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Dégustation de vins de terroir: quand le mythe devient réalité
sensorielle...

Introduction

Typicité et terroir, des concepts incertains

pour le consommateur non averti

Les notions de terroir et de typicité sont complexes et
comportent plusieurs dimensions assez peu connues
hors de la filiere du vin. Maitrisées par les producteurs
et les metteurs en marché, ces notions pourraient
étre des vecteurs de communication pertinents si les
consommateurs les comprennent. En effet, il est connu
que les nouveaux consommateurs adoptent et com-
prennent de nouveaux concepts a partir de ceux qu'ils
ont déja en téte. Le postulat que nous faisons est que
le terroir et la typicité sont trop difficiles a communi-
quer dans leur intégralité. Pour les nouveaux marchés

et les nouveaux consommateurs, cette complexité peut
se révéler un obstacle a I'adoption du concept. Ce fait
nous a motivés a étudier la perception générale des
concepts de terroir et de typicité par les consomma-
teurs francais de vin pour poser les bases d’une com-
munication adaptée aux différents consommateurs et
a leur niveau « d'implication» dans le monde du vin.

Dans le cas de notre projet de recherche, la défini-
tion exacte du «terroir» n'est pas importante en soi;
I'objectif est de savoir ce que le consommateur com-
prend du mot terroir et ce que ce mot représente pour
lui. Nous voulons aussi connaitre I'importance du ter-
roir dans l'acte d'achat et comment améliorer cette
importance (Aurier et al. 2005). La recherche interna-
tionale a prouvé que le niveau d’implication est un des
meilleurs facteurs prédictifs du comportement des
consommateurs pour le choix d'un vin, avant la démo-
graphie ou la nationalité (Lockshin et al. 1998; 2003).
Cette notion d’implication du consommateur parait
donc clairement intéressante pour étudier l'impor-
tance du concept de terroir dans la décision d'achat des
consommateurs de vin.

Matériel et méthodes

Le travail de recherche mené dans le cadre de I'UMT VI-
NITERA par le laboratoire Grappe a démarré en 2007 en
deux étapes. Une premiere phase d’enquéte qualitative
auprés de 41 consommateurs dits «impliqués» inter-
viewés chez les cavistes, des producteurs et en grandes
et moyennes surfaces (GMS) a permis d'explorer la signi-
fication des mots terroir et typicité et de construire le
questionnaire pour la phase suivante. Cette deuxieme
étape consistait en une enquéte quantitative menée
auprés de 250 consommateurs angevins interrogés en
GMS pour cerner leur image du terroir lors du second
achat et identifier les critéres de ré-achat.

Le questionnaire a été complété en 2008 par une
enquéte sur Internet envoyée a 4000 consommateurs
de vins sélectionnés a partir de deux fichiers: les
consommateurs inscrits sur le site Internet des Vigne-
rons Indépendants et le fichier des Anciens éleves de
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A travers le monde, les consommateurs utilisent
divers criteres pour évaluer le vin pendant le

I’'ESA d’Angers. Six cent quatre réponses ont été comp-
tabilisées, représentatives de la France (consomma-

N
Q
teurs de presque tous les départements) mais avec une £ processus d’achat. Cependant, une des raisons
surreprésentation d’hommes (83 %) et une majorité a communément invoquées dans ce processus est
.
s ) L. @ . L
d’individus vivant en couple. Toutes les catégories oz lanotion de «région». Pour les consommateurs

d'ages étaient représentées. Des consommateurs de
vins (69 % d’'occasionnels et 27 % de réguliers) avec des
niveaux d’'implication différents ont répondu a ce
questionnaire. Globalement, le niveau d’engagement
était assez élevé sans doute a cause de la particularité
des fichiers de consommateurs utilisés.

