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Le tﬁé, un -bt'uiness qui explose
en Suisse romande

Les passionnés de thé se lancent et ouvrent des boutiques spécialisées. Alors que leurs
grands crus séduisent de plus en plus de Romands, cela ne suffit pourtant pas toujours
a remplir les caisses. Analyse des bonnes et des moins bonnes recettes du secteur.

DANIEL SARAGA

elui-ci développe «des
notes fleuries aveo une
douceuret une longueur

en bouche caracteristiquess.

Celui-l1a offre «un contraste
intéressant entre des ardmes
boisés et chocolatés méles a
des parfums de fruits mirse
suivi par «un effet rafrai-
chissant en bouche lorsque

s‘épanouissent des senteurs
fleuries et fruitées de goyave
miire notamment ».

Non, il ne s‘agit pas de vin,
maisde thé - deux bleu-vertde
Taiwan appelés Tie Guan Yin

et Bai Hao Wulong, respec-
tivement — disponibles chez
TheTeaTee a Lausanne pour
le prix d'un bon bordeaux les
100 g. Cette richesse gustative
est l'une des raisons du succeés b
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1. L'entrepdt de stockage de T
Fine Tea Trading Compagny sert
également a la mise en sachet
aes thes. Trois employés s'y
relarent quotidiennement.

2. A quelgues centaines de
metres de la la boutigue, ou {'on
trouve également des théiéres.
3. Les sachets sont fermés
hermétiquement.

4. ls sont ensuite déposés dans
leur carton d'emballage, préts
pour [a vente.

5. Avant 'ensachage, le thé est
versé dans un grand récipient,
puis pesé minutieusement.

6. Chague sachet est étigueté
puis ouvert manuellement.

FINE

DENIs BRAUNSCHWEIG, LE T

«ll faut avoir de la patience et les reins solides»

Denis Braunschweig, a

40 ans, se lance pour
Assouvir sa passion: le the.
Il laisse de coté son metier
d'informaticien et manager
(il avait travaillé chez
Landis+Gyr, Agie et Digital)
et fonde Le T Fine Tea
Trading Company en 1998,
Il s'installe a Gland et
commence par acheter du
theé, d'abord au 5Sri Lanka
et en Chine, puis en Inde,
au Népal et au Japon.

«J'ai toujours beaucoup
aimé le thé, et un jour, j'ai
decide de passer d'amateur
a professionnel.»

En plus de la boutigque,

il développe sa propre
marque et devient grossiste
pour vendre ses produits 4
d'autres magasins spécialisés
alnsi qu'a des restaurants,
Apres une dizaine d'années,
I'affaire rapporte enfin.

«l| faut avoir de la patience
et les reins solides, sourit

Denis Braunschweig.
Pendant longtemps, je n'ai
(335 SU $i |& pourrais
continuer, mais je n'ai
jamais hésité, car pour moi
il s'agit d'une passion.» Avec
raison, il vend désormais ses
grands crus aux meilleurs
restaurants de Suisse
romande - du Lausanne-
Palace a L'Ermitage de
Montreux en passant par
Wenger au Noirmont et

De Courten a Sierre.
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» du thé haut de gamme. qui

séduit un nombre croissant

d‘amateurs. «On connait bien

le calé, alors qu'avec le theé,

¢'est tout un monde que I'on

découvres, explique Stefan

Fraenkel, spécialiste en entre-

preneurial  'Ecole hoteliére

de Lausanne, Comme tout

produit gastronomigue de

luxe, le thé nous plonge dans

un univers complexe fait de

tradition, améne son propre
vocabulaire et exige dacqué-
rir maintes connaissances
pour apprécier pleinement ce
qui nous a coité si cher: les
différents types de plantes et
de récoltes, les secrets d'une
bonne infusion, les diffé-
rentes qualités...

Le marché se développe et
désormais méme les petites
villes ont droit a leur maga-
sin de thé spécialiseé. Cenx-ci
se diversifient et proposent
en plus des feuilles autant les
ustensiles nécessaires a 1'in-
fusion - théiéres en fonte et
filtres a eau — que des produits
d'épicerie line, tels ces choco-
lats au theé vert @ 8§ francs ou
les inévitables biscuits au gin-
gembre, «C'est une stratégie
usuelle pour les produits de
niche, poursuit Stefan Fraen-
kel. On scénarise le point de
vente autour d'un produit
phare unique, comme le theé
ou I'"huile d'olive, et on en pro-
fite pour proposer des produits
ANNEXEeS, =

PASSION. Seulement les
affaires restent dures: mal-
gré son prix élevé, le thé haut
de gamme ne génere pas de
volumes importants. «Un
client n'achéte souvent que
2-3 thés pour une vingtaine
de francs — alors que pour le
vin, il en laissera facilement
une centaing, souligne Denis
Braunschweig, fondateur de
T Fine Tea Trading Company
a Gland. 11 est dilficile d'at-
teindre un chiffre d'affaires

important.» Méme la vente
a des restaurants n'aide que
partiellement, car 1,5 g de the
suffit pour faire une tasse,
indique le commerg¢ant.

