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ENTREPRENDRE EN PASSIONNÉ, RÉUSSIR EN STRATÈGE

C’est souvent une passion qui est à l’origine d’un projet dans le vin, mais, pour réussir, il est nécessaire de bien définir son positionnement et de trouver le modèle économique adapté à ses capacités financières.

Entreprendre dans le vin se fonde sur les méthodes du conseil en stratégie pour analyser le fonctionnement de ce marché complexe : les dynamiques des différents segments, les attentes des consommateurs, l’organisation de la distribution, l’environnement concurrentiel et le modèle économique des acteurs. Il identifie les facteurs clés de succès sur le marché mondial du vin : quel positionnement adopter ? Quelle distribution cibler ? Comment optimiser votre rentabilité ? Comment sélectionner vos investissements ?


	
Un ouvrage de référence sur le management du vin, qui propose une vision à 360° faisant le lien entre les aspects sociétaux, la production, le marketing, la distribution, le compte de résultat et les investissements.

	
Un guide orienté action, qui conseille et accompagne le professionnel dans le positionnement de son offre.

	
Dans un contexte renouvelé et favorable aux vins français, qui sont de retour au premier plan sur le marché mondial grâce à leur identité forte et à leur diversité.



Le marché est en mutation, il ouvre des opportunités : à vous de les saisir, que vous soyez professionnel du vin ou en phase de le devenir.

Cinq études de cas complètes :


Cas 1 :Vous voulez produire du vin et vous partez de zéro

Cas 2 :Vous hésitez à reprendre une exploitation

Cas 3 :Vos raisins sont vendus à une coopérative : pourriez-vous mieux les valoriser ?

Cas 4 :Votre vin ne se vend pas assez cher : comment monter en gamme ?

Cas 5 :Vous avez des débouchés mais pas assez de vin à vendre : comment augmenter vos volumes ?
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Introduction

ENTREPRENDRE EN PASSIONNÉ

C’est souvent une passion qui est à l’origine d’un projet dans le vin. Une passion pour le produit, une attirance pour le mode de vie qui l’accompagne, une envie de changer de vie. Mais l’univers du vin est complexe et atypique. Il recouvre des réalités très différentes selon les segments de marché : les clients, les concurrents, les canaux de distribution, la rentabilité, les investissements à réaliser… ne sont pas toujours les mêmes.

Une erreur dans la définition du positionnement du vin, de la clientèle ciblée ou dans le choix des distributeurs peut remettre en cause la pérennité de l’entreprise et donner un goût amer à votre projet. En revanche, si tous les éléments qui définissent votre vin sont homogènes, si vous vous positionnez sur les segments du marché en croissance, si vous choisissez un modèle économique en adéquation avec vos capacités financières, alors le rêve est à portée de main, vous pouvez écrire une très belle histoire. Le marché est en mutation, il ouvre des opportunités, à vous de les saisir.

RÉUSSIR EN STRATÈGE

L’objectif de ce livre est d’utiliser les méthodes et les analyses du conseil en stratégie pour identifier les facteurs clés de succès sur le marché mondial du vin1. Pour cela, il va présenter une vision à 360° du marché, faisant le lien entre les aspects sociétaux, la production, le marketing, la distribution, le compte de résultat et les investissements.

Dans un premier temps, il présentera le marché, ou plutôt les deux marchés du vin, car il existe en réalité deux segments qui obéissent à des dynamiques très différentes. Il se penchera ensuite sur le consommateur, et particulièrement sur les nouveaux consommateurs de vin, leurs attentes et leurs évolutions. Le rôle des prescripteurs, spécificité du marché du vin, sera ensuite analysé. Enfin, l’accès à la distribution, élément capital pour la réussite de l’entreprise et trop souvent négligé, sera exposé en détail.

Une fois le fonctionnement du marché décrypté, l’environnement concurrentiel sera passé en revue. À travers l’analyse des zones de production dans un premier temps : les différents pays producteurs, le poids et le positionnement des pays du nouveau monde, la mondialisation du marché. Par le prisme des entreprises ensuite : pourquoi y a-t-il si peu d’entreprises de très grande taille ? Pourquoi les marques sont-elles si peu développées par rapport aux autres marchés des boissons ? Être une entreprise de petite taille est-il un atout ou un handicap ?