Les consommateurs ont répondu a des questions
sur leur comportement d'achat et de consommation de
vin, puis a deux questions ouvertes: «Pouvez-vous nous
définir ce qu’est le terroir» et «Pouvez-vous nous défi-
nir ce qu'est la typicité d'un vin». Par ailleurs, une série
de questions pour définir leur niveau d‘implication
face au vin permettait d'identifier si le consommateur
interrogé s'intéressait ou non au vin et a la filiére viti-
vinicole, s'il avait une démarche active de recherche et
de découverte du monde du vin.

francais, la notion de région peut représenter
davantage que le seul lieu géographique et
s'associe souvent a celle de «terroir». Le défi
pour les producteurs européens est de savoir
quelles sont les caractéristiques associées

a la notion de terroir, quelle importance

y accordent les consommateurs et ensuite
comment en assurer la communication.

Peu de travaux sont consacrés aujourd’hui a la
perception du terroir par les consommateurs;
cette étude met en évidence I'importance
accordée au terroir par les consommateurs mais
aussi les différents niveaux d'appropriation

de ce concept. La majorité des réponses
associent la notion de terroir a celle de I'origine
géographique. Le nombre de termes utilisés
par les consommateurs pour décrire le terroir
Résultats et discussion varie selon le niveau d’engagement

des consommateurs vis-a-vis du vin.

Ces résultats permettent de proposer des pistes
pour orienter et adapter la communication

aux différents types de consommateurs.

Parmi les dix premiers critéres cités par les consomma-
teurs pour définir le terroir, huit sont en lien avec la
notion d'origine géographique (sol, climat, région, ori-
gine, lieu..) ou avec le goGt du vin. Par ailleurs, 80 % des
répondants considérent le terroir comme important

pendant I'achat, mais sans pouvoir le décrire claire-
ment. Les consommateurs les plus agés et les hommes
ont davantage de vocabulaire pour définir le terroir.
Les principaux résultats (fig.1) montrent que les
trois principaux critéres utilisés pour définir le terroir
sont le sol, la région et le climat. Le cépage, le savoir-
faire, I'exposition de la parcelle, les conditions pédocli-
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matiques, |I'histoire, les pratiques viticoles, etc. arrivent
ensuite mais avec des fréquences de citation beaucoup
plus faibles.

Concernant la typicité des vins, les réponses obte-
nues restent relativement simples et se focalisent es-
sentiellement sur le lieu ou le vin est produit, avec par-
fois des commentaires supplémentaires permettant de

Sol — Relief
2504

Sol — Relief
M Régions géographiques, zones de production
Climat

Région

200+—

Cépage
Savoir-faire, techniques humaines

Climat

[¥ Exposition
M Conditions pédoclimatiques, interaction sol, climat, plante
C'est ce qui fait la typicité

1501—

Il Histoire, culture de I'appellation
Pratiques viticoles

100 —

Cépage

Tradition et coutumes
Technique de vinification
Il Population du lieu

M Godt de terroir
M Qualité de terroir
M Gastronomie locale

Figure 1 | Principaux critéres utilisés par les consommateurs pour définir le terroir. Enquéte Internet.

Revue suisse Viticulture, Arboriculture, Horticulture | Vol. 45 (2): 122-125, 2013

123



Viticulture | Le terroir: mythe ou réalité pour les consommateurs de vin?

124

définir plus précisément ce «lieu». Il semble donc
qu’une grande partie des consommateurs ne fait pas
de lien direct entre la typicité et les caractéristiques
sensorielles du produit ou ne mentionne pas cela de
maniére explicite. Il est intéressant de noter par ailleurs
que de nombreux consommateurs expliquent la typi-
cité en faisant référence au terroir.

