en parler dans son dis-
cours devant les Francais lors de son récent voya -
ge a Pékin.

Retrouve-t-on le méme genre de frilosité
chez nos concurrents ?

= || faut observer que pour certains pays,
comme I'Australie, la question est plus simple
car ce pays est moins complexe que le ndtre, &
tous points de vue. En revanche, les entrepre-
neurs italiens, dont le pays reste pourtant com-
plexe, bénéficient d'une liberté d'agir beaucoup

Les fonds nécessaires au dévelc it
du marché chinois rendent-ils essentielle,
avotre avis, une approche européenne de
communication/formation/pédagogie ?

= Le projet de Maison européenne de la Vigne
et du Vin impliquerait en effet de I'argent de
I'Europe. 1l existe des fonds & Bruxelles pour le
secteur et pour la Chine mais ils ne sont pas ou
peu utilisés. J'ai réussi, avec I'aide de la
Conseillére agricole, & réunir, au sein de la Mis-
sion économique & Pékin, les conseillers agricoles
des ambassades des six pays producteurs concer-
nés : Italie, Espagne, Portugal, Allemagne, Gréce
et France. Dans ce cadre, les fonds européens
auraient servi a faire la promotion générique du
produit et des terroirs, & I'attention du consom-
mateur chinois. Malgré le patient et sérieux tra-
vail réalisé en amont en particulier aupreés des
institutions concernées en France pour parvenir a
ce stade de di: i le dossier s'est perdu dans

plus grande et de mesures d
motivantes de la part des institutions. Autre
constat accablant : sur la masse d'argent euro-
péen alloué a des missions en Chine, seulement
10% ont réellement permis d’atteindre les
objectifs du projet en question. Je crois,
drailleurs, qu'il faut dénoncer les prés carrés
défendus par les institutions ou des profession-
nels du secteur frangais, qui empéchent la mise
en place de stratégies en direction de marchés
comme celui de la Chine. On imagine difficile-
ment le parcours du combattant pour une peti-
te ou moyenne entreprise pour essayer de fédé-
rer, un tant soit peu, des interlocuteurs qui
n'ont absolument pas envie de se mettre
ensemble. C'est la raison pour laquelle, le projet
de Maison européenne de la Vigne et du Vin
que nous portons en Chine n'aboutit pas : nous
avions souhaité que le porteur du projet soit
I'Onivins, le maitre d’ceuvre la Sopexa et notre
société, le maitre d’ouvrage. Pour nous, il s'agit
de la bonne fagon d'organiser, un tant soit peu,
le marché en Chine. Cela dans la mesure ou le
probléme essentiel de ce marché réside dans le
fait que I'on y produit et importe du vin, sans
que I'on ait encore expliqué aux Chinois ce
qurétait le produit et comment il se consomme.

les tiroirs de I'administration francaise. On
constate qu'il existe une divergence énorme entre
les discours officiels et la réalité du terrain. Dans
un discours & Pékin, le Premier ministre dit qu'il
faut s'impliquer fortement en mais le ministére
de I'Agriculture, par exemple, semble plus inté-
ressé par I'Inde que par la Chine. Heureusement,
et c'est tres récent, nous avons I'écoute d'Ubi-
france, en tout cas de la responsable du Service
des Affaires Européennes qui croit en notre pro-
jet et semble préte a nous aider a le présenter a
Bruxelles au mois d’octobre prochain dans le
cadre du prochain plan quinquennal dédié a
I'Asie.

L'entrée de la Chine dans I'OMC, son
adhésion a I'OIV et, au niveau purement
frangais, un certain rapprochement poli-
tique, signifient-ils selon vous un change-
ment d’attitude envers la Chine ?

= En ce qui concerne I'OIV, I'adhésion de la
Chine se fait parallélement au départ des Etats-
Unis, donc on gagne d'un c6té mais on perd de
I"autre. 11 faut savoir qu'il existe trés peu de
représentants de I'Etat frangais en Chine : une
petite poignée de personnes réparties entre
I'’Ambassade, la Sopexa, I'lnra, qui représentent

I"'agriculture, I'élevage, la péche et la forét ! Com -
ment peut-on alors affirmer qu'il existe une
volonté politique de développer les échanges
entre nos deux pays ? D'ailleurs, je pense qu'il
vaut mieux que les entreprises ne dépensent pas
leur argent sur des salons ou autres démarches de
ce type si cela ne doit pas s'inscrire dans une
dynamique d’ensemble. On peut saluer les
efforts du Comité des Expositions de Bordeaux
avec Vinitech China & Qingdao ou ceux d’Expo-
sium avec Agrofood Tech, mais si la démarche
ne se poursuit pas de maniére constante I'inves-
tissement est perdu. Ce travail peut se faire en
appui d'une structure d'appui permanente sur
place qui ne peut étre imaginée qu’a l'initiative
des pouvoirs publics et non par les seules mis-
sions ponctuelles et généreuses sur un marché
qui demande encore a étre organisé. Si on laisse
aux autres — qu'ils soient Australiens, Chiliens,
Argentins ou Californiens - le soin de I'organiser,
il sera trop tard pour s'apitoyer sur ce qu'on a
perdu.

Quelles sont les principales barriéres a la
mise & profit des opportunités mises en
lumiére ?

= Des barriéres existaient mais sont en train
de se lever. La premiére réside dans le fait que

Domaine de Taishi : une vitrine du savoir-faire francais

France-Tech-China, qui parta-
ge ses bureaux de Pékin avec
la Sopexa, I'Adepta, I'inra et le
Cirad, prend une part active
depuis 15 ans au développe-
ment de la filiére vitivinicole en
République populaire de
Chine. Ses experts, notamment
Nicolas Billot-Grima et Tian
Yantang, ont participé a la
création du vignoble de Hua-
dong a Qingdao, longtemps
considéré comme étant le fleu-
ron du secteur. D'autres
vignobles ont été réalisés dans
les provinces de Xinjiang et du
Yunnan et France-Tech-China a

été choisi comme maitre d'ouvrage du projet de création de la
ferme de démonstration vitivinicole de Taishi, district de Huailai

dans la province du Hebei, au nord du pays.

Ce projet de coopération bilatérale entre la France et la Chine
aun double objectif : d’'une part, installer a une heure de Pékin

une véritable vitrine du savoir-
faire frangais, et d'autre part,
permettre a tous les opéra-
teurs chinois de la filiére
davoir un modéle de vignoble
capable de développer des
vins de qualité. Le projet, qui
s'articule autour d'un pdle de
compétences composé de
I'Onivins, I'ITV, I'Adepta et la
Mission économique, porte
sur un vignoble expérimental
de 25 hectares, dont la ving-
taine de variétés de vignes
seront vendangées pour la
premiére fois cette année. Le
matériel de vinification, fourni

par I'entreprise Fabbri & Avignon, sera expédié prochainement
en direction de la Chine. Malgré la forte implication des experts

francais, I'exploitation sera transmise aux autorités chinoises

sont attendues.

I'année prochaine, année ou les premiéres bouteilles de vin
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ce pays sortait du Moyen Age et que I'on ne pouvait pas arriver
avec ses bouteilles de vin dans un pays ol les habitants
n'avaient méme pas les moyens de s'acheter une bouteille de
Coca Cola. Il a fallu attendre mais tout va vite dans ce pays,
surtout depuis que la Chine a été sélectionnée pour organiser
les Jeux Olympiques. Aujourd’hui il existe un marché et un
pouvoir d’achat, ce qui n'existait pas il y a encore six ou sept
ans. La Chine est entrée dans 'OMC et a commencé & baisser
les droits et taxes douaniéres qui constituaient, dans un passé
récent, une véritable contrainte. Ce mouvement continuera et
il faut y travailler pour s'inscrire dans la durée et non pas sur le
court terme. C'est pour cela que I'on doit étre accompagné. Un
producteur ne peut pas s’y aventurer seul sans des mesures
d’accompagnement. 1l faut qu'il soit aidé, non pas individuelle-
ment mais en groupe, d'autant plus que I'aide doit démarrer
trés en amont pour s'étaler trés en aval

Le projet du Domaine de Taishi en est un exemple. Nous
savons que les Chinois font et feront du vin. Autant que ce soit
avec les Frangais qui possédent le savoir-faire et peuvent les aider
4 faire de la qualité. Si nous ne le faisons pas d'autres le feront.
Ensuite, aidons-les a comprendre et & apprécier le produit pour
qu'ils aient envie de le boire. Ainsi, dans le cadre d'une coopéra-
tion bilatérale intelligente, nous aurons fait la place & nos propres
produits sur un marché que nous aurons nous-mémes pris la
peine de préparer.

Vous expliquez les échecs connus par de nombreuses
entreprises en Chine - frangaises et autres — par un
manque de lucidité et le fait que ni le marché ni le pays
n’étaient préts pour ces initiatives. Est-ce que cela a
changé ?

= Du cbté fran-
cais, on voit encore
arriver des entre-
prises qui cher-
chent a y faire des
«coups». Excepté
Castel récemment,
on ne voit pas
d’investisseurs
aborder courageu-
sement ce pays
pour  s'inscrire
dans la durée. Per-
nod Ricard et
Rémy Martin, qui
ont négocié avec
les autorités chi-
noises de I'époque
pour placer leurs
boissons alcooli-
sées, ont, pour des
raisons diverses
fini par se retirer.
Autrement, pen-
dant  plusieurs
années bon nombre d’entreprises occidentales ont placé des pro-
duits imbuvables sur ce marché. On peut faire un paralléle avec
I'expérience du constructeur automobile Peugeot qui a considéré
que le marché ne valait pas plus que la 505 qui ne marchait pas
en France. Elle ne s'est jamais vendue en Chine, mais dans le
méme temps, les Allemands y ont implanté Volkswagen, Audi,
voire Mercedes. Donc, on observe a la fois un manque de lucidité
de la part des institutions francaises et une absence d'écoute de la
part de professionnels qui ont investi dans ce pays au cours des
quinze derniéres années. Et puis, faisons bien le distinguo entre
groupes multinationaux et PME/PMI. Tout le monde se gargari-
se avec le besoin d’encourager les PME/PMI & s’engager sur le
marché chinois mais c’est une foutaise. France-Tech-China est
bien placée pour le savoir.

Vous considérez que la prochaine
décennie verra le vin se positionner
de facon optimale et durable sur le marché chinois.
Quelles sont les conditions
a respecter sine qua non pour prendre part a ce dévelop-
pement ?

= Premiérement, aider les Chinois en amont a créer un sec-
teur vitivinicole convenable c’est a dire en privilégiant la qua-
lité et non la qualité. 11 est temps d’expliquer et montrer qu'il
ne sert a rien de créer des vignobles et des caves comme on
crée des usines de godasses ou de dentifrice. La France a un
role a jouer a ce niveau : la qualité. Cela aidera le consomma-
teur Chinois & apprécier le produit et devenir un authentique
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amateur de vin comme on en trouve a Taiwan, a Singapour
ou a Hong Kong. C’est quand méme mieux que de leur don-
ner a boire des vins imbuvables qui les dégolteront & vie.
Deuxiéme condition : il faut informer le consommateur, par
le biais des grands médias mais surtout a travers une informa-
tion qui soit permanente. Animer en somme le marché au
quotidien. On peut, par exemple, imaginer d’organiser des
dégustations permanentes, des cours d’eenologie, des sessions
de formation & I'attention du personnel du secteur hotelier et
de la restauration, des animations sur le lieu de vente, conce-
voir des plans de campagnes publi-promotionnelles par le
biais de films de 8’ dans les télévisions centrale et local
comme aussi accueillir et accompagner les missions de profes-
sionnels en provenance des pays producteurs. Les grands
médias chinois peuvent servir & informer le public sur ce que
sont les terroirs, les hommes et les femmes qui élaborent le
vin, la convivialité liée au vin, I'aspect culturel, le plaisir, etc.
Troisiemement, il faut organiser le marché, au niveau de la

distribution. Cela a été fait ailleurs et méme sur le marché
chinois avec d'autres produits comme le Coca Cola, dont
I'humanité pouvait pourtant se passer. Le vin, lui, reléve de
I'origine des temps et il représente, a la base, un produit géné-
rique au méme titre que les «soft drinks» & condition que cela
se sache.

En conclusion ?

11 faut savoir ce que nous voulons. Nous avons trop de produits
en Europe en général et en France en particulier. On aura beau
faire de beaux rapports comme celui de M. Berthomeau, si nous
navons pas de marchés pour écouler les vins on pourra toujours
pleurer mais des milliers d'exploitations fermeront leurs portes en
quelques années. On parle des vins du Nouveau Monde, nous
parlons, nous, des marchés du Nouveau Monde. La Chine est
une chance pour nos vins. Réveillons-nous, organisons-nous,
créons des synergies nouvelles.

]
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VITICULTURE

ENTRETIEN AVEC LE PROFESSEUR BOUBALS

Qui va piano, ...

Un plan ambitieux d’évolution de la viticulture chinoise
était présenté en 1999 par I’Association des producteurs
de vin chinois. Deux ans apres, la production s’est
développée, mais les conditions ont peu changé, parfois

freinées par les relations avec le gouvernement chinois.
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n 1999, & I'occasion du salon Vini-
tech et du colloque Mondiaviti —
Chine, I'Association des produc-

teurs de vin chinois présentait un plan
pour I'avenir de la viticulture. Ce projet

CHENIN BLANC
Bre am

vins de renommée mondiale en 2010,
I"association des producteurs de vins chi-
nois proposait un certain nombre de
mesures & mettre en ceuvre. Parmi elles
figuraient le développement des techniques

s'inscrivait dans une volonté de pp

ment de la consommation de vin au détri-
ment de celle de boissons alcoolisées de
fort degré. Avec pour objectif ambitieux de
passer de 300 000 hl de vin a 9 millions
d’hectolitres en 2005, et de produire des

La taille longue, trés productive, est
souvent privilégiée.

de p ion et la diffél des ter-
roirs, visant a produire une matiére pre-
miére de qualité et a élaborer des vins
"typiques” selon les régions. Cependant,
selon le Professeur Denis Boubals, avec qui
la Journée Vinicole a fait un point sur la
situation actuelle, cet objectif n’a pu encore
étre atteint. "Pour I'instant, la production
chinoise en est a ses balbutiements. 11 faut
apprendre a faire du vin avant de pouvoir
produire du vin de qualité. La Chine vinifie
actuellement les premiéres récoltes des planta -
tions réalisées il y a quelques années et n'a pas
encore suffisamment de recul pour différen-
cier des terroirs."

Des conditions climatiques
difficiles

En outre, le vignoble chinois patit de
difficultés climatiques. La production de
raisins de cuve n’est en effet pas aisée
dans un pays ou les deux principales
zones de production présentent des carac-
téristiques peu avantageuses : la zone a
hivers froids impose I'enterrement des
souches en hiver, et la zone plus tempérée
subit la mousson. Dans le premier cas, il
faut privilégier des systéemes de taille

Le vignoble reste dominé par les cépages internationaux.

longue (3 & 5 longs bois de 3 & 5 yeux),
prés du sol, afin de pouvoir facilement
enterrer les souches I'hiver. Ajouté a la
richesse des sols de plaine, constitués
essentiellement de loess, et au recours fré-
quent a I'irrigation, ce systéme entraine
de fortes productions. Dans les zones
touchées par le mousson, les conditions
sont fortement propices au développe-
ment de maladies cryptogamiques, risque
parfois augmenté par I'implantation de
cultures intercalaires. "On cherche actuel-
lement & trouver et développer des terroirs
qui seraient a la limite de ces deux zones,”
souligne le professeur Boubals. Mais on
n’en est pas encore a un travail d'identifi-
cation de terroirs.

Du cdté des techniques aussi, les choses
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évoluent lentement. On ne peut pas encore
parler de mécanisation du vignoble, les
parcelles étant encore trés éclatées et de
surface réduite. Si les viticulteurs sont par-
fois équipés de petits tracteurs pour
quelques travaux dans la vigne, les travaux
en vert, la récolte... se font toujours a la
main. Le systéme de taille, dailleurs, ainsi
que le recouvrement des souches en hiver
(lui aussi entiérement manuel), ne facili-
tent pas le développement du machinisme.
Par endroits, les surfaces commencent a
augmenter, avec parfois des regroupements
de parcelles de plusieurs centaines d’hec-
tares. Mais cela reste I'exception.

Des vignes franches
de pied

Le vignoble chinois n’étant pas touché
par le phylloxéra, et étant quelque peu
"protégé" par la nature de ses sols sablon-
neux, le recours aux plants greffés a été
abandonné, ce que regrette le professeur
Boubals. L'aspect qualitatif que peut
apporter le porte-greffe est donc compléte-
ment ignoré, de méme que le risque poten-
tiel de maladie. La pépiniére frangaise avait
été dans un premier temps fournisseur de
plants pour les nouvelles plantations, mais
la Chine a rapidement développé une filié-
re de multiplication de matériel, la produc-
tion de francs de pied ne nécessitant pas de
technicité particuliére. Les principaux

cépages implantés restent les cépages
“internationaux" : Cabernet-Sauvignon et
Merlot en téte pour les rouges, avec
quelques implantations de Syrah, et Char-
donnay et Sauvignon en blanc.

Des relations tendues
avec I'administration

Le plan proposé en 1999 soulignait
aussi la nécessité de renforcer la législa-
tion viti-vinicole, en s'alignant sur la
réglementation internationale, en parti-
culier sur les régles édictées par I'OIV. En
outre, il suggérait de conforter la coopé-
ration internationale pour acquérir les
techniques viti-vinicoles avancées et les

équipements des pays viticoles étrangers.
La collaboration technique s’est en fait
surtout établie avec les maisons privées
installées en Chine. Certaines se sont
équipées non seulement de caves perfor-
mantes mais également de vignobles,
favorisant “I'importation” de nouvelles
techniques. Au niveau cenologique, les
pratiques mises en ceuvre sont donc glo-
balement plus modernes qu’en viticultu-
re. "Mais beaucoup de maisons francaises,
espagnoles, australiennes... qui étaient
installées ont quitté le pays, car leurs rela-
tions avec les organisations chinoises
étaient de plus en plus tendues," souligne
le professeur Boubals. Ainsi Pernod
Ricard, parti aprés avoir réalisé d'impor-
tants investissements. De méme au
niveau de I'enseignement et de la
recherche, "des relations avec I'Université
de Yantai et I'Université de la vigne et du
vin existaient avant Tien an Men, mais
depuis, elles se sont beaucoup estompées,”
regrette le professeur Boubals, pionnier
de ces relations franco-chinoises.
“Actuellement, le seul projet qui fonction-
ne réellement est celui mis en place par le
Ministére de I'Agriculture francais, qui est
une démonstration de ce que I'on peut
faire en Chine avec du matériel et des
méthodes frangais." Il s"agit d’un vignoble
expérimental, implanté prés de Pékin,
au pied de la Grande Muraille de Chine.
La création de la cave doit suivre, avec la
mise a fruit de ce nouveau vignoble.
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Bon développement
des raisins de table

La viticulture chinoise évolue donc lente-
ment, du moins en ce qui concerne la pro-
duction de raisins de cuve. Le schéma de la
viticulture de raisins “fruits” est quant a lui
trés différent et bien développé. Au
contraire de la viticulture de cuve, la pro-
duction de raisins de table se fait dans des
exploitations familiales et permet d’appor-
ter un complément financier intéressant a
de nombreux foyers, grace & un rendement
€levé (20 tonnes par hectare) et & I'emploi

L i
Le systéme de taille et le recouvrement des souches en hiver laissent
encore une large part aux opérations manuelles.

de vignes d'origine hybride, peu sensibles
aux maladies. La commercialisation se fait
en deux temps (aprés la récolte et au
moment du Nouvel an chinois), permise
par une conservation en chambre froide.
Gréce aux revenus non négligeables que
procure cette viticulture et a sa relative
"simplicité”, elle reste la voie privilégiée par
les exploitations familiales. En effet, sou-
ligne le professeur Boubals, "méme si ce type
de schéma se développe un jour pour la pro-
duction de vin, ce qui arrivera certainement,
les revenus engendrés ne seront certainement
pas aussi substantiels.”
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EQUIPEMENT
ENTRETIEN AVEC FREDERIC FABBRI
Un marché peu ouvert a I'expérimentation

Les VIGNERONS DE BEAUPUY

Un parcours inspiré d’une restructuration
réussie

a été la premiére expérience a I'exportation de cette entreprise, en 1984-1985.

Depuis cette période, elle a établi de trés bonnes relations avec les Chinois, qui
lui ont permis de bien s'implanter. La mise en place d'un carnet d'adresse d'ceno-
logues, industriels, ou traducteurs... locaux conséquent, est en effet, selon le PDG de
I'entreprise, Frédéric Fabbri, pour bien travailler dans ce pays.

Du point de vue des équipements de cave, les Chinois s'approvisionnent essentielle-
ment a I'étranger, aupres du i, qu'il soit italien, frangais... "En
général, les caves qui s'équipent a I'heure actuelle sont des caves qui comptent déja,
dans leur sein, des étrangers", qui visitent les foires internationales de matériel de vini-
fication et achétent directement par le biais des contacts pris a cette occasion. En outre,
il N’y a pas encore d'équipementier implanté localement.

En revanche, la construction de cuverie se développe, dans la mesure ou ce type de
matériel est quasiment impossible & transporter. Ainsi, la maison Fabbri a conclu un
accord avec un constructeur de la région de Wenzhou, au sud de Shanghai, qui est leur
distributeur de matériel sur place et qui réalise paralléelement de la cuverie inox.

Du fait de la forte présence d'étrangers dans les caves, le marché chinois est ouvert a
I'acquisition des derniers matériels développés, du moins en matiére de matériels tradi-
tionnels, tels que les pressoirs ou autres égrappoirs. D'un autre coté, ce n'est pas un
pays ouvert a I'expérimentation, comme peut I'étre la France : la flash détente en
vapeur biologique, procédé breveté par I''NRA de Pech Rouge pour I'extraction des
matiéres colorantes ou des ardmes, par exemple, expérimentée en France, n'est pas
développée sur ce marché. Les Chinois n‘achéteront en effet que du matériel qui a été
développé, et en quelque sorte, qui a fait ses preuves.

