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EXPORTER DU VIN DE TABLE AUX ETATS-UNIS

JL.STKORAV :
D. TZABEL '

Le sujet proposé concerne Les problémes d'exportation de vin de table

aux Efats-Unis. Son acultl transparalt au travers d'une simple observation :
en aix ans, La part de La France sur £e marché des wing imponités aux
Etals-Unis, est passée de 35 a 12,5 $. L'étude des causes de cette baisse
spectaculaire et des actions capables d'y remédier nows a conduit & examd-
nex Le fonctionnement de La production et du négoce en Franmce. 1L nous est
apparu a celte occasdion, qu'au defd d'un simple probléme de débouché, fLa
découverte de ce nouveau type de marché pouvaif constituer £'occasion de
réorganisen une filiéne traditionnelle comme celle de La gabrication de

vin en France.

Mais, avant d'en awdiver La, 4L est intéressant d'évaluer L'enjeu que cons-
titue pour La France Le marché amérdicain du vin de fable, en étudiant
succedsivement Les caractlnistiques de La production frangaise, et Les pers-
pectivesd of4entes par ke marche amérdeain.,

I. L'ENJEU

al Une production francaise stabfe face & une consommation intérieure décrois
sante :

La France produiit environ 68 MHL de vin par an, auxquels il convient d'afou-
tex Les & MHL que nows imporfons d'Italie. Ces ressournces sont utllisées
pour. 61 MHL en France, 404t pour La consommation directe, 404t pouwr diver-
ses valonisations (cognac,armagnac). Nos expottations ne dépassant pas

9 MHL, 4L se dégage un solde de 6 MHL destiné s0it a une augmentaiion du
volume stocke, s0it 4 Lo distillation. Matheureusement, ce bilan pratiquem-
ment equilibre est perturbé par une baisse sensible de notre consommation
lenvinon 2 % L'an) qui dégage prés d'1 MHL d'excédent. supplémentaire

chaque année. Notre stockage ayant déji atteint un niveau pléthonique

{30 MHL), £'exportation appanait donc comme une des possibilLités Les plus
interesdantes susceptibles de Limiter des distillations dites "excepiionnel-
Los",

bl Le vin de table aux Eiats-Unis : un marché en forte expansion que La
production Locake ne couvie plus :

Le marché du vin Outres Atlantique représente actuellement 18 MHL, dont un
quart provient de vins importls. 1L s'agiZ d'un_marché en forte expansion
notamment en.ce qud concerne Le vin de table, avec des Zaux de crodssance
annuels superndieurs a 10 § depuis dix ans. La produciion am@ricaine semble
Ancapable_de suivie ce zaythme, c'est pourquoi on peut 4'attendre, dans Les
années a venixr, a un developpement des importations, a La 4$04is en volume
et en part de marchié.
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On congoiz bien, dans ces conditions, £'opporfunitl que représente Le
marché américain pour une production frangaise dangereusement excéden-
taire. 1L faut Toutefodsd noter que, de par sa taille encoze modeste,

AL ne saurait condtituer une reponse aux problémes de La viticuliure
frangaise, du moins @ court terme, mals Aes capacités de développement
sont telles qu'un payd comme La France ne peut se permettre de Le négli-
ger.

Aussi, Res pittres nésuliats emregistrls par Lo France swri ce marché  incd-
tent a néflechin & une nouvelle stratégie d'implantation susceptible d'in-
verser La fendance.

17. COMMENT PENETRER LE MARCHE AMERICAIN ?

a) £'approche classique

1L edt intéressant de constaten_que Le comsensus qui existe en France sux
La pécessits de développer nos ventes de vin de table aux EZatzUnis, se prolon-
ge ;uAgue dans L'approche & utiliser, Cette approche"opiimale,"quelle est-
epbe ? ELle consiste d'abord a edaborer .un vin aepondant aussi precisement
que possible & ce que Les nombreux sondages realists d'Outre-Atlantique ont
défini comme "L¥ godt américain".l1L »'agirait en L'occurence d'un vin blanc
Leger et plus au moind edulcoré. En teme de prdix, L conviendradt de se
positionner d un niveau Légérement supérieuwr d celul des vins {taliens (4L
est hond_de quedtion d'entamer contre eux une guerre des prix) et suffisam-
ment &Levé pour que Led marges ainsi obtenues permetient d'encaisser Les
fLuctuationsd du masch€ francais. Une campagne publficitaire d'envergure,
soutenant une active politique de marque, deviali permettre de conquérin

en quelquesd annes une part significative du marché.

b) Les insuffisances de cette approche :

Malhewreusement, cette approche séduisante n'en a pas moins conduit certains
de nos compatriotes & L'échec. Aussl, nous avons choisi de revenir en detaik
sun cetie approche en vue de déterminer ce qu'elle a de faux ou simpfement
d'incomplet.

Clest ainsi que noud avons &té aments & soulignen fe danger qu'il y avait

& aborder Le manche américain d'une maniére andnyme., c'est a dire en gom-
mant Lo spécificité que présente noire pays en matiere de vin. Nous avons
esdaye de montren en .quol une sdmple copie du modele utilist avee Aucces

pax nos concuwrrents italiens pouvaiit déboucher sur un échec pour Le vin fran-
cais. Nous avons ainsi proposé une approche.différente, mettant L'accent

sun Le caractire francadid du produit. Au niveau de La gamme de piix, nos
concludions ne différent que trés peu ;par contre, nows avons voulu Lnsis-
Zex sun un aspect esdentiel qui est — Laisst dans £'ombre. IL s'agil .

de Lo nécessite de contrdler Les differents acteurs qud Linterviennent dans La
chaine qui nelie La vigne frangaise au consommateur américain. Qu'il 5'aglsse
de La partie amont (viticulture, vinification et conditionnement), cu de La
partie avale |(chaine de didtribution aux Efats-Unis), A faut se donnex

Les moyend de contrdler Le travail effectut. Nous ttudions en deétail Les
moyens d'y parvenir, ce qui a pour effet d'une part de préciser quelque

peu Le pro4il de Llexportation idéal et d'autre part de proposer quelques
aménagements de La pariie amont dont £'enjeu peut dépasser Le sdmple pro-
bléme américain.
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171, LES INTERVENANTS ET LEURS MOTIVATIONS

Pour comprendre comment nos conclusions weuvent . 4'adapler au Tissu
productif et commercidl grancais 4 est  esseniiel de bien comprendre
Les motivationsd des differents intervenants. Nows avons ainsd etudie

Le comportement du producteuwr et du négociant, ce qud nows a peamis de
metine en Lumiére quelques greins a L'exporntaiion Teks que Les aldes
communautaines, certains aspects du dsystéme cooperatif grangalis et de La
stweture du négoce frangais.