Les résultats obtenus dans ce travail ont confirmé le
lien établi entre le niveau d'implication des consomma-
teurs et I'importance accordée au concept de terroir.
Quand on étudie la définition donnée du terroir en
fonction du niveau d’engagement, on observe un effet
important du niveau d’engagement sur la connaissance
du concept de terroir. Dans les premieres enquétes,
28 % des consommateurs avec un niveau faible d'impli-
cation citent tous sans exception la région, la zone de
production pour définir le terroir. Certains mentionnent
d’autres critéres mais c’est vraiment la région qui do-
mine. Les 69 % de consommateurs avec un niveau d'im-
plication élevé citent moins fréquemment la région
(31 %), mais plus le sol (86 %), le climat (48 %), puis les
autres modalités plus précises, comme I'exposition ou le
savoir-faire. Ces consommateurs indiquent par ailleurs
que le terroir est un critére plus important pour I'achat
de vin que ceux qui sont «peu impliqués».

Dans l'enquéte sur Internet, deux groupes de
consommateurs sont clairement ressortis en fonction
de leur niveau d'implication: 100 % des consomma-
teurs «peu impliqués» citent la région pour décrire le
terroir contre seulement 31 % de ceux avec un niveau
d’implication élevé. Ces derniers citent plus souvent le
sol et le climat et utilisent plus de termes pour décrire
le terroir. Enfin, les résultats montrent que le «terroir»
est un critére d'achat plus important pour les consom-
mateurs «engagés».

Il est intéressant de noter que le sexe, I'age, la fré-
quence de consommation n’ont pas d’effet sur la défi-

Cluster 1: 28%
Less involved consumers

Cluster 2: 69%
High involved consumers

* Soil: 86%
o Climate: 48%

* Exposition: 15%
o Savoir-faire: 11%
 Region: 31%

e Variety: 12%

® Region: 100 %

(n = 400)

Cluster 3: 2% of consumers
with different attittude

Figure 2 | Segmentation des consommateurs en fonction du niveau
d'implication. Enquéte Internet.

nition du concept de terroir. Globalement, tous les
consommateurs savent que le terroir est lié a la zone de
production mais en fonction de la connaissance, de
I'intérét pour le vin et le milieu viticole, le consomma-
teur est plus précis dans sa définition du terroir.

Par ailleurs, I'importance de différents critéeres de
choix pour acheter «un vin qui exprime le terroir» a
également été étudiée selon la méthode «Best-Worst»
(Locksin et al. 2006). Les consommateurs devaient choi-
sir le critére le plus important (Most) et le moins impor-
tant (Least) entre la localisation, le(s) type(s) de sol, les
pratiques viticoles, les pratiques cenologiques, le cli-
mat, I'histoire du vin d'une région. La localisation res-
sort comme étant le critére primordial pour communi-
quer sur le terroir. Le sol arrive ensuite. L'histoire du vin
est le critere le moins important dans I'acte d’achat.

Clarification des messages pour les nouveaux

consommateurs

e Cette étude montre qu'il est nécessaire de clarifier
le message sur le «terroir» pour les nouveaux
consommateurs. En effet, en marketing,
un message clair et cohérent est la voie d'une
communication efficace.

e Les résultats de cette étude indiquent que
la communication doit étre centrée en premier lieu
sur la région de production pour sensibiliser
les nouveaux consommateurs a la notion de terroir,
leur permettant ainsi d'appréhender le concept de
maniére plus simple.

¢ Des informations plus complexes peuvent étre
ajoutées ensuite en fonction du niveau
d’engagement des consommateurs, sur des marchés
plus traditionnels (Wilson et al. 2007; 2010).

Stratégie de communication différenciée

selon la maturité des marchés

e Les résultats de cette étude confirment combien les
notions de typicité et de terroir sont différemment
connues et comprises en fonction des
consommateurs.

e Cesrésultats laissent entrevoir des pistes pour mieux
valoriser les vins de terroir grace a une adaptation
du discours et de la communication en fonction
des marchés et des consommateurs.

e Un nouveau consommateur sera perdu si on lui
présente toutes les composantes du terroir
et de la typicité alors qu’'un consommateur régulier
sera sans doute décu si on simplifie a outrance
cette communication. ]
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M Terroir: myth or reality for the wine
consumers?

