MARKETING DU VIN:

TRANSMETTRE
SA PASSION

EEEE NICOLAS MESSIEUX (TEXTE)

LEMARKETING DU VINEST MULTIFACETTE
Le marketing du vin, nous a expliqué Vivien Moi-
nat, est multifacette. La métaphore de l'icebergl'il-
lustre: le marketing n’est pas qu’apparence (la por-
tion émergée) mais aussi « consistance » (la portion
immergée). Cette métaphore, qui s’appuie sur les
4P du marketing-mix (produit, prix, promotion et
distribution (place en anglais)) se révele trés par-
lante et rend attentif au risque de ne s’intéresser
qu'aux caractéristiques sensorielles du vin lorsque
'on parle marketing.

«Faire du marketing», ce n’est donc pas seulement
modifier ou s’intéresser a ce qui se voit (I'étiquette,
labouteille, leslogos, les supports publicitaires, les

salons) mais aussi, et en priorité, au produit et a

d’autres facteurs jouant un role dans la production

etlavente du vin. Tout doit étre pris en compte pour

une stratégie marketing efficace: le terroir, la facon

de cultiver, la vinification, les volumes, le marché

potentiel, le positionnement, la fixation des prix (pri-
cing), les groupes-cibles (clients), la segmentation

du marché, le choix des canaux de distribution.

Si cela peut sembler évident en théorie, cette straté-
gie marketing n’est pourtant pas toujours facile aim-
plémenter pour des vignerons ou des cenologues

puisque cela peut nécessiter de modifier les pra-
tiques, de varier les cépages, les gammes ou les vini-
fications, ainsi que les prix. Seul dans sa cave, avec

une charge de travail importante et souventle poids
d’une tradition familiale, il n’est pas facile de s’arré-
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Delaconception au produit final:la micro-entreprise ScuvraduBSc en viticulture et cenologie de Changins —Haute
école de viticulture et ;enologie. Photo: Scuvra etAmtra.

Diplomé de géosciences et environnement, le Dr Vivien Moinat arédigé une thése surle
marketing touristique a HEC-Lausanne. Propriétaire d’'un domaine viticole sur La Cote, et actif
dansle marketing dans le secteur privé depuis plus 15 ans, il enseigne aussile marketing
du vin aux étudiants du Bachelor en viticulture et cenologie de la Haute école de Changins.
Nous|’avonsrencontré pour aborder sa vision du marketing du vin en Suisse romande.
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ter pour réfléchir a sa stratégie a plus long terme.
Les vignerons et cenologues suisses ont travaillé
sans relache en cave et a la vigne ces dernieres dé-
cennies pour améliorer encore le niveau de qualité
de leurs vins. Vivien Moinat en est persuadé «Au-
jourd’hui, nous produisons des vins excellents en
Suisse. Il faut pouvoir désormais le communiquer et
le faire avec les outils adéquats. Le marketing c’est
vendre de la valeur, la valeur que le client attache a
ce produit. »

ENSEIGNERLE MARKETING DU VIN

«AUX JEUNES »

Lorsqu'ils arrivent ala Haute école de Changins, les
étudiants ont souvent une idée claire surle type de
vin qu’ils souhaitent faire. Mais, nuance Vivien
Moinat, il faut aussi voir s'il existe un marché - i.e.
une demande pour ce type de produits. Il faut s’in-
terroger sur la concurrence, la rentabilité du seg-
ment choisi, les canaux de distribution adaptés, etc.
Il est donc nécessaire selon lui que les profession-
nels duvinaientune solide formation en marketing.
«Le vigneron ou 'cenologue doit se demander qui
va m'acheter mon produit et pourquoi ?, insiste-t-il. »
Historiquement, le marketing n’a pas toujours
occupé une place centrale, ni dans les forma-
tions de base, ni dans les formations continues.
«Avec la situation actuelle (concurrence des
vins étrangers, changement des habitudes de
consommation, etc.), nous avons une responsa-
bilité pour équiper les étudiants avec des outils
adéquats», nous confie Vivien Moinat.

VALEUR & BEMEFICESCLIENTS

Lamétaphoredel'iceberg permetd’expliciter|'importance de tous les aspects pourle marketing du vin.
Image Vivien Moinat/Changins —Haute école de viticulture et cenologie.

UNE APPROCHE ORIGINALE A CHANGINS
Pour préparer les futurs ingénieurs en viticulture
et cenologie a ces défis, une partie des enseignants
de la Haute école de Changins utilisent une ap-
proche originale, le programme pédagogique de
«micro-entreprise» viticole. Historiquement, le
programme a démarré en 2003 sur la base d'un pro-
jet de vinification par les étudiants et a poursuivi
un développement progressif. Ce programme a été
lancé par les professeurs Julie Fuchs, Florian Bur-
det etJosée Bélanger. Avecl'arrivée en 2017 a Chan-
gins de’'OSMV (Observatoire suisse du marché des
vins) et son responsable, Alexandre Mondoux, tout
s’est accéléré. «Ces collegues ont construit un for-
midable projet qui est vraiment utile et apprécié
par les étudiants», s'enthousiasme Vivien Moinat.
Il consiste, pour 'ensemble des étudiants d'une vo-
lée, a les immerger dans la création d'une mi-
cro-entreprise, suivie sur les trois ans de leur cur-
sus, ol tous les aspects d’une entreprise sont pris
en compte, et ce, dansles conditions les plus réelles
possibles. Au centre, il y a un vrai projet de vinifi-
cation, géré par la responsable de la cave didac-
tique, Julie Fuchs. Le programme de micro-entre-
prise évolue, grace au soutien du décanat, pour
aujourd’hui constituer un vrai projet d'étude inno-
vant sur le plan pédagogique.