AltO

Le Fart
100 % chéne d'Europe Centrale

I a Maison Fabbri travaille avec la Chine depuis de nombreuses années : ce marché

e
'-)\H.\/‘-‘\}f‘“.
Jacques Garnier
W'IIS"

= Boisé, élégans, apporian:
_h notes de vanille,

pices, pain grille.

a bien connaitre la Chine. Depuis quelques années ils y exportent, en effet, leurs

vins et mettent parallélement en place un projet de développement impliquant la
création d'un vignoble. "Notre implantation en Chine est motivée par la nécessité de s'y ins -
taller pour conquérir les marchés asiatique et chinois”, précise le directeur de la Cave, Gilbert
Bonnet. Une volonté que permettent les importants progrés qualitatifs réalisés par les
vignerons de Beaupuy au cours des derniéres années. Le lien entre les deux est d'ailleurs
trés concret car la restructuration réussie de la Cave a incité I'Union européenne a accor-
der un financement pour réaliser une étude de faisabilité sur le développement d’un
vignoble en Chine, dans I'objectif de créer une joint-venture. "Le vignoble & développer
s'inspire du parcours de la Cave de Beaupuy qui a transformé ses 600 hectares de vignes en
vingt ans en adaptant les cépages au terroir”, explique Gilbert Bonnet. Les vignerons mar-
mandais croient d'ailleurs fortement a I'avenir des cépages régionaux : Abouriou, Merlot
et Cabernet.

I es vignerons de Beaupuy, cave coopérative située dans le Marmandais, commencent

Le vignoble de Penglai, developpé en partenariat avec la cave de Beaupuy.

Gréce a un budget européen s'élevant a ce jour a 90 000 euros, qui porte sur la premiére
partie de I'installation, & savoir I'étude de faisabilité, la Cave a mis en place un partenariat
avec une entreprise chinoise située dans la région de Shandong, au Sud-Est de Pékin. "Ce
projet sera porteur pour le développement du vignoble dans les dix ans & venir", prévoit le
directeur. Et Gilbert Bonnet de souligner la particularité de ce projet, notamment le sou-
hait de la Cave de développer en Chine "I'esprit coopératif. Celui-ci permet de répondre au
souci des Chinois qui est de réaliser des projets structurants pour la population”. Une popula-
tion qui "a des capacités énormes pour faire du vin" et qui se montre trés attachée a sa pro-
duction nationale. C’est d'ailleurs en encourageant celle-ci que la Cave de Beaupuy espére
participer au développement d’une véritable culture du vin en Chine : "un nationalisme
trés fort aidera a faire connaitre le vin si celui-ci est produit en Chine, créant ainsi un nouveau
marché”, conclut Gilbert Bonnet.

Production de vins en hl en Chine
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Taxes sur les vins et spiritueux et baisse programmée des droits de douane

Spiritueux Vins
Taxe a la consommation
(produits locaux et importés) 25 % (*) 10%
TVA 17% 17%
Droits de douanes a partir du ler janvier 2002 375% 34,4 %
Droits de douane a partir du ler janvier 2003 283 % 242 %
Droits de douane a partir du ler janvier 2004 19,2 % 14%
Droits de douane a partir du ler janvier 2005 10 % 14%

(*) : & laquelle s'ajoute une taxe au poids de 1 RMB / kg pour les spiritueux

LA JOURNEE VINICOLE » 20 JUIN 2003



BENING TAILLAN WINES

£
VINEXPO

Nous axons notre politique
sur les produits de qualité

es l'ouverture de la Chine &

I'Occident il y a une vingtai-

ne d'années, les entreprises
francgaises ont été les premieres a
s'y installer pour élaborer du vin.
Indéniablement, elles ont contribué
a orienter la consommation en
faveur des vins, au détriment des
spiritueux, une orientation encoura-
gée par le gouvernement lui-méme.
Malgré cet encouragement, des
relations tendues avec I'administra-
tion chinoise ces derniéres années,
conjuguées a I'immaturité du mar-
ché et des changements straté-
giques des différents groupes fran-
cais, ont conduit a leur
désengagement progressif. Ainsi,
peu d'intéréts frangais sont
aujourd’hui présents en Chine, atti-
rant 'attention vers les entreprises
qui ont choisi de relever le défi.
Beijing Taillan Wines, société a
capitaux sino-frangais, figure
au nombre de celles-ci. Nous avons
demandé a son chef d’exploitation,
Alain Leroux, de présenter
I'entreprise dans le contexte
d’'un marché chinois en évolution.

La Journée Vinicole : Qu'est-ce qui a conduit la
société Taillan a créer un vignoble en Chine, qui
plus est dans une région qui semble, a priori, peu
propice a la culture de la vigne ?

Alain Leroux « 1995, nous sommes allés la ot notre
partenaire proposait des terrains. Il est vrai que les
hivers rigoureux dans cette région nous obligent a
enterrer le vignoble tous les ans. Le climat est trés
continental : trés froid en hiver (-20°C), trés chaud et
humide en été (+ 35°C) avec un taux d’humidité de
70%. L'enterrement des vignes conduit a une planta-
tion large afin d’avoir suffisamment de terre dans les
espacements pour recouvrir les plants. Nous prati-
quons I'effeuillage systématique en été afin d’aérer les
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grappes, compte tenu du fait qu’il est difficile de trou-
ver des produits de traitement anti-pourriture homolo-
gué en Chine pour le moment.

A quels marchés vos produits sont-ils destinés ?

= Les produits sont destinés aux marchés chinois
comme étrangers. lls nous faut axer notre politique sur
des produits de qualité afin de pénétrer les marchés
niches, par exemple le CHR de standing. En termes de
positionnement prix, les produits se situent dans la
moyenne du marché chinois, les principaux concur-
rents étant Changyu, Great Wall, Dynasty et Dragon
Seal.

Elaborez-vous des vins congus pour plaire au goQt
chinois ou des vins pouvant satisfaire a une clientéle
internationale ?

= En fonction des conditions climatiques assez hos-
tiles & la culture de la vigne, nous élaborons des vins
qui sont en accord aussi bien avec le goQt et la cuisine
chinoise qu'internationale .

Comment avez-vous créé votre réseau de distribu-
tion en Chine et quels sont les problémes que vous
avez rencontrés ?

Site d’exploitation de Beijing Taillan Wines

Sur un vignoble de 23 hectares en usu-
fruit et 80 hectares en fermage, Beijing
Taillan Wines produit actuellement
300 000 bouteilles de vins par an. La
société achete également des raisins en
fonction des besoins. L'encépagement de
son vignoble se compose a 80 % de
variétés rouges - cabernet sauvignon,
merlot, cabernet franc, pinot noir — tandis
qu’en blanc il s'agit des cépages chardon-
nay et sauvignon. Le vignoble est planté
sur des sols de loess, trés pauvres,
sableux avec un taux dargile trés faible.

= Nous sommes dans la phase de création de réseau,
compte tenu du fait que nous venons d'élaborer nos
premiers vins. Notre premiére analyse est qu'il est trés
difficile de créer un réseau de distribution fiable. 1l n'y
a pas de régle en Chine : c’est le plus offrant qui
obtient le contrat. Nous procédons principalement en
vente directe. Les difficultés que nous rencontrons
portent sur les paiements et notoriété des produits.

Certains analystes considérent que les vins occi-
dentaux ne pourront pas rivaliser & court terme avec
le réseau de distribution dense et la notoriété dont
bénéficient les vins chinois. Est-il difficile de se faire
une place sur ce marché ?

» Effectivement. I est, et sera, difficile de se faire une
place sur ce marché mais avec I’entrée de la Chine dans
I'OMC, les chances sont bien meilleures aujourd’hui
pour les produits d’importation. Nous devrions étre
compétitifs par rapport aux productions locales.

suite page 24
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Quels sont les avantages et les inconvénients de vous
étre associés a une société chinoise ?

= Les associations entre sociétés européennes ou
américaines - de culture d’entreprise similaire- et
des sociétés chinoises ne sont pas toujours aisées.
Il faut imaginer des cultures totalement diffé-
rentes. Par ailleurs, que ce soit en Europe ou bien
ailleurs, les sociétés préferent étre toutes a 100%
afin d’avoir une maitrise compléte du sujet.

Pensez-vous que le développement de la production
chinoise de vins passe, pour une grande partie, par
des apports étrangers ?

= Les grosses structures d'état se sont dotées de
moyens considérables, sans apports étrangers, mais
malheureusement sans disposer du savoir-faire.
Elles sont en phase d’apprentissage. L'entrée de la
Chine @ 'OMC permettra de clarifier la situation
entre les sociétés volontaires et les autres, seules
devraient rester les grandes entreprises d’état.

Une vigne en coteaux, utilisant une sélection
de cépages qualitatifs.

Quelles sont, selon vous, les perspectives de dévelop-
pement du vin sur le marché chinois ?

= C’est un marché présent qui se développe
doucement. Pour vulgariser la consommation de
vin, il faudra que le pouvoir d’achat des Chinois
augmente, ce qui risque d'étre ralenti avec les
mesures qui devront étre prises au niveau des
sociétés d'état, suite a I'entrée a 'OMC. Les Chi-
nois n'ont pas de culture du vin et c’est ce qui
retarde également le développement de la consom-
mation. Pour le moment, seule une petite partie
des Chinois, en progression, consomme du vin. I
est donc trés difficile de fixer un horizon ol les
conditions seront réunies pour que le marché
s’ouvre véritablement : cela peut étre a court ou
bien & long terme.

Propos recueillis par Sharon Nagel

L’encépagement est composé a 80 %
¥ de cépages rouges
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n 1994, les

importations

chinoises de vin ne
dépassaient pas la barre
des 1 600 hectolitres. En
2000, elles atteignaient
345 700 hl, soit une
augmentation de plus de
20 000%... Il est certain
gu’en partant d'une base
si faible, on obtient
facilement des taux de
progression
impressionnants.
Néanmoins, la
démographie chinoise
est tout aussi
impressionnante et,
malgré toute une
panoplie d’entraves au
développement de la
consommation de vin,
nombreux sont les
exportateurs qui guettent
I'opportunité de
s'implanter sur ce
marché.

Des chiffres séduisants

-

MARCHE

Pékin représente I'un des principaux marchés du vin en Chine.

phique constitue la premiére motiva-
tion des convoitises. S'il n’est pas
question de considérer I'ensemble de la
population - soit quelque 1,2 milliard de

Sans aucun doute, le facteur démogra-

personnes — comme des consommateurs
potentiels, certains analystes évaluent a
300 millions la population potentielle-
ment consommatrice de vin, en tenant
compte des seuls jeunes cadres. Soit un

La production de vin en Chine a presque doublé en cing ans

Parallélement au développement
de la consommation de vin en
Chine, la production nationale a
connu également une forte expan-
sion au cours des dernieres années.
Fervent défenseur de la préférence
nationale, le gouvernement a encou-
ragé la production de vins en Chine,
que ce soit par des entreprises chi-
noises ou dans le cadre de joint-ven-
tures avec des sociétés étrangéres,
souvent de renom. Parmi celles-ci,
on pourrait citer deux groupes fran-
cais : Rémy Martin, qui a créé la
marque Dynasty et Pernod-Ricard, a
I'origine de Dragon Seal. Ces co-
entreprises, qui sont apparues il y a
environ deux décennies, impli-

quaient d’ailleurs souvent des struc-
tures francaises ou des capitaux de
Hong-Kong. Dans le méme temps,
les établissements vinicoles chinois
se sont développés méme si le
niveau qualitatif des vins n'a pas tou-
jours suivi. Selon certaines sources, il
existait a la fin de 1995 quelque 240
wineries, un nombre qui a augmenté
de plus de 100 depuis 1996. Sou-
vent de taille petite ou moyenne
(moins de 2 000 tonnes par an), ces
entreprises font appel a des modts et
vins importés pour combler une
pénurie de production locale de rai-
sins de cuve. Le secteur vitivinicole
chinois est également entravé par le
faible nombre de techniciens et ingé-

Production et consommation de vin en Chine (en millions de litres)

1996 1997 1998 1999 2000

Production 170 185 220 250 325
i 4 40 50 60 75

C i 174 225 270 310 400

Source : China wine online

nieurs — ce qui empéche le dévelop-
pement de techniques chinoises de
production — mais aussi par I'absen-
ce de vignerons et de liens entre les
aspects viticole et vinicole, génant
I'approvisionnement des wineries en
matiére premiére et influencant de
maniere négative la qualité du fruit.

La production chinoise de vin de
raisin (putao jiu) est constituée de
deux grandes catégories de produits
: les vins additionnés de sucre,
d'alcool, de diverses plantes aroma-
tiques ou médicinales, produits loca-
lement de facon artisanale et peu
exportés ; et les vins tranquilles pro-
duits a partir de cépages locaux tra-
ditionnels ou d'origine occidentale.
"Ces vins sont principalement pro-
duits en faisant appel aux technolo-
gies modernes par des entreprises a
capitaux étrangers, mais aussi de
plus en plus par des entreprises chi-
noises", signalent les Missions éco-
nomiques.
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nombre équivalent, peu ou proue, a la
population de I'Union européenne...
Toutefois, en I'absence d’une culture du
vin et de moyens significatifs pour mener
un véritable programme d’éducation du
consommateur, on ne peut tabler sur une
consommation réguliére comme on la
connait en Europe. Cela signifie que tout
investissement sur ce marché ne se réalise-
ra qu'a moyen ou a long terme, mais sans
aucun doute les places se prennent dés
maintenant.

Impulsion

gouvernementale
L’émergence récente d’un marché du vin
en Chine est, en grande partie, tributaire
de la politique gouvernementale. Les
autorités chinoises ont, en effet, encoura-
gé I'élaboration de vin dans I'objectif de
limiter I'utilisation de grains pour la fabri-
cation de boissons alcoolisées. Par ailleurs,
les boissons fermentées a base de fruits
sont traditionnellement réputées pour
leur effets bénéfiques sur la santé et sont
souvent appréciées comme des aides a la
digestion ou des boissons énergétiques. La
réceptivité des Chinois au Paradoxe fran-
Gais était donc & prévoir et elle a pour effet
de stimuler fortement les ventes de vins
rouges dans ce pays. Il est & noter qu'en
promouvant la consommation de vin, le
gouvernement a également souhaité com-
battre les problémes d'abus d'alcool impu-
tables au "bai jiu", I'alcool de grain trés
fort, auparavant répandu en Chine. Enfin,
la lutte contre la corruption — sous forme
suite page 26
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de cadeaux d'entreprises - a constitué une
impulsion gouvernementale supplémen-
taire en faveur de la consommation de
vin.

Pouvoir d’achat

et attirance a I’Occident

A ces facteurs s'ajoutent d’une part
Iouverture de la Chine a I'Ouest et une
croissance économique particuliérement

Stephen Reiss, a cité récemment I'exemple
de Coca Cola, qui peinait a s'implanter en
Chine. Dans les années 80 la compagnie a
donc décidé de diffuser les produits gratuite-
ment afin d’habituer les Chinois au got de
la boisson et d"acquérir une notoriété pour la
marque. L'exemple d'un produit industriel
n'est certes pas transposable au vin, mais il
montre qu'une fois dégusté, un produit peut
développer sa réputation et s'implanter ainsi
sur le marché gréce a celle-ci.

Les marques de vin en Chine sont
congues en fonction d'un certain nombre

Comment les Chinois connaissent-ils une nouvelle marque ?
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forte. Le désir d’épouser des modes et cou-
tumes occidentaux joue un réle important
dans le développement du vin et un pou-
voir économigue en progression permet a
une catégorie de Chinois d'acheter des vins
étrangers, sensiblement plus chers que les
produits locaux. La conjugaison de ces
deux facteurs amene le consommateur &
choisir du vin autrement qu’en fonction
de son seul prix. Il n’en reste pas moins
que, faute d'éducation, de nombreux Chi-
nois choisissent un vin d'aprés ce critére,
ainsi qu’en fonction de I'emballage, du
lieu d'origine et de la publicité. Le déve-
loppement de la consommation porte

Margques de vin Parts de marché
il Changyu 22%
2. Great Wall 13,9%
3. Dynasty 9,6%
4. Tonghua 8,6%
5. Weilong 7,6%
6. Qingdao 2,3%
7. Fengshou 21%
8. Guihuachen 1,8%
9. Chizhiwang 1,7%
10. Chateau Jiutai 1,7%
11. Autres 28,6%

ME / Chine

donc essentiellement sur des vins de faible
ou moyenne qualité et la production locale
domine. Les sondages menés sur place
montrent que les Chinois choisissent du
vin avant tout parce qu'il contribue a
“améliorer I'ambiance" et qu'il "apporte des
bénéfices a la santé”.

Limportance

des marques
Les Chinois sont également trés sensibles
aux marques. Un analyste américain, le Dr

Source : Shanghai business information 2001 N° 1

de références. Il peut s'agir, par exemple,
d'un lieu connu ou d’un monument his-
torique, qui apporte au produit un élé-
ment culturel, comme Great Wall. Cer-
taines marques s'inspirent également de
personnages historiques célébres, des
noms faciles & mémoriser, tels que Du
Kang. Drautres utilisent des mots chinois
associés avec les sources traditionnelles de
bonheur ou des caractéres chinois ayant
une signification particuliére. Enfin, la
flore et la faune ayant une importance
spéciale pour les Chinois inspirent aussi
des marques, créant ainsi des associations
positives avec celles-ci. []

Les températures y sont trés
basses en hiver, avec une tempé-
rature moyenne qui se situe
entre -40°C et -30°C. Les précipi-
tations moyennes annuelles se
situent entre 635 et 679 mm, et
la terre y est riche. Sous ces
conditions défavorables, le vitis
vinifera européen ne peut pas
survivre et se développer, alors
que le vitis amurensis est la
variété la plus cultivée a cet
endroit. Les statistiques
annuelles ont indiqué que le
volume total annuel de raisin
produit atteint 15 000 tonnes,
majoritairement utilisées dans la
production vinicole.

= LA REGION DU GOLFE

DE BOHAI

Clest la région vinicole chinoise la
plus réputée, le chardonnay, italian
riesling, ugni blanc, cabernet sauvi-
gnon, cabernet franc, cabernet,
gernischt, etc., y sont cultivés. Les
précipitations annuelles se situent
entre 556 et 670 mm. Cette
région a la plus grande surface
vinicole de Chine, avec les
meilleures variétés. Sa production
vinicole atteint la moitié de la
production vinicole nationale.

C'est la région au nord de la
Grande Muraille. Avec son climat
sec et ses faibles précipitations,
elle répond bien aux conditions
d'implantation de la vigne. C'est
le lieu de production des vins
les plus fins, sur une surface de
5 336 hectares. la variété régio-
nale la plus connue est Les Yeux
de Dragon. Quelques variétés
étrangéres y sont déja bien
implantées, comme le cabernet
sauvignon par exemple.

= LA REGION DE QINGXU

Son climat est doux avec suffi-
samment de soleil et les précipi-
tations annuelles atteignent 445
mm. Les vignes sont cultivées
dans les montagnes. Plusieurs
variétés étrangéres y sont
implantées.

= LA REGION

DE YINCHUAN

Cette région, qui bénéficie
d'un ensoleillement important
et connait de grands écarts de
température avec des précipi-

tations annuelles de 180-200
mm, devient la plus grande
base vinicole de la Chine du
nord-ouest.

Avec une surface de 6 670 hec-
tares de vignes, cette région est
proche du désert de Tengri, son
climat est sec et frais, et ses pré-
cipitations annuelles de 110
mm. Par conséquent, les variétés
précoces s'y développent trés
facilement. Il y a déja eu plu-
sieurs variétés étrangéres
implantées, comme par exemple
le pinot noir.

= LA REGION DE TURFAN

La température y est trés élevée
en été, soit 45°C, mais les précipi -
tations annuelles ne dépassent
pas 16,4 mm. Ce lieu est le lieu
de culture traditionnel de la vigne
sans pépin. Il y a quelques varié-
tés étrangéres, comme le gre -
nache par exemple.

» LA REGION DE LANCIEN

LIT DU FLEUVE JAUNE

Les précipitations de la région,
sur une surface de 4002 hec-
tares, sont tres concentrées
pendant I'été, soit plus de 800
mm. La vigne s'y implante donc
rapidement. La qualité de la
variété de vigne qui y est culti-
vée n'est pas trés bonne car il y
a déja eu, a plusieurs reprises,
de graves maladies.

Cette région est ensoleillée,
avec de faibles précipitations, il
y a une période séche, de
novembre & juin. Grace a ce cli-
mat spécial, la région est trés
connue pour la facilité de
I'implantation de beaucoup de
cépages eurasiens. La surface
cultivée de la région atteint
2001 hectares.

Les régions précitées, qui
étaient déja développées depuis
plusieurs dizaines d’années,
constituent la principale structu-
re vinicole de Chine.
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La Chine viticole

LA VITICULTURE ET LES CEPAGES DE LA CHINE

Il'y a sept variétés de vigne différentes cultivées
en Chine, dont voici les quatre principales :

» Vitis vinifera (principale espéce cultivée)
» Vitis amurensis

» Vitis quiquangularis

» Vitis pseudoregulata

Les principales variétés a raisins de cuve sont :

» Cabernet-sauvignon
» Cabernet franc

» Cabernet Gernischt
» Merlot noir

» Ruby cabernet

» Syrah

» Pinot noir

» Blau Frankisch

» Gamay

» Carignan

» Chardonnay

» Riesling Italico

» Rkasiteli

» Muscat de Hambourg
» Ugni blanc

Les zones viticoles chinoises pour la production
de vin

Il'y a en Chine, dix régions de culture du vin :

» Le nord-est du pays

» La baie de Bohai

» Le Shacheng

» Le Qingxu

» Le Wuwei

» Le bassin de Turfan

» Le shihezi

» L'ancien cours du Fleuve Jaune

» Le Yunnan Maitraya

N
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I INTERVIEW

La progression du marché en valeur pourrait
se situer a 7 ou 8 % pour les trois années a venir

Yannick Guérin

es missions

économiques

jouent un role
essentiel de veille et
d’'analyse sectorielles,
de prospective et d’appui
au développement de
I'activité francaise a
travers le monde. Nous
avons demandé a
Yannick Guérin, attaché
commercial aupres de la
ME de Shanghai de faire
le point sur la situation
actuelle du marché
chinois des vins.

La Journée Vinicole : L'entrée de la
Chine & I'OMC, et la réduction significa-
tive des droits de douane qui en découle,
stimuleront-elles véritablement la consom-
mation de vin en Chine?

Yannick Guérin » La consommation de
vin en Chine reste en effet encore
modeste. En 2001, la part des vins
importés représentait environ 15% du
marché chinois du vin, lequel représen-
tait & peine plus de 1% du marché total
des boissons alcoolisées. Avec I'entrée
de la Chine & I'OMC, les droits de
douane appliqués aux vins en bouteille
sont effectivement passés de 65% a
34,4% au ler janvier 2002, & 24,2% au
ler janvier 2003 puis devront s'établir

finalement & 14% au ler janvier 2004.
Cette diminution progressive des droits
de douanes contribue évidemment &
rendre les vins importés, notamment
francais, plus accessibles pour les
consommateurs chinois. En outre, les
distributeurs chinois qui se consacraient
jusqu'alors exclusivement aux alcools
forts (type Maotai) étudient aujour-
d'hui la possibilité de compléter leur
gamme par des vins importés.