IV, EBAUCHES D'UNE SOLUTION

Dans cette denidlre partie, nows avons essayé de comerétiser sur Le plan
trangals, Les solutions permetiant de metire en oeuvre .une stnatégie
d'implantation telle qu'elle a ete définie auparavant., 1L en ressont
deux propositions originales assez difgérentes dont £'une répond plus
précistment au probléme d'exportation vers Les USA : AL s'agit de L' in-
tervention d'un acteur d'envergure assurant Lul-méme s vinification.,
L'autre solution, moins efgdicace en matiére d'exportation vers Les USA,
semble plus prometiteuse can elle peut fowwnin une base de départ en vue
d'une restructunation de- La viticulture frangaise.
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INTRODUCTION

A L'onigine de notre ttude, une constatation bautafe : en
dix ans Lo part de La France dans Le marché des vind impontis aux
ETATS-UNTS es% passée de 35 & 12,5 %. L'étude ded causes de cette
baisse spectaculaire et des actions capables d'y remédier nous a
conduit a examiner Le fonctionnement de La produciion et du négoce
en France. Au defd du probléme du débeﬂoppement de nos exportations
auX Etats-Unis, L'efport de pénétration sur ce nouveau type de
marche peut étre a L£'onigine de La neangan4¢azaon de fa 5&2&&&@
traditionnelle que constitue La 6abn4ca140n de vin en France.

Dand cette présentation noud avons d'abord chercht d Gvaluex

L' intenit et Les Limites du débeﬂoppemenz de nos ventes de vin de
table aux Etats-Unis. Noud avoms ensuite tents de déginin une sthati-
gie d’impﬁdnzation en fenant compie des spleificités 6nangdiéeé, qud
ne 404t donc pas une simple copie des néalisations etrangéres. Enfin
houd avons etudié Les raisons profondesd de notre echee actuel en exa-
minant Les motivations des intervenants frangais. Cette ttude nows a
permis d'ébaucher des éoﬁuiioné, qud peuvent plusd généndzemenz appor-
ten une contn&buoLon & La deécﬁut&on des pﬂobﬂemeé de fa viticulture
grangaise.
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I, L'ENJEU
Al La situation frangadse : un &quilibre instable

Une ptoduciion stabilisée & un haut iiveau,

Avee enuinon 68 MHL par an, La FRANCE est aufourd'hud Le deuxieme produc-
toun mondial denniére L'ITALIE. Les vins produits présentent des carac-
tornistiques commercdades bien différentes, ce quid a conduit £a réglemen-

Zation euwroplenne a Les cladsern en deux catégordes distincies :

- Ml vind de qualitt produits dans des régions déterminées” (V.Q.P.R.D.)
La France y distingue Les vins d'appellation d'origine contrblée (A.0.C.)
qud reprbsentent 13 MHL et Les vins delimites de qualité supériewre (V.D.Q.S.
ngelle antichambre de £'appellation contrdlie avee 2 MHL.

- "les vinsde table" od noud distinguons encore fes vins de pays (7 MHL)

qui présentent certained garanties de Zernoirn et de qualite, et fes vins

de consommation courante (V.C.C.), essentiellement apprécdés au degré. Noire
ttude consiste a réflechin aux problémes posés par L'exportation aux
Etats-Unis, de ce Zype de produdt.

Sans vouloir 4'attarden suwr fes détails de La production frangaise (cf.
Annexe 1), £ est cependant utife de Lever fLes réserves que certains gormu-
Lont sur nos possibilités d'exportation vers Les Etats-Unis, en ralson de
nos padbles capacdtesd en vin de table blanc |7 MHL en moyenne, mais avec

de forztes fluctuations). 1L est vral que Le vin blanc cownait-Outae-Azﬁan-
tique un succls dtonnant et que cecd powrralt constituer, a terme, un handi-
cap pour nous. Toutefois, Ll est clain que, dans un premier Zemps,ncs capa-
Citls sont sufbisantes et qu'il ne A'agit pas La d'un facteur Limitant, cecd
nexefuant en aucun cas & L£'avenir, d'éventuels aménagements de notre phro-

duction.

Les bchanges : un solde excédentaine grdce G nos produdils de haut de gamme

{ch.annexe 3.])
En 1981, La France a Amporté 7,§ MHL, fandis que 4es exportaiions s'tle-
valent a §,9 MHL. Cette analyse "en volume” permet mal d'apprécier La néali-
26 de nos échanges. Par contre, une anakyse "en vakeuwr" fait apparaiire
une nette disparité entre des Lmportations qui nous ont codxé 1,5 MdF. et
des exportations qui ont rapporté §,7 MdF.




Ce désbquilibne met en fumitre fa différence sensible de qualité entre nos
dmportations, consiitubes esseniiellement de vin de tabfe "en viac" en pro-
venance d'Itafdie, et nos exporiations ol fa proportion des vins d'appella-
tion contrdlie atteint 4 $ en volume et 80 § en walewr. Ainsi, notre sec-
Zeur "Vins et dpindtueux" demeure Toujours d'un des plus performants de
notre produciion agro-afimentaire, en contribuant pour 11,7 MdF aw solde
excldentaire de notre bafance commerciale. Par rapport a ces chiffres, Le
niveau actuel de nos ventes de vin de tabfe aux Eiats-Unis parait bien modes-
te (210.000 HE pour une valewr de 130 MF.).

PourZant, Les Etats-Undsd qud ont Amportlé pour 1,3 MAF de vin jrangais en
1981 neprlsentent notre deuxdéme meilleur client, mais pour L£'instant iLs ne
s'intlressent gulre qu'd noé appellations contrdlées.

Lo Conscmmaztion 4rongais i . . . :
Lo e VIGNGOARE . yne décnoissance qud Zouche essentiellement fLe .

vin de Zable.

Avec 94 t/an et pax habitant,le‘ﬁﬁangaiA.dcmeuae L'un des plus grands consom-
matewrs mondiauxde vin., Cependant, on assiste depudis quelques années & un
net gLechissement de noire consommation nationale, surtout en ce qui concernce
Lo . vin de table. les avid divergent quant a L'évolution du phénoméne.,
Toutefodis, une nécente &tude de L' ONIVIT a démonté fes mécanismes de cette
regression (cf.annexe 2), et sed conclusions n'incditent guére & pnéooin une
hepadse prochaine de notre condommation.

Son ndveau actuel avoisine Les 43 MHL, mais avec une décroissance de
L'ordre de 2 § L'ap £ apparait chaque année un excédent supplémentaire de
pré de 1 MHE,

Awssi, pour terminer ce rapide Zoun d'hordzon de La sdituation frangaise,

i est intinessant de dressen un bilan emplod-ressource poun Lo viticuliure
grangaise (gfigure R)

1L apparait clairement que L'Equilibre n'est atiedint qu'au prix d'un stockage
toujours plus important et de distillations d'intervention. Or, d'une part,
notre atockage atteint, avec 31 MHL, un niveau pLéthorique, d'autre part La
chutede notre condommation dégage chague année prés d'1 MHL d'excédent
suppleémentaire., Dans ces conditions, LL est Lnuidile d'insister sun Le
caracténe exploddf de La asituation et sur Les conslquences que powralent
avodin dés maintenant,deux années consécutives de gorte récolte,




Adnsi, AL est clain que toute augmentation de nos exportations permettrait

au moins d'amortin Le phénoméne et de gagner du temps en vue d'une scluiion
qui ne peut &tre qu'interne.ll est donc naturel de se tourner vers Le masi-

cht actuellement £e plus prometteur : fes Etats-Unis.

B] LE MARCHE AMERICAIN : Un EL DORADO pour fes exportateurns ?