Across export markets, consumers
use a range of criteria in their
evaluation of wine during the
process of purchasing. However, one
common purchasing criteria is the
notion of the ‘region’ recognised as
one of the most important criteria in
this process .For French consumers,
the concept of region may represent
more than just a specific location

and is frequently associated with the
‘terroir’. The challenge for European
producers is to recognise the charact-
eristics pertinently expressing terroir
for consumers, and then the way to
communicate them to consumers.
The literature is relatively poor about

y

Summar

the consumer’s knowledge on terroir.

The present study could establish
that French consumers consider
terroir to be important, but with
little consensus on the meaning of
this concept. Most of the responses

related terroir to geographical origin.

Variations in the number of terms
provided for explaining terroir
correlated with the evaluation

of consumer’s level in wine
involvement. These results confirm
that an appropriate communication
strategy using terroir must focus on
the wine's provenance and be
adapted to the consumers degree
of wine involvement.

Key words: terroir, consumers,

best-worst method, involvement,
wine purchasing.
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B ‘Terroir’: Mythos oder Realitét
o) fiir den Weinkonsumenten?

Zusammenfassun

Weltweit benutzen die
Konsumenten wahrend des
Kaufprozesses eine Palette von
Kriterien in ihrer Weinbewertung.
Ein gemeinsames Kaufkriterium
ist jedoch die Terroir, welches

als eines der wichtigsten Kriterien
in diesem Prozess erkannt ist.

Fiir die franzosischen Verbraucher
bedeutet die Definition von Terroir
weit mehr als nur die spezifische
Stellenbezeichnung. Die Heraus-
forderung fiir die europaischen
Produzenten besteht darin zu
erkennen, welche charakteristische
Bedeutung die Terroir fiir die
Kunden hat und dann die
Besonderheiten und die
tatsachliche Bedeutung ihnen

zu erklaren. Zur Zeit gibt es bisher
wenige Studie liber die
umfassende Bedeutung des
Begriffes Terroir bei
Weinkonsumenten. Die meisten
Antworten aus der Studie
vereinigen den Begriff von Terroir

mit dem geographischen Ursprung.

Die Anzahl der verbrauchten
Worter fiir die Beschreibung des
Terroirs korreliert mit einer hohen
Verwicklung der Konsumenten
im Thema Wein. Die Ergebnisse
erlauben den Hinweis vorzu-
schlagen, die Kommunikation nach
den Verbrauchern auszurichten,
mit besonderer Beachtung die
Informationen einfach und klar
verstandlich darzustellen.

Riassunto H

Il ‘“Terroir’: mito o realta per

i consumatori di vino?

Attraverso il mondo, i consumatori
utilizzano una gamma di criteri
nella loro valutazione di vino
durante il processo di acquisto.
Tuttavia, un criterio comune di
acquisto é la nozione di ‘regione’
riconosciuta come uno dei criteri
piu importanti in questo processo.
Per i consumatori francesi, la
nozione di ‘regione’ ricupera
spesso piu lontano della sola area
specifica ed associa spesso la
nozione di ‘terroir’ La sfida per i
produttori europei é di sapere
quale sono le caratteristiche
associate alla nozione di ‘terroir’

e I'importanza accordata dai
consumatori e poi come
assicurarne la comunicazione.
Pochi lavori riguardano oggi la
conoscenza del consumatore nei
confronti al ‘terroir’; questo studio
mette in evidenza I'importanza
accordata al terroir per i consuma-
tori ma con pochi consensi in
quanto a cio che il concetto
trascina. La maggioranza delle
risposte associa la nozione di
terroir a quella di origine
geografica. Il numero di termini
utilizzati dai consumatori per
descrivere il terroir & in legame col
livello di impegno dei consumatori
nei confronti il vino. Questi risultati
permettono di proporre delle piste
per orientare la comunicazione
verso i consumatori secondo il loro
livello di implicazione.
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