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MARKETING DU VIN • Interview

«Il faut susciter l’envie et l’émotion»
DANIEL SANTSCHI est 
un homme de passions.
Et parmi celles qui 
l’animent, il y a le vin. 
Il a notamment dirigé et
repositionné La Cave de
Genève et Obrist Vins.
Depuis plus de vingt
ans, il œuvre ainsi 
avec passion 
au niveau marketing 
et commercial dans 
des domaines 
d’activités variés. 

Aujourd’hui, Daniel Sant-
schi lance une plate-forme in-
ternet inédite en Suisse,
(www.relaisduvin.com), qui
propose des services dédiés
aux vignerons et sociétés viti-
coles. Alors que la viticulture
suisse fait face à de nouveaux
défis, nous lui avons demandé
son analyse de la situation et
quelles solutions pouvaient
être apportées à la situation
actuelle.

Les 60% des vins consom-
més aujourd’hui en Suisse
sont étrangers. Est-ce un
phénomène nouveau? 

La production indigène ne
permet pas de couvrir l’en-
semble de la consommation
suisse, il en a toujours été
ainsi. Ce qui est par contre
problématique, c’est que l’on
n’arrive plus à écouler de ma-

nière satisfaisante la totalité
de la production indigène sur
le marché suisse. Preuve en
est le soutien de la Confédéra-
tion pour déclasser 10 millions
de litres de vin AOC suisse en
vin de table pour 15 millions
de francs. Ces dernières an-
nées, la viticulture suisse a fait

de grands efforts de réduction
de la production, ceci dans le
but louable d’en améliorer la
qualité. Et si les gens boivent
moins de vin en moyenne,
l’augmentation de la popula-
tion devrait pourtant pallier
cette baisse. En vingt ans, la
consommation de vin suisse a
connu une baisse d’environ
12%. A mon sens, le problème
principal réside dans le fait
que les vins suisses n’arrivent
pas à toucher une nouvelle
clientèle, notamment les
jeunes urbains. De plus et mal-
gré des efforts répétés, 
les exportations représentent
moins de 1% de notre produc-
tion. Des efforts supplémen-
taires de promotion et de com-
munication sont nécessaires.

Si je vous comprends bien, il
faut donc dynamiser le mar-
ché intérieur?

Lorsque les moyens sont li-
mités, il est indispensable de
se concentrer sur son marché
prioritaire, et aller chercher
les clients là où ils se trouvent
en leur parlant un langage qui
les incite à consommer. Il faut
susciter chez eux l’envie et
l’émotion. Il n’est pas faux de
dire qu’il faut boire des vins

suisses par patriotisme, ou
pour soutenir les vignerons
qui préservent nos paysages;
il n’est pas faux non plus de re-
lever que le franc fort favorise
les importations et pénalise
les exportations, ou que la
grande distribution met en
avant des vins étrangers avec
des promotions percutantes.
Mais se contenter de ces seuls
arguments, comme on l’en-
tend trop souvent, témoigne
d’une profonde méconnais-
sance du consommateur d’au-
jourd’hui. Beaucoup raison-
nent encore comme au siècle
dernier. En fait les consomma-
teurs ont pris le pouvoir et ils
ne sont pas sensibles à des in-
cantations. De plus, leur ma-
nière de consommer a évolué,
elle est devenue pluri-forme.
Ainsi, le même consommateur
s’offrira indifféremment un
grand cru pour une occasion
festive et dégustera un vin
d’entrée de gamme pour une
consommation courante.

Les messages promotion-
nels institutionnels doivent
être plus actuels pour espérer
créer un véritable engoue-
ment, inciter de manière émo-
tionnelle à consommer local
et toucher une nouvelle clien-

tèle. Il faut non seulement être
à l’écoute du consommateur,
et s’adresser à lui de manière
plus percutante et tout au
long de l’année, mais égale-
ment aller à sa rencontre pour
promouvoir les vins suisses
dans les lieux d’achat et de
consommation. Pour les vi-
gnerons à qui on demande
non seulement de produire
l’excellence, la difficulté ré-
side dans le fait qu’ils doivent
en plus être de bons vendeurs
et maîtriser l’art du marke-
ting…

De nombreuses entreprises
leur proposent de prendre
cela en charge…

Il s’agit malheureusement
souvent de personnes qui pro-
mettent monts et merveilles
mais qui n’ont pas de connais-
sances particulières de la
commercialisation et de la
communication du vin, qui tra-
vaillent sur le très court terme
et proposent des solutions
standardisées. Ainsi, on voit
fleurir des portails internet,
des cartes de réduction, des
magazines «spécialisés», des
créateurs de sites, des forma-
teurs… dont il s’avèrera rapi-
dement que leur offre ne per-

met pas de retour sur investis-
sement crédible. Il faut au
contraire avoir une véritable
stratégie globale, se projeter
sur la durée et l’aborder avec
les outils adaptés.