Quels sont, pour vous, les
principaux facteurs pouvant
conduire a un développement
de la consommation ?

= Si le prix constitue effecti-
vement un critére d'achat
important, I'approche com-
merciale de ce marché, encore
immature, doit également s'ac-
compagner d'une démarche
"pédagogique” expliquant le
"produit” et la maniére de le
consommer. En termes de pro-
motion et de marketing, nos
opérateurs frangais peuvent
d'ailleurs s'appuyer sur le
bureau régional de la Sopexa,
précisément basé a Shanghai.
D'une maniére générale, on a
coutume d'observer un déve-
loppement plus important de
la consommation dans les pays
qui sont également produc-
teurs. Souhaitons que cette
tendance s'applique également
au marché chinois. D'ores et
déja, on observe une sensibili-
sation accrue des consomma-
teurs et certaines sources
annoncent une progression
annuelle du marché chinois du
vin de I'ordre de 7 & 8% en
valeur pour les 3 années a
venir. A noter, pour le
moment, que cette hausse pro-
fite principalement aux
marques locales.

A combien estime-t-on actuellement le
nombre de Chinois en mesure d’acheter
du vin étranger ?

= Ne tombons pas dans le piége du
calcul qui consiste a multiplier le
nombre de Chinois (1,3 milliard d'ha-
bitants) par le nombre de verre(s) qu'ils
pourraient boire. La Chine compte en
effet prés de 900 millions de ruraux et
la "cible" susceptible d'acheter, de
maniére réguliére ou ponctuelle, des
produits importés est estimée a une
centaine de millions de personnes,

principalement localisées dans les
grands pdles urbains (Pékin, Shanghai,
Canton). La consommation de vin en
Chine est aujourd'hui évaluée a 0,3
litre / an / habitant. Un chiffre qui
devrait évoluer avec I'augmentation
progressive du pouvoir d'achat : & titre
d’exemple, en 2001, le PIB / habitant
de Shanghai s'élévait a 4 500 USD en
hausse de 7,6% par rapport a 2000.

Certaines sociétés se sont glissées
dans le sillage créé par la promotion
des effets bénéfiques du vin
pour la santé

Le gouvernement chinois, pour des rai-
sons de santé publique, encourage depuis
quelques années la consommation de vin
au détriment des spiritueux. A quel point
les Chinois sont-ils sensibles & des infor-
mations sur les bénéfices pour la santé
d’une consommation modérée de vin ?

= La volonté des autorités chinoises de
limiter la production et la consommation
dalcools de grains tient davantage du souci
de préserver les récoltes céréalieres que du
souhait d'orienter les consommateurs vers
des produits vinicoles moins titrés en alcool.
Toutefois, I'argumentaire "santé" influe
effectivement trés sensiblement sur le com-
portement d'achat des consommateurs chi-
nois. La notion de "French Paradox" selon

laquelle la consommation réguliére de vin
réduit le risque de maladie cardio-vasculaire
a notamment fortement contribué aux
importations massives de vins, bien souvent
spéculatives, en 1997/98. A contrario, les
références aux “affaires” liées & I'utilisation
de sang séché pour la clarification de
vins du Sud de la France ont été large-
ment reprises par les médias locaux avec
d'importantes répercussions négatives
sur la consommation.

On sait les Chinois tres attachés
aux marques. S'agit-il, pour les
vins, de la seule approche valable
pour ce marché ?

» Selon des enquétes de
consommation, les Chinois, par
manque de repéres, choisissent
généralement leurs vins selon 4
critéres : le prix, I'emballage, la
publi et I'origine géogra-
phique. Par conséquent, la
notion de “marque”, étroitement
liée a la publicité, est effective-
ment significative. Dans la mesu-
re ol la consommation de vin est
encore souvent ostentatoire, la
notoriété du produit se révele
décisive.

Quel est le créneau de prix le plus
dynamique actuellement pour les
vins importés ?

= Actuellement, les vins de
moyen / bas de gamme représen-
teraient 90% du marché chinois.
Si nos produits francais bénéfi-
cient d'une trés bonne image,
notamment qualitative, le critére
"prix" reste déterminant : les
demandes que nous recevons des
importateurs portent quasiment
exclusivement sur des produits
inférieurs a 3 euros la bouteille
(départ France).

Certains analystes décrivent la distribution
de vins en Chine actuellement comme
“chaotique". Comment cette situation évo-
lue-t-elle ?

= Si I'histoire nous révéle que les pre-
miers vins de raisin auraient été introduits
en Chine dans les années 130 avant JC,
par le Général Chang Qian sous le régne
de I'Empereur Han Wudi, I'appréciation
et la connaissance du vin, en particulier de
I'offre internationale, n'en sont paradoxa-
lement qu'a leurs débuts. Tant les
consommateurs que les opérateurs sont
avides d'informations pour mieux com-
prendre ce produit. Toutefois, le secteur
s'est beaucoup professionnalisé au cours

suite page 30
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suite de la page 28

des derniéres années, qu'il s'agisse des
importateurs, des agents / représentants
locaux, et des distributeurs. La grande
distribution, étrangére mais aussi chinoi-
se, qui absorbe environ les 2/3 des ventes
de vins en Chine, a notamment dévelop-
pé récemment de véritables actions de

Présentoir chez un caviste

promotion autour de ce produit. Aussi, le
choix du partenaire local est bien évidem-
ment déterminant.

Le développement des vins étrangers
serait sensiblement freiné par
la contrefacon. Quelle est I'éstendue de ce
probléme ?

= On observe effectivement des cas de
contrefagon, en particulier des délits de rem-
plissage affectant davantage les spiritueux que
les vins. Aussi, je soulignerais que depuis 5
ans, le Ministére de I'Agriculture et de la
Péche francais, relayé localement par des
actions de la Mission Economique & Pékin et
de la Maison Francaise de I'Agriculture et de
I'Agroalimentaire en Chine, a développé une
coopération dans le domaine de la protection
des appellations d'origine (AO) et des indica-
tions géographiques (1G) des produits agri-
coles et agroalimentaires avec le Bureau d'Etat
pour la Qualité et la Supervision Technique,
organisme chinois chargé de I'établissement
des normes. Si cette coopération a eu pour
origine la nécessité de protéger les produits
francais sous appellation d'origine en Chine,
ses objectifs sont progressivement devenus

plus ambitieux. En effet, I'objectif est aujour-
d'hui d'aider la Chine a se doter d'un disposi-
tif juridique de protection des dénominations
proche de celui adopté dans I'Union euro-
péenne, lui-méme fortement inspiré du dispo-
sitif francais, ceci afin d'assurer la protection
des dé inations francaises et

taires mais aussi de faire bénéficier a un cer-
tain nombre de produits chinois d'une
meilleure valorisation et d'une protection
contre les contrefacons. Ainsi, le vin jaune de
Shaoxing fut le premier produit chinois a
obtenir une reconnaissance officielle en indi-
cation géographique.

Quels conseils donneriez-vous & un pro-
ducteur souhaitant exporter ses vins vers
le marché chinois ?

= Si I'approche du marché chinois des vins
se révele pour le moins délicate, la réceptivité
accrue de la clientéle chinoise, la structuration
de la profession et la baisse progressive des
droits de douanes avec I'entrée de la Chine &
I'OMC méritent I'attention de ceux des
exportateurs préts a travailler sur le
moyen/long terme. Dans cette perspective,
I'identification préalable d'un partenaire local,
4 la fois actif et bien introduit sur le marché
parait indispensable pour appréhender sérieu-
sement le pays dans une approche commercia-
le et pédagogique du vin. Il s'agit de fournir
aux consommateurs chinois des repéres leur
permettant de mieux comprendre I'offre fran-
Gaise - en s'appuyant sur une communication
par appellation animée notamment par les
comités interprofessionnels - et montrer qu'el-
le s'accorde avec la culture chinoise (associa-
tion de vins francais avec des mets chinois par
exemple). Je rappellerais également que le
réseau des Missions Economiques se tient  la
disposition des exportateurs.

Le vin reste encore
marginal dans
le circuit hors-taxes

La distribution des magasins hors-taxes
en Chine est détenue par un monopo-
le : le China Duty Free Group (CDFG),
société d'état basée a Pékin. Ferme-
tures et ouvertures des points de
vente, politique de prix, référencement
des produits et négociations avec les
fournisseurs sont décidés a Pékin pour
I des ins hors-t
sur le territoire chinois. Ceux-ci sont
situés dans les aéroports, les ports, les
gares, auxquels s'ajoutent quelques
points de vente réservés a la clientéle
des diplomates, principalement a
Pékin et Shanghai. Le réseau comporte
environ 150 magasins ; seuls quelques
points de vente échappent a ce mono-
pole. Dans le secteur des vins et spiri-
tueux, le chiffre d'affaires du CDFG
aurait avoisiné les 30 millions de dol-
lars en 2000, dont 70% de brandy et
20% de whisky. Les 10% restants com-
prennent essentiellement les autres
alcools, dont Ialcool blanc chinois et
des alcools importés, et le vin. Celui-ci
reste encore marginal en termes
d'offres et de ventes.
Drapreés les services
de la Mission économique en Chine

Un marché encore
complexe et difficile

La contrefagon est
répandue

La réceptivité des Chinois aux
marques, liée & I'absence d’une culture
du vin, engendre la fraude, mais aussi la
contrebande et les importations paral-
léles. Achetant souvent par snobisme,
sans connaissance particuliére du pro-
duit, les consommateurs chinois et, ipso
facto, les entreprises détenant des
marques a forte notoriété, sont souvent
victimes de contrefacons. Des tests qua-
litatifs réalisés par un bureau d'état chi-
nois ont révélé qu’une forte proportion
de vins étrangers en vente & Pékin
étaient contrefaits. Pour I'analyste, le Dr

De nombreux handicaps

La contrebande et les contrefacons ne
sont pas les seuls obstacles au développe-
ment des produits étrangers sur le mar-
ché chinois. Malgré le potentiel ouvert
sur le moyen et long terme par I'entrée
de la Chine dans I'OMC, des problémes
plus immédiats perdurent. Le manque de
connaissances du vin de la part des
importateurs ou des distributeurs,
I'absence de conditions de stockage cor-
rectes et de systéeme efficace de transport
permettant une véritable diffusion natio-
nale, figurent au nombre de ceux-ci. A
ces entraves, s'ajoute celle du prix : I'éla-
boration de vins de qualité sur place

1l est important de trouver sur place un bon partenaire.

Stephen Reiss, le manque de réglemen-
tations précises dans le domaine de la
distribution et de I'étiquetage favorise
I"existence d'importateurs et d’embou-
teilleurs peu scrupuleux. 11 estime donc
"qu'il faut envisager qu'au fur et & mesure
que le marché explose, les entreprises et
produits légitimes seront en concurrence
avec des vins frelatés et portant de fausses
indications sur I'étiquetage".

étant rendue difficile par la pénurie
d’équipements, I'importation devient
alors nécessaire et entraine nécessaire-
ment un surco(t. Le prix constitue
d’autant plus un obstacle qu’en régle
générale le consommateur chinois ne
connait pas la réputation des marques
étrangeres. La faible connaissance du sys -
téme de distribution chinois par les
sociétés étrangéres représente également
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une importante barriére a la commercia-
lisation de vins étrangers. Qui dit mau-

mentaire — méme si certaines font par-
tie, en réalité, d’un arsenal de mesures

vaise 1ce, dit é faible
controle et donc mauvaises conditions de
stockage, absence de matrise des prix, de
la présentation des produits...

La nécessité de trouver
un bon partenaire chinois
Crest pour cette raison que les grands
groupes étrangers choisissent de s'asso-
cier avec un partenaire chinois bien
implanté : a titre d’exemple, le deuxiéme
opérateur australien BRL Hardy s'est
s'associé avec Dragon Seal Wines & Pékin
pour la distribution d’une gamme éten-
due de ses produits dans plus de vingt
grandes villes oises. Bien souvent, les
entreprises chinoises recherchent dans ce
type d'opération, I'acquisition de savoir-
faire étranger en matiére viticole et ceno-
logique. Le groupe bordelais Castel
Fréres a créé la société vinicole Langfand
Red Castel Winery Co avec un partenai-
re chinois dans I'objectif, a terme,
d'introduire ses vins francais sur ce mar-
ché. "Dans la corbeille de mariage, Castel
apporte le développement d'un vignoble”,
explique Franck Crouzet, directeur de la
communication. "Avec l'entrée de la
Chine dans 'OMC, les entreprises chinoises
ont pris conscience de la nécessité de faire
face a la concurrence et de développer la
production nationale. Néanmoins, si nous
apportons a notre partenaire un savoi
faire complet, de la vinification & I'habilla-
ge, nous le faisons dans le but d'introduire
nos vins francais grace a son réseau de dis-
tribution étendu et a ses connaissances des
attentes des consommateurs. Nous considé-
rons qu'il faut étre présent sur ce marché
dés maintenant, car des pays concurrents
comme I’Afrique du Sud ou I'Australie
finiront par s'y implanter, méme si force est
de reconnaftre que notre partenariat
n'aurait pas pu voir le jour ne serait-ce
qu'ily a trois ans".

Des effets dommageables
pour I'image du vin

Depuis, le marché semble partir sur des
bases plus saines suite & une période
d’euphorie & la fin des années 90. "Le
vin importé a fait I'objet, en 1997 et
1998, dachats massifs, a des fins souvent
spéculatives, anticipant une forte hausse de
la consommation”, rappellent les ME de
Chine. "Non seulement cette hausse ne
sest pas produite, mais la crise asiatique
financiére de 1998 a tempéré les opti -
mismes et le marché est retombé a des
niveaux habituels & partir de 1999". Les
importantes quantités de vins de basse
qualité expédiées vers la Chine a la fin
des années 90 pour profiter de cette
euphorie ont sans aucun doute été dom-
mageables pour I'image du vin, car
méme si les Chinois ne sont pas
connaisseurs, ils ne sont pas idiots. Dans
une étude réalisée par les magasins ali-
mentaires chinois, une qualité de pro-
duits étrangers non constante est citée
parmi les entraves a leur développement.
De plus, des questions de sécurité ali-
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protecti — créent des doutes
dans I'esprit des consommateurs. Les
Chinois ont été sensibles & la diffusion
d'informations sur le sang de bceuf dans
des vins francais, mais aussi sur de véri-
tables problemes de vins frelatés, de cou-
pages... Cela, sans pour autant pouvoir
disposer d’une échelle exacte de dange-
rosité, dans la mesure ou des motiva-
tions protectionnistes souvent en filigra-
ne déforment la vérité.
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I INTERVIEW

"Il faut commencer maintenant pour étre

efficace et pertinent sur le marché chinois"

"arrivée de Xavier

Pignel Dupont a la

direction de Sopexa
Grande Chine en 2002
coincide avec le début
d’une période nouvelle
pour les importations
de vins, a plusieurs
points de vue. Lentrée
de la Chine a 'OMC
constitue, a n'en pas
douter, un tournant dans
les échanges
commerciaux avec ce
pays. On assiste
également a un
assainissement du
marché des vins suite &
I'euphorie de la fin des
années 90, qui s'était
soldée par l'arrivée en
Chine de vins de qualité
médiocre en quantité
excédentaire. Dans ce
contexte, la France a
choisi de consentir un
effort accru, a travers
notamment des budgets
Onivins en augmentation
cette année, pour
accroitre sa présence a
un moment ou "la Chine
commence a
redémarrer”. Nous avons
demandé a Xavier Pignel-
Dupont de situer les
principales orientations
qui seront prises pour la
France dans le contexte
global du marché
chinois.

La Journée Vinicole : L'accession de
la Chine & 'OMC, et la réduction signi-
ficative des droits de douane qui en
découle, aura-t-elle des répercussions
suffisantes sur les prix de détail pour
stimuler la consommation de vin en
Chine ?

Xavier Pignel-Dupont : Il est encore
difficile de le savoir. Pour pouvoir

mesurer la baisse des prix il faut qu'il y
ait un écoulement des stocks, I'arrivée
de nouveaux vins dans les circuits de
distribution et I'application de la réduc-
tion des droits de douane ; il y a tou-
jours un effet de rémanence et nous
n’en sommes donc pas encore au stade
de pouvoir mesurer I'impact sur les
ventes. Ce qui est indéniable, c’est que
les taux ont baissé de maniére significa-
tive et cela devrait se retrouver au
niveau des relevés de prix. C'est la rai-
son pour laquelle nous menons des
store-checks, dans I’objectif de réaliser
une analyse marketing. Nous avons mis
en place ces relevés en mai et juin
2002, a l'aide de données Taylor-Niel-
sen-Sofres et dans le cadre d’une étude
réalisée pour le compte de I'Onivins.
Cette étude, a débuté en avril 2002.
Elle porte également sur les comporte-
ments des pays concurrents, la maniére
dont se structurent une carte des vins et
un linéaire de supermarché. Nous étu-
dions les portefeuilles d'importateurs
pour mieux connaitre la place des diffé-
rents pays producteurs et savoir par
quel circuit ils entrent dans le pays.
Toute cette analyse a di étre réalisée

Sur quels principes ces programmes
sont-ils basés?

®m Le programme Onivins est annuel
mais il se base sur une construction de
fond et un plan marketing a été présenté
a I'Onivins pour 2003. Pour la France, il
est important d’appuyer la communica-
tion sur la notoriété, I'image et la forma-
tion. Ainsi, nous allons renforcer les
actions de relations publiques et les
séminaires d'information vins de France,
en direction de cibles précises et sur
deux grands pdles de consommation que
sont Pékin et Shanghai. Toutes nos
actions sont concentrées sur ces deux
villes. L'objectif est d’associer les entre-
prises et les régions francaises a cette
plate-forme de communication, avec des
éclairages spécifiques. A priori, cette
démarche intéresse les entreprises parce
que le marché chinois est trop vaste pour
démarrer tout seul. Parmi les cibles que
nous avons sélectionnées pour nos
actions figurent les journalistes : il s'agit
d’une cible particuliérement intéressante
car la presse se structure actuellement. 11
n’existe pas encore de journalistes spé-
cialisés dans la gastronomie ; ils sont
plutdt orientés vers les thémes " lifestyle
", Mais Nous sommes en permanence &
I'affdt de nouveaux titres.

Sopexa met I'accent sur la formation et I'information

sur un laps de temps court car le mar-
ché évolue trés vite. Ce qui est certain,
c’est qu'il faut commencer maintenant
pour étre efficace et pertinent. Méme si
une phase d’investissement précéde
I'obtention de résultats financiers — on
ne verra pas d’impact immédiat sur le
chiffre d’affaires de I'entreprise - les
places se prennent dés aujourd’hui.
C’est tout I'intérét des programmes
d’entrainement général vins de France,
dont on a pu voir les résultats au Japon.

Xavier Pignel-Dupont,
directeur de Sopexa Grande Chine

Quelles sont les autres cibles de vos
actions ?

= Nous visons également les impor-
tateurs que nous initions progressive-
ment & la connaissance des régions fran-
caises. A I'occasion du Sial par exemple,
nous avons présenté une carte simplifiée
des grandes régions vinicoles sur le stand
des vins francais. Les responsables ali-
mentaires et boissons, les serveurs dans
les hotels-restaurants et les chefs de
rayon des supermarchés constituent
d’autres cibles. Nous leur expliquons
comment choisir et servir des vins fran-
cais. Ce sont des éléments fondamentaux
pour I'implantation de nos vins sur ce
marché. Nous ciblons également une
catégorie spécifique du grand public, a
savoir les VIP économiques, politiques
et des médias, pour que les vins de Fran-
ce soient présents dans leur mode de vie.
I existe également une catégorie sociale
trés importante : la classe émergeante
des cols blancs, dont le revenu est supé-
rieur @ 5 000 RMB pour un couple. Ce
sont de jeunes diplomés arrivés dans le
monde du travail qui sont capables de
faire entrer des références occidentales
dans la culture chinoise. Nous ne cher-
chons pas a ce qu'ils consomment le vin
de fagon quotidienne, mais lors de célé-
brations, notre objectif étant d'accroftre
la pénétration et non la fréquence de
consommation. Nos actions visent égale-
ment les étudiants d’universités presti-
gieuses : récemment nous avons fait une
présentation de vins francais qui a fait
salle comble dans une université & Shan-

Le mode de calcul de taxation des vins et spiritueux est le suivant :

Prix Chine =

Prix CAF_x (1 + Droit de Douane)

X (1 +TVA)

(1 - Taxe consommation)

Pour un Cognac d'un prix CAF de 100 RMB, le prix Chine s'établit en 2002 a 214,5
RMB, soit des droits et taxes de 114,5%, hors taxe au poids (cette taxation, hors taxe au
poids, est identique a celle en vigueur en 2000, avant la premiére baisse des droits de

douane de 65 a 56%).

Pour un vin d'un prix CAF de 100 RMB, le prix Chine s'établit a 174,7 RMB, soit des

droits et taxes de 74,7%.

CFCE
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L’éducation des professionnels et des consommateurs s'avére essentielle.

ghai. De nombreux étudiants présents
godtaient le vin pour la premigre fois et
il était donc important que ce soit du

Est-il concevable d’encourager la
création de clubs de dégustation ?

vin frangais.

= Nous n'en sommes pas encore la. Il
est encore trop tot. A Hong Kong et Tai-
wan, des marchés qui ont davantage d’his-
toire, ces clubs existent, mais je pense
qu’en Chine il faut mettre en place des
démarches plus basiques.

Sur des marchés lointains on évoque
souvent la possibilité d’associer plu-
sieurs régions ou pays européens autour
d’une promotion conjointe. Faut-il
I’envisager pour la Chine ?

= | |s'agit d’une proposition tout a fait
intéressante pour un marché comme la
Chine, ou il faut construire les bases d'une
culture du vin. Il me semble particuliére-
ment pertinent d’expliquer aux consom-
mateurs chinois les différences et les parti-
cularités des VQPRD européens a travers
ce genre d'action. Un projet en ce sens est
dailleurs actuellement a I'étude.

suite page 34

Les informations requises sur I'étiquetage

Désignation

Exemple

Nom du produit en chinois

Trouver une traduction adaptée, claire et facile a comprendre
utilisant “vin de”.

Nom en langue occidentale

(Francais, anglais,...) la taille des caractéres latins doit étre
inférieure ou égale a celle des caractéres chinois.

Catégorie Cognac (et sa qualité),vin blanc sec, demi sec, ...
Ingrédients Par exemple : raisin/sucre

Contenance nette 700 mlou 0,7 I.

Teneur en alcool 40° (viv)

Pays d'origine France

Région (AOC uni ) Alsace ou “Zone délimitée de...”

Date de production (*)

Selon le mode chinois : année/mois/jour (ou date
p .

