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Introduction

Ces dernieres années, le monde du vin a connu de nombreux change-
ments : développement des vins du Nouveau Monde, retour a une volonté
qualitative, profusion de vins marketés, évolution majeure des techniques
de vinification, adaptation des contenants aux différents moments de
consommation, émergence d'une clientéle peu connaisseuse mais a l'envie
d'apprendre et aux moyens financiers importants. Jamais les acteurs inter-
nationaux du monde du vin n‘auront été confrontés a autant de change-
ments. Cela implique une perte de repéres pour certains, une volonté de
toute puissance pour d'autres.

Perte de reperes pour les tenants des vins de terroir qui voient |'afflux sur
les marchés des vins marketés. Volonté de toute puissance pour les indus-
triels du vin dont I'appétit est devenu immense. En Australie, par exemple,
98 % des vignes sont détenues par seulement une dizaine de wineries
(I'une d'elles possédant 18 000 hectares en propre et en contrélant 15 000
autres par achat de raisins). Tandis qu’en France, le seul vignoble de Bor-
deaux comprend prés de 20 000 producteurs différents... Méme si ces deux
mondes ne peuvent communiquer ou échanger, chacun peut apprendre de
I'autre. Cela demande une compréhension intelligente des évolutions de la
viticulture internationale. Non pour les adopter mais tout simplement pour
les comprendre et définir une identité propre.

Ce livre n'est pas un livre dogmatique. S'il donne des réponses a un cer-
tain nombre de questions, il ne se veut pas une solution aux problémes
de la filiere. Il vise plutét a expliquer les fonctionnements des différentes
entreprises du monde du vin, monde multiple et évolutif, afin de donner
des pistes d'éclaircissements et/ou de réflexions a I'ensemble des acteurs.
Il me semble que ces dernieres années ont été des années de doute et
de peur pour une filiere viticole frangaise en mal d'identité. Cette peur
réside notamment dans la méconnaissance de I'autre. J'ai donc souhaité
permettre a I'ensemble des acteurs de réfléchir au travail de chacun. En
prenant des cas volontairement différents et diamétralement opposés pour
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certains, le but est de faire comprendre aux lecteurs que le monde du vin
est riche de différences et que ce sont ces différences qui font sa force.

Quel que soit le type de vin, il y aura toujours un consommateur pour
acheter. Pendant des années, la filiére a délaissé le consommateur, croyant
que ce dernier n'avait qu'un piétre intérét. Aujourd’hui, le consommateur
revient sur le devant de la scéne avec des ambitions et une force commer-
ciale indéniable. C'est lui qui imposera les changements de demain.

C'est cette nouvelle conception du monde du vin que j'ai voulu mettre
en avant dans cette introduction. Le but n’est pas de lister les différentes
évolutions possibles de la filiere mais de décrypter ces évolutions tout en
laissant les choix d'actions aux acteurs du monde du vin. Nous allons analy-
ser dans cette introduction les différentes évolutions philosophiques, onto-
logiques, techniques et commerciales auxquelles les acteurs du monde du
vin seront demain confrontés. Libre a chacun de poser le curseur ot bon lui
semble. Parce que je pense que la compréhension synoptique d'une filiere
permet des prises de décision efficaces, je ne me suis interdit aucun sujet.
Bonne lecture.

Un nouveau paradigme
dans le monde du vin

En 1958", a I'époque ou I"émergence des vins du Nouveau Monde n'était
qu'utopie, certains experts internationaux prédisaient que les vins des
Ftats-Unis d’Amérique, d'Argentine ou du Chili figureraient parmi les meil-
leurs vins de la planete. Beaucoup d'experts influents ont rejeté cette idée
en arguant que les vignerons du Nouveau Monde ne possédaient pas les
terroirs pour rivaliser avec les grands vins de France, d’Espagne ou d'ltalie.
Cette croyance dans la prédominance des terroirs, portée par le systeme
des AOC né en 1936, a été I'une des pierres angulaires de |'incompréhen-
sion de |"évolution mondiale du vin. En se focalisant sur des données qu'ils
croyaient tangibles et pérennes, ces fameux experts ont tout simplement
refusé de voir I'inévitable.

Aussi, quand le phénoméne a commencé a émerger, le spécialiste contraint
d'admettre qu'il avait tort a été obligé de trouver un facteur nouveau pour

1. Etude Berry Bros
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expliquer son manque de clairvoyance. Ce fut I'avenement de la problé-
matique du marketing du vin. Cette matiére en devenir est devenue |'alpha
et 'oméga de tous les maux de la filiere. Grace ou a cause du marketing
utilisé par les vignerons émergents, les vins devenaient de simples produits
adaptés a une demande. Les responsables marketing scrutaient le cerveau
des consommateurs a la recherche du vin parfait. Point de volonté d'au-
thenticité, juste un besoin d'adaptation, une volonté de compréhension.
Ce schéma érigé en dogme puis en catéchisme par certaines personnes
qui ne souhaitaient pas l'arrivée des vins d'autres nations dans le jeu mon-
dial, a été le facteur d'incompréhension entre une filiere européenne, voire
francaise, et une filiere internationale dont le seul souhait était de se déve-
lopper. Des lors, parce qu'ils faisaient appel au marketing, les vins du Nou-
veau Monde étaient considérés comme illégaux, abjects et suspects aux
yeux des tenants du traditionalisme.

En fait, méme s'il est vrai que les techniques de viticulture, de vinification
et de commercialisation utilisées par les nations émergentes ne sont pas
les mémes que celles des nations européennes, méme s'il est vrai que la
notion d'appellation repose sur un cahier des charges strictes, les produc-
teurs du Nouveau Monde n’ont fait que suivre la méme démarche que
leurs confréres européens longtemps avant eux. Ceux-ci avaient peut-étre
fini par oublier que I'histoire du vin en Europe n’était pas née par le seul
truchement de la qualité, mais bien par une volonté commerciale et une
adaptation des terroirs aux voies de navigation et de communication des
différentes époques. Il convenait donc de trouver des boucs émissaires, et
le marketing du vin en faisait partie.

D'aucuns diront que la toute puissance du marketing et la mainmise des
grandes entreprises sur les marchés imposent une vision industrielle et ne
laissent plus place aux vins ayant des valeurs, un terroir. Tout ceci est puéril
et la réalité est bien plus complexe qu'il n'y parait. Il ne suffit pas d'opposer
le marketing (victime expiatoire de tous les maux de la filiere) et le terroir
(garant de l'authenticité) en affirmant que les vins de vignerons seraient
meilleurs que les vins marketés qui appauvrissent le golt du consomma-
teur. En tenant de tels propos, on finit par creuser un fossé entre le produc-
teur et le consommateur.

Le monde du vin oublie parfois que la réalité est bien loin de cette image
d’Epinal. Dans tout marché, le consommateur a un pouvoir non négli-
geable et le monde du vin ne fait pas exception. Il a compris qu'il possé-
dait un pouvoir : celui d'acheter ou de ne pas acheter. La prise en compte

c
o
-
(8]
=)
O
o
.
=
=