Productions el échances

La producticn américaine (cf. annexe 4) &'6féve actuellement & 1§ MHL

en pnobenance esdentiellement de Caldifornie. Cette production, pourtant
Lo cdnguilme du Monde, &'auére Ansuffisante pour ce pays qud a du
dmporten 3,5 MHL en 1981. Parmi Les princdpaux importateurs, La posiiion
frangaise n'a cessl de &'affaiblin depuis dix ans (voir figure B ).
Notre part de marche est passée en dix ans de 35 % & 12,5 %, tandis que dan.
Lo méme temps, celle des Italiens, grabe au succls du Lambiwsco, passail
de 20 a 60 %. Dans Le cas particukien du vin de table, Le bilan est
encore plus sombre. En effel, aucune marque frangadise ne figure parmi
Les 75 premiéres marques €irangéres, sefon un classement publié par
L'agence MAGNUM. Nous &tudierons plus tard, Les naisons de cet échec,
mais auparavant, i est esseniiel d'observer Les caracténistiques de La
consommaition améndicaine.

La consommation : spbeificité du marché amérdicadin

Des habitudes de consommation différentes des nétres, ont fait évoluer Le
marche d'une maniére inhabituelle pour nous, avec notamment un complet
relournement au profdil ded vins blancs. 1Ls ne représentaient que 24 %

des vins consommis il y a dix ans, aujourd'hui Lewr part 4'6Léve & 54 &

et Leur marché crolt au nythme de 20 % par an. lcf. annexe 5).

D'une maniére génbrale, Lo marché est nemarquablement porteur, avec une
crodssance gtobale de £'ordre de & $, attedignant méme 10,4 % dans Le cas
particulder des vins de tabfe.,

Or, Les capacdizis -de crodssance de La production amérdicaine sont, au

dines des experts, aujourd'hud hés Limitées. On devnait donc assister dans
Les anntes a venin 4 un Aimportant développement des Limportations. On congoii
mieux, dans ces condLtions, L'opportuniitl que représente Le marché américain

pour une produciion frangaise dangercu sement excédentaire.




Cependant, un certain nombre de nemarques devrait permettre de tempéren
Zout exces d'enthousiasme.

Incentitudes et Limiies

La premiére remarque concerne £'avenir du marché et notamment fes conclu-
sdons des professionnels concernant fe plafonnement de fa production améri-
caine. En effet, £'étendue du pays, mais aussi L'efficacite dont Les Améri-

caing savent faire pnaube Lonsqu' L& investissent un nouveau domaine, dod-
vent 4{ncdter a4 une certaine prudence. TouZefois, sachant qu'une feune vigne
ne devient productive qu'aprds cing ans, on peut ralisonnablement p&éboiﬂ
d'ied cing ans un développement des imporntations, mais au dela, toute affix-
malion devieni hasardeuwse.

Par aillleurs, <L faudra compter, d'icd quelques années, avee £'antivée de
nouveaux pays producteurd tels que Le Childl, L'Australie, etC......

Aussi, L est souhaitable d'euiten Les projets a trop Long terme et de pro-
§4ten de L'opportundté prlsente pouwr se positionner solidement sun Lo max-
ché.,

La deuxiéme remarque consiste @ précdisen numériquement £'enjeu que repré-
sente ce débouché pour fLa France. En effet, Le niveau actuel de nos expos-
totions de vin de table aux Etats-Unis, se sditue a 210.000 HL., Méme a4
nous doublons ce chiffre en 4 ou 5 ans, ce qui constituerait un Aindéniable
sucels, nows serond Loin d'épongen notre excédent naturel qud progresse de
pres d'1 MHL chaque année. 1€ est done clair, qu'en aucun cas, £e marché
américadin ne sauradit constituer une ilponse, du moins & count Lerme, aux

- probleémes de La viticulture frangaise.

Cependant, une implaniotion Outre-Atlantique apparali pour nous, vitale

et urgente et ce poun deux ralsons :

- L'Américain consomme acituellement § L/An et par habitant (en France
94L/an), on congoit donc L'énoxme potentieﬂ.que neprésente erncore Le marché
amgricain; un pays productew: comme fa France ne peut prendre Le risque
d'étne absent sur un tel marché. De pluws, ££ est wrngent d'agin, can plus
nows attendrons, plus nos Aivaux Gtrangers hous feront payer chex Le



"ticket" d'entrée,

- Par allleuwrs, ce marché devradt permettre  aux Frangais d'apprendre

Leun métien d'exportatewr, en attendant £'ouverture, d'icd quelques années,
de nouveaux marchts tels que fe Japon.l1f est en effet & craindre, que ceux
qui n'aunont pas du &'implanter aux Etats-Unis, ne néussissent pas davantage
au Japon.

Une fois = précdst L'enjeu que constitue Lo marché américain, nows sommes
mainienani en mesure d'aborder Les problémes commerciaux que pose une {mplan-
tation Outre-Atlantique.

T1. COMMENT  S'IMPLANTER AUX ETATS-UNIS : Une stratéaie pour fe vin fran-
gals.

Avant d'aborder en détail Les pnobﬂcmeA de A«ﬂai@a&@ comma«QLaﬁe L oest
utile de piQCLAQA L'optigue gque nows avons choisie. On sait au’4£ ex¢4ta

un nombae unpomant d’ pro)'«ta/tw’lb gnang,a,w présents aux c/ta,us-Unu» mais
qu’&ﬁ manqua par contre un fLeader AuACQpaLbﬂc de defen4n une pant ALgn&ﬁLQO—
zive du maxché. CQ«ZQ Za;une est aujou&d hud depﬂonee par L'ensemble des
progessionnets, awssi nows avons uOuZu réfléchin aux moyens de La combﬂea

Une appnoche Opzimaﬁe en queAtLon

12 est amusant de conétaiet que Le consensws qud QX&AIQ Auﬂ £1 opoontun¢te
de 4 4mr£anzen Aap&demeni aux Exats-Unis, se prolonge jquuQ dans Ltappro-
che & utilbisen, Cette appnoche Opt4ma£e queﬂﬁe est-elle 7 ELLe consiste
tout d'abord & eﬂabonef un vin nepondant AULSSL p&ac&éemeni que pOAéLbEQ

a ce que zaé nombreux éondagcé realinés OuanQ-AiﬂanZLun ont dégind comme
"fe gout am irdcain®, 1L 4 'aginadit en L'occurence d'un vin blanc, Légen

ot pLiLs au moins édulcond. En terme de prix, <L conu&endnaxf de se position-
ner a un niveau Légérement Aupenaeur a celul des vins itakiens (i€ est
hors de question d! enzamef conthe eux une guerre des pn&x) et Auué&éammeni
cﬁeve pour que Les mangca ainsé obtenucs pexmetient d'encaisser Les 5£uc—
IuaILODA du marché frangais. ’



Une campagne pubﬁ&c&ta&&a d'enUQAQune soutenant une act&ue pOﬁAmkun

de masque devnait pa&metz&e de conquérin en quelques années une pari
ALaméLca,uue du maxché.

