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INTRODUCTION

Cette troisitme édition, arrive dans un contexte o les marchés nationaux et inter-
nationaux du vin sont de plus en plus concurrentiels. Les exploitations viticoles sont
confrontées 4 de véritables problématiques d’entreprise. Elles doivent étre capables
d’anticiper 'évolution des marchés, de développer des stratégies offensives, d’avoir
une démarche professionnelle sur 'ensemble de leurs métiers (production, marketing,
commercialisation, administration, gestion et management).

La gestion d’une exploitation viticole devient jour apres jour de plus en plus
complexe. Les responsables doivent faire face 4 de nouvelles tiches, de nouvelles
missions qui rendent leur métier plus dense, plus difficile & organiser. De leur
savoir-faire initial, principalement orienté vers la production, ils évoluent vers des
métiers de manageuses et managers polyvalents. Elles et ils produisent le vin, mais
doivent également le vendre, définir des politiques marketing et aussi piloter leurs
équipes, gérer et rentabiliser leurs structures. Elles et ils sont en fait devenus de
vrais stratéges d’entreprise.

Lévolution du marché et des filieres vitivinicoles ne cesse d’interpeller les produc-
trices et les producteurs sur la nécessité de renforcer leur savoir-faire et d’acquérir
de nouvelles compétences. E-business, animation des réseaux sociaux, trade marke-
ting, développement de I'cenotourisme, n’ont plus de secrets pour celles et ceux qui
dynamisent leur communication commerciale. Marketing direct et e-marketing
sont les outils indispensables pour accompagner les entreprises dans leur volonté de
pénétrer les marchés nationaux et internationaux. De nouvelles compétences et
de nouveaux savoir-faire sont apparus et doivent étre maitrisés.

Nous les avons intégrés dans cette nouvelle édition qui présente de maniére
concrete, pratique et déraillée les techniques et les outils indispensables pour
appréhender la stratégie d’une entreprise vitivinicole, 'analyse et la gestion finan-
ciere, le marketing et la commercialisation du vin ainsi que le management des
ressources humaines. Une approche exhaustive des techniques de production
(vignoble, chai, réglementation et suivi de la qualité) compléte ces informations.
Cet ouvrage a pour objectif d’accompagner les exploitantes et exploitants en leur
proposant un apport méthodologique suffisant pour leur permettre d’organiser les
conditions d’une bonne gestion de leur entreprise.

Il permet aux manageuses et managers de renforcer leurs connaissances dans
'univers des savoir-faire nécessaires a la gestion des exploitations vitivinicoles. Nous
sommes certains qu’il contribuera a alimenter la réflexion sur la professionnalisation
indispensable des actrices et acteurs du monde du vin.

Emmanuelle ROUZET Gérard SEGUIN
e.rouzet@erf-conseil.fr gerard.sequinl @orange.fr
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1 o LA STRATEGIE

Les exploitations vitivinicoles, quelle que soit leur taille, sont confrontées a de
véritables problématiques d’entreprises et doivent étre capables d’appréhender
leurs marchés et les évolutions de celui-ci. Elles doivent pouvoir anticiper sur les
actions de leurs concurrents et surtout développer de réelles politiques 4 moyen et
long terme. La culture des vignerons ou des personnes qui travaillent dans ces
entreprises est la plupart du temps orientée vers la production.

Lélaboration de stratégies a court terme (sur une période couverte par une décla-
ration de récolte) dépend alors de facteurs internes (nombre d’hectares, stocks a
vendre, capacités de 'outil de vinification ou de récolte, etc.) mais rarement d’une
analyse de I'évolution des marchés et de veille concurrentielle.

Mais que veut dire : définir une stratégie? A partir de quels éléments peut-on
P'élaborer? A quoi cela sert-il> Comment ce type de démarche peut-il aider le chef
d’entreprise a prendre les bonnes décisions?

« La démarche stratégique est une tentative de prise en charge de son
propre destin pour l'orienter dans un sens favorable.! »

Siaucune garantie extérieure ne peut assurer a 'entreprise sa pérennité, définir une
stratégie oblige le dirigeant ou les responsables de I'exploitation 4 prendre suffisam-
ment de recul par rapport aux événements internes et externes. Cela nécessite
le recueil des bonnes informations, une analyse correcte, une capacité a réfléchir, a
imaginer des solutions, 4 mobiliser des ressources et a déboucher sur des décisions
suivies d’actions. Mais si toute stratégie d’entreprise comprend une part de risque,
ne pas prendre de décision cohérente sur le long terme est encore plus dangereux.
Les exploitations vitivinicoles en France le vivent au quotidien.

Pour élaborer la stratégie de son entreprise, la premiere étape consiste a fixer
des objectifs (économiques et non économiques) & moyen terme puis a réaliser
un diagnostic. Le diagnostic est un état des lieux de I'entreprise, de ses forces et
de ses faiblesses face aux opportunités et aux menaces de son environnement.
Cette phase d’analyse permet ensuite de définir les lignes de conduite a tenir
pour atteindre les objectifs fixés et de les décliner en actions planifiées et
budgétées.

1. M. Giget, La dynamique stratégique de ['entreprise, Dunod, 1998, page 15.



1 ¢ La stratégie 1.1 o Définir des objectifs

Plus simplement, mettre en place une démarche stratégique consiste tout d’abord
p p g1q

pour le chef d’entreprise ou les responsables de 'exploitation 2 répondre aux questions

suivantes (figure 1.1) :

Qu’est-ce que je veux? Quelles sont mes priorités?
Ou se situe mon entreprise sur ses marchés et dans son environnement?