Recommandation de conservation

XXX Mois a une température entre x et x° C. Conserver la
bouteille couchée & une température de ... (cette derniére
mention figure rarement sur les étiquettes)

Distril ou agent en Chine

exemple

Adresse du distributeur

(*) Des discussions sont en cours pour remplacer cette mention par le numéro de lot, notion plus pertinente,

LA JOURNEE VINICOLE = 20 JUIN 2003

Parce que le raisin et le bais
omnt toujours été associes
pour le meilleur du vin
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suite de la page 33

Prix au détail ©

Vin (750 ml) Prix (RMB)*
Cabernet Sauvignon Great Wall 1996
30
Rouge sec Great Wall 345
Blanc sec Dynasty Extra 36
Rouge Dynasty 66,8
Rouge/blanc sec Dragon Seal Selection
226
Réserve Dragon Seal Huailai 56
Rouge de table Cuvée Cruse (France)
50
La Croix de Vignes Bordeaux 1995
(France) 46

Rouge Kalun-Calicia (Etats-Unis) 60
Rouge Selle & Mosca (talie) 63

Blanc Selle & Mosca (ltalie) 63
Cabernet Sauvignon Sutter Home
(Etats-Unis) 128
BIN 555 (Australie) 150
Rouge Erben Patpuarbundik
(Allemagne) 117
Rouge Bella Italia (Italie) 68
Rouge Castel Sole (Italie) 95

Rouge Coto De Hayas (Espagne) 73
Rouge sec Chateau St-Pierre 1997
(Californie) 43

(*) dans les magasins de Pékin* 1 RMB = 0,13 euro

Source : Ambassade du Canada a Pékin 2002

Dans la mesure ou il faut construire
les bases de la culture vinicole, le mar-
ché chinois est-il réservé actuellement
aux seules grandes entreprises, avec une
capacité financiere suffisante pour sup-
porter un retour sur investissement sur
le long terme ?

= Ce qui est certain, c’est qu'il faut
aborder le marché en sachant qu'il ne
peut s'agir d'un “coup”, quelle que soit la
taille de I'entreprise. Une petite structure
peut trés bien viser un segment de niche,
a l'instar des grands crus pour lesquels il
existe une clientele parmi les Chinois trés
riches. L'important, c’est d’inscrire la
démarche dans une stratégie a moyen ou
long terme.

On parle d'un fort potentiel de déve-
loppement pour des vins rouges a prix
modérés. Dans quelle mesure ce poten-
tiel est-il encore 1ié & des préoccupations
de santé ?

m Les vins rouges en général représen-
tent I'essentiel des ventes. Comme dans le
reste du monde, il existe effectivement un
potentiel pour des vins de qualité
constante, d’accés facile, & des prix modé-
rés. L'intérét pour les vins rouges est tou-
jours lié a la notion de santé. Dans une
enquéte que nous avons réalisé sur les
points de vente, la santé représentait la
premiére motivation d'achat, suivie des
cadeaux ou la France dispose de forts
atouts, d’une valeur ajoutée liée a I'image.

Etiquetage

Les autorités chinoises ont décidé de renfor-
cer la réglementation sur I'étiquetage avec
I'entrée en vigueur, le 1 septembre 1996, des
dispositions suivantes :

- obligation d’approbation par les autorités
chinoises du modeéle d'étiquette en chinois,

- obligation d'apposer I'étiquette sur le produit
dans son pays d’origine et non plus apres le
dédouanement.

Le Bureau d'Etat pour la Supervision Tech-
nique et la Qualité (BEST) et I'’Administration
d’Etat pour I'Inspection et la Quarantaine
(CIQSA) étaient conjointement en charge de

la consultation, de I'examen, du controle et de
I'enregistrement des étiquettes en chinois. En
avril 2001, ils ont fusionné pour former
I’AQSIQ, Administration d’Etat pour la
Supervision de la Qualité, I'Inspection et la
Quarantaine, laquelle a rang de ministére.

L'étiquette comprenant les mentions en chi-
nois est en général mise en contre-étiquette. La
procédure d’enregistrement des étiquettes doit
s'effectuer localement dans les huit centres de
contrdle et de supervision sanitaire des pro-
duits alimentaires importés mandatés : Dalian,
Tianjin, Beijing, Qingdao, Shanghai, Guangz -
hou, Shenzhen et Zhuhai. Les étiquettes sont
alors valables pour toute la Chine.

Source : CFCE

11 semblerait donc que le French Paradox
soit toujours d'actualité et nous pensons
le mettre au centre des préoccupations. Si
les résultats de notre enquéte se confir-
ment dans ce sens, nous inclurons un
volet santé dans nos actions.

Quels autres facteurs pourraient sti-
muler la consommation de vins ?

m L'association vins frangais-cuisine
chinoise apparait comme un élément trés
important, sur lequel nous allons tra-
vailler. La cuisine chinoise est extréme-
ment diversifiée et régionalisée — toutes
les grandes villes ont leurs traditions — et
nous devons rendre les vins francais
accessibles en les expliquant et les insé-
rant dans la culture chinoise. Il est
d’autant plus important d’apprendre aux
Chinois comment accommoder leurs
plats avec du vin frangais, que la

ion se fait essenti

pendant les repas. Par ailleurs, les
consommateurs chinois montrent une
préférence pour des goQts sucrés, et on
comprend alors I'importance d’expliquer
comment se déguste un vin sec. Il est
vrai que beaucoup de vins chinois sont
sucrés mais, méme s'ils constituent enco-
re I'essentiel du marché, ils ne représen-
tent pas forcément une concurrence pour
les vins importés : il faut peut-étre plutdt
considérer qu'ils peuvent aider a déve-
lopper la culture du vin en Chine.
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Les hypermarchés vont jouer un
grand role

Le vin est maintenant présent dans les super-
marchés et grands restaurants des provinces
cotiéres et des grandes villes chinoises. Selon
des données des Missions économiques, on esti-
me que 65% des ventes de vin sont a présent
effectuées dans les grandes et moyennes sur-
faces, 25% dans I'hotellerie/restauration et les
clubs privés, 9% dans les bars et a peine 1%
dans le commerce spécialisé, les cavistes. Selon
les ME, “ce dernier segment, quasi inexistant,
semble avoir du mal a décoller, alors que les
autres segments sont en croissance, voire méme
en forte croissance pour les ventes en magasins
généralistes. Le développement rapide des
hypermarchés sur le territoire chinois va vrai -
semblablement jouer un grand réle dans les
années a venir. Avec l'accession de la Chine a
I'OMC, les restrictions concernant ce secteur
(restrictions de surface, limitation du nombre
d’enseignes, minorité de participation au capital
pour le partenaire étranger) vont s'alléger dans
les cing prochaines années et permettront a
terme de constituer un débouché important pour
les vins et spiritueux importés”.

Cela, d'autant plus que de nombreuses
enseignes francaises et européennes sont déja
présentes en Chine : Carrefour, Auchan,
Metro...

Des perspectives en dehors de
Pékin et Shanghai

S'il est certain que Pékin et Shanghai représen-
tent les plus grands marchés actuels pour le vin
en Chine, un rapport rédigé par le ministére
américain de I'Agriculture, souligne que de
petites villes situées a quelques heures de route
des capitales administrative et économique
offrent également des perspectives sur le long
terme. Elles nécessiteront néanmoins un travail

d'éducation des professionnels et des consom-
mateurs, travail qui devra se réaliser & partir de
rien. “Des villes comme Hangzhou, Suzhou, Nan -
jing, Tianjin et Dalian, toutes situées dans la
région orientale plus développée de la Chine
disposent d'un bon accés aux réseaux de distri -
bution, une infrastructure commerciale relative -|
ment acceptable et une catégorie de consom -
mateurs en plein essor”, note I'USDA. Si la
bureaucratie est souvent plus lourde a l'intérieur
du pays, I'expérience acquise dans de grandes
villes comme Pékin ou Shanghai peut armer les
exportateurs pour une implantation dans
d'autres villes et provinces. La fragmentation des
marchés et le réseau de distribution restreint du
pays imposent, toutefois, une stratégie indivi-
duelle pour chaque ville.

Des marges importantes

“La distribution des vins importés est encore
largement dominée par quelques gros distribu -
teurs spécialisés, notamment américains”,
notent les ME. Dans le dernier guide-répertoire
publié par celles-ci au mois de mars 2002, on
souligne également que "la distribution fait
souvent appel a plusieurs niveaux de distribu -
teurs, ce qui a bien entendu des répercussions
sur les prix. Les marges importantes réalisées
par les différents agents, importateurs et distri -
buteurs augmentent de fagon considérable le
prix de détail du produit”.
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La Russie

DOSSIER REALISE PAR ~ SHARON NAGEL ET ELENA TousTou

ongtemps isolée du
monde — de tous points
de vue — la Russie
s'ouvre
progressivement, que ce
soit sur le plan politique,
économique ou culturel. Sa
demande d’adhésion a
I'Organisation mondiale du
commerce en est en exemple,
parmi d’autres. Pour le secteur
du vin, les tendances
macro-économiques positives
ainsi que l'intérét croissant de la
population en faveur des
coutumes et produits occidentaus,
ne peuvent qu'augurer d’une
période de développement de la
consommation. Lattrait de ce pays
fortement dépendant des
importations, ou la consommation
augmenterait selon les
professionnels au rythme de 20 a
30% par an, n'a d’ailleurs pas
échappé aux exportateurs, ou
gu’ils soient. Cependant, le
pouvoir d’achat encore faible du
Russe moyen, son manque de
connaissances dans le domaine du
vin, les barrieres réglementaires et
fiscales — pour ne citer que ces
entraves-la — ne permettent pas le
succes rapide et facile sur ce
marché. lls imposent, au contraire,
un travail de longue haleine,
I'adéquation des produits avec les
besoins des consommateurs et le
respect, par la qualité des vins
proposés, du consommateur
néophyte.

LA JOURNEE VINICOLE = 20 JUIN 2003
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Suite & une période de crise a la fin des années
90, les importations russes de vins ont nettement
repris en 2000. Une progression de 35 % par
rapport a I'année précédente les a fait passer a
quelque 2,5 millions d’hectolitres. Méme si les
vins a faible prix en provenance des pays de la
CEI dominent encore les importations, les
Russes manifestent un intérét croissant pour les
vins occidentaux. En témoignent les exporta-
tions francaises qui ont fait un bond de 51 % en
2001 en comparaison de I'année précédente.
Cependant, depuis la crise, les ventes de vins
bon marché se sont envolées et I'essentiel des
volumes se concentrent sur des vins de table. Sur
les 288 045 hectolitres de vins francais expédiés
vers la Russie en 2001, plus de 80% étaient des
vins de table. Parmi les appellations, les vins de
Bordeaux tiennent le haut du pavé, avec 11 209
hl en 2001 (+8%) mais en termes de taux de
progression, ce sont les vins de Bourgogne
(+22%) qui se distinguent nettement de la ten-
dance générale (+0.3%). Malgré le fait que les
vins rouges dominent la consommation en Rus-

Suite page 41

Suuree : M Kimey
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Suite de la page 39

sie, ce sont les vins blancs frangais
qui ont représenté la part du lion
des expéditions en 2001 (74%).

Un marché encore dominé

par les bas prix

Globalement, les vins rouges consti-
tuent preés des trois-quarts de la
consommation des habitants de Mos-
cou, une part qui diminue a 64% dans

les autres régions. Les Russes, notam-
ment lorsqu'ils achétent du vin dans
les tranches de prix les moins élevées,
ont tendance a préférer les vins doux
ou demi-secs. En revanche, les seg-
ments les plus élevés sont dominés par
les vins secs. Pour ce qui est de la fré-
quence de consommation, un peu

plus de 10% des consommateurs
disent boire du vin régulierement, soit
tous les jours, soit au moins une fois
par semaine. Néanmoins, environ
50% d’entre eux boivent du vin au
moins une fois par mois. Il S'agit enco-
re essentiellement de vins de bas de
gamme importés de Moldavie, de
Géorgie et d’autres pays de la CELl
Selon une étude réalisée par Business
Analytic, dont se fait I'écho le ministé-
re américain de I'Agriculture dans une

analyse du marché russe, le segment
des vins commercialisés a 80 roubles
(soit 2,4 euros) détient environ 85%
du marché. Viennent ensuite les vins
vendus entre 80 et 150 roubles (4,5
euros) avec une part de 10%, puis
I'élite, des vins commercialisés entre
150 et 430 roubles (13 euros) qui ne

dépassent pas 3 a 5% du marché dans
son ensemble. Cependant, ces mémes
recherches montrent que cette dernié-
re catégorie peut représenter jusqu'a
16% des vins vendus & Moscou contre
5% pour les autres villes. D’autres
études encore situent & 19% la part de
cette catégorie 8 Moscou.

Une notoriété certaine pour
les vins francais

Des statistiques publiées par la socié-
té d’études de marché Comcon mon-
trent qu'en 2001, les vins francais
sont toujours les plus recherchés
parmi les vins européens : 3% des
consommateurs russes et 6% des
habitants de Moscou préféraient les
produits francais. Méme si cela peut
paraitre encore faible, il s'agit du score
le plus élevé parmi les vins occiden-

£
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taux. Cette performance est impu-
table aux liens culturels entre la Fran-
ce et la Russie, la présence de la litté-
rature frangaise a travers Ihistoire de
la Russie, créant ainsi une antériorité
dans l'esprit des Russes. La présence
des vins francais est particulierement
visible dans la restauration ou certains
professionnels russes estiment que
90% des vins sur les cartes des restau-
rants sont francais. Cette notoriété —
qui reste certes encore relative par rap-
port aux vins moldaves et géorgiens -
ne signifie pas pour autant que le
Russe accepte toute qualité de vin
sous prétexte qu'il sagit d’un vin fran-
Gais ou occidental. Les importateurs
soulignent, d'ailleurs, que I’épogque ou
tout ce qui était étranger était forcé-
ment considéré comme étant de qua-
lité, est révolue.
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% des consommateurs du vin, 18 ans et plus

[ Eviceres, grandes
surfaces, magasins
d'alimentation
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Source : Mc Kinsey
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I SEGUIN MOREAU

"Le chéne du Caucase répond aux tendances actuelles

du marché"

u XIX® siecle et jusqu’au début du XX?, le bois russe

jouissait d’une trés bonne réputation et était

souvent sélectionné par les chateaux du Bordelais.
Depuis I'époque communiste, les immenses ressources en
chéne en Russie ont souffert d’'une mauvaise gestion des
foréts et sont, pour une grande part, difficilement
exploitables en raison de leur éloignement et I'absence
d'infrastructures permettant de faciliter le transport. Malgré
ces obstacles, la tonnellerie frangaise Seguin Moreau s’est
implantée dans la région d’Adhygué, au sud-ouest de
Krasnodar, pres de la Mer Noire. Elle y a créé une société
mixte avec la République d’Adhygué et l'institut industriel
et scientifique des boissons et alcools de Moscou. Nous

0 Pour quelles raisons avez-vous

décidé de créer une société pour
vous approvisionner en chéne
russe ?

Nous avons décidé de créer cette société il
y a environ douze ou treize ans. A ce
moment-13, nous souhaitions nous diversi-
fier en chéne grain fin et nous cherchions a
développer d’autres aromes. Nous avons
parcouru I'Europe dans ce but, le chéne
européen étant proche, qualitativement, du
chéne frangais, avec néanmoins quelques
différences. Nous savions qu’en Russie il

Irjade,

au,

uer les

tions de cette
francaise,

seul tonnelier
étranger a
s'implanter en
ussie.

existait de trés grandes foréts de chéne.
Nous avons ainsi réalisé des prélevements
dans divers massifs forestiers russes, que
nous avons fait analyser pour déterminer le
potentiel organoleptique de ces différentes
essences de chéne. Les résultats nous ont
montré que le chéne en provenance de la
république d’Adhygué présentait des quali-
tés aromatiques extrémement intéressantes.
Nous avons choisi de nous y installer, &
I'époque de I'URSS communiste, pour y
créer une merranderie. Notre décision a été
prise @ un moment oU aucune tonnellerie
du monde ne s'intéressait a ces pays de
I'Est.

[ Le chéne que vous utilisez pro-
vient-il exclusivement de la région
d’Adhygué ou vous étes installé ?

100 % de nos approvisionnements en
chéne du Caucase, qui s'appelait ancienne-
ment chéne russe, proviennent de notre
propre merranderie. Nous exploitons un
immense massif forestier qui était
jusqu'alors inexploité pour la tonnellerie.
Drautres régions de Russie ont des foréts de
chéne, mais elles sont beaucoup plus loin-
taines. Nous avons réalisé des tests mais les
cofits du transport étaient tels qu’au niveau
économique cela ne nous paraissait pas jus -
tifie.

O Adhygué Moreau appartient-il
entiérement a Seguin-Moreau ?

Non. Il s'agit d’une joint-venture puisqu'a
I'époque communiste les pays hors URSS
ne pouvaient entrer qu'a hauteur de 50 %
dans le capital des entreprises. Dans la
mesure oll cette structure fonctionne trés
bien, il n'y pas de raison de la modifier.

[J Effectuez-vous des opérations
de transformation sur place ou
plutét en France ?

Sur place, il s'agit d’'une merranderie, donc
nous achetons les chénes sur pied et nous
faisons procéder aux coupes de chéne direc-
tement en forét. Ensuite les troncs sont
transportés, soit par camion, soit par héli-
coptére parce qu'il y a des régions dans ce
massif forestier qui sont difficilement
accessibles par la route. Les grumes sont
ainsi acheminées vers la merranderie pour
étre transformées en merrains. Une fois
préts, les merrains sont transportés par
camion vers notre site de Merpins a
Cognac. La phase maturation et séchage a
donc lieu en France et non sur place en
Russie. Nous sommes satisfaits de ces
conditions. Il n'y aurait pas d’avantage
qualitatif ou financier a faire marir les mer-
rains sur place, ot nous ne stockons que les
grumes, qui sont débitées au fur et a mesu-
re de nos besoins.

[J Comment comparer la qualité
du chéne russe a celle du chéne
francais ou américain ?

Le chéne du Caucase est un chéne de trés
haut de gamme. Souvent les clients asso-
cient le prix du chéne a une qualité.
Seguin Moreau tient depuis toujours un
discours technique sur le chéne du Cau-
case, parce qu’il présente des qualités
organoleptiques différentes du chéne

frangais. Le chéne du Caucase est une
essence qui met fortement en valeur le
fruit du raisin. Un certain nombre de nos
clients, parmi lesquels plusieurs grands
crus classés, nous achetent du chéne du
Caucase mais I'écart de prix n'est que de
quelques pourcents par rapport aux bar-
riques de chéne frangais haute futaille que
nous vendons. Ainsi, chez Seguin
Moreau, la motivation de nos clients
pour acheter des barriques en chéne du
Caucase provient uniquement des quali-
tés organoleptiques et non d'un différen-
tiel de prix.

Le chéne du Caucase convient a des vins
trés fins, ol I'on recherche une forte com-
plexité aromatique en mettant en valeur le
fruit, avec un chéne beaucoup plus discret.
Dans le contexte des tendances actuelles du
marché, dans le trés haut de gamme, nous
observons que le client recherche moins de
boisé, davantage de discrétion du bois,
donc de mise en valeur du fruit. Pour
Seguin Moreau, le chéne du Caucase
répond véritablement a cette nouvelle ten-
dance.

[0 Quelle part les barriques
d’Adhygué représentent-elles
dans votre production totale ?

Elles représentent entre 5 et 10 % du total,
sachant tout de méme qu'il s'agit d'un
marché trés stable. Nous avons des clients
passionnés, puis nous mettons des bar-
riques en test chez des clients intéressés de
voir comment leur vin, cépage ou terroir va
se révéler avec ce chéne. Celui-ci entre
généralement dans des assemblages chez
des clients qui nous achétent aussi du
chéne frangais. A ma connaissance, nous
n'avons pas de client qui nous prend a
100 % du chéne du Caucase.

[J Etes-vous la seule tonnellerie
francaise installée en Russie ?

Je ne pense pas qu'il y existe d’autre ton-
nellerie. Beaucoup de tonneliers s'intéres-
sent a ce qu'on appelle de maniére géné-
rique " chéne de I'Est ", qui provient en
régle générale de Hongrie, Lituanie,
Pologne etc. Tous les grands tonneliers, en
volume en tout cas, exploitent des chénes
de I'Est, mais & ma connaissance personne
ne fait du chéne du Caucase. Qui plus est,
Seguin Moreau fabrique des barriques
100 % chéne du Caucase, nous ne faisons
pas d’assemblage de variétés différentes. Les
tonneliers qui font des barriques a partir de
chéne de I'Est les commercialisent moins
cher que le chéne francais, et mettent ainsi
I’accent sur I'aspect prix, plutdt que les
qualités organoleptiques.
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0 Y a-t-il une volonté en Russie
de développer cette activité ?

Oui. Il faut savoir que d’énormes planta-
tions de vignes en Russie sont en train
d'étre réalisées au bord de la mer noire.
Les Russes souhaitent développer la pro-
duction de vin de qualité dans leur pays.
Certes, la route est encore longue mais ils
font beaucoup d'efforts. 1ls font venir des
cenologues de France et d’autres pays
pour les conseiller et ils commencent a
s'intéresser & I'utilisation de la barrique.
L'Institut des vins et boissons de Moscou
reconnait en Seguin Moreau un partenaire
idéal pour apporter son savoir-faire, qu'il
va tenter de retranscrire et de transmettre

massif forestier dans un Etat ne signifie
pas pour autant qu’on aura la méme pos-
sibilité dans un autre Etat. Seguin Moreau
étant implanté en Russie depuis environ
treize ans, nous pourrions y parvenir mais
actuellement nous n’exploitons que le
massif forestier d’Adhygué.

O Malgré les facilités que vous
avez aujourd’hui, avez-vous ren-
contré des difficultés depuis
votre implantation en Russie ?

Nous avons rencontré des difficultés prove-
nant du systéme russe, notamment au
niveau logistique mais non dans I'exploita-
tion des massifs forestiers. Les problémes

Jean Bourjade, président de Sequin-Moreau.

a des partenaires russes qui souhaitent
investir dans le monde du vin. L'Institut
est en contact avec les spécialistes de
Seguin Moreau et dés qu'il a besoin de
conseils il fait appel & nous, sachant que
Iintérét pour I'Institut est de parvenir &
des résultats "made in Russia” . En contre -
partie de cette transmission de savoir-
faire, on nous accorde beaucoup de facili-
tés pour I'exploitation du chéne en Russie.

O Qui gere les exploitations
forestiéres en Russie ?

