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Comment augmenter ses ventes de vins  
à la propriété ? 
C’était le thème du webinaire, le 14 janvier, organisé par Soline Bossis, fondatrice du blog, ‘La Route des vins bio’,  
et coach de vignerons et vigneronnes en agriculture biologique.

Augmenter ses ventes de vins à 
la propriété, quand on est vi-
gneron ou vigneronne, et sur-

tout comment, c’est la question qui 
tourne en boucle dans sa tête, même 
quand on préfère largement être à la 
vigne plutôt que derrière son ordina-
teur ou sur les routes pour démarcher 
des clients. Avec la crise sanitaire liée 
au Covid-19, la fermeture du réseau 
CHR, l’annulation des salons, les diffi-
cultés à l’export, la mise en place des 
confinements, et, à présent, le couvre-
feu, la filière viti-vinicole a vu ses dé-
bouchés se réduire comme peau de 
chagrin. Comment rebondir et réorga-
niser son quotidien pour augmenter 
ses ventes de vin à la propriété et dé-
velopper son chiffre d’affaires ?
"La triste vérité, c’est qu’un vigneron sur 
deux délaisse la partie commerciale. 
C’est le constat que j’ai pu tirer après 
un an de travail auprès de différents 
vignobles bio", soulève Soline Bossis. 
Cette partie commerciale est pourtant 
le cheval de Troie qui permettra de dé-
velopper les ventes. Plutôt que de se 
laisser emporter par la peur de man-
quer de temps, ou celle de démarcher 
les professionnels et les clients, voire 
la crainte d’augmenter les prix pour 
ne pas s’exposer à la perte de clients, 
il faut se concentrer sur les bonnes ac-
tions à réaliser pour ne pas se noyer. Et 
cela commence par ne pas commettre 
certaines erreurs.

Les erreurs à éviter
La première d’entre elles est de croire 
que l’on peut obtenir de la renommée 
en faisant comme tout le monde. "La 
renommée, cela se crée, et doit se bâtir 
suivant sa personnalité et son éthique. 
Communiquer sur cela aura des consé-
quences bénéfiques sur vos relations 
commerciales", suggère Soline Bossis. 
Traduction : avant de s’interroger sur 
la façon de développer ses ventes aux 
particuliers, ou comment s’adapter au 
contexte actuel et attirer les clients à 
la propriété, "la question pertinente à se 
poser, en tout premier lieu, et à laquelle 
vous devrez répondre est : qui êtes-vous ?  
Parce que tout part de vous, de votre his-
toire, de vos valeurs, de votre ambition 
et de votre vision", insiste-t-elle. 
Ce n’est qu’ensuite qu’il sera possible 
de définir l’élément qui vous différen-
cie des autres producteurs de vins. Si 
la question de l’identité peut sembler 
"bateau", elle n’en reste pas moins in-

contournable, car "plus vous serez au-
thentique dans votre démarche, plus 
vous serez connecté avec vos clients 
idéaux. Et c’est ainsi que vous gagnerez 
en efficacité", ajoute-t-elle.
L’autre erreur commune est de croire 
qu’il faut avoir la fibre commerciale 
pour vendre son vin. Pas nécessaire-
ment, mais "la décision que l’on prend 
en devenant vigneron, c’est que l’on 
devient son propre commercial. Ce qui  
impose de prendre la responsabilité de  
la vente", affirme la coach, comme de 
connaître son chiffre d’affaires, sa tré-
sorerie et les autres chiffres clés de 
son entreprise. De même, "vendre, 
c’est avant tout s’intéresser à son client, 
comprendre ses envies et faire en sorte 
de lui apporter quelque chose dont il a 
besoin", ajoute-t-elle. En créant notam-
ment des opérations centrées sur le 
client, "les études réalisées à ce sujet in-
diquent qu’il est possible d’atteindre une 
augmentation du chiffre d’affaires de la 
vente directe de 30 à 60 %", indique-t-
elle. 
Troisième erreur, ne pas avoir de 
méthode de vente à la bouteille, ce 
qui implique de bien définir la di-
rection à donner à son entreprise. 
Dernière erreur, ne pas rester isolé. 
Comme chacun sait, le métier de vi-
gneron est un métier solitaire. "Le vrai  
problème ne se cache pas derrière les 
différentes difficultés que vous rencon-
trez, mais plus dans le fait que vous 
n’osiez pas demander de l’aide avant 
d’arriver à un état critique", note Soline 
Bossis. Avoir un accompagnement 
personnalisé ou/et collectif peut ap-
porter de nombreuses clés, tant pour 
sortir de son isolement que pour défi-
nir sa stratégie commerciale.

