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La Toile: nouveau terrain de jeu des caves
pour fidéliser leur clientele

VINICULTURE. Le vin s”¢écoule toujours plus sur le web et les sites internet explosent. Mais pas question de zapper la case dégustation, le client voulant toujours gotter avant d’acheter.

MAUDE BONVIN

En matiére de ventes en ligne de
vin, le consommateur est servi.
Pas moins d’une cinquantaine de
portails internet se font concur-
rence. Pionnier dansle commerce
de vin suisse sur le web, Hervé
Badan a créé la société Swiss
‘Wine Selection et le site internet
du méme nom en 2011. «Nous
sommes trois a quatre personnes
aproposer exclusivement du vin
helvétique sur internet. Les autres
plates-formes de vente offrent
aussi des cépages étrangers pour
gagner en rentabilité», confie ce-
lui qui estala téte de Swiss Wine
Selection. Pour lui, le client qui
achéte sur 1a Toile asouvent déja
gofité le nectar qu’il convoite. En
cesens, le contact reste prioritaire.
«Le vin estun produit émotionnel
qui se partage et ne se vend pas
comme des chaussures», ajoute
Hervé Badan.

Les indépendants ne sont pas les
seuls a vendre des bouteilles en
ligne. En 2015, Coop a fondé
Mondovino, un site spécialisé qui
propose plus de 2000 vins. Au-
jourd’hui, tous les grands distri-
buteurs s’y sont mis méme Mi-
gros via son réseau de retrait de
sesachats PickMup ainsi que ses
filiales Denner et Globus.

Un complément

pour les caves

Les caves jouentatussi le jeu. Plus
grand producteur en Suisse, Pro-
vins a entiérement revu son site,
en avril 2017, pour l'adapter au

commerce en ligne. «Depuis,
nous avons triplé notre chiffre
draffaires sur internet, méme si
nous pouvons encore faire mieux.
Les principaux défis de ce type de
vente restent les frais d’achemi-
nement éleveés et les délais de li-
vraison. Il faut rendre le vin tout
desuite disponible pour le client,
explique Raphatl Garcia, direc-
teur général del'entreprise valai-
sanne. Ce dernier voit dans les
nouvelles technologies une piste

a suivre: «l’an passé, nous avons
organisé une démonstration de li-
vraison de bouteilles par drones.
Latechnique fonctionne, la faisa-
bilité etlesautorisations restenta
obtenim.

La coopérative n’en oublie passa
présence physique pour autant.
Aumois de janvier, elle a ouvert
une nouvelle boutique a Marti-
gny. Elleaaussi créé de nouveaux
espaces de vente et de dégusta-
tion dans le Haut-Valais, a La

Souste en juin eta Brigue en sep-
tembre. Le groupe a également
établi une succursale a Zurich-
Altstetten en mai et prévoit
d’inaugurer une cenothéque a
proximité de la gare centrale de
Zurich, durant I'été 2019. 1l a,
dans la foulée, créé une équipe
commerciale composée de trois
personnes, entiérement dédiées
4 la Suisse alémanique et au
Haut-Valais.

Auprés dela cave Jean-René Ger-

manier a Vétroz, la vente directe
et sur la toile représente 2% du
chiffre d’affaires. «<Mais il estap-
pelé a croitre», déclare Gilles
Besse, co-directeur.

Dans le canton de Vaud, le do-
‘maine Henri Cruchon mise aussi
sur le e-commerce pour dévelop-
per ses affaires. «Nous recevons
plusieurs commandes en ligne
par jour. Nous envoyons le vin
par la poste ou via un transpor-
teur spécialisé», précise I'ceno-
logue Catherine Cruchon. La
cave produit entre 200.000 et
250.000 bouteilles par année. En-
tre 70 et 80% de ses clients sont
des particuliers. La toile permet
donc de les toucher plus facile-
ment.
Lentreprise

vend une grande part de ses bou-
teilles dans les magasins, sous ses
propres marques et sous celles des
distributeurs. Le domaine Henri
Cruchon évite au maximum les
grandes enseignesafin de garder
une certaine liberté commerciale.
Tl sélectionne avec soin celles avec
lesquelles il souhaite collaborer.
Parmi elles, figurent Globus, Mo-
venpick et Manor a Morges. La
société dispose aussi de reven-
deurs en Suisse romande et alé-
manique.

Espagne et Italie a la traine

En Suisse, 93% de la population
aaccésainternet. Aucune statis-
tique ne sépare le vin des produits
alimentaires. Prés de 2% des ali-
mentssontach latoile. Et

sa production dans les restau-
rants, ce qui lui assure une plus
grande visibilité et attire de nou-
veaux clients qui découvrent ses
vins en mangeant a I'extérieur.
Niveau clientéle justement, elle
se compose essentiellement de
Suisses, y compris de Suisses alé-
maniques. «Nousavons aussi des
acheteurs japonais etaméricains,
méme si 'export reste pour
I'heure marginal. Nos prix y sont
plusélevés du fait de frais de pro-
duction plus importants», pour-
suit celle qui est en charge de la
vinification avec son pére.

En in princif

le marché alimentaire pése prés
de 40 milliards de francs.

Ailleurs dansle monde, la France
et la Grande-Bretagne sont les
plus gros vendeurs de vin sur le
web en Europe: environ 20% en
Angleterre et 9% dans 'Hexa-
gone Celas'explique par 'impor-
tance du commerce en ligne dans
ces deux pays. En outre, ces ré-
gions du globe sont de grandes
amatrices de la dive bouteille.
L’Allemagnearrive  la troisieme
marche du podium. Pays viti-
coles par excellence, I'Espagne et
I'talie sont & la traine en la ma-
tiére. Sur le plan mondial, 5% de

Siles ventesen ligne de vin pren-
nent leur essor en Suisse, reste
que 70% de cette boisson s'ache-
tent en grandes surfaces. Provins

ont déjaacheté du vin
sur internet, selon l'institut
d’études économiques Xerfi. En
cinqans, ce commerce a quadru-
plé pour atteindre 6 milliards.m