Elles sont gérées par I'Etat ou par des
organismes gouvernementaux, qui varient

d'un Etat a l'autre. La Russie étant une
fédération, I'autorisation d’exploiter un
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logistiques sont liés au fait que dés que I'on
sort d’un Etat pour entrer dans un autre,
les controles douaniers sont trés rigoureux
et astreignants surtout en ce qui concerne
la provenance du bois. Les douaniers regar-
dent aussi de trés prés le cubage et d'autres
aspects du transport. Il est vrai que parfois,
cela peut accroitre les délais de livraison.
Par ailleurs, la Russie commence a se
rendre compte du fait qu’elle dispose de
ressources naturelles importantes en bois et
il existe donc un risque qu’elle souhaite
taxer les exportations de bois, plus qu'elle
ne I'a fait jusqu'a présent. Seguin Moreau,
qui est trés bien introduit dans les milieux
les mieux placés y compris au ministére,
fait du lobbying actif pour éviter que I'Etat
céde a la tentation d’augmenter les taxes.

[J Globalement, votre activité a-
t-elle été facilitée par I'ouverture
progressive du pays ?

A court terme, je pense que différentes
perspectives telles que I'adhésion de la
Russie & I'OMC n’auront pas d’impact.
Dans ce pays, les changements sont
assez lents. 1l faut bien faire la distinc-
tion entre les grandes villes comme
Moscou - souvent montrées dans les
médias — ou les changements ont lieu
rapidement, et les autres régions du
pays. Nous exploitons des massifs fores-
tiers dans des Etats trés éloignés, au fin
fond de la campagne, ou les gouverne-
ments locaux sont forts. Les change-
ments intervenant suite a I'adhésion a
I’OMC ne seront sans doute pas
retranscrits dans les faits avant un cer-
tain nombre d’années, au niveau des
différents Etats de la Fédération de Rus-
sie. En outre, avec chaque changement
de gouvernement dans ces Etats, il faut
reconstruire les relations avec les repré-
sentants politiques. Pour ce faire, mieux
vaut disposer de connaissances poli-
tiques et économiques et de trés bonnes
relations dans le pays, comme c'est le
cas de Seguin Moreau. Cela permet
d’avancer beaucoup plus vite, mais le

VINEXPO

O Quel avenir sera réservé a vos
opérations en Russie ?

Les nouvelles tendances sur le marché du
vin nous incitent & augmenter nos approvi-
sionnements en provenance du Caucase
pour répondre & cette demande de vins
moins boisés, mettant davantage en valeur le
fruit. Nous avons ajusté ainsi nos investisse-
ments et nos approvisionnements pour faire
face a cette demande. Nous avons augmenté
la capacité de production de notre merrran-
derie dans la région du Caucase. Il est @ noter
I'avantage que nous avons en Russie, ol nous
exploitons un seul massif forestier avec notre
propre merranderie, 8 un moment ou les
clients et les consommateurs deviennent de
plus en plus sensibles & I'aspect de la tracabili-
té. Dans la mesure oli nous achetons nous-
mémes sur pied les chénes qui seront trans-
formés en merrains dans nos propres
installations, nous assurons une tragabilité
parfaite pour ce chéne. Pour nos clients, il
s'agit d'une garantie supplémentaire, contrai-
rement a ce qui existe pour les chénes
d'Europe de I'Est, ol I'on n’est jamais s(r &
100% de I'origine du bois puisqu'il existe
beaucoup de revendeurs. La vérité étant dans
le verre, la tracabilité totale permet d'obtenir
une trés grande homogénéité année aprés
année, ce qui est important pour fidéliser les
cor -
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VINEXPO

Les producteurs russes modernisent
leur outil de production

n ne compte plus les articles consacrés a la montée en puissance des pays doux, fortifiés et vins de dessert aux bois-
producteurs du Nouveau Monde. Mais, quid des Etats anciennement membres de sons aromatisées aux herbes. Ces produits

'Uni iéti dont I ité de production. a son < tteignait 35 million sont expédiés soit directement ou par des

nion §owe ql'Jei ont la capac_ _e € production, a sol apogee, a_ '39 a ons intermédiaires dans 61 régions de Russie,

d’hectolitres ? Victimes de la politique de lutte contre I'alcoolisme initiée par le mais avec une part importante destinée a la

président Gorbatchev au milieu des années 80 qui a entrainé la disparition de milliers d’hectares région de Krasnodar, puis 8 Moscou et St-
de vignes, mais aussi de graves crises économiques liées au démantélement de I'Union, ces Etats :::S:m;ﬂf;f‘:::Ii"‘g:’;;ﬂfi;?;ﬁi
tentent aujourd’hui — avec plus ou moins de succes — de reconstruire leur patrimoine vitivinicole, de distribution régional et travaille dans le
en lequel ils voient un moteur de développement économique important pour leur pays. méme temps sur le développement de ses
Considérée par bon nombre d’historiens comme le berceau de la culture de la vigne, cette région marques, avec comme objectif ultime de

favoriser la culture de la consommation du

du monde devra néanmoins surmonter maints obstacles, liés essentiellement au manque de vin dans son pays.

financements, pour parvenir a redorer son blason vitivinicole, longtemps terni par son réle de
fournisseur de vins de consommation courante pour la population soviétique.

. - , . 0 Pourriez-vous décrire la
De faible envergure par rapport a d’autres pays producteurs de I'ex-bloc soviétique comme la

production de vin dans votre région ?

Moldavie ou la Géorgie, le vignoble russe ne reste pas en marge d’'une volonté généralisée dans Nous élaborons du vin dans une
la région de replanter des vignes et d’encourager la culture du vin. Attirées, a la fois par les région qui s'étend sur une partie de la
entrées importantes de devises que peuvent générer les exportations de vins, et par le potentiel C"}i df; la PB"LUSU(;E Tama"s':\;y_en"i :9

. sz < T N . golfe Tamanskily de la mer Noire et la
de cgnsommatlon'con5|‘d‘eAra'bIe que représentent les quelque 145 mllllons‘d habltan?s c{e la mer d’Azov, La région se trouve sous
Russie, les entreprises vitivinicoles redoublent d’efforts pour rehausser le niveau qualitatif de I'emprise du climat continental de la
leurs vins et les adapter aux godts changeants des consommateurs. Russie. Les hivers sont plus froids que

dans le sud de la France, mais les tem-
pératures négatives sont assez rares et
les étés sont plus chauds. La proximité
de deux mers fait que I'automne est
chaud et long. Ce climat nous permet
de cultiver les cépages classiques
comme le Chardonnay, I'Aligoté, le
Merlot et le Cabernet-Sauvignon. Nous
abandonnons progressivement la
méthode californienne de plantation
des vignes que nous utilisions & partir
des années 60. Méme si cette méthode
avait permis d’augmenter le rendement,
la hauteur des ceps provoquait une trés
forte acidité. Aujourd’hui nous reve-
nons a la méthode bordelaise que nous
utilisions auparavant. Faute d’investis-
sements et suite aux mesures prises dans
le cadre de la lutte contre I'alcoolisme
dans les années 80, le développement

Portrait d’'un producteur qui suit ce mouvement...

FANAGORIA

Fanagoria élabore des vins a partir
d’un vignoble situé sur le 45¢éme parallé -
le, a la méme latitude que Bordeaux et
Turin, vignoble ou les recherches archéo -
logiques montrent que la production de
vin remonte au Illeme siécle avant JC.
La société dispose de ses propres installa -
tions d’embouteillage et elle est proprié -
taire de 937 hectares de vignes dont
728 ha actuellement en production.
Fanagoria élabore une gamme étendue
de produits, allant de vins secs, demi-

de la viticulture dans le sud de la Russie
LA VITICULTURE DANS LA REGION DE KRASNODAR était trés faible a ce moment-la. Actuel-
lement, beaucoup de producteurs
1991 1993 1995 1997 1999 2000 modernisent leurs installations, replan-
« Surface totale de vignes 488 441 421 378 35 342 tent leurs vignes. Fanagoria renouvelle
tous producteurs confondus (milliers d’ha) réguliérement ses plantations.
« Surface de vignes 444 415 358 337 30,93 31 . ;
chez les producteurs spécialisés (milliers d’ha) 0 Existe-il une culture de
+ Production de raisin, 231,0 213,0 145,0 1492 154,8 160,2 consommation de vin dans votre
tous les producteurs confondus (milliers de t) région ?
« Production de raisin 230,1 2127 1445 1484 1432 150,2 Dans la région de Kouban la culture de
par les producteurs spécialisés (milliers de t) copsnmmallon de an gxlslg depu|§ a peu
« Plantation de vigne 13 087 052 0,59 1,89 2 prés 100 ans, ¢ est—a—_dlrg des le début de
chez les producteurs spécialisés (milliers d’ha) la produc_tlon de vin a Abrau-Durso.
+ Production de plants de vigne (milliers d'unités) 1560 1052 637 872 5289 DaI"IS les villages presque [“?I‘“f'estpaysans
« Production totale de modt (M dal) 148 154 92 26 92 29 Ont Jeurs propres vignes et 11s font un peu
3 . . de vin pour leur propre consommation.
+ Production de vin de raisin (M dal) a7 38 4 33 44 38
« Production de brandy (M dal) 0,09 02 0,09 0,07 0,08 0,06
« Production de vin mousseux (M bouteilles) 36 39 43 58 44 42 O Dans le développement de votre
Source : Le comité de la viticulture et de lindustrie des boissons alcoolisées de la région de Krasnodar (Russie). vignoble bénéficiez-vous d'aides ?
Note : 1 dal = 10 litres Nous recevons des aides de la part de
I'Etat pour la plantation de vignes.
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0 Ou achetez-vous votre matériel
de vinification, vos plants de vignes
etc.?

Nous I'achetons en Italie, Russie et
Ukraine. Pour les plants de vignes nous
disposons d’'une pépiniére. Nous avions
acheté les plants de vignes sains en France.

O Quels type de vins vendez-vous
sur le marché russe ?

Ces derniers temps, un net changement
des go(its s'est opéré en Russie. Les gens
apprécient de plus en plus les vins secs et
moins les vins fortifiés, cette évolution se
faisant & travers un passage obligé par la
consommation de vins de dessert et demi-
sucrés. 11y a encore trois ans, les ventes
des vins secs étaient fortement influencées
par le changement des saisons - ils se ven-
daient surtout I'été — alors qu'aujourd’hui,
surtout dans les grandes villes, au centre et
dans le sud de la Russie, une culture de
consommation de vins secs s'est peu a peu
développée. Dans dautres régions du pays
les goQts des consommateurs traversent
ces trois étapes : le consommateur russe
aime avant tout les vins fortifiés, puis il se
tourne vers les vins de dessert et ensuite il
apprend a apprécier les vins demi-secs et
demi-doux.

O Prévoyez-vous des évolutions
dans votre gamme de produits et
dans vos priorités ?

Pour améliorer la reconnaissance de nos
marques par les consommateurs — le
"brand awareness” - nous avons réduit
I’étendue de notre gamme ainsi que le
nombre de types des bouteilles que nous
utilisons, préférant nous concentrer sur 3
modéles. Pour répondre & la demande du
marché, nous avons dans le méme temps
élargi la gamme des vins demi-doux. Il
existe désormais deux collections diffé-
rentes comprenant les vins blancs, les
rosés et les rouges. Pour ce qui est de nos
marchés cibles, nous recevons beaucoup
de demandes des pays de la CEI et des
pays baltes, ainsi que des USA,
d’Autriche, Suéde, Pologne etc. Nous
avons un projet de lancement sur les mar-
chés de la CEL. [
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I RAYMOND DIENER, CHARGE DE MIssION AU CFCE A Moscou

"Le marché russe doit étre suivi mais
la concurrence est rude et nous ne devons
faire aucune erreur"

a Mission
économique de
Moscou assure
une veille sur le
marché russe, permettant
d'éclairer les stratégies
des entreprises et de
mieux apprécier les
opportunités
d’investissement.
Raymond Diener est
chargé de mission agricole
du Centre frangais du
commerce extérieur a
Moscou. Nous lui avons
demandé d’expliquer les
principales tendances sur
ce marché émergent
gu’est la Russie, ou les
perspectives de
développement sont
inextricablement liées a
I’évolution de la position
financiere et de
I'environnement
international nouveau
dans lequel navigue
désormais
ce pays longtemps isolé
du monde.

00 2001 a vu une forte augmenta-
tion des importations russes de vins
A quoi est-ce da ?

Depuis la chute du communisme, ou le
marché s’est réellement ouvert aux vins
d’Occident, il s’est passé dix ans. La
Russie constitue donc un marché nou-
veau. Cela ne signifie pas qu’avant les
Russes ne consommaient pas de vin,
mais ils buvaient d’abord le leur.
Cétaient des vins de I'URSS, qui prove-
naient de Moldavie, par I'Ukraine, donc
la Crimée, ensuite du sud de la Russie
d’aujourd’hui, de Géorgie, du Dagues-

tan, puis dans une bien moindre mesure
d'Azerbaidjan et d’Arménie. Les Russes
buvaient surtout du vin de faible niveau
qualitatif, & I'exception de quelques vins
d’Ukraine et de Géorgie. Pour ce qui est
des spiritueux, on buvait ce que I'on
appelait des "kofiac" en Arménie et dans
les républiques du sud de I'ex-URSS. Il y
a donc dans ces régions, une tradition de
consommation de brandy. Avant la
chute du communisme, les nomenklatu-
ristes buvaient du vin mais cette
consommation était tellement confiden-
tielle qu'on ne pouvait I'appeler un mar-
ché.

O Quel impact la reprise écono-
mique a-t-elle eu sur la consomma-
tion ?

La reprise économique n’explique pas
le dé de la ion.
Avant la crise financiére de 1998, il exis-
tait d’importantes importations. Pour le
consommateur moyen, la crise s'est tra-
duite par une baisse de prés de 75% de
la valeur du rouble. L'effet a été immé-
diat : le consommateur ne pouvait plus
se permettre les produits qu’il avait
I'habitude de consommer avant la crise.
Aujourd’hui, nous sommes pratique-
ment revenus au niveau de pouvoir
d’achat d’avant-crise et les importations
se poursuivent parce que le marché russe
avait déja dix ans d’existence. Actuelle-
ment la consommation se situe & environ
4 litres de vin par habitant et par an. Il
reste encore beaucoup de marge...

O Quelle est la place des vins fran-
cais sur ce marché ?

La France progresse au rythme de
I'augmentation des importations, c'est-a-
dire entre + 20 % et + 30 % par an.
Nous maintenons nos parts de marché
avec une segmentation qui est relative-
ment prisée.

O La France faisait certainement
partie des premiers pays étrangers
a aborder ce marché deés son
ouverture...

Trés globalement, on peut dire que
lorsque le marché s’est ouvert, pratique-
ment tout le monde est arrivé. Avec les
grands crus francais, nous étions certai-
nement les premiers a permettre aux
importateurs russes de se constituer une
vitrine.

Raymond Diener

O L'ouverture du marché russe se
confirme par une éventuelle adhé-
sion de la Russie & 'OMC. Ou en est
sa demande ?

D’une facon décidée, la Russie va deman-
der son adhésion a 'OMC. Vladimir Pou-
tine le veut. Les Russes ont bien compris
leur intérét a adhérer a I'Organisation mon-
diale du commerce pour des raisons évi-
dentes. Autant, du temps du communisme,
ils nen avaient pas besoin - c'était méme
une antinomie que de le faire - autant
aujourd’hui ils sont trés clairement sur la
ligne de la demande d'adhésion. Ils se met-
tent progressivement en phase de tout ce
qui doit étre changé. Il s'agit d'abord de la
comptabilité publique et privée, c'est-a-dire
la tenue de I'écriture et la présentation des
bilans, ainsi que la gestion.

O Quelles pourraient étre les
répercussions pour le marché du vin
en Russie ?

La Russie s’engagera, dés lors qu’elle
demandera son adhésion, a respecter
tous les accords internationaux, a com-
mencer par ceux portant sur la propriété
intellectuelle. Il existe, en effet, en Rus-
sie des mots qui sont galvaudés, parce
qu'ils sont entrés dans le jargon commun
de tout Russe. Le “champanskoye" est
synonyme de vin mousseux et le brandy
est un"kofiac". On ne peut permettre
éternellement que ces mots soient utili-
sés n'importe comment. Cela fait
plusieurs années que nous remettons ce
sujet a I'ordre du jour des comités
franco-russes agroalimentaires. Deux fois
par an, des rencontres ont lieu et
portent notamment sur les dossiers
d’investissements mais également sur
I"accés au marché.

(Suite page 46)
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(Suite de la page 45)

O Peut-on dire que le contexte
est aujourd’hui plus favorable a la
protection des appellations euro-
péennes ?

Lors des derniers comités agroalimen-
taires, la Russie a trés clairement indiqué
qu’elle s'engagait a abandonner des appella-
tions qui ne correspondraient pas aux
réglements internationaux. Dés lors que la
Russie demandera son adhésion & 'OMC,
on lui donnera une période probatoire
pour qu’elle se conforme & tous ces régle-
ments. Je pense que cette période s'étalera
sur dix ou quinze ans. Pour la France, et
notamment pour les Champagne et les
Cognac, on pourrait imaginer par exemple
une période de dix ans ol on interdirait &
la Russie, ou celle-ci s'y engagerait ferme-
ment, a n’appeler ces produits par ces
noms-la que sur son territoire, et encore en
lettres cyrilliques. Mais il ne s'agit la que
d’une conjecture personnelle.

[0 Outre le respect de la propriété
intellectuelle, I'adhésion a I'OMC
entrainerait-elle d’autres change-
ments, par exemple fiscaux ?

Au cours des deux dernieres années, et
notamment des derniers mois, I'Union
européenne a réalisé un recensement de
tous les droits de douane appliqués par la
Russie a I'ensemble des produits & I'impor-
tation. Ce recensement était destiné a éta-
blir la position actuelle de la Russie pour
pouvoir déterminer ce qu'elle ne pourrait
plus faire a terme. 11 s'agit notamment de
baisser les droits de douane qui seraient
trop exorbitants vis-a-vis des pays membres
de 'OMC. Trés progressivement, la Russie
diminue les droits de douane. Ceci étant,
dans le domaine des boissons alcoolisées,
on ne peut pas dire que ces droits soient
sensiblement plus élevés que dans certains
pays de I'Union européenne.

[ Certaines études prévoient un
marché russe de prés de 750 mil-
lions de litres en 2004. Quelles sont,
selon vous, les perspectives de déve-
loppement ?

Je pense que le marché russe s'inscrit clai-
rement sur un rythme de croissance de 10 &
20 % en volume par an. Néanmoins,
depuis la crise, on observe un repositionne -
ment du marché en faveur des produits
premier prix. Pour ce qui est de la France,
le haut de gamme - les grands crus et les
qualités élevées - restent sur un niveau
continuel, qui a a peine frissonné aprés la
crise. Sa clientéle avait de I'argent, continue
a en avoir malgré la crise, et consomme
toujours les produits qu’elle avait I'habitu-
de de consommer. Elle n'a pas eu de pro-
bléme fondamental de pouvoir d’achat. En
revanche, la majorité des consommateurs,
et notamment la classe moyenne qui s'était
dégagée juste avant la crise, a été immédia-
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table. D’importants achats ont porté sur
des vins en vrac, destinés & étre ré-embou-
teillés en Russie. Cela représente le créneau
majoritaire en volume. Les vins provien-
nent, pour une grande part, de la Molda-
vie, sont mis en bouteille essentiellement
par des entreprises russes sur place, mais ne
répondent pas nécessairement a la défini-
tion francaise du vin.

O En quoi la définition russe differe-
t-elle ?

Les Russes définissent le vin "naturel”,
issu de la fermentation naturelle du raisin,
mais aussi le "vinnyi napitki”, c'est-a-dire
une boisson vinée qui a également le droit
de s'appeler vin sur une étiquette. Ce pro-
duit peut étre fabriqué a partir de modts,
dont de grandes quantités sont importées.
Ces modts peuvent étre fermentés a nou-
veau, on peut y adjoindre de I'alcool, du
sucre, et éventuellement un colorant, puis
I"appeler "vin". Les importations de modts
représentent des volumes significatifs et
sont développées notamment par les
PECO et certains pays de la CEl. L'adhé-
sion de la Russie & 'OMC entrainerait une
redéfinition des produits.

[ Y a-t-il des évolutions réglemen-
taires en vue qui risquent de favoriser
le développement du marché ou, au
contraire, lui porter préjudice ?

Méme s'il n'en est pas encore réellement
question, la Russie pourrait peut-8tre
contmgenter I'importation de boissons

tement laminée et la cor 1 s'est

probablement par

repositionnée trés clairement sur les vins de

les alcools forts Je ne sais pas si elle aurait

envie de le faire pour les vins. En revanche,
au niveau des droits d'accise, il y a claire-
ment une volonté actuelle de baisser les
tarifs. Le poste accises n'est pas forcément
trés élevé mais, multiplié par le nombre de
bouteilles concernées, cela peut représenter
des sommes significatives. Ce dossier est en
cours. La diminution serait motivée par le
fait que la Russie est également productrice
de boissons alcoolisées, dont une part crois-
sante de vin, et que vis-a-vis de 'OMC elle
ne pourra pas faire un distingo savant entre

sa production nationale et les produits
étrangers.

0 Y a-t-il une volonté actuelle de
I'Etat de favoriser la production natio-
nale de vin ?

Pour situer le contexte, il faut revenir aux
années 1985-86 sous Gorbatchev, qui a
lutté contre I'alcoolisme en faisant arracher
des vignes. De beaux vignobles, notam-
ment dans le Daguestan et dans la région
de Krasnodar, ont été arrachés et sont
aujourd’hui en cours de replantation. Une
réelle volonté est affichée dans ces régions
pour replanter la vigne. Le Krasnodar, qui
représente la plus importante région agrico-
le russe, veut replanter ce qui a été arraché.
Par ailleurs, il existe un certain nombre
d’importateurs de vins russes qui investis-
sent dans les replantations de vignes. La
France est partie prenante dans la fournitu-
re de plants de vigne. La reconstruction du
vignoble russe aménera certainement la
Russie 2 faire appel au savoir-faire eenolo-
gique de pays comme la France et a sollici-
ter l'aide d’institutions et de personnes
qualifiées dans ce domaine. La France a
également un role a jouer dans la fournitu-
re de matériel cenologique. Méme si les
vins russes ne sont pas forcément les vins
les plus recherchés par les Russes, il est
indéniable que le développement de la pro-
duction nationale et des exportations peut
jouer un réle important dans I'abandon des
appellations d’origine européennes.

O Le vignoble russe attire-t-il des
investissements étrangers, comme
c'est le cas en Géorgie ou en Arménie
?

11 est & noter que les investisseurs étran-
gers optent plutdt pour des productions
moins assises sur le sol et le foncier. Cer-
tains secteurs agroalimentaires russes atti-

rent, en effet, des capitaux
étrangers. La vigne étant
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intrinséquement liée au fon-
cier, cela fait hésiter les entre-
prises étrangéres. En revanche,
des groupes comme Pernod-
Ricard ou William Pitters
investissent sur le marché.

