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INTRODUCTION

Cette cinqui¢me édition est marquée par les profondes mutations qui sont appa-
rues sur le marché mondial depuis plus d’'une décennie et par la pandémie du
Covid-19 qui a fortement modifié les comportements de tous les acteurs du
monde du vin. Lapparition des marchés émergents et de nouveaux opérateurs a
renforcé le phénomene de mondialisation de I'industrie viti-vinicole. La maturité
affichée par les producteurs de vin du nouveau monde et principalement de la
Chine, associée 2 une compétition toujours plus forte avec les pays producteurs
traditionnels a permis de renforcer I'importance de lactivité dans I'économie de

marché du XXI¢ siecle.

Sur un plan technique la recherche de qualité est devenue un facteur clé de succes
dans Iélaboration des produits et leur élevage. Mais C’est sans doute I'évolution
générale des techniques d’élaboration des vins biologiques et le développement des
vins « nature » qui constituent les éléments principaux de progres de I'industrie
viticole. En effet la sensibilité des producteurs a I'utilisation de techniques écologi-
ques voire naturelles permet de proposer des gammes de vins trés attractives pour
les consommateurs.

En ce qui concerne la commercialisation et la distribution, la vente directe du vin,
amplifiée par la recherche de sens des consommateurs dans leurs achats, est un
élément important dans le maintien de la relation 2 la terre entre producteur et
consommateur, mais les cinq dernieres années ont compleétement révolutionné le
marché. Si la vente sur les circuits de distribution traditionnels est encore forte,
que ce soient via les grandes surfaces, les cavistes ou les magasins spécialisés, 'essor
du e-commerce est tel qu’il favorise la mondialisation de la distribution des vins.
La crise du Covid-19 a engendré d’importants changements de comportements de
consommation. Les ventes de vin via Internet ont trés fortement augmenté.
Lengagement des Marketplaces (Amazon, Cdiscount...) sur ce secteur modifie
profondément les rapports de force entre la grande distribution et les fournisseurs.

Pour confirmer cette tendance, le développement de la communication et de la
promotion des produits via les réseaux sociaux est universel. Pour les profession-
nels, cette évolution est parfois compliquée a « percevoir » mais ce phénoméne est
irréversible et dans un proche avenir 'absence de communication sur le vin via
les réseaux sociaux signifiera la perte irrémédiable de parts de marchés. Si I'utili-
sation des techniques de communication traditionnelle est indispensable, elle
doit saccompagner d’une activité forte sur les réseaux sociaux que sont Face-
book/Meta, YouTube, Twitter, Instagram, LinkedIn, etc. Aujourd’hui, posséder



un site marchand n’est plus suffisant quand il faut par exemple répondre aux
questions des internautes, proposer des offres pour booster ses ventes, communi-
quer sur des journées portes ouvertes, motiver ses fans et animer sa communauté
de followers en présentant les nouvelles étiquettes de ses vins. Le producteur
devient un acteur multitaches ou doit se doter des compétences externes pour
assurer la promotion et la commercialisation de ses vins.

Les modifications climatiques a venir vont permettre I'émergence de nouveaux
territoires producteurs avec une concurrence plus accrue et des vins différents, qui
vont rendre encore plus indispensable la maitrise de la commercialisation et du
marketing par tous les professionnels du monde du vin.

A travers cette édition, les auteurs ont voulu montrer que les techniques tradition-
nelles spécifiques au marketing du vin et 4 sa promotion sur le marché mondial
sont indispensables 4 son évolution. Mais ils veulent insister sur la nécessaire
complémentarité avec les nouvelles technologies sociales de communication qui
vont petit & petit influencer leur comportement productif car ne 'oublions pas le
monde du vin est passé d’un couple produit-marché 4 un couple marché produit
ce qui signifie que comme pour bien d’autres secteurs d’activité la production viti-
cole doit saligner sur les attentes du marché que ce soit en termes de produits, de
qualité ou de communication.

Emmanuelle Rouzet Gérard Seguin

e.rouzet@erf-conseil. fr gerard.seguinl @orange.fr
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1.1

1 » LA FILIERE VIN

La production mondiale de vin (hors jus et mouts) s’éléve en 2021 entre 247,1 et
253,5 millions d’hectolitres et sannonce une année historiquement faible, situa-
tion qui résulte de conditions météorologiques défavorables. Avec 145 millions
d’hectolitres, la filiere vitivinicole européenne est de loin la plus importante dans
le monde.