«Je pense que peu d'entre-
prises sont vraiment rentables.
La plupart du temps, il s'agit
de passionnés qui se lancent
davantage par amour du
produit que pour des raisons
économigues. Sile nombre de
magasins est en pleine crois-
sance, je doute que le marché
suive aussi rapidement.» Les
geérants de magasins mettent
clairerment en avant la proxi-
mité¢ avec les producteurs
qu'ils disent souvent visiter
plusieurs fois par an. Pour-
tant, la grande majorité passe
par des intermédiaires, selon
Denis Braunschweig, qui agit
COIMLITIE GrOssiste pour certaing
d'entre eux. «Il est quasiment
impossible de traiter directe-

ment avec les producteurs. Si
un geérant se rend sur place,
c'est principalement parce
qu’il aime le pays. Le plus

Il s'agit souvent de
passionnés qui se
lancent davantage
par amour du
produit que

POUT des raisons
economiqiies.

souvent, il ne pourra ramener
avec lui que quelques kilos,»
«I] v a encore beaucoup d'ef-
lorts a faire pour convaincre
les gens d'aller au-deld du
sachet, renchérit Denis
Braunschweig. De nombreux

restaunrateurs, par exemple,
craignent gue le service ne
prenne trop de temps. Tant
que les clients n'exigeront pas
de la meilleure qualité, ils ne
boiront que du thé en sachet.
Ce qui est dommage.»

CULTURE. Les vendeurs sont
nombreux a organiser dégus-
tations et courssur la prépara-
tion du thé et sa culture. §7l
s'agit ostensiblement de apar-
tager sa passions et d'éduquer
les foules, I'idée est également
de développer le marché en
attirant vers ¢e monde com-
plexe de nouveaux clients
potentlels. Car le thé est bien
plus quune boisson. C'estune
histoire, une culture et un
rituel, défend Stefan Fraenkel:
#Un thé raconte toujours une
histoire: sur un haut plateau
dans I'Himalaya, des familles
traditionnelles de petits pay-

sans cueillent les feuilles 3 la
main et les acheminent a dos
de yak. C'est une image d'exo-
lisme et d’authenticité qui se
transmet ainsi.»

Dautres modeéles se mettent
en place. Le lausannois Tekoe,
par exemple, s'est distancié
du cdté luxe pour toucher le
plus grand nombre et colonise
désormais les plus grandes
gares de Suisse romande avec
un concept original: le thé de
qualité a I'emporter. «C'est ce
que jappelle le fasi-good, ana-
lyse Stelan Fraenkel. Un pro-
duit rapide mais qui semble
sain, a l'instar des soup-bars.
Cela ne contredit d'ailleurs
pas completement la tradition
asiatique, quiaune culture de
rue tres forte.w

Le thé haut de gamme exige
de prendre son temps - il
faut chauffer I'eau i la bonne
température, laisser infuser
le bon nombre de minutes e
faire tirer les fewilles plusieurs
tois de suite. «Cette lenteur

- st quelque chose d'intrin-

séque a tout rituel, note Ste-
fan Fraenkel. I1s"agit toujours
d'une succession d'étapes que
'on apprend petit a petit a
apprécier. Importé d'Inde, le
tea-time des Anglais accom-
pagne d'ailleurs parfaitement
le flegme britannique qui
consiste a s'arréter pourreflé-
chir avant d'agir.» Si le calé
estla boisson des décideurs, le
thé pourrait bien étre celle des
penseurs. «Le rituel est une
composante essentielle des
produits gastronomiques de
luxe, affirme Stefan Fraenkel
— pensez seulement au céré-
monial qui accompagne la
dégustation d'une bouteille
de vin. C'est pareil avec le
thé, devenu un vecteur de la
culture orientale qui fascine
tellement les Occidentaux,»
En buvant un Oolong de 4e
grade, on devient un peun
Asiatique, un peu zen. Mais
on reste épicurien. =
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