MaLheureusement, cetite app&oche pourtont AQduLéante n'en a pas moins
conduit certains de nos compatn&oteé a L'échec . Auéé&, il est intéresmnt
d'étudien ce qu'eﬁze a de 6aux, ou Ameﬂement d'incomplet. Pour ce 6aane,
nows allons nevenin sur chacun des poinits abordes et compﬂ@t@&pa& Lretu-
de de quelques problémes Laisses dans £'ombre et qui nous semblent
pouaiani essentieds.,

A - QUEL PRODUIT 7 .e.usn
12 est claix que La éOEuI&On proposée appaﬂa&« comme celle du bon sens.
En efpet, d'une part nous avons fa chance de connaiire précisément Le
goit du consommatewr, d'autrc pant nous avons £es moyens technologiques
d'éfaborer un pnodu&t ﬁ@pondani a ces criténes, Le paobﬂeme du produiz
n'en est donc pas un, aussd 1L est aap&demena évacué dans £ app&oche
meccdeme p
12 conuient de sc mégien de ce la&AOanant car LL se gonde meﬂ&cate-
ment Aun une concept&on discutable du marché américain du vin de table.
En effet, ce maache est prisenté comme un Zout et ﬁ on deﬁ&n«t un oo«&maﬁ
moyen. On il est duident que ce marché n'existe pas en tant que teﬂ
au c0n¢na4ﬁc ¥ 4 QA¢ ZAQA Aaaaciement segmenté et ce,non Aeuﬁement au
niveau du PAAX mais au niveau du pays d' on&g&ne Aussl, L8 sernall dange-
neux d'aborder Le paobﬂeme d'une maniére anonyme , ¢ clest a dine AGNS
intéghen La Ap&c&é&c&te que pnzéente notre pays en mat&eae de van.
Adnsd, Les expernts amérdcains accoadenz a AQconna&Iﬂ@ que £e vin 6nan-
cais bencﬁ&c&e encore d' un "plus' aux Etats-Unis, mais en contrhepariie,
£ Américain qui achéte un vin ﬁnangaaé en atfendun goit d&ﬂﬁe&enz
et nul doute qu'if ne renouvellena pas s0n achat s'ik découvre un vin
semblable a celul qu'il achéte habituellement moins chex.

D'autre pa/u.,/ouﬁ ce créneau que nos rivaux wanow occupent depu,us
de Longues anntes, nows powvrions méme souf i d'une comparaison au
niveau de £a quaﬁ&«e. En efpex, notre avance en mataene d'oenofogie
a bien fondu depu&a queﬁqueé années, ef nous avons par ailleurs accu-
mile un net retand sun Le pﬂan technologique.

S — - I S . e




1£ nous semble donc essentiel de conserven a notre vin son ca/tatieﬂe
6/LCU’LQ.a/J.s ; nous powrtons sans doute suiter ainsi Les problemes du
Lambrusco itolien dont E'Lnden/w_bﬂe succes commerciak &chappe
aufourd Thud pnogm/.mwmemt aux Izta,&em {ch. Annexz 6). Parn ailleurns,
en nows posiitionnant ainsi AUt un noweau meneau, nows serons dans un
premien temps plus Libres au niveau des prix, et par Lo suite mieux
pfﬁacu pour réaistern a une even/meﬂ&_ &M(’.M&ﬁ&%@ﬂ de Lo, concurnence.,
Can L ,«'agu. bw_n de créex / nouveau c)L(’_VLQ.au et non pa/s de 4se posi-
tionner avee nos ving traditionnels en p}zeuu.u,on d'une evoﬁu,u.on gane—'
nake du ma/zche. 12 exusz‘.e actuellement une theoue beuuuaam_e selon
anuei’ie Le DJ.UQ,UJL américain comme towt nouue,cw. ucnu au vin apmeua
d’abo»ad Les vuu.s blancs suciis, uokue vers fes vins bﬂanc/s 4005,
puis vers Les vins rouges. Alnsi £L se ZOu)mua,u. Apo;wemem vers
no.s woauzm Cette dangereuse Zhéordie a &té ingiimée por une &tude
ambricaine et n'y crodent encore que ceux qui entendent justifier ainsd
un cerain dr/tan,tj/.sme. ‘
cmwc L conw.e_m. de bw.n deéw,uz notre créneau en choisissant
parmi La imge aamme des vins 5:zangaus, un paodu,ut a,d;.»t(’_ a zsedu/um Le
consommatoun amem.ca,m Nows avons vu qu' L8 n'etalt pas nécessalire
qu'd comuponde au "golt wmw pa/L contre, AL oest utile qu’d
’adap/te a £'état d'e,sp)zm du buveur amiricain. A cet égand, La macéa -
4/(,0)’1 ca/zbomque powmaut slaviren une sofution intéressante. En eﬁﬁ@t
Le vin qui en ftuubte euoque un be.aujo&u/.s ce qui de.wmut gma.mu
ne A}JQC/LDLCM?_ grangaise, mais par a,oueum AL n'est pa/s sans mppomt
avee  fe Lambigsco lqu a La base &' meuw du Beaujo&ws) ce qui
peut Laissen espéres un aocueil 5auomb£e aux USA. Un autre interét
de ce,tto methode est qu’e&&e pwt Etre mise en ceuvre dés mcu;m:mnt
sans aucune aestructuration du v&gnob!ﬁe La macération cafcbomque
, appmw donc comme une sofution Ln,te/zu/awfute ALy en a sans doute
d'eutres, notre unique but etad de gouwrnin un exemple.



Par conknc,queLque s04it Le pnodu&z choilsd, L est un aapecz du
pnobﬁene qui prend une meontanae paﬁa&&uﬂ&&&@ auxEtats-Unis} LL ao&t

de Lo consiance du produit., Au niveau du vin de tabﬁa £ acheteur
américain tolére tris mal Les fluctuations de quaLote auxqueuu

nows sommes hab&iueA en France. Cette compoaante du manrché ame&&ca&n
Ampose uhe maitrise technoﬂogkquc poussie ,ce qui ne sera pas 4an4 con-
stquences sun Les rapporis avec La production, comme nous £e verLons
wlténicurement.,

Notre anaﬂjae di4gere done sensiblement de £ appnoche proposée quant
& La dégindition du pnoauAI Ce ne sera pas fLe cas en ce qud concerne
Lo choix d'un niveau de prix, du moins dans nos conclusions.

B. A QUEL PRIX ?

1L peut semblen bu&m&&mant de vouloir déconnecter & ce point Le prix
et Le pfodu&t Lul-mEme., En 6a41 AX QAI chair. cyefﬂ oou,chatfe a L'in-
Zerdeun de Laguelle on oeut fjouen est assez restreinte. 1L 4 ag&t

uon; surtout de réglechin sun £'0ppoa¢unAzz de serren Les prix au
maximum, Or, précisément, L ne nous semble pas que Lz recherche du
plus bas pAAX doive COnAtLIuQ& un aépec¢ meon¢an¢ de ta poﬂ&t&quc
commenciale et ce pour deux aa&aona principakles

- Llune est que Ea France est mal armée: PO%hener une guerre des

prix gace @ .des pays comme £'1takie, qui déja solidement 4mp£antcA
benéficient par ailleurns de codts de production plus ua4b£e4 que £es
nétres.