Les modèles économiques des entreprises du secteur seront ensuite analysés. Le compte de résultat, dans un premier temps, afin de déterminer les principaux postes de coûts et d’identifier les leviers de la rentabilité. Les investissements à réaliser, dans un deuxième temps, qui semblent au départ tellement nombreux qu’ils devront être hiérarchisés et que des modèles légers en actifs pourront être envisagés. Enfin, les niveaux de retour sur investissement, qui peuvent être faibles dans ce secteur si la rentabilité n’est pas optimisée et les investissements rigoureusement contrôlés.

Synthétisant ces trois parties, les facteurs clés de succès seront détaillés, pour chaque segment du marché : quel positionnement adopter pour vos vins ? Quelle distribution cibler ? Comment optimiser votre rentabilité ? Comment sélectionner vos investissements ? Ces facteurs clés de succès seront illustrés par des exemples internationaux, montrant l’éventail des opportunités existant sur le marché.

Dans la dernière partie du livre, ces facteurs clés de succès seront mis en œuvre de façon pratique, à travers plusieurs problématiques concrètes auxquelles peuvent être confrontés les entrepreneurs (actuels ou futurs) du monde du vin.

DANS UN CONTEXTE RENOUVELÉ ET FAVORABLE AUX VINS FRANÇAIS

Il est d’autant plus important de se poser toutes ces questions en 2015 que le marché du vin, qui évolue lentement, est au début d’une nouvelle ère. La deuxième phase de la mondialisation du marché commence, dans laquelle la France est amenée à jouer de nouveau un rôle de tout premier plan.

En effet, il y a quinze ans, la France était la victime désignée de la mondialisation : dépassée par les nouveaux concurrents de l’hémisphère Sud, pénalisée par la petite taille de ses exploitations et par la complexité de son offre, incapable de s’adapter aux attentes des nouveaux consommateurs.

Mais dans le vin aussi, les modes changent : ces nouveaux consommateurs, élevés aux goûts standardisés des vins du nouveau monde, ont terminé leur phase d’initiation et ils cherchent aujourd’hui plus d’identité et de diversité. Par ailleurs, l’échec des grandes fusions des années 2000 a démontré qu’il n’existe pas de prime à la taille pour les vins moyen et haut de gamme, le segment du marché en croissance.

Dans le même temps, depuis quinze ans, les vins français se sont réinventés, grâce à une modification en profondeur de leur agriculture, à de nombreuses innovations et à de fortes prises de risques. Un tissu ultra-compétitif de PME exportatrices émerge, qui a su faire des faiblesses supposées du vin français des forces : la petite taille est devenue gage d’identité, la mosaïque de terroirs promesse de diversité.

Les nouveaux consommateurs se dirigent donc naturellement vers le vin français, qui, plus performant que jamais, est en train de redevenir le modèle mondial.

 

1. Les nombreuses spécificités des vins de Champagne en font un marché à part entière, nécessitant une analyse spécifique qui ne sera pas menée dans cet...

Ouverture

LE BEL AVENIR DU VIN FRANÇAIS

CHAPITRE 1

Le retour en grâce de la France

LA VICTIME DÉSIGNÉE DE LA MONDIALISATION DANS LES ANNÉES 2000

La France dépassée : des vins inadaptés aux consommateurs, une structure d’industrie anachronique

Depuis les années 1990, le marché du vin est entré dans une ère de globalisation. En effet, les pays de l’hémisphère Sud et les États-Unis (les pays du « nouveau monde ») ont planté des surfaces importantes de vignobles dans les années 1990, alors que, à la même période, les pays européens cherchaient à diminuer leurs capacités de production en arrachant une partie de leurs vignes. Quelques années plus tard, ces vignobles du nouveau monde sont entrés dans leur phase de production (avec, en plus, des rendements supérieurs à ceux des pays européens) et ils ont rebattu les cartes de la production mondiale : leur poids dans la production mondiale est passé de 18 % des volumes sur la période 1988-1992 à 27 % en 2008-20121.

