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Le vin doit étre marketé
pour se vendre

Nul doute que les producteurs
bordelais ont mis de I'eau dans
leur vin ! En effet, sous la pous-
sée des australiens, néo-zélan-
dais, californiens, sud-africains,
chiliens, ils ont da céder a la
vague marketing pour dynami-
ser la vente de vins et spiritueux.
Hormis pour les grands crus clas-
sés, personne n'ose plus dire
comme autrefois que « le vin se
vend tout seul ». Leimotiv : le vin
doit étre marketé pour se vendre.
Signe que les temps changent,
l'édition 2007 de Vinexpo inau-
gure une section dédiée.
Pourquoi seulement mainte-
nant ? Pour Laurent Bergeruc,
directeur programme 3¢ cycle
Inseec Bordeaux, l'explication
tient surtout a la taille des ex-
ploitations, majoritairement pe-
tites : « Le marketing nécessite
d’atteindre un taille critique et
d’avoir de gros budgets. Or,
rien que dans la région de Bor-
deaux, on compte 10 000 pro-
ducteurs ! A coté de cela, Per-
nod Ricard -qui, vous le
remarquerez, vend tres peu de
vin en France— écoule dans le
monde 10 000 bouteilles de
Jacob’s Creek, un vin de
marque qu’il produit... en
Australie. Les producteurs de
vins francais ont bien tenté de
se regrouper, mais a raison de
cing ou six chateaux, c’est de
l'artisanat. »

La taille des grands négociants
bordelais est également sans
comparaison avec celle des rou-
leaux compresseurs américains
ou australiens. « Il y a trop de
chateaux, les consommateurs
étrangers s’y perdent. Mais,
dans le méme temps, cest ce
qui fait la spécificité des vins
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Les viticulteurs francais apprennent
peu a peu Lart de la communication.

bordelais. » Clest 1a que le
marketing a son role a jouer,
que ce soit pour simplifier le
packaging ou faciliter la lisibi-
lité des étiquettes. Mais pas seu-
lement. « On commence & voir
a Bordeaux des vins ot la cap-
sule 2 vis a remplacé le bou-
chon de liege d’autrefois. Clest
révolutionnaire ! Cela démontre
l'influence des consommateurs
américains qui redoutent le
gotit de bouchon et exigent la
garantie d’une qualité constante
», constate Laurent Bergeruc.
Les bouteilles n'échappent pas
non plus au vent du change-
ment méme si la tradition veut
que chaque grande région de
production ait « sa » bouteille.
Les marketers et autres desi-
gners s'en donnent a coeur joie.
Ainsi, a Saint-Félix-de-Fon-
caude (Gironde), le chateau de
I'Orangerie s'est lancé dans le
rosé pour capitaliser sur l'ex-
plosion des ventes de ce vin
aux Etats-Unis en créant une
nouvelle marque : « La Pan-
there rose, grand vin de Bor-
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deaux ». Ce vin rosé, commer-
cialisé sous licence « Panthere
rose » en partenariat avec
MGM, met en scéne le person-
nage de Blake Edwards sur léti-
quette. .. rose.
Parfois, 'inspiration d'un pro-
ducteur vaut toutes les cam-
pagnes de marketing, comme en
témoigne le succes du Tariquet
produit par la famille Grassa.
Tout est parti en 1988 d'une dis-
tinction, « Wine maker of the
year », décrochée sur |'Interna-
tional London Wine Challenge.
Le producteur de cet honorable
vin de Gascogne a su mettre &
profit sa notoriété naissante pour
le transformer en vin urbain de
fete et le faire connaitre dans les
bars de Toulouse. La clientele
universitaire en a redemandé. Il
a récidivé a Bordeaux, puis a Pa-
ris. Sa recette marketing : mettre
le cépage en avant sur P'éti-
quette. Sur le site Web du do-
maine Tariquet, il est fait un
double éloge de la transmission
et de la transgression. Et si c'était
lale secret ?
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Les formations vins et
spiritueux

> ESC Dijon Bourgogne :
mastére spécialisé en
Commerce international
des vins et spiritueux

> Bordeaux Ecole de
management : mastére
spécialisé en
Management des vins
et spiritueux

> Inseec Bordeaux :
programme master
Wine marketing and
management
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