- Llautre est qu'il convient de ¢ méndge& des mdngea conéoﬁt&bﬁaa.
En efget, d'une part de ua4b£e4 mangﬁé abﬁ&qenz a repercuter  Aur Zea
prix toute gluctuaiion que ce 504t au n&ueau de fa récolie ou du maf—
chi des changes. 0% La AZ&bLﬁ&&Q des prix semble Outre Aiﬁaﬂiique
un 6a64£uf déterminant dans La réussite d une opena¢¢on, Loy groAALA
tos abandonnant £es pﬁoduAZA dtun prAX a&Op CUp&LC&qu. D' aukre paaa,
une mazge conﬁoamabﬁc au depaaz peamettra d'atienue& Llegfet d'un
uentued d&gzggﬁzzéei d’ Lnniaizon en notre aegaveu&. cne4n, Les in-
UC&i&ééeanté/bona teLA que de trop 6a4b£a4 marges entralneraient

des Zemps de retour tnls Longs, ce qux a/6a46£44a41 notre position




dans Le cas d'&ne inianbiéichLon de £a concunrence d'ick queﬁq&e&
Lnneaﬁ

Pax a&tﬂauné une enauete amcn&ca&ne a montré qu aux éa&bﬁe& niveaux

de prix, Le consommatour américain pa&goat Le vin de Caﬁ&ﬁonn&e commne

un meiblews a,cha/t /qw\f—uﬂ&mngau. En d'aumu termes, Le vin Mang,a,w
a pfux modeste jou,.‘ d'une mauvaise unage de mazgquo. AuA/&L une solution
pouwrrnait con4¢4¢cn G 4se positionner a un pﬂ&x éLevd aﬁ&n d'éthe ressenti
comme un pnOuu¢¢ de qua£4za puls a QnU&AagQﬂ p109n244¢vamenz une evotu-

Tion U('/u'\ des Mueaux de prdx plus modestes.
Engin, u  niveau de fa chaine de distribution aux USA, AUk anueﬁﬁe

nous aeu4endnon4 en detaAL on peut esperes de La pant dQA dLﬁaanenxz
acteurs un meillowr accueid pouh un produii pﬁuA cher qui Leur procure -
ra des nmau p&u.s meontan,tu.s

A&nb&, donc, L apparail naisonnable de p&opOAef wn vin de table de
haut de gamne, dont Le pa&x ne constitue pas Lratout essentiel,

12 est clain ¢0u~eg044, qu'un prix «nap leve conduirait droit &
£'c¢hcc , et qu'&ﬁ y a donc un tquilibre a trouver. A&Aé&, ce n'est
qu'a paA¢4» des d&ﬂﬁﬁfenaé marchés -tests, e4ud&e4 pneaﬁabﬂemenz au Lan-
cement de tout projel d'enuenguae qu'&ﬁ sena possible de déterminer Le
medfleur PAAX

C. LA POLITIQUE DE MARQUE : une nécessitt coitewse

Aux Etats-Undis, comme en Fnance Lo vin de table est eaaent&eﬁﬂemenf

un produll de marque ., T0u425044 Ze phénomene y est plis accenxua,

car i8 se p&oﬁonge au n&vcau des v4n4 f4ns. Pax a&ﬂﬁeua¢ tout projet
visant & promouvoir des vins de pay s semble exclu, car une nouvelle
dQnOanaiLon Aag&onaﬁc ne oena qu'accroitre L confusion déja semée

par Lo mubtitude de nos apneﬁﬁaz¢on4 contrnolées. ALRAL, Y4 nows semble
essentied de pr wdag&ﬁ £'a/.spec«‘t "rrmque" d'autant plus que Lo notoristi
de £a marque, une §04is acquise, 6ac4£4zc,a L2 commencialisation de nou-
veaux produiids,

|
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Cepanddnt A 5dui sianalen queﬁquea écuedils qu'il QOnQLenda"
digviten. En efget, en cas de AucccA, La notoritte de fa manque
constitue £'un&auc resultat d'investissements codteux et d'annbes
de travail, 1L est donc &nui&ﬂﬁ d 4n4¢4fea AUt £a nécessité absolue
de demewren paopa&etaxaa de sa manque pour ne pas risquen de Zout
peadaa Cette aenanque anodine ne sera pas sans conséquence Aur La.
nature des nappoata avec £! meUhZ&&Qu&

a&ﬁﬂeu&&, £ ne 6au£ DaA que 2! aApect "ma&que" _gomme Z'LdenZAIe
ﬁnanga44e du produdit, Les deux composantes devant agix de maniére
compﬁemenZaAﬁQ Le Aupponi hab4AuQ£ dfune politique de marque est na-
turellement une infense campagne de publicité.

Aux E«a@a-UnAA La pubﬁ&c&te paend draillowrs un neﬁ&et particulier,
can AON meo1tance e da4¢ sentin bien avant que fLe produit ne par-
vienne devant Le consommatout.

En Qﬁﬁ@&, Le gnoa4442e qu& constitue souvent un po&nz de paééuoﬁ “oblige
avant £'accds au deia&ﬁﬁanz » 1 accepte en général que Les p&oduxiz
"paevenduA" paﬁ wie active campagne de pubﬂ&c&ta Le deta4££anz

quant a Lud, pneéeae Les pnodu&Za beneé&c&an¢ de 6nequen124 campagnea
de promoilon can <iLs servent ainsi de pnodu&i i appeﬁ paur A0n magasin.

Adnsd, i est chain que ta pa&t du budgez conbacnee a Lo pub£¢c¢ta
est devenue assez peu comnne4¢&b£e surtout au cours des premienes
anneeé, Ou £'on doit souvent se Livier & une certaine suwrenchire par
ﬂappoat aux ma&queé déja solidement implantées.

Loubque Lron saix qu en 1980, Le budget pubﬁ&c&Za&ﬂQ de E.et J.GALLO
stelevait & 21 millions de doflars et celui de RIUNITE & prés de

10 Millions de doﬁﬁané on COHQOLL mieux L' ampﬂeuf de £'e650&f a con-

sentin, Son utilité est aujouad'hui admise par  nos tventuels candi-

dats & £1 exponiat&on, dont Les pa05e£4 intégrent de substantiols

budgbZA pubﬂ&-pnomoiyonneﬁé Cela n'a pas toujours ete Le cas, nos com-

patriotes misant voloniiens sur La aepu«ai&on des vins 6nanga44 .




powr assecin Leur succés ot Aepugnani pai conbaquena aux depenAQA

de pubficité. Le tabfeauCmonine qu'en 1980, La position uuangaaae de-
mewre modeste.

Avant de concure, il faut souligner £'importance des choix en matiine
de pubficité. L'unage de marque est 6ag,ormee a. partin de quelques
spots publicitaines et Zoule eureur a ce niveau est Longue a effpacer.
Aussdi, LE semble bien dangeneux de deléguer un aépect aussd crueial

a un acteuwr &tranger, et nows &tudierons au paftagnanhe subvant Les
moyens d'y reméddier,

D. LA MATTRISE DES DIFFERENTS MATILLONS DE LA CHAINE

La encore, une aemdnque p&ézimindiae 4'4dmpose powr précdsen Z’dppnoche
que nows avons netenue. En effet, on entend cﬁdbaiquemenz par exporta-
tion toute vente & L'étranger d'un produit grangais. Toutefois, 4L
faut distinguer deux processws differents selon que Lo volLonts d'expox-
tor provient d'une initiative ttrangdre ou frangaise.