Si cet apprentissage par immersion du «manage-
ment de projet» peut étre comparé a des pro-
grammes analogues dans des écoles de commerce,
de géosciences ou d’architecture, la micro-entre-
prise made in Changins est spécifique car elle in-



clut tous les éléments d'une exploitation vinicole,
del'achat des raisins a la mise en bouteille, en pas-
sant par la vinification, et 'ensemble des notions
de gestion, la constitution d’'un business plan,
I'analyse financiere, la comptabilité, le marketing
etlavente.

Le but n’est pas seulement de «faire comme si»
puisque les étudiants sont concretement intéres-
sés aurésultatfinal et doivent ensuite vendre le vin
produit. Si le résultat est positif, ils pourront utili-
ser le résultat pour payer un voyage mais s’il est
négatif... ils devront rembourser le déficit. Le tra-
vail d’équipe est central et permet réellement aux
étudiants d’étre formés a travailler plus tard dans
une entreprise et/ou avec des spécialistes d’autres
domaines. Ainsi, 'ensemble de la volée (10-15 per-
sonnes) participe a la micro-entreprise et chacun a
un poste bien défini (responsable qualité, vinifica-
tion, marketing, achat, coordinateur de projet, etc.)
Les professeurs de Changins constituent un
«conseil d'administration » (CA) qui valide les déci-
sions et attribue les postes apres des postulations et
des profils comportementaux. Ce CA a droit de veto
sur le vin produit et mis en vente, qui porte la men-
tion del’école. Lécole ouvre également uneligne de
crédit qui permettral’achat duraisin, la vinification,
la mise en bouteille puis la vente des bouteilles.

REINVENTERLE VIN SUISSE

Vivien Moinat est catégorique: le vin suisse doit et
devra en permanence se réinventer. Etil y a main-
tenant urgence, aujourd’hui encore plus qu’hier,
avec un marché dans une période difficile apres le
covid, a la concurrence étrangere, aux change-
ments d’habitudes de consommation et aux diffi-
cultés climatiques qui se succedent.

Utilisant la encore la métaphore de l'iceberg, il re-
levelanécessité de s'intéresser al’ensemble des élé-
ments du marketing, depuislavigne jusqu’alabou-
teille et son étiquette, en passant par le site web,
Instagram ou la facon de produire et de vinifier.
Lorientation client et marché est nécessaire - en
utilisant des techniques comme les persona
(groupes clients-cibles). Il faut savoir se mettre ala
place du client et réfléchir aux bénéfices recherchés
par l'achat du produit, a la valeur que le client re-
cherche. Encore une fois, le marketing c’est vendre
de la valeur, savoir se différencier en créant des
marques fortes et des produits de qualité mais aus-
siinnovants et originaux. A son sens, les vins avec
peu de valeur ajoutée ont un avenir limité dans
notre pays.

Lesprit de la micro-entreprise est compléetement
tourné vers cet objectif: «nous les invitons a tenter
des choses, afaire des expérimentations originales.
Cette formation est le moment idéal pour essayer
des choses en bénéficiant de l'infrastructure et de
I'encadrement d’cenologues professionnels du mar-
keting et de I'économie viticole ». A terme, réve Vi-
vien Moinat, ce n'est pas seulement aux étudiants
qu'il faut proposer d’adopter cette posture marke-

Vivian Moinat

ting mais a un public de professionnels plus large:
«A 50 ou55ans, unvigneron a encore facilement au
moins 10 ans de vie professionnelle devant lui: il
vaut sans doute la peine de développer la formation
continue en marketing pour répondre aux de-
mandes de vignerons qui souhaitent réfléchir a ces
sujets ». Cela doit étre fait en collaboration avec les
organisations professionnelles et les différents ac-
teurs de la filiere pour pouvoir donner aux vins
suisses la place qu'ils méritent.»

Depuis prés de 50 ans auprés de vous
en Suisse, dans les cantons de Genéve,
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Tessin, Valais, Vaud.

PEPINIERES
VITICOLES

Des réponses a vos
demandes, de trés haut
niveau qualitatif

= un controle total des

vignes meéres,
PEPINIERES VITICOLES .
« la tracabilité et le
controle sanitaire

R rigoureux du matériel,
Apres plus de 60 ans

d’exercice de notre « les controles effectués
meétier, nous portons par un organisme
une grande attention a indépendant,

la qualité de nos plants.
a P « possibilité de greffer

vos sélections
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