C’est pour cela que vous lan-
cez aujourd’hui RelaisDuVin?

C’est en constatant qu’il
n’existe pas pour les vigne-
rons de services offrant une
approche globale et concrète
au niveau de la communica-
tion et de la commercialisa-
tion que j’ai créé RelaisDuVin.
Une structure adaptée tant
aux petits producteurs qu’aux
plus grandes structures. Le
premier aspect de la plate-
forme concerne les informa-
tions destinées tant aux pro-
fessionnels qu’aux amateurs
avertis et traitant de l’actua-
lité du vin. Ce faisant, nos in-
formations complètent celles
des organes officiels ou des
sites internet existants qui
présentent des données tech-
niques. Nous sommes plus
orientés marché du vin et
consommateur. 

L’autre service que nous
proposons aux vignerons est
une sorte de boîte à outils qui
permet de les accompagner et
de les soutenir dans leurs dé-
marches de marketing, de
communication, de vente et
d’utilisation des nouvelles
technologies, comme internet
(site vitrine et shop) et les ré-
seaux sociaux. Nous n’allons
pas nous substituer aux pro-
motions nationales et canto-
nales, mais travailler en bout
de chaîne, avec les produc-
teurs, pour développer leurs
affaires et ainsi renforcer leur
rôle d’ambassadeur du vin
suisse. 

Dans le fond, vous êtes plu-
tôt optimiste quant à la si-
tuation de la vitiviniculture
suisse?

Ce que je peux vous dire,
c’est que tous les vignerons
qui utilisent efficacement les
outils de marketing modernes
ont du succès. Certes,
l’époque est difficile, la
conjoncture générale est in-
certaine, mais il existe des so-
lutions pour permettre à
chaque exploitation de mieux
vendre ses produits et de se
développer.

PROPOS RECUEILLIS PAR

PATRICK MORIER-GENOUD

Lien producteur-consommateur
Constatant qu’il n’existait

pas de plate-forme spécifique-
ment destinée aux vignerons,
Daniel Santschi a pensé Re-
laisDuVin, une structure
adaptée tant aux petits
qu’aux grands producteurs et
qui sera fonctionnelle ces
prochains jours. Sur internet,
elle traitera d’une part de l’ac-
tualité du vin et de ceux qui le
produisent sous un angle
concret et orienté marché. Au
service des vignerons, elle
leur proposera d’autre part
un accompagnement en ma-
tière de marketing, de com-
munication, de vente et d’uti-
lisation efficace des nouvelles
technologies (site internet et
réseaux sociaux). Entouré

d’une équipe bénéficiant de
compétences pointues dans
leur domaine d’expertise,
mais également passionnés et
excellents connaisseurs du
monde vitivinicole, les ser-
vices proposés seront modu-
lables en fonction des besoins
des clients et définis après un
diagnostic personnalisé.
«Nous allons proposer un  ac-
compagnement qui s’inscrit
dans la durée, cela afin d’évo-
luer avec le partenaire et de
développer concrètement ses
affaires», se réjouit Daniel
Santschi.  PMG

SUR LE WEB
www.relaisduvin.com

Le Forum vitivinicole
suisse a mis l’accent
sur la promotion des
vins suisses pour sa
troisième édition.

Le Forum vitivinicole suisse
(FVVS), présidé par l’œno-

logue Daniel Dufaux, a tenu sa
séance annuelle le 20 novem-
bre dernier à Berne. Cette édi-
tion organisée par Agridea a
permis de    dresser un état des
lieux de la politique en matière
de commercialisation et de
promotion du vin suisse. 