Dans Le premien caA, AL ne s aaLZ pou £'expoaza¢euﬂ que de Livren

n client, en L'occurence etaangen Ce nide nelativement passdif est
ceﬁu& dans Lequeld se cantonnent bon nombre de ceux qui se prétendent
expoaidteuné.

Dans Le cadre de notre étude, nous mavons etudié que Les problémes inié-
rents au deuxiéme processus qud seul, correspond d une réelle volonté
grangaise d'exporter.

Le PQAAOnndaQ principal y est alons £'expontateuf éndngdiA cependdni
AL ne coruwotue. que £'un du ma,o&_om de fa chaine qui relie La vigne
ﬁdanrakéﬁ au consommateuwr- américain., Peut-if 4e cantonner dans ce roke,
ou doit-if se donner Les moyens de conindler Le travail exéeuts en
amont (production v&n&o¢cazaon, conditionnement) et en Aval (cha&ne

de distribution aux USA)? Pour Zenter d'y aepondne nows allons exami-
nea successivement fes deux parties de fa chaine.
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Nows avomns précédemment insisié sut fo necessitl de proposer un vin
d'une qua.&ate et d'un goidt constants Ok actueﬁﬁemenz Le principak
OijCL&é d'un anOCLanI {aangaAA traditionnel est d'eﬁabonen Le meil-
Leur vin a pantit des vins de base qu'il achete sans se soucien de La
constance du gout a travers £es digperentes CuUQQA 12 ﬁaudua4z mainte-
nant qu'il évolue can Lo but n'est plus de ua&ne Le meillleur vin,

mais de faire toufourns Le méme.

Ce nouvel objfectif n'exdige pas davantage de connaLAAanceé oenofogiques,
mais par contre AL meoae un contrdle en amont pout gaaanLAa une certadne
constance dans fes vin de base.

Pour ce gaire, deux voies sont env¢4aaeab£cé La premigre consiste a

se substituen au VLﬂ&é&Cd&Qu& c'est a dine a elaboren s0i-méme Les vins
de base & pa&t&& de nalsind sodgneusement choisis. 14 4! agL¢ ko, de La
poﬂxi&que que menent £¢A gnanda& enomeanAeA chameHOLAQA MaLheurewse -
ment, fa transposition au vin de Ztable pose certains pnobﬁemeé dans La
mesune ou un t&a& gaible p&&x du raisin ne procure pas des revenuws
4u6044an14 au bLgnQdOh Nows verrons cependant plus Loin une ébauche

de sofution,

D'autre paat Les pnoducieu&a accepteaa&eni sans doute difficifement
de renoncen deﬁ&n&t&uemanf & fa ULnLﬁLcaI&On pour devenix de sdmples
60¢An&bé€u«é de aa44¢n4 Poun¢an¢, tel est déja Le roke qu'&ﬁa fouent
vis A vis de4 caves cooperatives, mais £e phenOmene n'est pas ressents
de Lo méme maniére, cax malgré Ioum,ﬁd coopérative est Leun propriéie.

Aussi, AL 6duz constaten que ceite solution, sans doute Ed'pzuz eﬁéicdce
powr contrdlen Le produif, pose certains problémes humains qui foni
douteqde La possibilitd de fLa metirne en oeuvire.
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Une deuxiéme éoﬁuZLon consiste a A&gn@& des contrats d’ app&OU&ALOn—
nement, 4mpo¢ant au producteur de vin un vérnitable "cah&e& des
charges", en vue de KLmLZQh Le caractére aléstoire deé vins éounn44
Cette solution est sans douae moins Aai&Aﬁa&AanIe pa& contre sa
néakisation serait pLus aisie. 14 est clair que ﬁa s0lution &anEQ
”OnALAZQ en un systeme totalement intégré, a La maniére du géant
ambricain GALLO p&op&&eta&re d'un Ammense v&gnobze ein CALTFORNIE.
Malheurevsement, ce résulitat, ﬁacaﬂate aux Etats-Unis en aaaaon

du deudcppamen,t tardig du v&gnob&’_, semble difficilement conceva-
ble dans Le contexte 5ndngd44 ol préexiste déja un meonzdnz bigno-
ble.

L'AVAL :La vofonté d'étre présent sun fe Terrain.

L 'o&gd; Lisation
du cirewit de distribution aux Etats-Unis est aecn&te pAQCAAemen4
en ANNEXE 7. 1L » ag&I d'un AgAteme & trods niveaux : Le dQAGAXianm
Le grossisie et surtout L' importatewn dont Le nc£&7544€nt¢e£ pout
un projet d! enueﬂguae nationake.

En effel, c'est Lud qud »'occupe de La A«&a«zo&& d'meﬁantaL&on

et de son désin, plus ou moins prononcé de "pouwsser" un prodult,
peut résulter  KLe succés ou bien L'échec, 14 dppdnait done primor-
diak de motiver QQOLQacement cet actewr. Une des nethodea Les plus
e35¢cace4 consiste & Lui Laisser fa p&OpﬂLQLQ de 4a manque, bien
des succds ont d! allleurs ete observes dans cette congiguraiion.
Clest notamment fe cas Lorsque £5 Ampo&Zanuﬂ eznangea paend Le
controle du ﬂOuﬂn&AAQua 6nan,a44 comme c'est Le cas pour Le gQaﬂa
canadien SEAGRAM ot sa §ikiake francaise BARTON ET GUESTIER.

Cependdnt, nows auons vu au pdndgadphe precedent, que La p&ounéé-
te de La mdaaue e«a&t un sujet sur Lequel £ expontaiaL& prangais
ne devait pab a&anéLgQﬂ Aussd, AL doit atne pte¢ a c0n4ent¢t des
aﬁgon¢4 d'une natune d&ﬁﬁ@ﬂ@ﬂi@ On peut ainsi cn»&aagea de jouex
sun La nwzga de £'importateur qudi est beaucoup mouvs rdgide que
celles du détaillant ou du grossiste., Maaé cela revient en pait
araugmenten fLe prix 6Lna£ Aans pour autant bénégiciern des avanta-
ges exposts plud haut. . La encone id-ost chair qu'il
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y a un bquilibre & trouver, qui va dépendre de £'intérét conjonctured

o

des Lmportatewrs pour Les produlls grangals.