La production des pays du nouveau monde a très vite dépassé leur niveau de consommation (à l’exception des États-Unis) et ils ont logiquement développé leurs exportations. C’est ainsi que le marché du vin s’est mondialisé : le poids des échanges dans la consommation mondiale de vin a plus que doublé entre la fin des années 1980 et les années 2010, passant de 18 % à 41 % de la consommation mondiale. Aujourd’hui, plus d’une bouteille sur trois traverse donc une frontière avant d’être consommée, et les pays du nouveau monde, principale cause de ce phénomène, représentent 29 % des exportations mondiales, contre seulement 3 % à la fin des années 1980.

La France, qui était de longue date le leader mondial du marché ; qui partageait (principalement avec l’Espagne et l’Italie) un oligopole sur les exportations mondiales et qui se trouvait même en situation de quasi-monopole sur le marché mondial du vin haut de gamme, s’est logiquement trouvée en première ligne face à cette nouvelle concurrence. La croissance des pays du nouveau monde était si importante, et le contraste entre leurs produits et la structure de leurs industries et ceux de la France tellement fort, que la France semblait vouée à être la grande perdante de la mondialisation du marché du vin.

« Wine War »

À cette époque, la grande majorité des commentaires désignaient ainsi la France comme la principale victime de la mondialisation du marché. Le premier à braquer un projecteur sur les difficultés du vin français fut le magazine états-unien Business Week qui, en septembre 2001, fit sa couverture sur un verre de vin rouge, surmonté, en grandes lettres capitales, du titre « Wine War », sous-titré « Comment les vins américains et australiens piétinent les Français »2.

Le monde du vin était donc en guerre et la France en était la perdante, pour deux principales raisons selon le magazine :


	Ses vins n’étaient pas du tout adaptés aux attentes des nouveaux consommateurs des marchés en croissance.

	Son vignoble morcelé en milliers de petites exploitations était inadapté pour lutter contre les nouveaux leaders du marché, entreprises de très grandes tailles constituées à coup de fusions-acquisitions.



Business Week constatait qu’en effet « les Australiens et les Américains démystifient le vin : comparées aux étiquettes françaises, les marques best-sellers australiennes – Wolf Blass, Penfolds et Rosemount – sont faciles à lire et à mémoriser. En revanche, le système français de dénomination par origines géographiques plutôt que par cépage crée une grande confusion. […] Bien entendu, les restaurants chics de New York, Londres et Paris remplissent toujours leurs caves de grands vins français. Mais les consommateurs ordinaires n’ont pas la patience d’attendre que les bordeaux arrivent à maturité. Ils préfèrent les saveurs légères et fruitées des vins à bas prix offerts par les producteurs de Californie, d’Australie et du Chili ».

De plus, l’organisation, la structure, de l’industrie française du vin représentait, toujours selon Business Week, un véritable handicap concurrentiel face aux pays du nouveau monde : « Le système quasi médiéval de petit vignoble familial lutte pour survivre. D’énormes conglomérats d’Australie, Californie et d’ailleurs doublent les Français. Ils dépensent des millions pour créer des marques fortes reconnues partout dans le monde […] Ces viticulteurs du nouveau monde donnent un coup de balai et prennent la place sur les marchés qui comptent : l’Amérique du Nord, l’Europe du Nord et l’Asie, où la consommation de vin ne cesse de croître. »

« La France est en train de rater la mondialisation du vin »

Cette analyse était bientôt partagée par la plupart des commentateurs, à l’étranger puis en France. Ainsi, en 2005, le journal Les Échos consacrait un article au « tournant stratégique du vin français3 » et constatait que « les viticulteurs français sont à la traîne ». Comme Business Week, le quotidien économique français soulignait le manque d’adaptation des vins français à la demande des nouveaux consommateurs : « Les vins français – leurs cépages, appellations et millésimes – ont du mal à se faire comprendre. Les concurrents du nouveau monde parlent une langue beaucoup plus simple ; ils produisent des vins homogènes d’une année sur l’autre, dont le goût a été élaboré en fonction de la demande du marché. » Et il insistait également sur la structure atomisée de la production française : « Arc-boutés sur la certitude de produire le meilleur vin du monde, les viticulteurs français manquent encore sérieusement d’agressivité dans leur stratégie, alors même qu’ils doivent passer de l’artisanat à l’industrie. »

De la même manière, en 2006, Le Monde consacrait son éditorial à l’industrie française du vin4, et constatait, sous le titre « Le vin de la vanité » que « la France est […] en train de rater la mondialisation du vin ». Selon le quotidien, « la France, figée dans sa culture du petit vin de propriété d’un côté, des grands crus de l’autre, souffre d’un manque de grandes “marques” connues mondialement, offrant des vins dont la qualité est constante, d’une année sur l’autre, avec des étiquettes simplifiées qui décomplexent les non-connaisseurs ». Et Le Monde de souligner « l’incapacité de répliquer à la concurrence des pays du nouveau monde qui imposent leurs cépages et leurs marques sur toute la planète ».

