
fStl ES f jSB pS JES Ql • Ë5L ES / \ES / ES ^ El |ffl E9 
7* » 7 1 174 n i T ? t 

Foires aux vins 2015, 
le retour d'un bon millésime 
De l'avis générai, les foires aux vins de septembre et octobre 2015 se sont é t o n n a m m e n t bien 
déroulées, mieux qu'en 2014. Revue des chiffres positifs c o m m u n i q u é s par les enseignes. 

Lid l clamant sur tous les 
toi ts q u ' i l organise de 
belles foires aux vins, ça 
agace. Et quand l'enseigne 

allemande les réussit, ça agace 
encore plus. C'est un fait, la GMS, 
pourtant pionnière des foires aux 
v i n s (FAV), v o i t surgir une 
concurrence de plus en plus vive. 
« Voici quinze ans, seuls les hyper­
marchés organisaient des foires 
aux vins, puis ils furent rejoints 
par les supermarchés, cela depuis 
sept-huit ans, se souvient u n 
viticulteur. Maintenant, pas un 
caviste, pas un magasin bio, pas 
un site d'e-commerce qui ne fait 
sa FAV, sans oublier les discoun¬
ters, comme Lidl qui, via le vin, 
veulent changer d'image. À terme, 
cela risque de diluer les ventes. » 

+ 4,6% 
L'évolution des 
ventes de vins en 
valeur, à 440,1 M€ 

84,7 
MILLIONS DE LITRES 
Les ventes en 
volume, à - 0 , 4 % 
Données du 14 septembre 
au 11 octobre 2015 versus 
même période 2014 
Source: Iri 

Ajoutons à cela un contexte éco­
nomique et u n pouvoir d'achat 
qui n'ont guère évolué en 2015. 
Tous les ingrédients étaient réu­
nis pour que le millésime soit 
décevant. I l est, au contraire, 
miraculeux. «J'aurai signé pour 
une année à0% de croissance, 
avoue Didier Coustou, adhérent 
Leclerc à Saint-Magne de Cas-
t i l lon (33), en charge des vins 
au sein du Galec. De fait, nous 
sommes très contents du +4,6% 
que nous avons réalisés. » «Les 
taux de destruction ont été très 
satisfaisants, au-delà de 50 % », 
indique Johan Voisine, respon­
sable catégorie alcools, vins et 
effervescents chez ITM Alimen­
taire. Selon les croissances décla­
rées à LSA (lire hors-texte), les 

enseignes Monoprix, Intermarché, 
Simply Market et Leclerc ont été 
les principales gagnantes de cette 
édition 2015. Et, les autres tirent 
plus leur épingle du jeu qu'en 
2014. Même Auchan, qui annonce 
u n recul de 1,5 % des ventes, 
s'en sort mieux qu'2014 (-4 % ) . 
« Cela reste positif en volume et 
en fréquentation», souligne Pa­
trick Scheiber, responsable vins 
chez Auchan. 

Une offre « humanisée » 
Outre une bonne théâtralisation 
du magasin, qui est une condition 
sine qua non, les principales rai­
sons tiennent à un repositionne­
ment de l'offre. «Les consomma­
teurs se renseignent énormément 
sur les blogs ou dans les guides, 
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MONOPRIX ET INTERMARCHE, EN FORTE CROISSANCE 
Évolution et ventes en valeur de vins et champagnes par enseignes lors des foires aux vins 2015 versus FAV 2014 
Sources : enseignes et LSA 

+ 20% 
10.8MC 

+ 7,5% 
71,8M€ 

+ 5% +4,6% 
13,9 MC 93 MC 

+ 1,7% 
103 Me 43,4 Me 

-1,5% i l 
47,3 Me 

A 1 1 A A n fol lïfel H s i 
Monoprix, Intermarché, Simply Market et Leclerc ont mieux réussi leur FAV 2015, avec 
des croissances supérieures à 2014. Pour rappel, en 2014, Leclerc et Simply Market avaient 
annoncé des hausses de 2 % de leur CA FAV, Intermarché de * 5,5 % et Monoprix avait été stable. 

