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La première édition de ce livre était parue dans un moment
fécond. Nouvelle discipline en devenir et, pour certains, remède
aux maux de la filière, l’œnoutourisme connaissait un afflux
d’intérêt massif de la part des différents acteurs de la filière vin.
Force est de constater que l’œnotourisme n’est plus dans sa
genèse et connaît désormais une certaine maturité. Les acteurs se
sont approprié les différents concepts qui le composent et ont
rebattu les cartes de l’activité par une prise de recul et de
nombreuses évolutions professionnelles.

Lorsque j’ai écrit ce livre, le but était de donner des informations
pertinentes aux entrepreneurs afin qu’ils puissent développer les
idées liées à l’accueil dans les caves. Cette appropriation a permis
de sortir l’œnotourisme du concept ou de la théorie pour
l’amener vers le pragmatisme et la professionnalisation. Les
acteurs ont pris en main les différents outils, les ont améliorés et
ont inventé d’autres chemins. Chacun, par sa volonté de différen-
ciation, a donné au tourisme viticole toutes ses lettres de noblesse.
À l’heure d’une certaine prise de conscience, il convient de félici-
ter l’ensemble des acteurs pour leur courage, leur détermination
et leur inventivité. Le succès de l’œnotourisme s’est forgé sur le
pragmatisme des professionnels et non dans la théorisation des
intellectuels.

Aujourd’hui, cette nouvelle édition porte en elle les évolutions
nécessaires et la prise de recul que ne nous permettaient pas les
attentes de la première mouture. Avec de nouveaux concepts
comme le territoire ou le développement durable, j’ai souhaité
apporter des pistes de réflexions et des axes stratégiques majeurs.
Chacun pourra, selon sa volonté, sa capacité financière et son
aptitude, prendre ces concepts pour les adapter à la structure en
place. Chacun pourra réfléchir à l’évolution nécessaire de l’offre
touristique à l’aune des nouveaux enjeux internationaux. Chacun
pourra s’approprier les outils pour les améliorer et les rendre
toujours plus performants.

En effet, ce livre ne se veut pas un livre théorique ou théorétique.
Il se veut un livre en mouvement, proche du champ d’expérience
qu’est la mise en œuvre des idées. Loin de moi la volonté de créer
un manuel mais plutôt un guide avec lequel chaque entreprise
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pourra se mettre en valeur sans éliminer ces qualités et ces
passions qui animent les différents acteurs.

L’œnotourisme n’est pas une discipline qui se pense mais bel et
bien une discipline qui se vit. Là ou d’aucuns ont essayé, avec le
Conseil supérieur de l’œnotourisme, de contraindre les acteurs
dans des chapelles que seule la France et sa complexité administra-
tive sont capables de créer, nous avons voulu rendre la parole aux
acteurs, seuls véritables remparts contre une volonté autocratique.

Certains sénateurs ou politiques ont essayé de s’approprier les
concepts afin de glaner, dans les campagnes françaises, quelques
bulletins de vote pour les prochaines élections. Les chambres d’agri-
culture, avec leur bureaucratie omnipotente, ont voulu contraindre
les acteurs par des cahiers des charges réalisés dans la moiteur des
bureaux et totalement inadaptés à la dure et froide réalité du
terrain. Aucun d’eux n’a réussi à s’approprier l’œnotourisme.

Le succès du tourisme viticole est dû, en grande partie, à cette
liberté de mouvement, cette non-appartenance à un dogme, cette
simplicité de création. Chaque acteur peut, selon sa taille, son
budget ou ses envies, mettre en place une véritable stratégie sans
pour autant copier le voisin ni mettre en danger son exploitation.
L’œnotourisme appartient définitivement à ses acteurs et non à ses
penseurs : c’est cela qui est et restera sa force.
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Le métier de vigneron est en pleine mutation. Hier producteur de
raisins pour certains, éleveur et vinificateur, en sus, pour d’autres,
il apparaît aujourd’hui sous la bannière du chef d’entreprise.

À la fois producteur, vinificateur et éleveur, le vigneron devient
également, par la force des choses, un commercial et un chef
d’entreprise.

Cette mutation, même si certains ne l’acceptent pas, devient
inévitable. Les changements structurels mondiaux du commerce,
la montée de l’internationalisation des échanges, vont précipiter
cette mutation.

Poussés par des acteurs étrangers qui, pour exister, ont été obligés
d’intégrer les notions de gestion, d’économie ou de marketing, les
acteurs de la filière vin française doivent modifier leurs comporte-
ments commerciaux et s’adapter au changement structurel mondial.
D’ailleurs, pour la première fois en France, un rapport gouverne-
mental ose intégrer le terme marketing dans les remèdes pour
pallier la crise de la filière. Et, comble de la provocation, ce même
rapport scinde l’offre en deux familles distinctes : le marketing de
l’offre et le marketing de la demande. Mais à y regarder de plus
près, n’est-ce pas la stratégie qu’ont adoptée les vins du Nouveau
Monde ? Et n’est-ce pas une des raisons pour laquelle ces producteurs
sont aussi en avance que les producteurs français sur des marchés
comme le Royaume-Uni, la Chine ou les États-Unis ?

Même si le viticulteur ne doit pas se muer en un homme de
marketing de haut vol, il lui devient nécessaire d’intégrer les concepts
de base sur le sujet et de trouver des axes de développement afin
d’augmenter ou de stabiliser les ventes de sa propriété.