Le tableau n’était donc pas réjouissant pour la France dans les années 2000 : elle semblait totalement dépassée, avec des vins inadaptés aux nouveaux consommateurs et une structure d’industrie anachronique.

L’apogée de l’influence du critique Robert Parker et la crainte d’une uniformisation du goût du vin

Au même moment, en cette première moitié des années 2000, un débat important sur l’évolution du goût est venu amplifier les craintes de disqualification de la France.

Le « goût Parker » : la domination d’un nouveau paradigme

C’est à cette période que l’influence du critique Robert Parker a atteint son apogée. Son échelle de notation sur 100 points s’était imposée comme la nouvelle référence et l’impact de ses notes sur les prix de vente des vins était important. Il définissait les attentes des nouveaux consommateurs, ceux qui représentaient l’avenir du marché5.

Ce poids était tel que de plus en plus de vinificateurs, partout dans le monde, essayaient de faire des vins correspondant aux goûts du fameux critique. Cette convergence vers un même style de vin a fait naître la crainte d’une standardisation du goût du vin au niveau mondial.

Les notes de Robert Parker, ainsi que celles des autres prescripteurs qui utilisaient son échelle sur 100 points et convergeaient vers son style, donnaient un verdict clair. Sur le haut de gamme, il confirmait la suprématie des grands vins de Bordeaux. Mais sur le moyen et le bas de gamme, les vins français étaient inadaptés à leurs attentes, la France était disqualifiée.


Mondovino ou la crainte de l’uniformisation du goût

En 2004 est sorti un film-documentaire sur le marché du vin, Mondovino, de Jonathan Nossiter, qui défendait la thèse de l’uniformisation du goût et montrait les menaces que la mondialisation faisait peser sur la tradition française. Ce film a eu un impact médiatique fort en France, qui a dépassé le cercle des professionnels et des amateurs éclairés.

Lors de la sortie du film, Jonathan Nossiter faisait part de ses craintes pour les producteurs des pays de vieilles traditions viticoles, et en premier lieu pour la France, dans un entretien avec le journal Libération6 : « Pendant trois mille ans, le vin a évolué lentement. Or, ce qui s’est passé depuis vingt ans dans le monde du vin est une révolution. Et, depuis quinze ans, le vin californien […] influence les vignerons du monde entier, efface des traditions plurimillénaires. »

La France risquait donc de se retrouver sur la touche : en plus d’être dépassée par les entreprises de grande taille du nouveau monde, au niveau stylistique elle était (sauf pour ses très grands vins) inadaptée au nouveau goût dominant, qui était en train de tout balayer sur son passage.

MAIS, DANS LE VIN AUSSI, LES MODES CHANGENT

Fort heureusement, dans le vin aussi, les modes changent. Lentement – le rythme de l’industrie restant dicté par celui de la vigne – mais sûrement : les consommateurs modifient leur grille de lecture et leurs attentes évoluent.

Montée en gamme des nouveaux consommateurs qui recherchent plus de complexité et de délicatesse

La période des années 1990 et 2000 a été marquée par l’arrivée de nouveaux consommateurs de vin, au Royaume-Uni, aux États-Unis et en Europe du Nord principalement. Leurs parents ne buvant pas de vin ils avaient donc très peu de repères et ils ont créé leur propre mode de consommation, en quantité et en qualité7. En quantité tout d’abord : leur consommation est occasionnelle (moins de deux fois par semaine) et non quotidienne ou quasi quotidienne. En qualité ensuite : ayant découvert le vin avec des yeux de néophytes ils se sont naturellement tournés pour faire leur initiation vers des vins faciles à comprendre et adaptés à leur palais, comme les vins chiliens ou australiens.

Mais pour eux le vin est une découverte et, une fois initiés, comme ils en boivent finalement assez peu, ils montent en gamme. Après avoir formé leur palais avec les goûts standardisés des vins du nouveau monde, ils cherchent naturellement ensuite plus de complexité et de finesse et se tournent vers des vins différents, et plus chers.