Au del de cet aspect purement génancier, il nous semble vital
pout £'exponiateua 6&anga44 d'étre p&eaznt sun Lo teriain powr per-
cevoin Les dvolutions du manche Les nouvelles oppo&tun&lea pout
tpien Les concuwvients et Etne ainsé & méme de xéagin napLdemeni

SL ce Z‘Jaavcwﬁ est defégut a k' /.mwoata,tw, Les nouvelles arriveront
au mieux avee un certain decalaaa et d'une maniene plws ou moins
volontairement dégormee, Mais makgré toul,4if sembie ¢mnea£441e de
vouloin dnstaller sun pﬁace une equ&pe AuacepIAbte de "couvin"

Le manche a L'échelbe du pays, car elle feralt quelques peu double
emplod avee E'meanateun

Awssd, AL nows semble que Lo solution La pZuA AaZ&éﬁa&AanZQ consiste
cn une phise de contrdle directe de L£'Ampontateurn. ELle résout & £a
fois Les problémes de motivation et de pmeéence Auk Lo manchi .
D'aillowns , 42 est a noten que Loy actewrs 6&anga4a 4mpo&ian¢¢
’c:u&aageni paé de procédex auZmemena, Ly entendent Zoujouhé demeu~
ren Lo "patron'. Ainsi PERNOD-RICARD @ racheté E'&mpo&tazeun améé-
cain AUSTIN-NICHOLS, tandis que MOET HENNESSY prendi fe contrdle
de SCHIEFFLEIN, 1L 6auz éthe conscient de £ ampleun de L'effpont
64nanc4£n a consentix, ainsi Les deux opeaa¢A0n4 pmecedeniea Realists
en 1980 ont representt 1e4pec¢¢uement 9§ MilLions de doﬂﬁana et
48 MLLions de doﬁﬁa&a. Aujourd'hudi, £’ investissement serait AANS
doute plus coﬁteux et bien peu d'entreprises pounﬁdient dinéi
e pa&meitne d'investit ainsd 200 M&Kﬁ&ona de uo££an4 Cet anaumen¢
aura un noﬂe selectis dans Les pQAApQC¢LvQA d'avenix quc nows dega-
gerons au dernden chapitre.,
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T11. LES MOTIVATIONS DES INTERVENANTS

A. LES PRODUCTEURS

Sané négligen La nedation paAQOLA paAA&onneﬁﬁe qui existe entre Le
viticulbteur et Le produit de a0 vigne, on peut cependanz dire que Le prin-
b¢pa£ soucd d'un producteun de vin de table est de netiner Le xevenu

Le pﬂJA éLeve poa¢&b£a de A0n expﬁo&tat&on Dans cette opt&que, Les aides
communautaires agissent de gagon perverse en 5auo&44ani £a pratique de
hauts nendements au détriment d! une politigue de quaﬂ&ta : en edfet, ces
aides garantissent pratiquemment au producteur que 4a pnoauct¢cn Lui sena
payie £Les 9/10 du prdix du maxché, et ce quelle que 504% 4a quaﬁ&te On
compaena donc qu'entre une politique de quaﬁ&Iﬁ qu& permet de vendre un
vin p&oduAI & 80 Hectol/ha & 1,7 fois Le prix du marché et une poﬁ&I&que
de hadaé Aendemenmé a 160 hQCiOK&&ﬂQ/ha venduws 0,9 $ois Le prix du marché,
Lnty a souvent pas dihesitation de La pant du p&oductcun De ce gaif,

on constate en aneraﬂ que fLes producteuns du cofeaux qui essaient de
piaiLuuQ& une politique de qua~¢ze neussissent 6Lnanc42nemant moins bien

que Les productewns de plaine paﬂt&éanA des hauts rendements.
1£ est done dairn que £es aides Communauaaikeé conAt&IuenI L'un des {redins

Les plus meotzant» a £’QXpo&¢aZ&on de vin de table, car d'une parZ

elles incitent a La pnoduct&on de produdits de quazate médioche, et d'awtre
pz~7k££ea decha&genz Lo viticultewr du soucd de rouver un débouché

pou & son produdit. -

1£ semble pa& allleurns que Lo structure méme des COOpQ&dZ&UQA ne 504t pas
6@U0u&b£€ au deueﬁoppemenz des exportations. En eﬁoez Lo caractine colli-
géat des décisions domne une Lowrdew: certaine au fonctionnement des coopé-
ratives. Le fakk que Les membres de £a coopenaz4ue soient un&quemant des
v&i&cuﬁiauné ¢ tuaduLt par une centaine LﬂCOmp&QhQnALOH des autres fac-
tours intervenant dans fa fabrication du vin : dans un p/wbie_me de chou
d! equ&pemcn&, entre du mam@ﬂ&&ﬁ pout uendanaen et du matQAch pour vird—
fien, La c00peaa14ue pref QACka AL dcte& de matériel poar vendangea Le
comportement des producteurs vis & vis des negoc&anZA donne La p&euva

de L'absence de gormation Qconoquue des viticultours : ceux-ci ne voient
Lewrs nelations que comme des rapports de force ; S04L La production

est 6a&b£c et ALy fixent Leur prix, 404t elle est forte et Lils sont a La
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mercd des négociants. De plus Lo négociant &tant L'interfocutewr
quasi-unique depuis des décennics, Les coopératives répugnent

sladressen d d'autnes intenmédidineb, pdn crainte de perdrie Leun
client Le plus imme.

Dans Le cadre d'une po£4¢¢que d’ expOA¢at&0n, AL peut étne souhaita-
ble de regroupen des caves coopératives pour degagen des volumes
AJéé&AanIA 0%, dans fe cas d'une union de aoopenai4ue4 Liaction
individuelle de chaque directeur de cave peut aller a L'encontre

de £'intéenét collectif : en effet Le dinectewrn est (ntéresst a L
vente des pnodu&ta de fa cave qu'&ﬁ efpectue personnellement.

Alnsd LE peut parfods pneﬁenea vendre a dQA pa&x LWnQ&&Qu&é a celus
que £r un&on elle-méme poarrait obtenin, car dans ce cas,iL ne progite
pas de Lo vente.

S« Lion veuz inciitern Lesoproducteurns a deuezoppen Leurns exponta¢4on4,
on doit aussi se rendre compZe de Leur mauvaise comprihension du gait
d'exportern ; iLs ne sont en gene&aﬂ pas consclents des d&éé&cuﬁte¢
que.nepneaentanz 2t cxpoatat¢or et se croient expon¢aXEuAA ZsaAqu un
negoc&ant ttranger vient sux pﬁace feur acheter Lewr vin.

On vod& donc gue Lo structure actuelle de fa pnoduci&on est peu 6avo&a—
ble au dcvc£0ppemani des expoatat40n4, el que pax aillewns Les aides
communauiaines entrailnent Le meintien et méme £'a_gg/Lava,tLon de cette
sltuation,

B. - LES NEGOCIANTS

Les negac&anmé ﬁ&&ﬂ@d&b exportateurns de vin sont traditionnellement
des petits negoclants exporateurs de gaandeé appeﬁﬁat&onz controlées
(ﬁeé plus gnanduA app;LZaA/oné 6&anga&A€A sont exportées a pZuA de

21 /De pﬁuA ces exportations sont pEuA Le galt d'une meOAZanae de-
-mande ttrangere que d'une réelle initiative d expoatat&on. La vente
de vin de zable aux E&di: Unis se presente comme fa vente d'un produdlt
de masse,qud ne pau« paA a p&LOﬁ& tenten Les p€¢AZ4 expon«atauas.
S{ L'on examine maintenant fa situation des negocwm de vin de table
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on constate que jquu a p&CAQr* s expotta&ent peu {en aeneaaﬂ meins
de 20 % de fLeun Qﬂ&ﬂgﬂ J'abéane} Les activitis de ces negoc4an14
portent sur des quantitis Ampontontes (. ax : SVF,1 MdF de CA) mais

sont en gena&aﬁ peu rémunératiices, et Loon peuz penser que pat oux -
mémes iLs n'ont pas Les moyens de créer une marque de vin de zable
aux Etats-Unis. Is ne sont d'ailfewrs pas thnés désineux de tentex

de 4 4mn£anien aux USA. Clest pourquoi, 48 est intéressant de notex
£1evotution qud est celle d' une prise de panx4c¢pataon das aaandea
industries ag&o—aﬁ&manIaAfCA dans ces negoceA {e.g ,PERNOD RICARD poun
SVF ou FELIX POTIN pow: NICOLAS). On pQuL perser que désormais ce
seront des a)umd/.s de £ indusinic aqzzo-a,&mzntame et non p&w de sim-
p£c4 ncgobLan¢¢ en vin qui foueront un rbéle majeur dans L expontafaoa

de vin de Zabfe lcomme Le montrent déja Les projets de REMY-MARTIN..
et PERNOD-RICARD.