V.I.G.N.E. : une méthode  
en cinq étapes
Forte des enseignements tirés du ter-
rain et de son travail de coach, Soline 
Bossis a donc mis en place la méthode 
V.I.G.N.E. Derrière cet acronyme, signi-
fiant valoriser votre identité pour ga-
gner en notoriété avec efficacité, cinq 
étapes composent cette méthode. La 
première consiste à donner la bonne 
direction à son entreprise, en définis-
sant des objectifs précis et réalisables 
pour éviter de partir tout azimut, avec 
plusieurs questions à se poser d’en-
trée de jeu : comment je vends mon 
vin ? À qui ? Combien ? Et où ? Une fois 
ces préalables posés, l’étape suivante 

est de se différencier pour mettre en 
valeur son unicité. L’authenticité (du 
grec authentikós, "qui consiste en une 
autorité absolue") est la pierre angu-
laire, car c’est elle qui permettra d’at-
tirer à soi des personnes qui vous cor-
respondent.
Reste qu’il faut attirer du monde à la 
propriété. Une des actions concrètes 
permettant d’atteindre cet objec-
tif peut être la mise en place d’offres 
œnotouristiques atypiques et, là en-
core, authentiques. Quelle que soit 
l’offre, celle-ci doit s’aligner sur son 
histoire, sa personnalité, mais, soyons 
réaliste, également sur les moyens du 
bord. Ces activités permettent d’étof-
fer son fichier clients particuliers, 
d’augmenter le volume des ventes 
en direct, ainsi que sa visibilité et sa 

notoriété. Augmenter le volume des 
ventes par client à la propriété im-
plique, bien sûr, de maîtriser son ar-
gumentaire de vente. "Pour qu’il en 
soit ainsi, il faut définir son client idéal, 
comprendre ses besoins, et bien faire la 
différence entre une fiche technique de 
ses vins et l’argumentaire de vente", dé-
taille Soline Bossis. La proposition de 
coffrets, la mise en avant des cuvées 
haut de gamme, comme l’augmenta-
tion des tarifs de base sont des actions 
qui peuvent être mises en place pour 
atteindre ces objectifs.
La dernière étape, et pas des moindres, 
pour augmenter ses ventes directes, 
doit passer par  l’élaboration d’une 
stratégie pour fidéliser la clientèle. 
Pour y répondre, la mise en place 
d’une offre commerciale sous forme 

d’abonnement peut être une piste 
intéressante. D’autant que cela per-
met d’anticiper son chiffre d’affaires 
et d’automatiser les ventes grâce aux 
e-mails et sites internet marchands. 
Et ainsi, étape par étape, le Graal de 
chaque vigneron, soit vendre ses vins, 
peut devenir une réalité palpable. 
Si toutes ces étapes relèvent du bon 
sens, la multiplicité des tâches à réa-
liser pour chaque vigneron lui laisse 
rarement du temps pour se poser 
les bonnes questions. Dans tous les 
cas, cette méthode, qui propose, en 
somme, un guide de bonnes pratiques, 
présente l’intérêt de remettre l’humain 
au centre des relations commerciales. 
Là, en fait, où tout commence. n
� Florence Guilhem

Développer ses ventes de vins à la propriété, c’est parfois un casse-tête 
chinois pour les vignerons, et encore plus quand la plupart d’entre eux 
avouent ne pas avoir une âme de commercial. Après avoir défini comment 
vendre son vin, à qui, combien, et où, l’étape suivante est de se différencier 
pour mettre en valeur son unicité.


