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TIQUETT E DEVIN
ges « donnant envie de boire le vin
contenu dans la bouteille », ce qui
suppose des approches marketing
nouvelles, à l’instar de ce qui se pra-
tique dans le secteur des eaux, des 
bières et d’une façon générale, dans 
l’alimentaire.

Jouer la carte de la créativité

Ce désir de séduction doit néanmoins 
tenir compte des différences existant
entre les consommateurs, français et
étrangers. Selon un sondage mené en
2005*, les Français préfèrent « des
étiquettes plutôt traditionnelles, pré-
sentant les lettres de noblesse du
vin ». Certains producteurs restent,
pour cette raison, résolument classi-
ques. C’est le cas de la maison Guigal,
qui produit par an 6 millions de bou-
teilles. « Nous sommes fidèles à une
image et nos habillages, tradition-
nels, ont une durée de vie très lon-
gue, d’une vingtaine d’années »,
indique Philippe Guigal.
Christophe Daviau, à la tête du do-
maine de Bablut et du château de
Brissac et dont la production annuelle
atteint 250 000 bouteilles, a choisi
d’innover avec des étiquettes épurées,
les contre-étiquettes servant de support
à un plus grand nombre d’informa-
tions. Passé à l’adhésif il y a six ans,
il a pu jouer sur les découpes avec, par
exemple, une étiquette en forme d’écu
pour un vin baptisé Petra Alba, dont
la bouteille évoque les temps anciens 
« et répond à notre volonté d’ex-
traire la substantifique moelle, chère
à François Rabelais, du trigone cé-
page-terroir-climat ».
Mais s’ils sont plus nombreux, à jouer
la carte créativité aujourd’hui, on reste
loin de ce qui se pratique dans certains 
pays, comme les États-Unis. C’est ainsi
que récemment, Marilyn Monroe est
venue habiller des millésimes califor-
niens de la Napa Valley avec quatre
collections à la clé : Marilyn Merlot,
Marilyn Cabernet, Norma Jean et The
Velvet Collection, cette dernière inau-
gurant une série Peel and Peek qui
permet, en ôtant une pellicule plasti-
que apposée sur l’étiquette, de décou-
vrir la star... en tenue légère.n

* Étude menée par le cabinet en mar-
keting Phebos.

32 millions de Français consomment du vin

;JX XO\ UWORHOUFZ\ UF]X UWSIZHYJZWX

;F UWSIZHYOSR YSYFPJ JR 9WFRHJ
JR *'',

-1#+ QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX
ISRY 3

6NOLLWJ IKFLLFOWJX

CSYFP LOPO/WJ
)1 QOPPOFWIX IKJZWSX

ISRY 3
,#+ QOPPOFWIX IKJZWSX
F[JH PJ HNFQUFMRJ

T+'' QOPPOSRX IJ GSZYJOPPJX
UFW FR^

;JX J\USWYFYOSRX

),#* QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX
USZW

-#-. QOPPOFWIX IKJZWSX

),, ''' J\UPSOYFYOSRX
)12 ''' JQUPSOX IOWJHYX

EJRYJX JR MWFRIJ IOXYWOGZYOSR

2#, QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX
USZW

+#) QOPPOFWIX IKJZWSX

;F W(UFWYOYOSR

;JX [OMRSGPJX

;F UWSIZHYOSR QSRIOFPJ
*2' QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX

;F HSRXSQQFYOSR QSRIOFPJ
*++ QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX

;KJ\H(IJRY
-0 QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX

T*2 JR *''+^

;F HSRXSQQFYOSR
+*#2 QOPPOSRX IKNJHYSPOYWJX

ISRY 3

+-#'
QOPPOSRX

IKNJHYSPOYWJX *+#+
QOPPOSRX

IKNJHYSPOYWJX

ASZMJ%ASX( 5PFRH

E?>A7

4=6

4=6 E7?B EORX IJ UF]X 4ZYWJX [ORX

E7?B

EORX IJ YFGPJ JY IJ UF]X

1*. ''' NJHYFWJX
T+#* @ IJX XZWLFHJX
FMWOHSPJX IZ UF]X^

)0#.
<NP

)-#+
<NP

).#1
<NP

1#,
<NP

'#*-+
<NP

,1+#0.' NF
T-0@ IJ PF

XZUJWLOHOJ YSYFPJ^

'#)1.
<NP

)*
<NP

+#*
<NP -#2

<NP
)#+
<NP

6SMRFH " 4WQFMRFH

. 0,. NF 0, *'2 NF

9WFRHJ

:YFPOJ

8XUFMRJ

&YFYX$DROX

4WMJRYORJ

4LWOVZJ
IZ BZI

Une activité qui reste dynamique

En France, on dénombre plus de 400 vins d’appellation d’origine et plus de 150 vins de pays.
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“Nous réalisons 
de nombreux tests 
de consommateurs”Jean Fournioux, directeur 
marketing du groupe
Castel Frères.

“L’adoption d’une
approche marketing
apparaît désormais 
essentielle”Alain Courbière, directeur 
commercial du département 
Étiquettes du groupe Autajon.
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