La France, avec I'Italie, domine la production mondiale de vin avec 17% des
volumes produits. Elle se place en troisitme pays exportateur en volume mais reste
leader en valeur. Cependant, la filiere vitivinicole francaise doit faire face a diffé-
rentes menaces. Lérosion de ses parts de marché a I'export, en volume comme en
valeur, en dépit d’une montée en gamme de ses exportations montre que la con-
currence des autres pays s'est renforcée!. Cest pourquoi elle doit développer de
véritables stratégies marketing offensives tant au niveau collectif qu'individuel.

Les chiffres clés

Quelques chiffres clés permettent de dresser un état de la filiere en France :

— un vignoble qui a perdu pres de 13 % de sa superficie depuis 2000 se stabilise
avec 800 000 hectares (2021)? et permet de produire environ 45 millions d’hecto-
litres par an;

— 55 % des vins tranquilles sont des vins rouges, 26 % des vins blancs et 19 % des
vins rosés;

— 66 départements viticoles sur 96 hors DOM;

— une superficie en baisse depuis 10 ans principalement dans le Languedoc-Roussillon;;

— 80 000 exploitations a activité a caractere économique, avec une moyenne de
8 hectares par exploitation;

— 57 % de ces exploitations vinifient elles-mémes leurs raisins, les autres adhérent
a des caves coopératives;

— 142 000 viticulteurs. La filiere au sens le plus large comprenant les emplois
induits (fournisseurs bouchons, bouteilles...) et la commercialisation représen-
terait jusqua 558 000 emplois;

— 12,5 milliards d’euros de chiffre d’affaires en 2019;

— a lexportation, les ventes en valeurs sont estimées a 13 milliards d’euros et
représentent 2 milliards de bouteilles’.

OIV 2021.
FranceAgriMer.
CNIV 2021.

Rl e



1 o La filiere vin 1.2 * La classification des vins

1.2

1.2.1

1.2.2

La classification des vins

Les principales catégories de vins en France

I existe trois catégories de vins :

— les vins tranquilles dont la fermentation est achevée et qui ne dégagent plus ni
bulle ni gaz carbonique;

— les vins mousseux ou champagnisés qui sont issus d’une seconde fermentation du
vin de base au cours de laquelle sont ajoutées une solution sucrée et des levures;

— les vins doux naturels et les vins de ligueur dont la fermentation est interrompue
par I'adjonction d’alcool, opération appelée le mutage.

La classification des vins en France

Conformément a la réglementation européenne, la filiere est divisée en deux
grandes familles :

— les appellations d’origine qui regroupent les AOP (appellations d’origine protégée)
et les IGP (indications géographiques protégées) ;
— les vins sans indication géographique (VSIG).

Les appellations d'origine
Les vins d'appellation d’origine contrélée (AOC)! ou protégée (AOP)

Ils sont produits dans des terroirs délimités en fonction de caractéristiques clima-
tologiques, pédologiques et historiques précises. Chaque appellation d’origine fait
I'objet d’un décret qui définit son aire de production, les cépages autorisés, les
techniques culturales a respecter, etc.

Chaque année en France, 21,4 millions d’hectolitres de vin, soit 2,8 milliards de
bouteilles de 75 cL, sont produits par environ 363 AOC/AOP, pour un chiffre
d’affaires global de 14 milliards d’euros soit 54,4 % de la récolte franqaise.

Les vins a indication géographique protégée (IGP)

LIGP distingue un vin dont toutes les phases d’élaboration ne sont pas nécessaire-
ment issues de la zone géographique de production.

Il existe en 2021, 74 vins en IGP en France, des vins de département, de zone et
de régions comme par exemple les vins d’Ardeche, les vins des Cotes de Gascogne
ou les vins de 'Adlantique.

Les IGP représentent un volume de 13,2 millions d’hectolitres par an, soit 37 %
de la production nationale.

Les vins AOC (AOP en dénomination européenne) et les vins IGP sont issus
d’une démarche collective. Ils sont obligatoirement portés par une structure ou
une fédération, organisme de défense et de gestion (ODG).