Par exemple


ÉTATS-UNIS : DES CONSOMMATEURS QUI ÉLARGISSENT PEU À PEU LEUR RÉPERTOIRE

Les États-Unis illustrent très bien...





Partie 1

UN MARCHÉ EN MUTATION, QUI OUVRE DES OPPORTUNITÉS

CHAPITRE 5

Un marché ? Non, deux marchés avec des dynamiques très différentes

UN MARCHÉ TOTAL SANS CROISSANCE, LESTÉ PAR UN EXCÉDENT STRUCTUREL

Lorsqu’on analyse le marché mondial du vin, les premières données disponibles sont celles de la production mondiale, exprimée en volume (hectolitres, caisses1 ou bouteilles) et, le plus souvent, sur des périodes de 5 ans, afin de lisser l’impact d’une récolte atypique (très quantitative ou, au contraire, anormalement faible) due à des conditions climatiques exceptionnelles.

Cependant, la véritable donnée à prendre en compte n’est pas la production mais la consommation. En effet, c’est elle qui va illustrer le niveau de la demande et permettre de comprendre l’équilibre, ou le déséquilibre, entre l’offre disponible (la production) et la demande des consommateurs.

Plus encore que la consommation en volume, l’indicateur le plus important est la consommation en valeur, c’est-à-dire exprimée en euros (ou en dollars…) ; c’est elle qui détermine la taille réelle du marché.

Au niveau mondial, la production de vin est supérieure à la demande

La production mondiale de vin était en croissance jusqu’au début des années 1980, période à laquelle elle a atteint 334 millions d’hectolitres (mhl), soit près de 46 milliards de bouteilles, puis elle a diminué de 20 % entre 1980 et 1995 (principalement à cause d’arrachages de vignes dans l’Union européenne2) et elle est depuis quinze ans relativement stable, autour de 270 millions d’hectolitres, soit 36 milliards de bouteilles.

La consommation mondiale, quant à elle, a suivi les mêmes tendances, mais avec un décalage vers le bas : elle a été, durant les quarante dernières années, systématiquement inférieure à la production. La différence était de 33 millions d’hectolitres (4,4 milliards de bouteilles) au début des années 1970, elle était de l’ordre de 25 millions d’hectolitres (3,3 milliards de bouteilles) au début des années 2010 après être montée jusqu’à 64 millions d’hectolitres (8,5 milliards de bouteilles) dans la seconde moitié des années 19803.

La première spécificité de ce marché est donc qu’il est dans une situation d’excédent : l’offre est structurellement plus importante que la demande, comme l’indique le graphique ci-dessous.


Production versus consommation mondiale de vin durant les quarante dernières années
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Source : OIV.



Cet excédent provoque une tension sur les prix : les surplus de vin disponibles font baisser les prix de vente.

Il est à noter que durant ces dernières années la tendance est à la diminution de cet excédent, grâce à une légère baisse de la production et à l’augmentation régulière de la consommation mondiale.


Focus


Le mythe de la fin de l’excédent

Des récoltes historiquement faibles en France, en Italie et en Espagne en 2012 ont poussé certains analystes à évoquer la fin des excédents, voire une possible pénurie sur le marché. En octobre 2013, une publication de Morgan Stanley (« The Global Wine Industry : Slowly Moving from Balance to Shortage ») allumait la mèche. De nombreuses analyses furent publiées en réponse, parmi lesquelles on peut retenir celle de JP Morgan (« The Great Wine Shortage and Other Myths »), qui, à juste titre, montre que « l’utilisation de données se terminant en 2012 donne une indication extrêmement trompeuse de l’état structurel du marché ».

Cette controverse a animé le monde du vin à la fin de l’année 2013. Elle a eu le mérite de confirmer qu’au-delà des effets climatiques liés au millésime, la production du vin évolue lentement, au gré des plantations et des arrachages de vignes ainsi que des évolutions des rendements, et qu’il serait prématuré de proclamer la fin de l’excédent sur l’unique fondement de petites récoltes conjoncturelles4.