Le conseiller national Lau-
rent Favre, président de l’Inter-
profession suisse du vin et de
la Fédération suisse des vigne-
rons, a présenté les enjeux po-
litiques dans la perspective
des attentes de la profession. Il
a également fait le point sur les

dix mesures préconisées par la
Fédération suisse des vigne-
rons et sur les initiatives parle-
mentaires qui en ont découlé. Il
a notamment souligné l’impor-
tance de voir la politique agri-
cole se concentrer plus directe-
ment sur les problématiques
de promotion et de commercia-
lisation des vins suisses. Il a
aussi appelé les acteurs de la
production à s’approprier un
véritable réflexe Swissness et à
encourager tous les efforts vi-
sant à parfaire les connais-
sances de ces derniers en mar-
keting et communication afin
de gagner en notoriété, monter
en gamme et établir un réflexe
d’achat «vins suisses» chez le
consommateur.

Frédéric Rothen, chef de
l’Office fédéral de la viticulture,
a rappelé l’importance d’une
stratégie commune bien com-

prise à tous échelons. Il plaide
pour une vision concertée et
attend un message clair des
cantons et de l’interprofession.
Pour lui, c’est l’avenir de la viti-
culture qui est en jeu. La pros-
périté de la viticulture suisse
passe par une augmentation
des parts de marché et une
consolidation de la consomma-
tion de vins suisses à 110 – 120
millions de litres alors qu’ac-
tuellement, elle s’élève à 100
millions de litres pour une
consommation totale de 270
millions de litres de vin. Sans
ce réajustement, il faudra se re-
poser la question de l’adéqua-
tion des surfaces viticoles et
adapter la capacité de produc-
tion à la réalité du marché. Il in-
combe aux trois partenaires
(Confédération, cantons, inter-
profession) de définir les me-
sures pour atteindre ces objec-

tifs et prioriser les actions.
Sébastien Fabbi a présenté

quelques-unes des priorités
de Swiss Wine Promotion. Il a
rappellé que sa stratégie re-
pose sur la volonté de faire ga-
gner en notoriété la désigna-
tion «Vin suisse». Il a présenté
un plan d’activités intégrant
de nombreuses actions déjà
entreprises ou en cours d’éla-
boration. Il travaille aussi à
améliorer les visuels tout en
conservant la continuité.

Tous s’accordent sur l’im-
pérative nécessité de pouvoir
disposer de données com-
plètes sur l’état du marché,
tous segments confondus.
Ces informations sont incon-
tournables tant pour la mise
en œuvre de politiques
concertées que pour la planifi-
cation de stratégies promo-
tionnelles cohérentes. FVVS

FORUM VITIVINICOLE SUISSE

La vitiviniculture suisse à l’unisson La mineuse américaine
de la vigne ne présente
pas de danger dans 
les conditions actuelles.

La mineuse américaine de la
vigne, Phyllocnistis vitige-

nella, est un nouveau ravageur
exotique des vignobles tessi-
nois, en forte expansion. Ses
dégâts très visibles inquiètent
les viticulteurs. Agroscope a
analysé sa nuisibilité en 2011.
Le résultat permet de préparer
le  développement d’une stra-
tégie de lutte écologique.

La mineuse américaine ac-
complit trois générations par
année au Tessin. Les larves
n'attaquent que les feuilles, en
creusant des galeries dans le
mésophylle. L'analyse a mon-
tré que les mines ne diminuent
pas l'activité photosynthé-
tique des parties saines des
feuilles attaquées et n'influen-

cent pas le rendement et la
maturation des raisins. Les dé-
gâts du ravageur semblent
donc tolérés par la plante. La
mineuse peut être considérée
comme non nuisible.

Cependant, son innocuité
dépend aussi des choix du vi-
ticulteur: des charges en raisin
trop élevées, un effeuillage et
des rognages importants lors
de la maturation des raisins
pourraient conduire à des
pertes qualitatives s'ils sont
associés à ces dégâts foliaires.
Il reste donc fondamental de li-
miter la production et de bien
gérer la surface foliaire. 

Par ailleurs, les change-
ments climatiques pourraient
modifier à l'avenir le compor-
tement de la mineuse. Un ré-
chauffement progressif pour-
rait l’induire à développer
quatre générations ou plus et
son impact devrait alors être
reconsidéré. AGROSCOPE ACW

NOUVEAU RAVAGEUR

Mineuse forcément nuisible?

«Les messages promotionnels institutionnels doivent être plus actuels pour toucher une nouvelle clientèle.»
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