1. INAO — www.inao.gouv.fr


http://www.inao.gouv.fr
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1 ¢ La filiere vin 1.2 ¢ La classification des vins

Ces signes officiels de qualité (AOP, AOC, IGP) sont en France sous la tutelle de
I'INAO (Institut national des appellations d’origine).

Il apparait sur le marché de plus en plus de vins IGP dits « de cépage » produits a
partir d’'un seul ou deux cépages. Les principaux cépages utilisés sont, en rouge, le
Merlot, le Cabernet Sauvignon et la Syrah, en blanc, le Chardonnay, et le Sauvignon.

Figure 1.1 — Carte des principales zones des vins et eaux de vie AOC/AOP de France
(source INAO).

W Les vins sans indication géographique (VSIG)

Cette catégorie regroupe des vins de consommation courante a proprement parler,
les vins anciennement nommés vins de table, c'est-a-dire des vins d’expression
ordinaire. Ils sont exclusivement issus d'un méme pays.

Létiquetage doit mentionner le nom de I'Etat membre producteur, par exemple
« Vin de France ». Il peut étre complété par les mentions facultatives du nom du
ou des cépages et du millésime sous réserve que l'opérateur (C’est-a-dire le
metteur en marché) ait souscrit 2 une procédure d’agrément et a une certifica-
tion de la tragabilité des vins; la responsabilité de ces contrdles est assurée par
FranceAgriMer. Ils représentent 8,7 % de la production des vins francais.
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1.3 L'organisation de la filiere

1.3.1 L'organisation verticale par produit

Chaque appellation regroupe ses producteurs au sein d’un organisme de défense et
de gestion. Cet organisme défend son appellation et ses conditions de production.
Les organismes de défense et de gestion ’AOC/AOP sont réunis au sein de la
CNAOC (Confédération nationale des producteurs de vins et d’eaux-de-vie de
vins & appellation d’origine contrdlée).

Les organismes de défense et de gestion d’IGP sont regroupés au sein de la
CFVIGP (Confédération francaise des vins IGP de France).

Le négoce et les entreprises commerciales concentrées sur les AOC/AOP sont, quant
a eux, principalement regroupées au sein de TEGVF (Entreprises des grands vins de
France) ainsi quau sein de TAFED (Association des négociants embouteilleurs).

Il existe aussi des structures regroupant les négociants exportateurs comme la
FEVS (Fédération des exportateurs de vins et spiritueux).

Figure 1.2 — Organisation de la filiére (Monographie France Agrex C./Séve C./Efeso C).

Producteurs et négociants se retrouvent au sein des interprofessions. Linter-
profession a pour but de rassembler la fili¢re autour du suivi économique et de la
promotion de son produit. Au niveau national, le CNIV (Comité national inter-
professionnel des vins a appellation d’origine) regroupe I'ensemble des interpro-
fessions de vins AOC/AODL tandis que, de la méme fagon, 'ANIVIN
(Association nationale interprofessionnelle des vins de France) regroupe les syn-
dicats et le négoce des vins sans indication géographique. L'ensemble des pro-
duits est sous la tutelle d’organismes publics a caractere interprofessionnel
chargés des mesures relatives 4 chacune des deux grandes familles de vins :
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1.3.2

1.4
1.4.1

— I'INAO (Institut national des appellations d’origine) ;
— FPranceAgriMer (établissement national des produits de I'agriculture et de la mer),
qui est un établissement public administratif placé sous la tutelle de 'Etat.

L'organisation transversale

Les producteurs sont aussi regroupés par appartenance soit au milieu coopératif,
soit 4 celui des caves particulieres sous 'appellation de « vigneron indépendant ».
Ces structures sont organisées par département, par région et se retrouvent au
niveau national au sein de la CCVF (Confédération des coopératives vinicoles de
France) ou au sein des VIF (Vignerons indépendants de France).

| Producteur d'un vin AOC ou IGP« X » | Négociant d'un vin AOC ou IGP« X »

y !

Organisme de Syndicat de
défense et de gestion négociants d'un vin
avec Organisme de AOCou IGP «X»

contréle du vin AOC
ou IGP « X» \ /

Interprofessiondu vin
AOC ou IGP «X»

Y

Bassin regroupant plusieurs AOC
et IGP d’'une méme région

!