C’est dans ce contexte que l’activité de tourisme viticole est née.
L’érosion des ventes sur les différents circuits de distribution a poussé
les acteurs de la filière et, en premier lieu, les vignerons à développer
leur activité « interne » souvent appelée vente à la propriété. Ce
réseau de distribution a pour but de développer les ventes directes
(du producteur au consommateur) et a pour avantage précieux de
générer des marges beaucoup plus importantes que les autres circuits
de distribution.
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L’organisation de ce système et son développement font appel à
des techniques marketing bien connues et à des investissements
souvent importants. Toutefois, les profits de ces structures prouvent
que les investissements peuvent être rentabilisés assez rapidement.

En effet, l’œnotourisme est bien plus qu’un moyen de vendre son
vin. C’est un véritable moment d’expérience entre le vigneron et
le consommateur. Le viticulteur peut défendre et expliquer ses
vins, rencontrer ses clients ou des prospects et mieux comprendre
les attentes et les besoins des consommateurs. Il peut être plus
près du marché et évoluer en fonction de ses clients plutôt que de
subir les pressions de ses acheteurs professionnels. C’est également
un moyen de fidélisation de la clientèle par le biais de la création
de moments inoubliables, gravés dans les mémoires à tout jamais.
C’est l’opportunité d’inscrire le vin dans un univers culturel,
gastronomique et historique, permettant aux jeunes générations,
et aux anciens et nouveaux consommateurs, d’avoir une vision
plus « positive » de la consommation que celle donnée par les
différentes lois appliquées à la consommation d’alcool.

Bref la proximité avec le client permet aux viticulteurs de redonner
ses lettres de noblesse à tout l’univers du vin, de la production à sa
consommation, en passant bien évidemment par l’hédonisme et
la convivialité.

Si l’acceptation de ces concepts est aujourd’hui largement acquise
en France, le constat est clair : cette thématique est largement moins
diffusée en France que dans les autres pays producteurs. Il est
donc logique de se poser la question de cette sous-représentation
des activités œnotouristiques sur notre territoire.

La filière vin est par tradition une filière de production. Ceci impose
donc un fort savoir-faire technique dans la production mais une
résignation en termes de vente et notamment d’organisation
commerciale. Nombre de propriétaires ne se posaient pas la question
de savoir comment ils devaient vendre leurs vins il y a dix ans, les
acteurs du marché répondaient à leur place. Aujourd’hui, la crise
aidant, la dynamique de la commercialisation est revenue dans les
mains du viticulteur. Or, ce dernier se trouve aujourd’hui démuni
face à un métier qu’il ne connaît pas.
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La différence avec les autres pays producteurs, notamment les
pays du Nouveau Monde, réside dans le fait que les structures de
production ont été bâties comme de véritables entreprises. La
finalité d’une entreprise n’est-elle pas de vendre ? Les acteurs du
Nouveau Monde ont donc bâti des structures de production sans
délaisser l’aspect commercial, en le mettant même en avant. Ils sont
partis du postulat, sain, que l’activité économique d’une entre-
prise était un tout, que le vigneron était un chef d’entreprise et
qu’à partir de ce constat il se devait de mettre en œuvre tous les
outils à sa disposition pour vendre.

Le marketing du vin est l’un de ces outils. Il n’est pas l’outil idéal
qui répondra aux maux de la filière, mais il est un outil à intégrer
dans les actions commerciales, même si de nombreux acteurs sont
encore réticents. Le retard de la France en ce domaine est édifiant :
dans ce pays de tradition viticole et de savoir-faire, le premier livre
sur le marketing du vin date de 2003 !

Depuis déjà longtemps, nos concurrents savent ce que le marketing
peut leur apporter et l’adaptent en fonction de leurs possibilités.

L’œnotourisme est présenté aujourd’hui comme l’un des palliatifs
à la crise de la filière vin, et son développement exponentiel permet
aux vignerons de penser à des jours meilleurs. Ce que nombre
d’acteurs ne disent pas, c’est que l’œnotourisme est avant tout une
logique commerciale. Son objectif est de vendre plus de produits
et de mieux connaître les consommateurs. De ce fait, il se veut
empreint de techniques marketing éprouvées dans d’autres secteurs
d’activité.

Même si les développements empiriques existent, proposer
aujourd’hui une offre de tourisme viticole sans avoir réfléchi au
concept, sans avoir acquis des outils marketing, relève du courage.

De par sa particularité et son contact direct avec le public, le
tourisme viticole demande des investissements importants pour
attirer les clients. Or, pour rentabiliser, il est nécessaire de mettre
en place une véritable stratégie d’entreprise, en passant du concept
de production au concept global d’entreprise, dont l’objectif final
est de vendre.
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Nous allons donc, tout au long de ce livre, étudier, analyser et
développer la notion d’œnotourisme ou tourisme viticole. Toutes
les facettes de l’activité seront reprises et de nombreux outils seront
mis à votre disposition pour vous accompagner dans la création ou
le développement de vos activités.

Dans un premier temps, l’analyse portera sur le tourisme en général,
car le tourisme viticole reste fortement corrélé au tourisme de
masse. Puis, les différents acteurs du tourisme professionnel seront
présentés, car ces derniers peuvent être de forts prescripteurs dans
le développement des activités œnotouristiques.

Ensuite, le tourisme viticole sera analysé dans ses grandes lignes,
avec les spécificités des différents consommateurs « œnotouristiques »
ainsi que les perspectives d’évolution de ce concept très à la mode.

Avant de créer un projet, il est important de réfléchir sur le concept.
Une partie sera donc consacrée à la réflexion et à la gestion de projet.

La stratégie d’entreprise sera abordée avant de définir le plan
marketing, cheville ouvrière de l’activité commerciale. Un focus
spécifique sera apporté sur les outils d’aménagement du point de
vente ou merchandising, avant d’entrer dans l’élaboration d’une
véritable politique de fidélisation de la clientèle.
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