O Sur le marché russe,
quelle est la répartition
des différents vins par
tranche de prix ?

Les vins de bas de gamme ou
de qualité basse sont commer-
cialisés au stade du détail a
partir de 25 roubles et jusqu'a
un maximum de 80 roubles. 11
s'agit notamment des "vinnyi
napitki". Pour le haut de
gamme, il n'y pas de limite de

Malgré d'importantes
restrictions, la publicité
fait toujours partie

des égi
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La presse russe
représente

un relais essentiel

dans le développement
de la consommation.
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sont encore au stade de pla-
cement dans les linéaires
destiné & connaitre la réac-
tion du consommateur.
Dans un an ou deux, des
fournisseurs seront de nou-
veau déréférencés parce que
leurs vins ne conviendront
pas a ce que souhaite le
Russe. Dans le ceeur de
gamme, les vins francais
sont directement en
concurrence avec les vins
du Nouveau Monde, de

T
e e

méme qu’avec les vins espa-
gnols, italiens etc. Les vins
blancs francais subissent la
concurrence des vins alle-

prix : un Pétrus vaut, par exemple,
3000 dollars la bouteille. Quant au ceeur
de gamme, il navigue entre 150 et
500 roubles. Au-dela de 600 ou
700 roubles se trouve le haut de gamme.

[0 Quels sont les points de repére et
les critéres d’achat pour les consom-
mateurs russes ?

1ls sont sensibles au mot "France". C’est
un réflexe assez inné chez les Russes que de
penser qu'en France on mange bien et on
boit bien, et que ce tout ce qui provient de
France est forcément qualitatif. Dans le
domaine des vins, il existe des mots
magiques et lorsqu’on a commencé ici a se
faire une vitrine avec les vins, c'étaient avec
les noms de Bordeaux et Bourgogne. Les
Russes ont ensuite découvert les Pauillac
ou les Saint-Emilion. Tout ceux qui
avaient de I'argent ont commencé a
consommer ces vins-la. Aujourd’hui, tous
les créneaux sont battus par la concurrence,
mais la France a de I'antériorité sur les
autres. On peut dire que les vins du Nou-
veau Monde sont actuellement au méme
stade que la France il y a trois ou quatre
ans. A cette époque-13, on achetait des vins
a la France pour créer une vitrine, puis on
les mettait en rayon pour voir quelle était la
reaction réelle du consommateur. Le
"ménage” est désormais plus ou moins fait -
il y a toujours des niches ou des complé-
ments a acheter encore en France - et nous
continuons a progresser sur tous les cré-

mands et autrichiens. Le
consommateur russe n'est pas connaisseur
et, contrairement aux Frangais, il ne sait
pas faire la distinction entre les différents
types de vins ou les régions. Il en est encore
au stade de dire qu'il trouve un vin bon ou
non. Dans ce contexte, les vins du Nou-
veau Monde ont I'avantage d'étre directe-
ment consommables. Force est de constater
que, dans le coeur de gamm, il existe enco-
re trop de vins frangais qui ne conviennent
pas, car ils sont difficilement abordables
pour le néophyte. Aujourd’hui, nous
sommes condamnés a faire des produits qui
ne soient pas nécessairement des vins de
grande qualité, mais qui sont surtout sans
défauts. Treés globalement, les vins du
Nouveau Monde présentent moins souvent
I'effet défauts.

[J Comment se positionnent les vins
du Nouveau Monde en termes de
prix ?

La gamme s'étend et comporte toute sorte
de vins, y compris des vins de haut niveau
qualitatif, qui se vendent cher. Pour don-
ner une indication sur les prix : un vin
vendu & 20 francs soit 80 roubles au départ
de la France arrive & Moscou & 150 roubles,
une fois ajoutés les droits d’accise et de
douane, le transport et le dédouanement.
Le méme produit qui part & un prix iden-
tique d’un pays comme le Chili, I'Australie,
I'Afrique du Sud ou la Californie, et qui
encourt le méme type de frais, arrive au
stade de I'importateur environ 10 roubles

I'ordre de 160 ou 170 roubles en raison des
frais de transport plus élevés — que I'équiva-
lent francais. Or, au stade du détail, le vin
francais sera commercialisé entre 400 et
600 roubles alors que le vin du Nouveau
Monde est proposé entre 350 et 450
roubles. On nous reproche alors d'étre trop
cher & qualité équivalente, sans réellement
comprendre ol intervient cette majoration
de colts. Cela ne servirait a rien de négo-
cier davantage les prix au départ, car les
importateurs nous appliquent une équation
qui nous échappe. C'est pour cela que nous
sommes condamnés, non pas a faire des
vins de grande qualité, mais a élaborer des
produits sans défauts pour éviter que le vin
n’accroche par une mauvaise impression.

VINEXPO

étre revu et tous les rapports et les
réflexions stratégiques menées en France
ont clairement identifi¢ ce besoin.

O Peut-on parler d'un manque de
financement pour les vins frangais en
Russie ?

Les grandes maisons bordelaises, bourgui -
gnonnes etc et certaines interprofessions
font de la communication en Russie, mais
elle est sans commune mesure avec ce que
font les marques. Ayant assumé la respon-
sabilité a titre intérimaire du bureau de
Sopexa pendant deux ans, j'ai pu constater
le peu de moyens qui avaient été consentis
a la promotion générique des vins de Fran-
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0 Des efforts de promotion
importants sont-ils réalisés par
ces mémes pays producteurs
du Nouveau Monde ?

Pour la France, communiquer sur un
marché qui s’ouvre auprés d’un consom-
mateur néophyte, n'est pas chose facile. 1l
est trés compliqué d’expliquer & quelqu’un
qui n'est pas un consommateur averti, qu’il
existe des appellations d’origine et des indi-
cations géographiques, des VQPRD et des
vins de table, des vins de domaine etc. En
revanche, les vins du Nouveau Monde sont
dans une logique plus simpliste : sur le plan
du marketing, I'approche claire des
"cépages”, parfois rattachés a des noms de
zones comme en Californie, conjuguée a
une approche de marques, simplifie énor-
mément la communication. C’est un

ce. En dehors de certaines interprofessions,
comme celle du Beaujolais ou de Bordeaux,
il y avait peu d’engouement pour la com-
munication. Aujourd’hui, tout le monde
vient sur ce marché puisqu’on a compris
qu'il y avait tellement de difficultés a tra-
vers le monde, qu'un pays qui présente un
peu moins de concurrence avec des taux de
progression importants, est a soigner.
Parallélement, les grandes marques du
Nouveau Monde consacrent des budgets
significatifs & ce marché, comme le font
aujourd’hui les Allemands par I'intermé-
diaire de chaines comme Metro. Pour sa
part, Sopexa s’oriente clairement vers
I"aspect formation mais elle ne peut réaliser
des programmes qu'avec les moyens qu'on
lui accorde. 11 faut, de toute évidence, que
les interprofessions s'impliquent beaucoup

neaux. Ceci étant, il entre actuellement  plus cher — soit un produit dédouané de  aspect de la production frangaise qui devra (Suite page 48)
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(Suite de la page 47)

plus, et notamment celles qui connais-
sent le plus de difficultés. Bordeaux
revient assez fortement, Beaujolais
continue, la Bourgogne est légérement
en retrait, mais les autres régions sont
pratiquement inexistantes.

O La presse locale peut-elle consti-
tuer un relais intéressant pour la
communication ?

Effectivement, elle joue un réle énor-
me. C’est un relais qu’il faut absolu-
ment soigner. Si la presse n’existait pas,
je ne pense pas que Nous pourrions tou-
cher la cible voulue, c’est-a-dire le
consommateur. Certains supports,
comme le magazine Vitrina, organisent
eux-mémes des mini-expositions
chaque année accompagnées de sémi-
naires d’information. Ce magazine a
développé une démarche intitulée "vin-
naya karta" - soit la carte des vins — une
publication gratuite distribuée dans
tous les restaurants de Moscou. Quasi-
ment tous les vins disponibles dans les
différents restaurants sont passés en
revue avec des indications précises sur
les restaurants ol on peut trouver tel
ou tel vin. Il existe aussi des revues pro-
fessionnelles et gastronomiques de luxe.
Tous les journalistes spécialisés dans le
vin ont certainement parcouru la Fran-
ce entiére.

O Quelles sont les conditions en
matiére de publicité ?

Il est interdit de faire de la publicité en
faveur des boissons alcoolisées. Il n’en
reste pas moins que les grandes maisons
en font quand méme, en utilisant certains
moyens de détourner la loi, par
exemple en oblitérant les verres sur les
visuels. Les restrictions s'appliquent
également a la presse écrite, mais cela
n’empéche pas la publicité de faire par-
tie de la stratégie commerciale des
entreprises...

[ Quelles sont les principales
préférences des Russes en matié -
re de styles de vins ?

Il faut étre trés regardant sur le type
de consommateur ciblé. Le grand
consommateur, qui a 100 roubles a
consacrer a I'achat d’une bouteille,
recherchera davantage un vin plutot
doux que sec, ce qui n'est pas du tout

le cas de I'élite, qui achéte des produits
chers. Trés globalement, a 90 %, les
consommateurs préférent du vin rouge au
vin blanc.

[ Est-ce pour des raisons de santé ?
Non, les Russes ne sont pas encore sen-
sibilisés aux effets bénéfiques du vin pour
la santé. Ils ont été informés du French
Paradox, dans les milieux de la formation,
les écoles du vin etc, mais aucune promo-
tion n'a été faite autour de ce concept.

O Les structures de distribution
varient-elles beaucoup selon les
régions et/ou les grandes villes ?
Drabord et surtout, I'importation se
réalise encore essentiellement par Mos-
cou et Saint Petersbourg. Environ les
trois-quarts des importateurs se situent
a Moscou, et le restant a Saint Peters-
bourg. Pour importer du vin en Russie,
il faut étre titulaire d'une licence
d’importation dont il existe deux types
: la licence globale, avec un dépot de
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caution considérable calculé sur le
volume de vin acheté I'année précéden-
te et se renouvelant chaque année ; ce
type de licence nécessite de disposer
d'un capital important et concerne des
importateurs qui possédent également
des dépdts sous douane, et sont donc
habilités a procéder au dédouanement
des produits au fur et @ mesure de leurs
besoins. Viennent ensuite les importa-
teurs de moyenne ou de petite dimen-
sion qui possédent plutdt des licences
"spot" : chaque fois qu'ils recoivent une
commande importante, ils demandent
une licence pour la quantité concernée.
En général, ces importateurs n'ont pas
de dépot sous douane. Pour ce qui est
des réseaux, il existe encore les circuits
trés traditionnels : ce sont des gros-
sistes-revendeurs qui se situent bien
évidemment & Moscou et a Saint
Petersbourg, mais aussi dans toutes les
villes régionales de Russie. Ce sont ces
grossistes et méme ces importateurs qui
possédent des services de démarchage et
de merchandising et proposent leurs
produits aux différents débouchés,
CHR et vente au détail. Ils disposent
généralement d'importants services
de démarchage.

Les appellations européennes
sont largement usurpées
en Russie.

O Quel est le réle joué par la gran-
de distribution ?

Les grands groupes de distribution
arrivent en Russie & la vitesse grand V.
Auchan a ouvert trois hypermarché,
Metro dispose déja de deux magasins et
un troisieme sera ouvert prochaine-
ment. Il existe également des chaines
russes qui sont maintenant bien organi-
sées a I'occidentale. Tous ces magasins
possédent un rayon vins qui mérite le
détour ainsi qu'un personnel formé,
probablement en Occident. Certains
disposent d’une licence d’importation,
ce qui va trés rapidement modifier le
niveau des prix. A Moscou il existe éga-
lement tout un réseau de magasins de
détail, souvent gérés par les importa-
teurs.

[0 Quelle est la part des ventes en
GMS ?

Pour I'instant, le secteur GMS est en
phase d’ascension. Pour I'ensemble de
I"alimentaire, sa part ne dépasse pas 10 %
des ventes & Moscou. Elle est certaine-
ment moins importante a Saint Peters-
bourg et dans les villes de province, mais
la situation évolue extrémement vite.

O Le rayon vins est-il considéré
pour une enseigne comme un élé-
ment de valorisation ?

Absolument, c’est un élément tres
important. Il s’agit d’un rayon trés
bichonné, avec de grands vins présen-
tés dans des vitrines.

O La restauration constitue-t-elle
un circuit de ventes important ?

Tout a fait. La restauration représen-
te d'abord et surtout le grand débou-
ché des vins, sauf peut-étre pour les
vins de bas de gamme, en provenance
de la CEI par exemple. En revanche,
tous les vins occidentaux et ceux du
Nouveau Monde, se trouvent d'abord
dans la restauration.

[0 Comme sur d'autres marchés
en voie de développement, la
Russie connait des probléemes de
contrebande, contrefagon et
filieres paralléles. Quel en est
l'impact sur le marché ‘officiel’ ?
Nous constatons, malheureusement,
qu'il existe encore beaucoup de falsifi-
cations, copies, noms galvaudés et mal

(Suite page 50)
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utilisés. C'est pour cette raison que, méme
si nous mettrons toujours en relation des
acheteurs et des fournisseurs, nous
n’encourageons pas la vente de vin en vrac
en communiquant la-dessus. La réalité,
c'est que nous ne savons pas ce qu’un
acheteur fera avec un vin une fois qu'il est
en sa possession. Il peut trés bien le
mettre en bouteille correctement, comme
le prévoit le contrdle des douanes et de la
consommation, mais il existe aussi des
fraudes. Méme si le nombre de contréles
se multiplie, le jeu d'écritures existe, que
ce soit au niveau des douaniers, des ser-
vices fiscaux ou encore ceux qui sont spé-
cialisés dans les boissons alcoolisées. La
mise en bouteille d’origine constitue,
donc, le seul moyen d’étre certain qu'un
vin arrive sur le marché tel qu'il a été pro-
duit.

[ Quels sont les principaux handicaps
auxquels sont confrontées les entre-
prises étrangeres commercialisant
leurs vins sur le marché russe ?

11 n'y en a pas beaucoup. Il faut, il est vrai,
bien comprendre le fonctionnement de la
certification des produits, mais en dehors des
questions pratiques d’importation, on peut
trés bien vendre des vins et spiritueux en
Russie. Il faut s'associer & des importateurs
connus, dont la ME a répertorié une cin-
quantaine. Cela ne veut pas dire qu'il n’y en
a pas d'autres mais tout nouveau-venu méri-
terait d’abord qu'on effectue une enquéte
avant de lui faire confiance. Il n'y a pas non
plus de secrets de la réussite en Russie : s'il y
avait des moyens rapides de gagner de
I'argent, cela se saurait.

VINEXPO

[ Peut-on dire qu'il y a un regain
d'intérét de la part des entreprises
francaises pour le marché russe ?

Ces dernier temps, nous avons connu une
fivre de missions de prospection. Cela a
continué en 2002, avec notamment les Ren-
dez-Vous vins et spiritueux du CFCE en
novembre. La plupart des entreprises partici-
pantes ne sont pas encore exportatrices. On
peut donc dire qu'il y a un réel intérét pour
la Russie. 11 existe encore des références qui
ne sont pas bien étoffées. En matiére de vins
frangais, les Russes ont encore des régions &
explorer. Je pense notamment aux vins de
Loire, d'Alsace ou encore de la Provence.
Dans le secteur des spiritueux, la méme
chose est vraie. Par ailleurs, méme les appel-
lations qui sont déja présentes peuvent enco-
re développer le nombre de références. Il'y a
encore des places a prendre. Les taux de pro-
gression sont forts et on est loin des marchés
britannique, allemand ou autres pays occi-
dentaux qui sont saturés. Le nombre
d'importateurs en Russie n'a pas sensible-
ment évolué ces dernieres années, mais la
consommation augmente et la distribution
s'améliore dans les régions. Ce sont autant
de facteurs positifs qui font que le marché
doit étre suivi, tout en sachant que la concur-
rence est vive et que nous ne devons faire
aucune erreur. Pour la France, I'avenir réside
de maniére évidente dans le cceur de gamme
parce que I'on observe un retour de la classe
moyenne, une progression des importations
en volume et la concurrence a affiné une seg-
mentation dans cette gamme. 1l faudrait
peut-étre que nous ayons un autre dialogue
ou du moins une autre communication sur
nos produits...m
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VINEXPO

I GRAFT TRADING
"La vitesse de progression des vins occidentaux dépendra
du prix consommateur"

et garder par la suite ses parts de marché. consommation de vodka dépasse large-
L'époque d’une grande spécialisation ment celle des vins. Ces consomma-
et de choix de ses acheteurs-cibles est teurs préférent les vins de qualité
arrivée. médiocre, fortifiés, a des prix situés
entre 0,6 et 1,6 € la bouteille. Le
deuxiéme groupe est constitué de la
classe moyenne, avec des revenus

a société Graft Trading fait partie des entreprises

leaders du marché des boissons alcoolisées de

Saint-Petersbourg et de la région du nord-ouest de
la Russie. Elle est également importatrice de vins de haut
de gamme et d’autres boissons alcoolisées. Créée en

O Quels sont les créneaux de prix
les plus dynamiques ?

1993, la société dispose actuellement d’'un siege a

St-Petersbourg ainsi que de bureaux de représentation a

Pskov, Samara, Rostov-sur-le-Don, Ekaterinbourg et

Novossibirsk. En 2001, un bureau GRAFT-M a été ouvert a

Les consommateurs de vin en Russie
peuvent étre départagés en trois grands
groupes d’aprés leurs godts, tenant
compte du facteur prix. Le premier
comprend des personnes disposant de
revenus inférieurs a la moyenne, dont la

moyens, qui consomment davantage de
vins entre 3-4 € que de vins commer-
cialisés dans la tranche
6-10 €. Ces consommateurs ne savent
pas distinguer la qualité des vins vendus
dans les différents segments de prix et

Moscou. La société est propriétaire de magasins
spécialisés de vin uniques en leur genre - "Club
Chateaux" - qui se trouvent a St- Petersbourg et qui
permettent a la société de suivre les évolutions des
préférences et des goQts des consommateurs. Graft-
Trading est I'importateur exclusif en Russie de marques
telles que Frapin, Patriarche, Lucien Lurton, Robert
Giraud, Jean Durup, Martinez Bujanda, Vinas des Vero et
Cesari. Outre sa sélection étendue de vins francais,
italiens, espagnols et géorgiens, Graft dispose d’'une
collection unique des meilleurs millésimes. Le partenaire
principal de Graft-Trading pour les alcools forts est la
société "Pernod Ricard Russ™ qui représente les marques

de Pernod Ricard.

[0 Comment qualifiez-vous
actuellement le marché russe?

En 2002 le marché russe des boissons
alcoolisées a connu d’importantes modi-
fications. Les valeurs exprimées par les
consommateurs ont changé, les ventes de
vins bon marché se sont envolées, la
concurrence entre les importateurs et
méme entre les vendeurs est devenue
encore plus rude. L'arrivée sur le marché
russe des grandes chaines de distribution
internationales et le développement du
systéme cash & carry perturbent le fonc-
tionnement des entreprises de distribu-
tion russes. Par ailleurs, le secteur des
restaurants était caractérisé par la crois-
sance. Pour un distributeur-importateur,
le pouvoir des consommateurs est deve-
nu brusquement trés important et il faut

Graft dispose
d’'une collection unique
des meilleurs millésimes

sont peu dispendieux en matiére de
vins. C’'est parce que les Russes
connaissent mal les vins européens et
que la culture de consommation du vin
est presque inexistante, que beaucoup
de consommateurs achetent encore des
vins moldaves et géorgiens peu chers
qu'ils connaissaient de I'époque sovié-
tique. Cependant, le développement
des relations avec les pays européens a
suscité chez les Russes un trés grand

beaucoup d’investissements pour gagner (Suite page 52)
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(Suite de la page 51)

intérét pour I'histoire de la viticulture
et I'envie de prendre part & cette culture
européenne. Cette catégorie de
consommateurs, préts a acheter des vins
entre 10 et 15€ la bouteille, affiche une
petite, mais constante, tendance a la
hausse. Enfin, le troisiéme groupe

petit des trois, mais de I'avis des experts,
il représente 60% de la consommation
des vins étrangers de qualité. Parmi eux,
on trouve les collectionneurs et les ama-
teurs de la gastronomie. Il arrive trés
souvent que I'achat de vin de haut de
gamme soit considéré comme un élé-
ment servant & renforcer I'image et le
statut social de I'acheteur. Tout ceci

concerne les gens aux revenus supé-
rieurs a la moyenne et aux revenus éle-
vés. lls consomment des vins chers, de
haut de gamme vendus entre 20 & 300€
la bouteille et plus. Ce groupe est le plus

étant dit, pour réaliser d'importants
volumes de vente, il ne faut pas dépasser
des prix-consommateurs de 7-8€,
sachant méme que les vins vendus a
moins de 4€ réalisent 80% des ventes.

RESPECT DU NATUREL
GARANTIE DE LA QUALITE

DU PRODUIT

Enrichissement
Edulcoration
Liqueur de tirage et d’expédition
AU PUR SUCRE DE RAISIN
ISSU DE L'’AGRICULTURE BIOLOGIQUE

Elaboration et vente de molits concentrés
et de moits concentrés rectifiés

DE QUALITE GARANTIE

LIVRAISON RAPIDE PAR CONTAINERS, CAMIONS, WAGONS

SICA FINEDO

600 VAUVERT

O Quel est le niveau de connais-
sance générale en matiére de vin ?

La culture de consommation du vin en
Russie est plutot déplorable, en raison
des particularités historiques, culturelles
et méme géographiques de notre pays.
Les consommateurs qui résident dans
les grandes villes de plus d'1 million
d’habitants sont assez bien informés sur
les vins et ils peuvent en consommer
dans les restaurants qui sont désormais
d’un niveau correct. 80% des produits
importés chers sont d'ailleurs vendus a
Moscou et a St-Petersbourg ou le sec-
teur des restaurants est trés bien déve-
loppé. Méme les connaisseurs sont sou-
vent impressionnés par la richesse de
leurs caves a vins ainsi que par le luxe et
le confort de ces établissements.
Aujourd’hui, le trés grand écart de reve-
nus entre les différentes couches de la
population est a I'origine de la consom-
mation disproportionnée de vins a bas
prix et de vins chers. Pour les vins aux
prix moyens il ne reste tout simplement
pas de place. La politique menée par
I’Etat vis-a-vis des importateurs de bois-
sons alcoolisées joue un trés grand réle
dans la formation des prix. Le durcisse-
ment des lois, des régles douaniéres et
d'impositions destinées a limiter
I'importation et la vente des produits de
contrebande concerne les fournisseurs
d’alcools forts ainsi que ceux de vins.
Suite a I'augmentation de I'ensemble
des frais liés & ce commerce ces der-
niéres années, un méme vin vendu en
Russie peut étre 100% plus cher qu'en
Europe.