Instances de représentation nationale par type de vin (AOP, IGP, VSIG)

Figure 1.3 — Présentation schématique de |'organisation de la filiere AOC ou IGP en France.

Depuis 2007, par décret, 10 bassins viticoles ont été créés en France. Ils regroupent
par grande région I'ensemble des partenaires viticoles d’une région. Le bassin est
une instance de concertation entre les partenaires de la filiere viticole et les pouvoirs
publics pour 'ensemble des questions touchant a la production vitivinicole.

Les principaux marchés

Le marché national, premier marché pour les vins francais

Avec environ 45 millions d’hectolitres de vin produits chaque année en France
dont 15 millions d’hectolitres (2019) exportés, le marché national reste, pour les
vins frangais, un débouché prioritaire. Les volumes de production sont en baisse
de 13% depuis 2002 (en raison d’une politique d’arrachage importante). Depuis
plus de dix ans, ce marché connait de profondes modifications des comportements
de consommation et des modes de distribution. L'année 2021 est une année
particuliere avec une production historiquement basse.
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Figure 1.4 — Les bassins viticoles francais.

B Une consommation réguliére en baisse

Si la consommation individuelle a baissé en moyenne de 1,8 litre par an et par
habitant depuis 1960, passant de 160 litres par an en 1965 2 44 litres par an par
habitant en 2020, la part de non-consommateurs dans la population de plus de
14 ans a, dans le méme temps, fortement augmenté. Elle était de pres de 33 % en
France en 2019.

Pour la premicre fois, cette part a diminué en 2015 a hauteur de 33 % de la popu-
lation. Les enquétes de 'INRA sur la consommation de vin en France, menées
tous les 5 ans depuis 1980, permettent d’affirmer que le niveau de consommation
d’un individu est expliqué 4 75 % par son 4ge et son sexe. La part de non consom-
mateurs est de 39 % chez les femmes tandis qu’elle est de 25 % chez les hommes.

B Une consommation occasionnelle festive

Si la consommation réguliere ne représente plus que 16 % des consommateurs, la
part des consommateurs occasionnels, elle, a fortement augmenté pour représenter
aujourd’hui 51 %. Cette évolution des comportements peut s'expliquer par les
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1.4.2

Figure 1.5 — Frégquence de consommation des vins en France (enquéte INRA).

importants changements d’ordre sociologique comme le passage d’une population
rurale & une population urbaine. Le vin n’est plus un liquide permettant d’étan-
cher sa soif apres de durs travaux agricoles mais de plus en plus un plaisir 4 parta-
ger au moment et en dehors des repas. Il peut étre résumé ainsi « Boire moins mais
mieux! ».

Il est intéressant de noter que la part des consommateurs « rares » a augmenté chez
les 15-24 ans, fait expliqué par une consommation festive et occasionnelle.

Cette baisse de consommation est différemment ressentie selon le type de vin. Elle
touche principalement les vins de table et les IGP, mais les vins AOC sont aussi
concernés. Sur ce marché, la concurrence des vins dits « du Nouveau Monde »
reste encore faible mais pour peu de temps. Les prévisions réalisées par les cabinets
d’études semblent confirmer ces tendances.

Cet engouement pour des vins pergus comme de meilleure qualité profite 4 I'essor
des vins bio, dont la production a été multipliée par 5 depuis 20 ans.

L'importance de I'export pour les vins francais

Avec ses 24,7 millions d’hectolitres! commercialisés 2 export, le vin est le premier
excédent de la balance commerciale agroalimentaire frangaise devant les céréales et
les produits laitiers, et représente 9,79 milliards d’euros.

Premier marché a l'export, Europe absorbe 68 % des ventes frangaises en volume et
57 % en valeur, principalement au Royaume-Uni, en Allemagne, en Belgique et
aux Pays-Bas. Sur ces marchés, avec une offre des vins frangais souvent désorgani-
sée et une concurrence importante de la part des vins dits « du Nouveau Monde »,
les volumes et les valeurs sont globalement en baisse. « Sur le seul marché britan-

1. Business France 2019.



