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En dressant le profil sen-
soriel de 60 marques de
vins rouges leaders en
Europe, la société SAM a
Ppu caractériser la typicité
des produits proposés
dans les cing pays
majeurs du Vieux
Continent. Résultat: sauf
exceptions, l'offre fran-
caise est la plus éloignée
en goiit des vins du
Nouveau Monde.

ordeaux Baron de Lestac,
BCelh’er d'Yvecourt, Cor-

dier... Vins de table Cra-
moisay, Vieux Papes... Au total,
une douzaine de margues phares
du marché frangais, des vins rou-
ges uniquement, ont fait'objet de
trois séries de tests organolep-
tiques par un panel de dégusta-
teurs entrainés.

Réalisée fin 2005 par la société
SAM, spécialiste du marketing
sensoriel, cette étude baptisée
EPP (pour European Product Pro-
file) a porté au final sur I'analyse
de 60 signatures de vins (AOC*,
vins de table, vins de cépages)
distribuées dans six pays euro-
péens: la France, la Grande-Bre-
tagne, I'ltalie, I'Allemagne, 1'Espa-
gne et 1a Suisse. Le tout repré-
sentant douze pays producteurs,

du Nouveau Monde (Chili, Etats-
Unis, Argentine, Afrique du Sud,

Outre-Manche.

Vins espagnols et italiens
proches de Nouveau Monde
Jugés sur 40 critéres compré-

hensibles par le consommateur
(golit acide, amer, boisé, fruits
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parmi lesquels les porte-drapeaux |
| ces vins ont été caractérisés puis
| positionnés sur un « mapping » de
Australie), largement distribués

rouges, épicé, impression en bou- |

Etude sensorielle exclusive menée sur 60 marques de vins

Les vins espagnols
lorgnent le Nouveau Monde

MAPPING SENSORIEL DES DIFFERENTES REGIONS DE PRODUCTION

Résultats partiels de I'étude sensorielle EPP menée par SAM sur 60 marques de vins rouges commercialisées en

Europe.
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Décryptage: sur I'axe 1, la Iégdreté et le godit de fruits rouges a gauche contre un godit plus intense, épicé et boisé a
droite. Et sur I'axe 2, un goilt acide, d"agrumes voire de vinaigre en bas contre un golit sucré, de fruits cuits et de
banane en haut. Plus les points sont proches, plus les vins qu'ils représentent sont proches sensoriellement.

che piguant, tannigue, etc.), tous

profils sensoriels (voir illustration
ci-jointe). Un graphique qui per-
met en un clin d'ceil de situer
chague marque dans un référen-

tiel. Ainsi, les opérateurs francais |
présents a I'export vont pouvoir
mesurer leurs produits par rapport
ala concurrence des vins du Nou-
veau Monde. Résultat: a I'excep- |

tion de certains vins du Pays d'0c

et de quelques bordeaux, 1a plu-

part des rouges commercialisés

ouameéricains. Al'inverse des pro

profil sensoriel trés proche des

i vins du Nouveau Monde. De méme
| que la plupart des vins italiens
i testés.

Comment cela se traduit-il en

terme de godit selon SAM ? Princi-
palement par la dominante de

| notes de fruits noirs (mire, cas-
dans I'Hexagone sont trés éloi- |
gnés des vins australiens, chiliens |

sis) et d'attributs épicés, boisés et
fumés pour les vins proches de

| ceux du Chili et consorts. Alors que
duits espagnols qui présententun |

le reste des vins frangais testés se
partage entre des godts plus aci-
des, évoluant vers I'agrume ou des
vins plus 1égers au godt de cerise
et de fruits rouges. 'étude révéle
également que les marques ma-
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« A I'exception de certains vins du pays d'Oc et de
quelques bordeaux, la plupart des rouges
commercialisés en France sont trés éloignés de ceux

du Nouveau Monde »

jeures du marché anglais (Blossom |

Hill, Jacob's Creek, Hardys Stamp,
Rosemount, etc.) se trouvent dans
un mouchoir de poche au niveau
sensoriel. Idem pour les vins com-
mercialisés en Espagne (El Coto
Rioja, Marqués de Caceres Rioja,
Don Mendo Carifiena, etc.) et en
[talie (Castellino, Santa Cristina
Toscana, Melini Chianti, etc.).
Tandis que les produits francais
offrent une assez large palette de
godts selon les appellations et les
types de vins. Mais les recordmen

les vins commercialisés en Alle-
magne. Lesquels, qu'ils soient fa-
briqués localement, en France ou
aux USA, oscillent entre des goilts
trés sucrés avec une dominante de
bhanane ou de fraise, des vins cor-
sés au golit fumeé ou encore des
rouges acides et peu sucrés.
Preuve que chague pays produc-
teur exporte ses spécificités.
KARINE ERMENIER

* AOC bordeaux, cdtes du Rhdne,
bourgogne et beaujolais pour les

de la diversité sensorielle restent | Francais

TROIS QUESTIONS A
CLAIRE DENIAU, DIRECTRICE
DE SAM FRANCE

Qu'EsT=CE QuI A MOTIVE SAM A REAUISER CETTE ANALYSE
SENSORIELLE DES 60 PLUS GRANDES MARQUES DE VINS ROUGES
EUROPEENS?

C.D: Les acteurs européens du secteur vinicole sont en pleine ré-
flexion surle devenir de leur filiere. En paralléle, les attentes et habi-
tudes des consommateurs européens en matiere de vin évoluent et
restent mal connues. EPP Vin Rouge 2005 apporte un point de vue no-
vateur en identifiant et expliquant les différences sensorielles entre
ces 60 grandes marques de vins. Leur positionnement surla carte sen-
sorielle du marché européen du vin rouge permet de comprendre le
succes de certains vins et les spécificités des marchés.,

POURQUOI NE PAS AVOIR CHOISI DES ENOLOGUES POUR LES PHASES DE TESTS ORGA=
NOLEPTIQUES ?

C.D: EPP Vin Rouge 2005 décrypte les 60 principales signatures de
vin rouges européennes a travers |'apercu de consommateurs experts.
Nous mesurans ainsi de maniére objective, avec un langage compré-
hensible par tous, la dynamique du marché européen du vin rouge.
Cette étude est un pont entre I'expertise des cenologues et le consom-
mateur final,

COMMENT voUS ETES=VOUS ASSUREE DE LA PERTINENCE ET DE LA REPRESENTATIVITE
DES AVIS DE CES EXPERTS NON PROFESSIONNELS?

C.D: La méthodologie EPP garantit des résultats fiables et repré-
sentatifs. Chaque vin est décrit et caractérise trois fois parles 12 pa-
nélistes experts. Cette approche est utilisée depuis longtemps par les
trois plus grands acteurs du monde du vin!
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Votre chiffre d’affaires au top!
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28.500
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NOUVEAU:

A ProWein vous trouverez tout ce qui
fera votre succes aupres de vos clients.
Une présentation compléte de vins, vins
mousseux et spiritueux, les nombreuses
manifestations du programme d'accom-
pagnement ainsi que la zone de dégu-
station qui exaucent tous vos souhaits.

Profitez vous aussi en 2006 du numéro 1
de la branche. En effet, le dernier
ProWein a été un plein succes:

exposants’
de 38 pays

visiteurs’
19% de l'étranger
des visiteurs étaient globalement satisfaits

Réservé exclusivement aux
professionnels. Veuillez absolument
VOus enregistrer sous:

AWV M5

www.prowein.de/en/reg.html

notre boutique en ligne a partir de la
mi-janvier 2006 >
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