[ Quels sont les moyens de com-
munication les plus couramment
utilisés ?

La formation du personnel, I'organisa-
tion de présentations, de dégustations, de
concours et d'actions promotionnelles
constituent notre travail quotidien. Les
actions qui touchent tous les participants
de la chaine de distribution et qui durent
plusieurs mois se révélent comme étant les
plus efficaces. Dans le secteur de la restau-
ration, il est trés important d'avoir une
approche individuelle envers chaque client
qui tienne compte de la spécificité de la
cuisine et des particularités de la clientéle.
Beaucoup de sociétés dépensent des bud-
gets assez considérables pour promouvoir
leurs marques dans la presse ce qu'a per-
mis de faire connaitre leurs produits
auprés d'un trés grand nombre de
consommateurs. Une tendance générale se
dégage : tous les acheteurs attendent des
importateurs de I'aide dans la formation
du personnel qualifié¢ dans la vente de
boissons alcoolisées. 11 est a noter que I'on
crée de plus en plus d'associations,
d'écoles de sommeliers, de stages de for-
mation pour le personnel de la restaura-
tion. Vu I'ampleur des taches a accomplir,
les importateurs russes attendent aussi de
l'aide de la part de leurs partenaires étran-
gers et des différentes organisations pro-
fessionnelles européennes.

O Quelles sont, a votre avis, les
opérations de promotion les plus
efficaces ?

Pour les professionnels : I'organisation
de présentations avec dégustation, de
rencontres avec des sommeliers euro-
péens ou des propriétaires de domaines
viticoles réputés, de voyages chez les
fournisseurs avec la possibilité de parti-
ciper aux vendanges, la participation
aux manifestations professionnelles
(expositions, collogues, concours), des
séminaires et la possibilité de suivre une
formation a I'étranger. Pour les
consommateurs : dans le secteur des
ventes a emporter, les ventes mensuelles
de produits en promotion, I'organisa-
tion de loteries avec un prix intéressant
ou une somme d’argent a gagner,
I’organisation de concours parmi les
membres du personnel, des actions pro-
motionnelles avec des conseils apportés
aux acheteurs directement en magasin.
Si toutes ces actions sont soutenues par
la publicité, on arrive a de bons résul-
tats. Pour le secteur CHR : dégusta-
tions, formation des serveurs avec
concours du meilleur serveur, organisa-
tion de soirées de féte suivant les jour-
nées des cuisines traditionnelles avec
conseils sur le choix du vin, journées de
la gastronomie, conseils sur les accords
vins-fromages, etc., organisation de
dégustations pour le client final...

0 Quel avenir sera réservé aux
vins occidentaux ?

Ils connaitront une augmentation de
leur consommation, mais la vitesse de
cette progression dépendra du prix
consommateur. Probablement, une par-
tie des amateurs des vins moldaves et
géorgiens acheéteront des vins européens
peu chers une fois qu'ils auront compris
qu'une différence de 1-1,5€ peut avoir
un impact significatif sur la qualité
d’un vin. Le développement de la
consommation des vins chers restera le
moins dynamique. Ceci étant dit, avec
un marché qui se développe si rapide-
ment, faire des pronostics peut ressem-
bler a de I'optimisme béat selon lequel
on controlerait la situation.

0 Et au vins du Nouveau Monde ?

Le succes des vins du Nouveau Monde
s'explique par plusieurs facteurs : il est trés a
la mode de boire des vins exotiques. Par
ailleurs, la mentalité russe conjugue 2 la fois
le conservatisme et la curiosité, une irrésis-
tible envie d'avoir la méme chose "que chez le
voisin®. 1l faut noter aussi que les vins du
Nouveau Monde sont d'une grande qualité,
ils ont un caractére original et un goGt bien
prononcé. Le rapport qualité-prix est proche
de I'idéal, ce qu'on ne peut pas dire des vins
de Bordeaux. Les producteurs des pays du
Nouveau Monde sont également trés actifs
dans leurs recherches de partenaires sur le
marché russe et ils sont assez agressifs dans
leur développement. m
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I KEIDER

"Il existe une culture du vin en Russie

et elle ne demande qu’a étre développée"

a société Keider, qui

réalise I'importation

et la distribution, a
été créée il y a quatre ans.
Elle est présente dans les
circuits de ventes a
emporter et dans le CHR.
Un troisiéme département
clé de la société porte sur
la clientéle particuliére et
d’entreprises. La société
fidélise cette clientele a
travers des outils marke-
ting auxquels les Russes
sont particulierement sen-
sibles comme une carte
de club, des dégustations,
des mailings et lettres
d’'informations. Elle est
positionnée essentielle-
ment comme opératrice
de vins francais et s’orien-
te de plus en plus vers la
sélection de vins de pro-
priétés. Sa gamme de vins
frangais couvre toutes les
régions ou elle travaille
soit en direct avec les pro-
priétés, soit avec des
négociants.

[ Comment qualifiez-vous

la situation actuelle du marché russe ?
Dans cette période d’aprés-crise, nous

sommes passés & une époque de transpa-

rence, de professionnalisme et de bon

goat car les gens voyagent de plus en

plus. Le vin frangais, en dehors des

Olivier Monceau

image de bon godt, de position sociale,
de savoir-faire et de savoir-vivre.
Aujourd’hui, les Russes sont donc
curieux de mieux le connaitre. Ils sont
intéressés par les grands crus, pas encore
par les achats de Bordeaux en primeur,
mais dans les trois ou quatre prochaines
années cette tendance va venir. Ils sou-
haitent se constituer une cave, méme si
les conditions climatiques ne sont pas
vraiment idéales pour le faire, et deman-
dent des conseils sur le choix des vins
devant y figurer. Notre proposons égale-
ment des vins de régions comme le Lan-
guedoc-Roussillon qui nous permettent
de sortir des grands classiques, de tou-
cher le consommateur russe novice et de
nous orienter davantage vers des vins de
propriété.

O Les Russes sont-ils sensibles
a des notations de guides de
référence ?

Oui, ils le sont sur les grands crus bien
entendu, mais méme pour les vins en
général. Cela s'explique par le manque de
connaissances et lorsque I'on doit consa-
crer 6 ou 7 euros pour acheter la moindre
bouteille de vin francais, prix qui peut
atteindre facilement $200 pour de grands
crus, il est rassurant de faire référence a
des guides. Les professionnels s’en servent
pour rassurer le client, en y ajoutant leurs
propres connaissances. En outre, dans les
restaurants, les sommeliers ne disposent
souvent que d'une formation sommaire —
quelques mois a I'école russe de sommelle-
rie — et n'ont donc pas forcément toutes

caractéristiques du produit lui-méme, est
chargé de symboles et véhicule une

les conr nécessaires pour bien
conseiller le client. Les notations de Par-

ker sont bien sr connues en Russie mais le
Guide Hachette est le plus connu parmi les
professionnels. En troisiéme place vient le
Guide Bettane et Desseauve. Il faut dire, par
ailleurs, qu’une certaine tricherie par le passé
a rendu les consommateurs plus regardants
sur ce qu'ils achétent.

0 lls souhaitent donc en savoir plus
sur les vins...

Absolument. Les Russes ont une cultu-
re littéraire extrémement développée et
ils sont naturellement curieux. Ils ont
des qualités d’écoute et d’apprentissage
phénomenales que I'on ne retrouve pas
du tout en France, ou I'on est plutot
blasé. Pour ceux qui savent leur apporter
de I'information, celle-ci leur est pré-
cieuse. En termes de publicité, il faut
savoir que Moscou doit étre I'une des
capitales ou il existe le plus de panneaux
d’affichage au monde et ce support est
actuellement trés peu utilisé par les pro-
fessionnels francais pour faire passer des
messages. Je pense qu’en termes de
publicité et de promotion la France
pourrait d'ailleurs faire beaucoup plus. Il
devrait y avoir une Maison de la France
avec en rotation des vitrines de produits
traditionnels de la France, ol I'on
apporte des informations précises sur la
maniére d’acheter ces produits, les distri-
buteurs etc. Ce serait, en outre, un lieu
idéal pour les interprofessions d'organi-
ser des rencontres.

[ Quels sont actuellement les cré-
neaux de prix les plus dynamiques ?

11 est évident que sur un produit qui
démarre, le facteur prix influence forte-
ment I'acte d’achat. Pour les vins francais,
je pense quau moins 60% des ventes en
volume se font sur le créneau prix $6-9.
Méme si les gens sont intéressés par des
vins pouvant codter $30, cela ne représen-
te pas I'essentiel des volumes.

[ Comment voyez-vous le dévelop-
pement futur du marché ?

Je pense que le marché va se segmenter
et que les professionnels vont se spéciali-
ser : ils ne pourront plus étre spécialisés
a la fois dans la restauration, la distribu-
tion, les particuliers etc, car disposer
d’une gamme idéale pour chacun des

£
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circuits supposent des co(its et des inves-
tissements considérables. 1ls adapteront
alors leur gamme en fonction de I'orien-
tation qu’ils décident de suivre. Par
ailleurs, la Russie fait partie des pays ol
il existe le plus grand référencement de
vins francais en linéaire. Cela signifie
que le client est perdu devant les rayons
des supermarchés, que ceux-ci se retrou-
vent avec une trés grande quantité de
produits et que le fournisseur est obligé
d’apporter toujours plus de références
pour négocier avec les supermarchés. Les
stocks deviennent alors ingérables et le
chaos régne. On devrait donc tendre
vers une diminution du nombre de réfé-
rences et une meilleure mise en avant
des produits en linéaire. Actuellement,
les supermarchés et les hypermarchés —
dont le nombre augmente - se font la
guerre et sont a I'affit du moindre centi-
métre de linéaire pouvant étre mieux
rentabilisé et connaissant la meilleure
rotation possible.

[0 Historiquement, la Russie achetait
beaucoup de vins a I'intérieur de
I'ancienne Union soviétique. Quelle
place ces vins risquent-ils de tenir
sur ce marché dans les années a
venir ?

Je pense qu’ils vont continuer a étre
présents sur ce marché. Il est a noter
qu'en Moldavie beaucoup d’investisse-
ments ont été consacrés a I'équipement
des caves. Pernod Ricard a investi dans
une société géorgienne d’envergure,
GWS, et je crois que les résultats vont se
faire sentir dans les deux ou trois années
a venir. Par ailleurs, des Francais veulent
investir dans les vins de Krasnodar, une
région ou le climat est propice a la cul-
ture de la vigne, les surfaces sont dispo-
nibles et ot il y a beaucoup de travail &
faire. Dans les dix ou quinze ans a venir,
les Russes achéteront du vin local. Ils
importeront du vin francais pour I'image
mais ils boiront d'abord et avant tout
leur vin. La consommation d’alcool a
baissé considérablement en Russie au
cours des trente derniéres années, tandis
que celle de vin augmente mais il faut se
faire une place. Il existe une culture du
vin dans ce pays et elle ne demande qu’a
étre développée. []
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I \/INNARIUM

"Le marché devient plus prévisible et plus civilisé"

innarium est présent dans tous les circuits de commercialisation du vin. La société a des contrats
Vd'exclusivité avec des maisons francaises telles que Champagne Louis Roederer, Guigal, Domaines

Schlumberger, Domaines Ott, Louis Tete, Les Domaines Barons de Rothschild (Lafite), Les Domaines
Pratz et une dizaine de grandes maisons de Bourgogne (Meo-Camuzet, Javiller, Ramonet, Bouzereau, Leclerc,
Fontaine-Gagnard etc.). Pour des vins entrant dans les gammes moyenne et basse, Vinnarium collabore avec
des sociétés comme Tresch, Alliance Bordeaux ou Boyer. Si elle commercialise également des vins d'autres
pays du monde - parmi lesquels I'ltalie, I'Espagne, le Portugal, le Chili, I'Australie, la Nouvelle-Zélande et
I'Afrique du Sud - les vins frangais constituent aujourd’hui 80 % de son assortiment.

Serguei Advéev

[0 Quelles sont les grandes tendances
actuelles que vous observez sur le mar-
ché russe ?

Le marché devient plus prévisible et plus civi-
lisé. Les gens boivent moins mais mieux.
Néanmoins, le pouvoir d'achat des Russes reste
encore faible, ce qui nous oblige & introduire
de plus en plus de vins peu chers mais corrects
du point de vue de la qualité. Quant aux
grands vins, il s'agit d’un marché a part, avec sa
clientele et ses exigences. Cela represente une
petite partie du marche, mais la partie impor-
tante. Le nombre d’amateurs de grands vins ne
cesse d’augmenter et c'est la que Vinnarium a
établi il y a longtemps sa position de force.
Nous avons créé un club privé d'amateurs de
grands vins, nous organisons pour eux de mul-
tiples dégustations, présentations et diners avec
les proprietaires des grands chateaux francais.

L'artisan
au service
de I'élevage
du vin

fUne vocation

[0 Quels sont les créneaux de prix les
plus dynamiques ?

1l s’agit avant tout des vins bon marché
(entre 2 et 7 USD la bouteille) que nous ven-
dons dans les regions et les supermarchés. Ce
créneau concerne surtout les regions qui
n’avaient aucun accés aux vins jusqu'a récem-
ment, et pour qui le monde des bons vins
représente une découverte formidable. 11 faut
toutefois faire attention & ne pas tromper les

igenérations

.

TONNELLERIE LASSERRE
33180 VERTHEUIL MEDOC

Tél 05 56 41 98 03
Fax 05 56 41 99 38

E-mail : tonnellerie.lasserre®@wanadoo.fr
Site internet : www.tonnellerie-lasserre.com

gens qui commencent & s'initier au monde
des produits de qualité. Le souci de la qualité
doit etre une priorité. Par ailleurs, le marché
des petits chateaux (entre 6 et 10 USD la
bouteille) est assez important malgré une
grande diversité de produits de ce type sur les

O Quels sont les principaux critéres
d'achat des Russes ?

A titre général, et sans parler des connais-
seurs : arrive en premier le prix, puis la pré-
sentation du produit (étiquette, capsule etc.),
la qualité et enfin la notoriété de la marque

O Quels sont les facteurs qui pour-
raient conduire a un développement
de la consommation en Russie ?

Le facteur numero un est le pouvoir d'achat.
Deuxiémement, il faut lancer des programmes
de promotion et de propagande ayant pour but
de détourner les gens de la consommation de la
vodka, qui reste la boisson principale des Russes.
11 faut expliquer au niveau national le phenome-
ne du "French Paradox" et tous les effets positifs
de la consommation moderée de vins.

O Quel développement prévoyez-vous
pour les vins étrangers ?

11 existe toujours une espéce de nostalgie
pour les vins géorgiens et moldaves et leur
consommation est trés importante malgré la
mauvaise qualite et les prix assez élevés (sur-
tout pour les vins géorgiens). Mais la tendan -
ce générale va vers la réduction progressive de
leur consommation et la part des produits
importés des pays occidentaux va augmenter.
Les pays du Nouveau Monde concurrencent
de plus en plus les pays européens.
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Moldavie

"histoire du secteur vitivinicole moldave revét

bien des similitudes avec celle des autres pays

membres de la CEl. Fruit d’'une histoire plusieurs
fois millénaire, le vin représente aujourd’hui encore

un aspect majeur de I'’économie nationale,
susceptible de générar

des rentrées de
devises
importantes
grace a la part
prédominante d
exportations dai
commercialisatit
Figurant parmi I
petits états de le
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actuellement a «
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environnement
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sa culture du vir
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Chimishlya
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Néanmoins, son histoire récente a été
fortement liée aux tribulations de I'ex-
Union soviétique. Celle-ci a contribué a
la fois a son ascension — la Moldavie
fournit, méme encore aujourd’hui, plus
de la moitié des importations russes —
mais aussi a son déclin. La politique de
lutte contre I'alcoolisme mise en ceuvre
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tels que ceux de I'Amérique du Sud - ou
alors acheter des vignes en Moldavie.

Les investissements
portent sur des millions

de dollars

Si les équipements et I'hygiéne dans les
caves sont globalement en retard par rap-
port aux pays producteurs occidentaux,
le potentiel du secteur vitivinicole mol-
dave a attiré un certain nombre d'inves-
tissements. «Méme dans des conditions
rudimentaires, de bons vins ont été élabo -
rés, a la fois a partir de cépages indigénes
et internationaux», considére la maison
britannique Sotheby’s dans son Encyclo-
pédie des vins. A I'heure actuelle, la plu-
part des entreprises vinicoles ont été pri-
vatisées et les cing ou six sociétés d’Etat
restantes doivent I'étre dans un proche
avenir. «Les investissements dans l'outil de
production se sont chiffrés en millions de
dollars au cours des derniéres années et ce
processus se poursuit aujourd’hui»,
explique Constantin Jitaru, p-d.g. de la
société moldave Asconi Corporation (lire
ci-dessous). «Globalement, des investisse -
ments significatifs ont été consentis au sec -
teur vitivinicole moldave au cours des cing
a sept dernigres années», poursuit-il. «Le
premier projet d’envergure était celui de la
BERD - Vininvest — qui a porté sur 30
millions de dollars US (29,8 M€). Ce pro -
jet prévoyait le financement de la construc -
tion d’une verrerie ainsi que la remise &
neuf de dix installations de vinification.
Par la suite, d'importants investissements,
a la fois moldaves et étrangers, ont été

(Suite page 56)

Légende
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(Suite de la page 55)

consacrés au secteur. A titre d'exemple, la
société Garling a financé la rénovation de
cing wineries». Les investisseurs russes
s'intéressent de preés a la Moldavie. La
société Dionis Club, par exemple, a
investi plus de $6 millions (5,95 M€)
dans la construction d’une nouvelle cave
de vinification dans la région de Vulca-
nesti. S'il n’est pas difficile de com-
prendre I'intérét des entreprises russes et
les affinités qu’elles peuvent avoir avec la
viticulture moldave, d'autres finance-
ments proviennent de sources plus inat-
tendues : le gouvernement néerlandais,
par exemple, a accordé une subvention
de $500 000 (496 m€) dans le cadre du
programme EcoWine a Vitis Hincesti

pour I'installation de matériel ultra-
moderne de filtration et d’équipement
de froid avec un bon rendement energé-
tique.

Faire revivre la tradition

vitivinicole nationale

Les pouvoirs publics moldaves sont
pour leur part bien décidés a soutenir la
restructuration du secter vitivinicole
national, un secteur qui représente cer-
taines années jusqu'a 50 % de la valeur
des exportations totales du pays. Un pro-
gramme national de développement de la
viticulture prévoit la restructuration du
vignoble avec la plantation de cépages
plus productifs. Les banques impliquées

dans le financement de ce programme
devraient recevoir des allégements fis-
caux, variables selon les termes et les
conditions dans lesquelles elles accordent
des crédits. Par ailleurs, en 2002 pour la
premiére fois une féte nationale du vin a
été instaurée a I'initiative du président
Vladimir Voronin, dans le but de faire
revivre et de développer la tradition viti-
vinicole moldave. L’Etat souhaite
enrayer la forte tendance a la baisse de la
production de vin : selon les données
FAO/OIV, celle-ci est passée de 4,4 Mhl
en moyenne sur la période 1991-95 a
2,2 Mhl a la fin des années 90. Certaines
sources moldaves annoncent que jusqu’a
100 000 hectares de vignes pourraient
étre plantés d'ici a 2020. Cependant, si
les objectifs sont ambitieux, les finance-

NTERVIEW

La nécessaire diversification vers de nouveaux marchés

sconi Corporation fait
partie des sociétés indé-
pendantes les plus

importantes en Moldavie. Son
portefeuille de produits compor-
te 300 références, dont une part
croissante de vins tranquilles, et
plus particuliérement de vins de
cépage. Entre 1994 et 1998, le
volume de ventes est passé de
450 000 bouteilles & 7,5 mil-
lions, un développement qui a
permis a la société de poursuivre
une politique active d’expansion.
Depuis 2000, elle a acquis trois
entreprises de vinification : Vitis
Hincesti, considéré comme I'un
des fleurons de la viticulture moldave, Orhei-Vin et Fabrica de Vinuri
din Puhoi. Faisant appel a des cenologues frangais et australiens, elle
exporte actuellement en direction de 15 pays - mais majoritairement
vers la Russie — des vins issus de ses neuf centres de réception, vinifi-
cation, vieillissement et mise en bouteille situés a environ 65 kilo-
meétres de la capitale moldave Chisinau. Equipés de matériel ultra-
moderne — pressoirs pneumatiques, filtres a rotation sous vide,
matériel de froid, stockage de vin sous CO?2... - ses chais ont produit
en 2001, 112 500 hectolitres de vins, répartis a parts quasi égales
entre les rouges et les blancs ; pour 2002, Asconi prévoyait de doubler
sa production. Nous avons demandé & son président-directeur géné-
ral, Constantin Jitaru, d’évoquer les perspectives de développement
de la société au cours des années  venir.

Quels sont vos projets en termes de développement des
ventes ?

Notre objectif au cours des trois a cing prochaines années est de
parvenir a un équilibre entre notre marché traditionnel, qui est la
Russie, et les marchés occidentaux ainsi que la Chine. Dans ce
but, nous avons ouvert un bureau a Pékin et nous développons
activement notre présence sur le marché chinois, ot nous avons
vendu nos quatre premiers conteneurs. Nous allons également

‘A gauche Contantin Jitaru, Pdg de la société Asconi-Corporation

cibler des pays occidentaux
comme la Grande-Bretagne, le
Bénélux, la Norvége et I'Alle-
magne.

Comment qualifiez-vous le
marché russe ?

Nous considérons que ce mar-
ché est actuellement stable. Bien
évidemment, cette stabilité est
liée a celle du rouble contre
P'euro et le dollar. Nous n’atten-
dons pas de changements ou de
fluctuations majeurs au cours
des prochaines années. Selon nos
ohservations, le marché augmen-
te au rythme de 10 a 15 % par
an et s'approche toujours plus de la saturation. A I'avenir, son déve-
loppement dépendra de la croissance de la classe moyenne qui
regroupe, avec les ir les princij cor de vins.
Une bouteille de vodka colite actuellement moins cher qu'une bou-
teille de vin moldave et la plus grande partie de la population préfére
donc encore la vodka. Ceci étant, chaque année les consommateurs
russes se familiarisent davantage avec le vin et la qualité du vin.

Quels sont les objectifs de votre société ?

