Responsable conception et marketing
chez Schenk, Valérie Crittin a défendu
I'un des premiers prajets helvétiques
de vins destinés en priorité aux fem-
MEs OU JUX JEUNEs CONSOMImateurs,
aTendance 9 (lire 'encadré), Ce rose
et ce blane 3 faible teneur en alcool (le
vin est bloqué 4 9° vol., d'od son nom)
ont réusst 3 se créer une niche dans le
marché. «Selon les rapports de nos dé-
gustatrices, le produit plait beaucoup i
la clientéle ciblée (femmes et jeunes).
Mais il est encore trop tot pour affir-
mer que “Tendance 9° puisse créer un
effet initiateur qui améne ensuite 3 la
consommation d'autres vinss, recon-
nait Valérie Crictin,

SCHENK SE FEMINISE

Reeste néanmoins que la principale maison de Suis-
se va poursuivre 'expérience et qu'elle adapte ses
packagings pour mieux attirer la clientéle féminine.
sMous wravaillons avec une équipe de graphistes
femmes avec qui nous faisons de gros efforts pour
créer par exemple des cartons plus élégants et plus
modernes. Ces habillages intégrant notamment des
images sont plus féminins et plus vendeurs en grande
distribution.s [2'autres ont des approches plus direc-
tes, voire plus coguines pour associer vin et femmes.
Ainsi, la Communauté interprofessionnelle des vins
du Chablais vaudois, Wine Chablais, mise d'un coté,
pour ses blancs, sur le slogan «Douceur et sensualités
associé i une esquisse épurée évoquant immangua-
blement une profonde chute de reins. D'un autre

coté, les rouges sont associés 3 la devise sForce
& caractéres avec un mile sourire cerné par une
barbe de deux jours.

aJe ne suis pas sir que cette approche puisse vrai-
ment séduire les femmes. Méme si le graphisme est
plutor réussi, il y a fore 3 craindre qu'elle ne soit
appréhendée comme sexiste. A instar de Rosy, ce
rosé fagon bikini-string sorti en France en 2005s,
explique un spécialiste romand en communica-
tion, Qui préfére toutefois rester anonyme,