Que font mes concurrents?
Quelles sont les actions que je dois développer pour atteindre mes objectifs?

Se fixer des objectifs
Economiques — Non économiques

Réaliser un diagnostic
Etat des lieux
de I'entreprise vitivinicole face a son
environnement

Elaborer une stratégie
Définir des lignes de conduites a tenir selon les
prévisions de I'évolution de I'environnement
concurrentiel et les problématiques de I'entreprise

Mettre en place un plan d'actions
Puis contréler le résultat des actions aprés réalisation

Figure 1.1 - Les étapes de la démarche stratégique.

1.1 Définir des objectifs

Dans les exploitations vitivinicoles, la définition des objectifs incombe au(x) diri-
geant(s) de 'entreprise. Ces objectifs se fixent en deux étapes : les objectifs écono-
miques qui sont mesurables et vérifiables, puis les objectifs non économiques qui
dépendent des préoccupations personnelles des dirigeants.
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1 ¢ La stratégie 1.2 ¢ Le diagnostic stratégique

1.11

1.1.2

1.2

Définir les deux types d’objectifs est particulierement important dans le secteur
vitivinicole ot les équipes de direction sont souvent familiales. Dans ce cadre, les
objectifs sont alors fixés pour I'entreprise avec 'accord de tous.

Une premiére étape permet de définir les objectifs généraux et prioritaires puis les
objectifs secondaires. Les dirigeants hiérarchisent ainsi leurs priorités.

Les objectifs économiques

Ils se définissent de maniere claire et chiffrée. Ils sont en principe définis pour
5 ans. Ils concernent 'entreprise et/ou I'ensemble des structures juridiques qui la
compose. Ils doivent étre facilement mesurables et vérifiables.

Exemples

« Notre domaine veut atteindre un chiffre d’affaires (CA) de 4 millions d’euros en 2025 », « Nous
voulons commercialiser 500 000 bouteilles en 2025 », «Je veux pouvoir dégager un revenu de
2500 € par mois », « Notre entreprise veut obtenir 10 % de parts de marché en grande distribution
en Belgique », etc.

La définition des objectifs économiques de I'entreprise se fait 4 moyen terme en
tenant compte d’une appréhension globale de son environnement. Ils peuvent
étre, le cas échéant réévalués en fin de diagnostic.

Les objectifs des entreprises vitivinicoles (de type PME pour la majeure partie
d’entre elles) ne peuvent pas étre uniquement traduits de maniere économique.
Au sein de ce type d’entreprise, les objectifs non économiques sont parfois plus
déterminants que les objectifs chiffrés.

Les objectifs non économiques

Ces objectifs sont la traduction des aspirations individuelles ou des préoccupations
sociales des dirigeants. Il est important d’en avoir conscience surtout lorsque les entre-
prises sont familiales et que chacun des membres possede des objectifs distincts.

Exemples

« Je veux transmettre 3 mes enfants mon patrimoine », « Nous voulons vivre sur ce territoire », « Je
veux étre reconnu comme le meilleur vigneron sur ce vignoble », « Je veux avoir du temps pour
faire de la voile 4 mois par an », etc.

La définition des objectifs est réalisée sous la responsabilité de chaque dirigeant.
Leur pertinence et leur mesurabilité dépendront des stratégies mises en place pour
les atteindre. Il est en tout cas nécessaire de définir des objectifs réalisables et moti-
vants. En pratique, ces objectifs doivent étre écrits et validés par I'ensemble de
I'équipe dirigeante.

Le diagnostic stratégique

Deuxi¢me étape de la démarche stratégique, le diagnostic permet d’appréhender
et de comprendre l'activité de I'entreprise, son environnement et son organisation.

5



1 ¢ La stratégie 1.2 o Le diagnostic stratégique

Il permet ensuite de développer une stratégie cohérente pour atteindre les objectifs
fixés.
Il s’articule autour de quatre questions (figure 1.2) :

Quelle est notre situation actuelle ? (Analyse de la position de 'entreprise face a
ses concurrents)

Ou pourrions-nous aller? (Analyse de I'environnement)

Ou voulons-nous aller? (Définitions des objectifs)

— Ou pouvons-nous aller? (Analyse des forces et des faiblesses de I'entreprise)

OBJECTIFS
ENVIRONNEMENT DE ORGANISATION DE
L'ENTREPRISE L'ENTREPRISE
\ ACTIVITES DE /
L'ENTREPRISE

Figure 1.2 - Les éléments clefs du diagnostic stratégique.

1.2.1 L'environnement de |'entreprise vitivinicole ou analyse externe

Cette analyse de I'environnement concerne tous les acteurs qui interferent dans la
vie de l'entreprise. Il peut s'agir tout aussi bien des composantes macroéconomiques
que microéconomiques.

Exemples
« La consommation du vin en France est en baisse depuis 1960 ». Cette composante macroéconomique
interfere ou non sur la vie de l'entreprise.

« Mon fournisseur de bouchon vient d’inventer un nouveau modele ». Cette composante micro-
économique peut se révéler capitale pour le marché que entreprise souhaite viser.

Lanalyse de 'environnement d’une entreprise vitivinicole peut sembler complexe
aux dirigeants. Il est important de dégager de cet environnement les réalités
externes a l'entreprise qui peuvent constituer des opportunités ou des menaces
pour son développement. Cette démarche d’analyse repose essentiellement sur la
possibilité de recueillir les bonnes informations et de pouvoir ensuite les analyser
correctement.

En suivant la démarche d’analyse développée par Michael Porter!, 'appréciation
de I'environnement d’une entreprise peut étre décomposée en cinq phases :

1. M. Porter, Lavantage concurrentiel, Dunod, 1997.