Ces excédents de vins connaissent deux principaux destins :


	Ils peuvent être utilisés pour un usage industriel : pour la fabrication de brandy (par distillation) ou de vermouth (par assemblage), ainsi que de sous-produits industriels très faiblement valorisés (alcool pharmaceutique, vinaigre ou éthanol utilisé pour enrichir les carburants)5.

	Ils sont parfois détruits.




Par exemple


TREASURY WINE ESTATE DÉTRUIT 7 MILLIONS DE BOUTEILLES AUX ÉTATS-UNIS EN 2013

Le dernier exemple d’envergure en date est celui de l’australien Treasury Wine Estate (5e acteur mondial en volumes) qui a annoncé en juillet 2013, la destruction de plus de 7 millions de bouteilles de vins « obsolètes » aux États-Unis (valorisées 22 millions d’euros dans ses comptes), pour lesquelles le coût de stockage était supérieur à la valeur marchande6.





Production et consommation sont relativement concentrées dans le monde

La production de vin est assez concentrée géographiquement : les trois principaux producteurs européens (France, Italie et Espagne) représentaient, en 2014, 47 % de la production mondiale et les dix premiers producteurs 82 %.

De même, la consommation est concentrée puisque les dix premiers pays représentent 69 % du marché en volume. Les États-Unis ont récemment dépassé la France et ils sont maintenant le premier marché mondial.


Les 10 principaux pays de production et de consommation de vin dans le monde

[image: ]

Source : OIV.



Un marché de 120 milliards d’euros en très faible croissance

Si l’on se penche maintenant sur la consommation en valeur, les 245 millions d’hectolitres consommés (33 milliards de bouteilles) correspondent à un marché d’environ 120 milliards d’euros en 2011, soit un prix moyen de 3,60 euros par bouteille7.

Durant les dernières années, la croissance annuelle moyenne en valeur de ce marché a été très faible : 0,5 % en moyenne en euros constants sur la période 2000-2011. Cette quasi-stagnation s’explique par une faible augmentation des volumes (+ 0,8 % par an)8 combinée à une légère érosion des prix (– 0,3 % par an).

Il est important de noter qu’en euros courants (c’est-à-dire non retraités de l’inflation), la croissance annuelle moyenne est de 2,6 % sur la même période. C’est ce qui conduit certains analystes à considérer que le marché est en croissance. Cependant, en valeur réelle, le marché est bel et bien atone, tiré vers le bas par une érosion des prix qui trouve sa source dans l’excédent structurel disponible sur le marché.

UN MARCHÉ QUI DOIT ÊTRE SEGMENTÉ POUR ÊTRE BIEN COMPRIS

Mais ce marché de 33 milliards de bouteilles et de 120 milliards d’euros regroupe différentes réalités. En effet, est-il possible de traiter dans le même groupe des vins comme Château Lafite, dont les prix de vente ont récemment dépassé les 1 000 euros la bouteille, et les vins destinés à une consommation immédiate vendus en grande distribution, dont le prix moyen était de 2,80 euros par bouteille en 20119 ?

Il est donc nécessaire de segmenter ce marché, de le diviser en sous-groupes cohérents, afin de mieux le comprendre. Mais sur quels critères une telle segmentation doit-elle se fonder ?

Des segmentations fondées sur la couleur du vin (rouge/blanc/rosé) ou bien la zone de production (pays et/ou région) pourraient être envisagées. Mais cela manquerait de précision : tous les vins de la même couleur ou de la même zone de production n’ont ni la même qualité ni le même prix de vente. Par ailleurs, comment analyser dans ce cas la concurrence entre les vins français et, par exemple, les vins australiens ?

Une autre solution pourrait être une segmentation fondée sur les niveaux de qualité. Mais il n’existe pas de critères homogènes internationalement, et les critères nationaux ne sont pas toujours légitimes (les AOC, qui représentent 66 % des surfaces viticoles en France, devraient-elles être toutes dans la même catégorie ?).

Faut-il classer les vins par type d’élaboration : vin industriel versus vin artisanal ? Agriculture conventionnelle versus agriculture biologique ?… Cela semble trop simpliste pour comprendre la complexité du marché car ces typologies ne sont pas hermétiquement cloisonnées : les produits de deux segments (un vin bio et un vin non bio par exemple) peuvent tout à fait être en concurrence auprès d’un même consommateur.