Outre notre volonté de consolider notre position sur nos marchés
traditionnels existants et établir un équilibre entre ces derniers et
de nouveaux marchés, nous souhaitons poursuivre notre politique
de plantation dans nos propres vignobles. Ceci correspond a notre
objectif de diminuer la quantité de raisins que nous achetons
aupres de viticulteurs et améliorer ainsi notre maitrise de la chaine
des approvisionnements et la qualité de la matiére premiére. Dans
ce but, nous espérons acquérir 1 000 hectares de terres pour y
planter des vignes entre 2003 et 2005. Dans tous les cas, notre
objectif futur est de planter 100 hectares de vignes par an, en fai-
sant appel a nos fonds propres, mais si des financements extérieurs
devaient se présenter, le rythme des nouvelles plantations
s'accelérerait de maniére considérable.

ments ne sont pas forcément a la disposi-
tion du secteur. «Désormais, la principale
question qui se pose est celle de la planta -
tion de nouveaux vignobles», considére
Constantin Jitaru. «Dans la mesure ou la
plantation d’un hectare de vignes colte au
moins $8 000 ou $9 000 (environ 8 &
9 000 euros) sur une période de trois ans,
il faudrait $80-90 millions pour planter
ne serait-ce que 10 000 hectares. 1l s'agit
d’une tache a forte intensité capitalistique,
qui serait pratiqguement impossible &
accomplir sans financements extérieurs.

Une viticulture
ancienne
et européanisée

De récentes fouilles archéolo-
giques démontrent le caractére
fort ancien de la culture de la
vigne en Moldavie. Amphores et
pépins sont, en effet, les témoins
silencieux d’'un passé vitivinicole
datant de I'ére avant J-C. Son
histoire est caractérisée par
maints vicissitudes, qu'il s'agisse
d’événements historiques — les
guerres, les occupations ou les
annexions - ou d'accidents sani-
taires, tels que les maladies ou
le phylloxera qui dévasta une
partie du vignoble. Au 19éme
siécle, les tsars encouragerent la
culture de cépages européens,
ce qui explique la présence
actuelle de cabernet-sauvignon,
pinot noir, merlot ou encore
chardonnay et sauvignon aux
cOtés de variétés plus tradition-
nelles. Le vignoble, situé essen-
tiellement au sud ou au centre
du pays, bénéficie ainsi d'une
palette de cépages plus euro-
péens que dans les autres états
de la CEl, qui cotoient des varié-
tés plus typiques de cette région
du monde : Feteasca, Rkatziteli,
Saperavi... Son climat est égale-
ment plus proche de celui qui
caractérise des pays producteurs
plus méridionaux, permettant
d'éviter le recours a la protection
hivernale contre les gélées, a la
différence des régions viticoles
russes.
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VIN E}?P O

I VEREVAN BRANDY COMPANY
"L'avenir vinicole de ’Arménie nous apparait
prometteur si I'on respecte ses specificités”

Pierre Larretche,
président-directeur
général de la Yerevan
Brandy Company

a Yerevan Brandy Company est une société
élaborant des brandies arméniens
de haut de gamme, acquise du gouvernement
arménien le 25 mai 1999 suite a un appel d'offre
international. Appartenant au groupe francais
Pernod Ricard, la YBC représente environ
60 % de la production de brandy arménien
et emploie aujourd’hui 500 salariés a Erevan, dont
plus de la moitié font partie de I'ancienne équipe.
La société-mere dispose de deux centres
de production hors Erevan, a Armavir et Aygavan.
Depuis 2000,la YBC est également propriétaire
de deux filiales de distribution en Ukraine et en Bélarus
(70 salariés). Le chiffre d’affaires de la YBC est
de 25 millions de USD. La YBC exporte dans 25 pays,
dont la Russie, d'autres pays de la CEI
(Ukraine, Bélarus, Kazakhstan) ainsi que
dans des pays hors CEl - les Etats-Unis, le Japon,
les Pays baltes, I'Allemagne. En 2002, la YBC aura vu
son volume de ventes de brandy arménien multiplié
par 3,4 depuis 1999. Nous avons demandé
a Pierre Larretche, président-directeur
général de la Yerevan Brandy Company,

de présenter I'expérience

du groupe francais en Arménie.

[ Quelles ont été les évolutions
majeures de votre société

ces dernieres années ?

La YBC ne posséde pas de vignobles en
Arménie mais achéte des cépages, sélec-
tionnés selon un cahier des charges trés
précis, a prés de 3000 vignerons. Dés notre
arrivée en Arménie, nous avions commen-
cé par former une équipe d’agronomes et
avions répartis entre eux les viticulteurs, de
petits agriculteurs possédant chacun en
moyenne 0,5 hectare de vignobles. A lon-
gueur d’année, I’agronome supervise les

vignobles, établit pour chaque propriétaire
un calendrier de traitement des plantes, de
vendanges et de livraison a I'usine. Nous
avons également réussi a obtenir I'ordre et
I'uniformité des cépages, si importante
pour nous : aujourd’hui, chaque agricul-
teur ne cultive qu'une seule sorte, parfois
deux. En 2002, nous avons commengé a
mettre en place encore un service : les agri-
culteurs peuvent acheter, a des prix de
gros, des produits phytosanitaires néces-
saires pour le traitement des vignes. Nous
avons aussi mis en place un systéme de
récompense qui est la délivrance des

dipldmes pour la bonne qualité du raisin.
Les vignerons se sont mis & rivaliser pour
I'obtention de ces prix professionnels qui
sont trés cotés, bien qu'il n'y ait ni récom-
pense en argent ni privileges.

[ Pour quelle raison Pernod Ricard

a-t-il décidé de s'installer en Arménie ?
Pernod Ricard est spécialisé dans les pro-
duits de marque haut de gamme a travers le
monde : il s'est trouvé que le brandy armé-
nien et les marques de la YBC dont Ararat
répondaient a ces critéres. Pernod Ricard
était déja présent en Russie, avec une filiale
de distribution & Moscou, et produisait de
la vodka Altai en Sibérie et les vins GWS en
Géorgie. A I'aide du brandy arménien, doté
dune richissime histoire et d’une demande
constante, le groupe souhaitait renforcer sa
présence dans cette partie du monde et
organiser la commercialisation de tout le
portefeuille Pernod Ricard.

[0 Comment décrivez-vous

la situation actuelle du marché russe
pour les eaux-de-vie de vin ?

11 s'agit d’un marché en croissance ou le
meilleur cotoie le moins bon. Le brandy
arménien et nos marques occupent un cré-
neau trés particulier avec des volumes de
vente importants - 2,5 millions de litres - et
des prix relativement élevés. Notre objectif
est de renforcer notre positionnement pre-
mium.

O Quelles techniques d’élaboration
utilisez-vous ?

Les techniques de I'élaboration du brandy
arménien sont identiques & celles utilisées
a Cognac. Les brandies arméniens sont
réalisés & partir d’eaux-de-vie dgées de 3 &
70 ans. Le brandy arménien, d’aprés les
standards, peut utiliser la simple ou la
double distillation. Nous avons choisi la
double, selon la méthode charentaise, car
nous avions I'objectif d'atteindre le raffi-
nement et la finesse des eaux-de-vie, tout
en préservant le caractére du produit, et
faire ressortir davantage la richesse aroma-
tique des raisins arméniens. En rachetant
I'usine et les marques, nous avons lancé
un programme de production portant le
nom de "Totale qualité”. Nous ne pou-
vons pas modifier les standards arméniens,
- qui découlent directement des normes
soviétiques - mais nous essayons toutefois
d'améliorer la qualité a I'intérieur du
cadre de ces standards, et ceci & chaque
étape, d’une maniére vraiment intégrale.
Nous avions tout d'abord défini lesquels
étaient objectivement les meilleurs parmi
les cépages autorisés. De tous les cépages
autochtones, nous avons sélectionné cing
blancs et un rouge. Depuis 2002, la vinifi-

ment par cépages. Cela devrait amener, a
I’avenir, a I'apparition de nouvelles
marques. Nous avions également mené un
travail en amont de reclassement des eaux-
de-vie vieillies : & la suite des dégustations
rigoureuses elles ont toutes été classées
d’aprés leur qualité, et non pas d'aprés
I"age déclaré. Les coupages s'en sont trou-
vés plutdt gagnants. Dailleurs, le reclasse-
ment se fait d’année en année, toute
I'information sur le vieillissement est enre-
gistrée sur des codes-barres. Nous avons
également relancé un programme nommé
"Bois", d’élaboration de fats de chéne
neufs & partir de bois de chéne arménien
et des techniques de fabrication euro-
péennes.

0 Dans le développement de votre
entreprise, bénéficiez-vous d'aides ?
Nous n'avons bénéficié d'aucune aide
d’Etat, ni francais ni arménien. Depuis
2000, la YBC a bénéficié d'un prét de
20 MI'USD de la BERD.

[ Quels investissements ont été réali-
sés et sur quels aspects ont-ils porté ?
Nous avons investi en 3 ans 20 M USD de la
BERD dans les hommes et la formation, en
créant une équipe de niveau international ;
dans l'outil de travail ; dans le marketing ;
dans I'achat de raisin (2 M USD depuis
1998). Deux distilleries et une tonnellerie
ont été rééquipées et remises en marche.

O Quel est I'état général de la viticul-
ture dans la région ol vous étes
implantés ?

La viticulture a beaucoup souffert et
souffre encore. Toutefois, en accord avec
les prévisions que la YBC avait exprimées
a plusieurs reprises, le développement
important des ventes de brandies et de
vins arméniens au cours des trois derniéres
années a entrainé une forte augmentation
des achats de raisin arménien. Ce phéno-
méne, conjugué a des vendanges 2002
moyennes dues aux intempéries en Armé-
nie et en Geéorgie, a créé cette année une
tension sur le marché arménien du raisin
dont les prix, en forte hausse, ont atteint
un niveau quasiment inconnu en Arménie
depuis I'indépendance. Cette tendance, de
I"avis de la YBC, devrait se poursuivre en
2003 et dans les années a venir et se tra-
duire par une augmentation sensible du
prix du raisin arménien. Par conséquent,
les vignerons dans leur ensemble pourront
prétendre & une meilleure rémunération
de leur travail, ce qui devrait entrafner trés
vite des replantations de la vigne en Armé-
nie. D’autre part, la YBC est profondé-
ment convaincue que la conjoncture éco-
nomique favorable de la CEI et le

cation et la distillation se font rig -

d’une p de pro-
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duits de qualité en Arménie devraient
profiter largement & I'économie arménien-
ne et a I'emploi.

0 L’Arménie a-t-elle attiré d'autres
investisseurs étrangers que Pernod
Ricard ?

Quelques investisseurs encore trop peu nom -
breux sont en Arménie. Il y a dans ce pays
beaucoup de choses a entreprendre et une
main-d’ceuvre compétente est disponible.

0 Existe-t-il une volonté de I'Etat de
développer le secteur vitivinicole armé-
nien ?

La volonté de I'Etat de développer le secteur
vitivinicole arménien n’apparait pas claire-
ment. Un exemple : les statistiques de pro-
duction sont vieilles de 10 ans et font appa-
raitre des volumes du double de la réalité !

[ Comment voyez-vous l'avenir vitico -
le de ce pays ?

L'avenir vinicole nous apparait promeneur si
nien et ses cépages, pour beaucoup uniques
au monde. Le brandy et les vins arméniens
ont un fort potentiel de développement. Je
crois que le brandy arménien a toutes les
chances d'atteindre avec le temps le niveau

La YBC emploie au total 500 salariés a Erevan

pays, le pouvoir d'achat de la population est
limité, aussi les entrepreneurs sont-ils tout
simplement obligés de se tourner vers le
monde extérieur, de travailler en visant
I'exportation. Une telle stratégie a aidé plus
d'un pays a améliorer le niveau de vie.

[ Quel bilan tirez-vous de votre
i ion en Arménie ?

des grandes marques internati ;en
plus, le brandy arménien a son consomma-
teur fidele et concerné, a savoir la diaspora de
la CEl. Par ailleurs, I'Arménie est un petit

Sans la moindre prétention, je peux quali-
fier notre bilan de réussi, et ce non seule-
ment pour notre entreprise mais aussi
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pour I’Arménie, puisque les objectifs que
poursuivait le gouvernement arménien ont
été remplis avec notre venue. La cession de
cette entreprise était due au fait que le gou-
vernement n'avait plus les moyens financiers
de I'exploiter au mieux ni de la développer ;
notre objectif était d’apporter ces moyens
ainsi que notre savoir-faire. Aujourd’hui c'est
une entreprise qui gagne de I'argent, qui paye
des impdts considérables s'élevant a 2 mil-
lions et demi de dollars par an et qui fait
vivre 500 employés dont les salaires sont au-
dela de la moyenne arménienne. 11 y a aussi
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I'image internationale de I'Arménie que I'on
puise a travers notre entreprise.

O Quels sont les principales difficultés
que vous avez rencontrées ?

Les difficultés ont été multiples, mais aucune
n’a été insurmontable. La grande difficulté
c’est encore la contrefagon entrainée par
I"économie souterraine. Je crois que ce pro-
bléme sera réglé au fil du temps, mais &
I'heure actuelle il reste un handicap pour
nous en tant qu'entreprise et aussi, d'une cer-
taine fagon, pour I'’Arménie. Le gouverne-
ment arménien et surtout le président Kot-
charian ont toujours été a I'écoute de nos
problémes. Le plus difficile a été de conqué-
rir la confiance des gens, dans une moindre
mesure a I'intérieur de I'usine, dans une
grande mesure en dehors de ses murs. 1l a
fallu faire beaucoup de choses en méme
temps. Naturellement, une attention particu-
liére a été accordée a la création des méca-
nismes commerciaux. La crise russe de 1998
a causé un grand préjudice aux circuits exis-
tants, circuits que nous avons di rebatir. Par
ailleurs, nous avons créé littéralement a partir
de zéro les structures des finances et de la
comptabilité ; il suffit de dire qu'en 1998, le
service de la comptabilité de I'entreprise ne
possédait méme pas d'ordinateur. La création
d’une équipe avait été prioritaire depuis le
début. Car il est important de surmonter les
difficultés avec entrain et avec un esprit
d'équipe. C’est alors que les dlfflcultes se
transforment en succés. ..
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"A I'heure actuelle peu d’actions de communication

sont réalisées par des pays autres que la France"

Tania Korsounskaia, directrice du bureau de représentaion de SOPEXA en Russie.

Quelles actions Sopexa réalise-t-
elle en faveur des vins francais sur
le marché russe ?

Sopexa intervient sur I'ensemble du
spectre de la communication, depuis la
réalisation de (mini)expositions, actions
auprés des opérateurs du marché et de
relations publiques, ainsi que la com-
munication grand public. Depuis 1994,
nous avons réalisé en Russie : des mini-
salons de vins et spiritueux de France a
Moscou et St Petersburg, le premier
Concours Sommelier en Russie, précé-
dé par des semaines de formation en
vins de France. A I'époque nous avons

ce... Nous étudions la possibilité de
réaliser une campagne d’affichage et
une promotion "vin au verre" dans les
restaurants.

Quels sont vos clients ?

Nous réalisons des opérations soit
pour le compte d’'un client - le plus
souvent il s’agit d’une interprofession —
sur notre recommandation, soit grace a
des fonds propres ou ceux octroyés par
le ministére d’Agriculture. Dans ce der-
nier cas, ce sont des actions génériques
en faveur de I'ensemble des vins. Les

Les russes sont trés friands
d'informations

trouvé, non sans difficulté, " 5 connais-
seurs " de vins et de bases de service.
Aujourd’hui il existe en Russie, une
Association de Sommeliers, quelques
écoles @ Moscou et a Saint Petersbourg,
et plusieurs concours internes en Russie
sont organisés par les importateurs, les
clubs des amateurs, I'Association. Nous
poursuivons a ce jour des formations en
vins de France a destination des profes-
sionnels (importateurs, chefs de rayon,
restaurateurs / sommeliers...). En 2002
Sopexa a organisé deux vagues de for-
mation dans les écoles de Vins & Mos-
cou et a Saint Petersbourg. Il est &
noter qu'aucun autre pays ne s'est enco-
re impliqué sur ce carrefour stratégique
de communication. Nous réalisons éga-
lement beaucoup de manifestations de
relations publiques : conférences de
presse, voyages de presse dans les
régions viticoles, soirées-dégustation, de
publi-reportages presse, de PLV, édi-
tions sur les vins et spiritueux de Fran-

régions les plus concernées sont le
Beaujolais et Bordeaux, et nous met-
tons en ceuvre beaucoup d’actions pour
le compte de I'Onivins.

Quelles sont vos principales cibles ?

A ce jour : les prescripteurs d’opinion,
les importateurs, restaurateurs, distri-
buteurs. Prochainement : le grand
public

Quelles sont les grandes tendances
actuelles que vous observez en
termes de demande du marché ?

Depuis deux ans la France est le
deuxieme fournisseur de la Russie en
vins, précédée par la Moldavie, avec
12,4 % de part de marché en valeur et
10,4 % en volume. L’offre francaise
constitue souvent “la vitrine de référen -
ce qualitative” de I'opérateur. Les pre-
miéres importations de vins portaient
sur les vins de France de haut de
gamme au début des années 90.
Aujourd’hui, dans le contexte de
I'apparition d’une véritable classe
moyenne, de I'expansion de la grande
distribution et de la restauration, mais
aussi du renforcement de la concurren-
ce (italienne, allemande, nouveau
monde) la demande du marché tend

Une communication

vers une offre de bon rapport qualité /
prix, sans pour autant déprimer la
demande en trés haut de gamme pour
les plus aisés.

A quelles notions les consomma-
teurs russes sont-ils sensibles ?

Les marques ont beaucoup d’impor-
tance. La notion d’Appellation est

adaptée au marché russe

Sopexa-/.

encore tres peu connue ; il y a tout une
éducation a faire. L'image France est
trés forte. Il est a constater qu'il y a un
énorme manque de connaissances. Les
Russes sont tres friands de toutes sortes
d’informations, qu’il est possible de
leur apporter a travers des supports
comme les livres, des articles de presse,
des guides-dépliants, des formations...
La télévision reste encore le médium le
plus efficace mais interdite aux boissons
alcooliques. L'affichage est pos-
sible pour les produits de moins
de 15° et est efficace. A travers
des formations et informations, et
des propositions particulieres
telles que des suggestions dans
I'élaboration des cartes de vins ou
des éditions speciales, la France
peut consolider sa place, dans le
circuit de la restauration par
exemple.

Comment se comparent les
moyens et actions
promotionnels francais avec
ceux déployés par d’autres
pays producteurs ?

Pour le moment, trés peu
d’actions sont réalisées par les
autres pays, sinon par les impor-
tateurs de tel ou tel vin.

D’ou vient le principal danger
pour les vins frangais en
termes de concurrence ?

L’Italie est & la mode dans la res-
tauration, le Nouveau Monde, au
niveau des vins de pays — cépages
frangais - pour la consommation
au foyer. Cependant au jour
d’aujourd’hui ils ne sont pas enco-
re de trés forts concurrents.

Comment voyez-vous I'évolution
future de la communication pour
les vins francais ?

Je pense qu’elle s'orientera davantage
vers le grand public, en associant les
aspects culturels et la gastronomie fran-
caise.

LA JOURNEE VINICOLE = 20 JUIN 2003
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«Il faut agir vite, afin que les distributeurs
et importateurs ne nous oublient pas»

u regard des volumes expé -

diés, la Russie ne fait certes

pas partie des destinations
prioritaires des vins francais, d 'ou
I'investissement promotionnel
globalement faible qui y est consa -
cré. 1l n'en reste pas moins que,
suite a son entrée dans I'économie
de marché, la Russie connait un
fort développement, avec des taux
de croissance a faire palir d 'envie
les pays d’Europe occidentale.

«Apres des années de frustration, ses 140
millions d’habitants ont aujourd’hui envie de
consommer», se réjouit Rémy Wuattelet,
responsable marketing du Conseil interpro-
fessionnel des vins du Languedoc. «Entrant
dans ce phénoméne de consommation — phé -
noméne dont témoigne la croissance rapide de

la grande distribution — aimant les boissons
alcoolisées, on sait que les Russes vont consom -
mer de plus en plus de vins». Marché de
proximité culturelle, la Russie nourrit des
liens affectifs, voire méme politiques, avec
la France ; son président lui-méme
n’encourage-t-il pas la population a
consommer du vin francais ? Le salon Pro-
dexpo & Moscou — ville qui concentre 30%
de tout le commerce de détail de la Russie
— a fourni I'occasion de constater le poten-
tiel de ce marché «en pleine effervescence».
Le CIVL a alors noté que «les importateurs
sont en train de revoir complétement leurs

LA JOURNEE VINICOLE = 20 JUIN 2003

Le printemps du
Languedoc a Paris
a fourni une vitrine
prestigieuse

pour montrer

aux professionnels
russes

le savoir-faire des
AOC du Languedoc

référencements et ils
s'orientent de plus en
plus vers des vins de qua -
lité parce que le pouvoir
d'achat augmente» .
L’implantation actuel-
lement rapide de la
grande distribution,
qui «crée d’emblée sa
gamme des vins» néces-
site d'agir trés vite, afin
que «les importateurs et
distributeurs ne nous
oublient pas».
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CONSEIL INTERPROFESSIONNEL
DES VINS DU LANGUEDOC

Des vins appréciés mais mal
connus

11'a donc été décidé de profiter d'un évé-
nement — le Printemps du Languedoc en
mars & Paris — pour inviter de grands ache-
teurs et journalistes de la presse spécialisée
et grand public a découvrir la région, a la
fois sur le plan vinicole et gastronomique.
Dégustations, découvertes d’entreprises et
réceptions institutionnelles ont précédé
une visite au Printemps du Languedoc,
manifestation de prestige, importante pour
I'image de la région. «Nos invités ont été
agréablement surpris par la diversité et la
qualité de nos vins mais il est ressorti égale -
ment de cette visite, que ceux-ci ne sont pas
connus en Russie et que nous avons besoin de
réaliser un travail pédagogique, de fond».
Dans le prolongement de cette opération,

le CIVL édite donc actuellement tout un
matériel de communication en russe qui
sera mis & disposition des cavistes, ache-
teurs et autres professionnels. Est égale-
ment a I'étude, la mise en place d’un pro-
gramme de formation des professionnels
russes aux vins du Languedoc, voire aussi
du Roussillon, AOC et vins de pays, le tout
en collaboration avec la Sopexa. Pour
I'heure, donc, «I'achat d'espace serait préma -
turé» et le budget reste relativement faible —
a quelque 40 000 euros — quoigue impor-
tant étant donné les volumes exportés.
Pour le responsable marketing du Conseil
interprofessionnel, la logique de communi -
cation employée en Russie doit rester
simple ; «le vin est complexe et il faut des
repéres. D'ailleurs le repére utilisé en Grande-
Bretagne — la Croix du Languedoc — corres -
pond bien & ce besoin, surtout dans ce pays
qui revient vers sa culture orthodoxe. Désor -
mais, il faut que nos vignerons et opérateurs
s'investissent sur ce marché».
L]
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