LES BORDEAUX REVIENNENT, 
LES BOURGOGNE SONT BOUDÉS 
Poids en valeur des vins vendus par région et évolution 
versus FAV 2014 Source : E. Leclerc 

En% En % 
Bordeaux E U + 4,6 

Vallée du Rhône 13 +77,5 
Languedoc- _ , i o a 

Rousslllon M^Ê 12 + 12,6 

Loire H § 1P>5 -J4 

Bourgogne 8 - 18,6 

Sud-Ouest fl| 4,7 + 18,5 

Beaujolais 3,5 +4,6 

Alsace £ 2,9 -14 ^ 

Provence f 0,8 -27 i l 

Vins étrangers J) 0,5 -52 

S'il ne tient compte que des ventes de vins 
proposés nationalement (soit 1/3 des ventes chez 
Leclerc, 3,6 M de bouteilles et 27 M€), ce tableau 
montre bien l'embellie pour Bordeaux, Vallée 
du Rhône, Languedoc-Roussillon et Sud-Ouest, 
tandis qu'Alsace, Bourgogne et Loire dévissent. 

constate Étienne Delannoy, direc­
teur des marchés DPH, non ali­
mentaire et liquides des enseignes 
Leader Price et Franprix. À nous 
de leur apporter l'assortiment la 
plus juste possible, avec des angles 
de communication forts. Pour 
Franprix, nous avons mis l'accent 
sur les vins coups de cœur décer­
nés par les clients et les nectars 
des vignerons indépendants. Cela 
a très bien marché. » 
Grâce à ces deux partis pris , 
Franprix a «humanisé» sa FAV. 
Un axe également payant pour 
d'autres distributeurs comme 
Simply Market qui , depuis trois 
ans déjà, référence des vins issus 
d'Esat (Établissement et service 
d'aide par le travail pour les per­
sonnes handicapées), ou Carre­
four et Auchan qui mettent en 
avant des jeunes talents de la 
vigne. De fait , les prospectus 
montrent maintenant des visages, 
en plus des bouteilles promo­
tionnées. « Voici quatre ou cinq 
ans, les enseignes mettaient en 
avant des domaines, substituables 
d'année en année, au gré des 
prix, se rappelle notre viticulteur. 
C'est quasi fini. Maintenant, elles 
fidélisent leurs vignerons, les 
mettent à l'honneur, ce qui est 

d'ailleurs autant bénéfique aux 
magasins qu'au viticulteur et à 
son appellation. » Exemple chez 
Leclerc. Le Coteaux du Langue­
doc, Château LHospitalet La Ré­
serve de Gérard Bertrand, vendu 
7,50 €, a été la deuxième meil­
leure vente de la FAV, avec u n 
c h i f f r e d 'a f fa i res v o i s i n de 
440000 €. Et pour cause. Le lan­
guedocien Gérard Bertrand est 
devenu un fidèle de Leclerc. 

Rééquilibrage entre 
chaque région 
Humanisation et fidélisation sont 
deux clés qui marchent bien lors 
de cet événement commercial si 
important en termes d'image : 
c'est l 'un des rares moments où 
les client(e)s restent avec plaisir 
dans le magasin. À cela s'est 

RETROUVEZ 
notre hors série 
boissons, à paraître 
ce 25 février 

« Bordeaux a sorti la tête 
de l'eau, y compris 
les grands crus, qui, chez 
Auchan, pèsent entre 10 
et 15 % des volumes, à 
l'inverse des blancs AOC 
de Bourgogne et d'Alsace 
délaissés vu leurs prix. » 
Patrick Scheiber, responsable 
des achats vins chez Auchan 

ajouté u n sérieux rééquilibrage 
de chaque région viticole. L'an 
dernier, les ventes de bordeaux 

• avaient reculé de 4,5 %. L'une 
des causes? Les grands crus bou­
dés par les consommateurs fran­
çais et les revendeurs de vins en 
Chine, en raison de leurs pr ix 
jugés excessifs. Cette année, 
nombre d'enseignes ont freiné 
leurs achats de belles étiquettes 
et ont fait entrer plus de côtes-
du-rhône, plus de vins du Sud-
Ouest et du Languedoc-Rous­
sillon. Trois régions ayant le vent 
en poupe avec leurs nectars qui, 
depuis cinq années, ont gagné 
en qualité et en notoriété. «Avec 
des prix qui n'ont pas flambé», 
précise Patrick Scheiber. 
Ce qui n'a pas été le cas des vins 
blancs d'Alsace, de Bourgogne 
ou de la Loire : leurs ventes ont 
chuté. «Les consommateurs se 
sont reportés sur des vins blancs 
moins chers, des IGP chardonnay 
du Pays d'Oc, par exemple», pour­
suit le responsable des achats 
vins chez Auchan. Ils ont raison 
car, si u n bourgogne aligoté est 
deux fois plus cher qu'un char­
donnay du Pays d'Oc, i l n'est pas 
forcément deux fois meilleur, a 
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