Pour toutes ces raisons, la segmentation adoptée par les acteurs du marché mondial du vin est fondée sur les prix de vente consommateur. Cela permet en effet de comparer les produits selon un critère objectif et international.

Les six segments généralement utilisés sont, en partant du moins cher vers le plus cher : Basic, Popular Premium, Premium, Super Premium, Ultra Premium et Icon.

Les segments tarifaires peuvent varier d’un pays à l’autre, en fonction principalement des taxes appliquées localement10 ainsi que de la structure et des marges de la distribution.

Sur trois marchés clés, les segments tarifaires sont définis de la façon suivante :

Segmentation du marché par prix de vente consommateur










	Prix de vente consommateur TTC
	France et Europe continentale (en €)
	États-Unis (en $)
	Royaume-Uni (en £)





	Icon
	> 150
	> 150
	> 150



	Ultra Premium
	15-150
	20-150
	20-150



	Super Premium
	7-15
	10-20
	10-20



	Premium
	5-7
	7-10
	5-10



	Popular Premium
	3-5
	3-7
	3-5



	Basic
	< 3
	< 3
	< 3





IL N’Y A PAS UN MARCHÉ DU VIN, MAIS DEUX MARCHÉS

Si l’on applique cette segmentation par tranches de prix au marché total en volume et en valeur :


	les segments d’entrée de gamme, à moins de 5 euros par bouteille (segments Basic et Popular Premium), représentent 66 % du marché en volume mais uniquement 31 % en valeur ;

	les vins de milieu de gamme (segments Premium et Super...



Partie 2

UN ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL EN REDÉFINITION

CHAPITRE 9

Un échiquier mondial recomposé durant les trente dernières années

ARRIVÉE DE NOUVEAUX CONCURRENTS : LES PAYS DU NOUVEAU MONDE

Durant les trente-cinq dernières années, le panorama des pays producteurs de vin a été profondément modifié :


	Le centre de gravité du vignoble mondial s’est déplacé, avec des plantations importantes dans l’hémisphère Sud et aux États-Unis tandis que les pays européens cherchaient à diminuer leurs capacités de production en arrachant une partie de leurs vignes.

	Ces pays ayant par ailleurs des rendements plus élevés que ceux des pays européens, l’impact de leurs plantations sur la production de vin a été amplifié.

	Par voie de conséquence, ces nouveaux pays ont développé leurs exportations et le marché de vin est entré dans une ère de globalisation.



Un vignoble mondial dont la superficie est apparemment stable depuis 20 ans

La superficie du vignoble mondial a fortement diminué durant les années 1980 et la première partie des années 1990 : elle est passée de 10,3 à 7,7 millions d’hectares, soit une baisse de 25 %. En revanche, depuis 1994 la surface plantée de vignes est stable, autour de 7,5 millions d’hectares.


Évolution de la surface mondiale du vignoble 1979-2012

[image: ]

Sources : OIV.



Arrachages de vignes en Europe, plantations dans le « nouveau monde »

Mais cette stabilité apparente depuis le milieu des années 1990 reflète en réalité deux dynamiques opposées : une réduction volontariste du vignoble en Europe d’une part et une forte vague de plantations dans les pays du « nouveau monde » d’autre part.

En Europe, pour répondre à l’excédent structurel sur le marché et aux invendus, l’Union européenne, à travers la Politique agricole commune a, tout d’abord, retiré du marché les invendus à travers des distillations de crise, puis a cherché à supprimer la source de ces invendus, à savoir les vignes a priori les moins qualitatives, grâce à des primes à l’arrachage. L’idée de ces programmes était de diminuer la superficie du vignoble en proposant une prime aux viticulteurs souhaitant arracher leurs vignes et changer d’activité.

Ainsi le vignoble européen a diminué d’un tiers : de 7,3 millions d’hectares à la fin des années 1970 il est passé à 4,9 millions en 2000, soit 2,4 millions d’hectares en moins.

Ces arrachages volontaristes ont provoqué une diminution du vignoble mondial jusqu’au milieu des années 1990. Mais cette dynamique a ensuite été interrompue car les principaux pays producteurs de vin de l’hémisphère Sud (Argentine, Afrique du Sud, Australie, Chili et Nouvelle-Zélande) et les États-Unis, qui sont communément appelés les pays du « nouveau monde » du vin, ont planté massivement de la vigne entre 1995 et 2005. En effet, durant cette période charnière de dix ans, le vignoble de ces six pays a augmenté de 40 %, passant de 0,8 à 1,1 million d’hectares.


Évolution de la superficie du vignoble : Espagne, France et Italie versus pays du nouveau monde 1990-2012 (en milliers d’hectares)
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Source : OIV.



Des rendements beaucoup plus élevés dans le nouveau monde

L’augmentation de la surface du vignoble des pays du nouveau monde reste somme toute modérée par rapport aux arrachages effectués en Europe : 375 000 hectares supplémentaires entre 1990 et 2012 contre plus de 1 million d’hectares en moins sur la même période en Europe. Cependant, ces hectares vont peser presque le double dans la production mondiale car les rendements sont beaucoup plus élevés dans ces pays.

Les rendements représentent le volume de la récolte rapporté à la surface cultivée ; ils sont exprimés soit en hectolitres de vin par hectare (en Europe) soit en tonnes de raisin, par acre (aux États-Unis par exemple) ou par hectare (en Champagne)1.

Quand les vignes plantées dans les pays du nouveau monde à partir de 1995 sont arrivées en production, entre 2000 et 2005, le rendement moyen dans ces pays était de 86 hectolitres par hectare, alors qu’il n’était que de 51 hectolitres par hectare en Europe, soit une différence de 68 %2. Ces différences de rendement sont principalement dues aux disparités climatiques, aux particularités du sous-sol, au mode de plantation de la vigne (densité et emplacement) et aux pratiques culturales (irrigation notamment).

Grâce à ces rendements plus élevés, les pays du nouveau monde ont acquis un poids dans la production mondiale plus important encore que celui induit par la forte croissance de leur vignoble.

Augmentation du poids des pays du nouveau monde dans la production mondiale de vin

Mécaniquement, du fait de l’augmentation de leurs surfaces plantées et de leurs rendements plus élevés, le poids des pays du nouveau monde dans la production mondiale de vin a augmenté.

La production de ces six pays est passée de 51 m/hl3 avant la grande vague de plantation à 71 m/hl en moyenne sur la période 2008-2012, soit + 39 %. Dans le même temps la production du reste du monde se contractait, du fait des arrachages en Europe principalement. En conséquence, le poids du nouveau monde dans la production mondiale est passé de 18 % sur la période 1988-1992 à 27 % dans les années 2008-20124.

Les pays du nouveau monde ont multiplié par 4 leurs capacités d’export en 20 ans

À la fin des années 1980, la production des pays du nouveau monde correspondait à peu près au niveau de consommation de leurs marchés domestiques (à l’exception des États-Unis, en déficit de vin). À l’inverse, les pays européens, au premier rang desquels l’Italie, la France et l’Espagne, disposaient d’une production bien supérieure à leur consommation.

Au niveau global, seuls les pays européens avaient donc des volumes disponibles pour vendre à l’étranger, et l’exportation était alors un marché quasi réservé pour l’Italie, la France et l’Espagne (et le segment du haut de gamme était presque un monopole pour les vins français).

En augmentant fortement leur production entre 1995 et 2005, les pays du nouveau monde ont développé leurs capacités à exporter, alors que dans le même temps les pays d’Europe diminuaient leur production, et donc leurs capacités d’export.

Différence entre la production et la consommation des principaux pays producteurs (en m/hl)











	1986-1990
	2007-2010
	∆





	Italie
	29
	21
	– 29 %



	France
	23
	16
	– 30 %



	Espagne
	16
	23
	+ 44 %



	Total Top 3 Europe
	68
	60
	
– 12 %




	Afrique du Sud
	1
	6
	+ 316 %



	Argentine
	2
	5
	+ 137 %



	Australie
	1
	5
	+ 381 %



	Chili
	1
	5
	+ 686 %



	Total Top 4 exportateurs nouveau monde
	5
	21
	
+ 301 %




	États-Unis
	– 3
	– 7
	167 %





Source : OIV.

Ainsi, à la fin des années 2000, la capacité d’export cumulée de l’Afrique du Sud, de l’Argentine, de l’Australie et du Chili était de 21 millions d’hectolitres, alors qu’elle n’était que de 5 millions d’hectolitres vingt ans auparavant.

De nouveaux concurrents étaient donc nés pour les pays européens : les...
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