C. - LE ROLE DE L'ADMINISTRATION

L'AaanLA¢aa¢40n est consciente depu44 de nomb&euAeA anntes du pro-
blomo rost pax £e4ieb0ucha4 de £a production de vin de Zabfe.Cependant

on peut malhewrewsement conAzaten qu'en dehoxs d'une politique d'arra-
chaoe de vigne (qui touche d'ailleurs a Aa fin) ALy a eu peu d Linitia-

ives pour &QAZhuctune& La pnodaci&on On peut d' aillbewns e demandes
a4 de telles LnLILakvaA pouﬂﬂa&ena Etre prises en accornd avec £es
rneGLh commnautaires. En attendant que Z'AdanLétlatLor 4 aIZaque au
gond du pnobﬁeme une poﬁ&t&que d'aide aux gnandA panezA est centaine-
ment AOuha&IabﬂQ d! aboaa parce q¢'e££e penmet d'aider & £'écoufement
de fa paoa¢ct¢on, mais aussi et surtout paree que de tels p&Ojeié
auront vafewr d'exemplz pouw. ' Le reste de £a preduction. Encore 6auz—
ik trouver des acteurs ce qui semble dAﬁg&c&ﬂe compte Zenu des sthuc-
tutes de Lz production ¢t du négoce que nowus avons décrites. A £theure
actucﬂﬁe, seul Le projet - de SEAGRAM (pan £'intermédiaine de
A 04£4a£a BARTON ET GUESTIER) est en couns de réalisation.

l'.'
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TV . EBAUCHES D'UNE SOLUTION

L'étude du xbfe et des motivations des différents actewrs permet de
mieux comprendre Les ralsons de L'absence de La France surh £e manché
américain du vin de table.

Certaines de ces raisons sont spécdfiguement 6nangai4a4 et font douter
que Lo simple imitation des nbussites tinangéres founisse une solution
adaptte aux sfructunes de La production frangaise. C'est pourquod, nows
avons voulu réglechin & deux Zypes de projets qui pourraient répondre
plus précislment aux AO@Q&éL@L\i@éwlgW 1Ls constituent Le pﬂoﬂo;w@me:u

et La concrétisation des solutions évoguées précédemment en vue de contré
Lern Lo partie "Amont".

A.Une SODIMA - YOPLAIT pour fe vin

L'andustric Laitiene frangaise constitue un bon exemple de ce que peut
Gine L'adaptaiion de structures de productions traditionnelles & des
Zechnologies nouve£les, par Le bials d'une politique de marque. Ausai

Lo constituldon par des groupements de producteurs de La marque WOPLAIT
pourrell 4'avérer L'exemple a4 suivie . Quelle en était L'idée direcdnice?

En fait, <L s'agissait pour Les producteurs concernés de &eApectaa un
certain cahiern des charges, qu'dA 4'etalent fixéseux-mémes en vue d'ob-
Tendn une qualite undforme. ILs avaient en effet compris Le caractire
nédhibitoire des particularismes Locaux dans £e cadre d'une politigque
de marque. Matheurewsement, L est a craindre que dans £e monde du Q{n,
Les producteurs ne fassent pas paeube de fLa méme cﬁainboyance. En-egfel,
Leun menfalite &'oppose a L'Adée d'un vin de quaklitt constante, de
plus cette Ldée va a L'encontre de La défense de fa spécificite des
Lornrnoins.

En fadlt, dans Le cas de YOPLAIT, £ a certainement follu vainere egale-
ment Les réticences de centains producteurs attachls a Lewwhabitudes .
Mais, ceka a 828 facilitt par un boubeversement technofogique qui Ampo-
saiZ une tvotution napide. Or, et c'est peut-8tre Led que réside Le
décalage entre £'industric Laitiére et Llactivité vinicole, un zed boule-
versement n'est pas encore sensible dans fLe cas du vin. 1£ ne faut pas
en conclure qu'4l ne se fera pas ; on peul Logiguement penser que d'Led
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Qingz ans, t'usage des Levures oenclogiques sena La negle chez Les produc-
teurs \comme if Le devient aux Etats-Unis). Mais, & Lo difference des
COOPé&aZi;QA Loitiénes a L'aube de Lewr {ndusitrialisaiion, Les preductewrs
de vin ne se dentent pas encore aséez menachs (grdce notamment aux aides
de fa C.E.t.), pour ressentin Le besoin d'une svolution.

12 existe, dans Le cas du vin, une composante supplémeniaire dont Les
esfets nedastes seront plus délicats a atténuer. 1£ 4'agit des rapporis
Etnodts qud existent entre fLe monde coopéralif et fLes milieux pofitigues
Locaux. Dans Le Languedoc-Roussillon, chacun sait que La présidence d'une
coopirative constitue un tremplin this effdcace en vue de pOAIQé‘dQ nes
ponsabilits Locake. \mairic, voire députation). Le prestige d'un’iphbsi-
dent, eat directement Lié au montant des aides et subventions de toute
nature qu'il pa&bienz a ramener de La capitakle. Dans ces conditions, on
comprend Les problfémes qu'..-une zgnZaxiba d'union  ne manquenra pas de
rencontnen., Les digficukltés de "VIGNERONS OCCITANS", qud essaient de
regrouper des Undons de Caves Coopéaatibea pour menen une poliiique de
marque en vue d'expoter sont a cet éganrd 4igniéicatibeA.

Avant d'en §inin avee Les ensedignements fouwrnds par La nevolution Laitidre,
AL faut signalen que s4 SODIMA YOPLAIT a pu se constituer, c'est sans
doute parce qu'un groupe industriel, en L£'occwrence GERVAIS-DANONE, avait
ouvert La vod ¢ Adnsi, Les productewrs de vin attendent peut-2tne powr 4e
décdder, qu'un grand groupe Lndusiriel Leun montre fe chemin,

Nous atlons tudien immédiatement cette éventualitl, mais auparavant une
remarque A'dmpose concernant Les capaciies d'uneSODIMA du vdin, 44 d'aven-
Zune, elhe voyait Le jour.Un Zel organisme est Zout a4 faiZ a méme de fdnan-
cen d'intenses campagnes de publicdZe,YOPLAIT en fourndit quotidiennement
La preuve. Per contre, da structure-méme rend difficile une queleonque
prisde de contrble Outre-Atlantique. 1€ s'agit L4 sans doute, d'un handicap
serieux powr une soluilon pourtant prometteuwse.




8. UN PROJET FONDF SUR L'ENTREE D'UN ACTEUR EXTERIEUR

IZ est denc vna«aemb&abﬁe que La sclution des problémes rencontils pas
Les producteurs de vin de table ne \«Lndtg s des cooplaaiives du inodns
dans un premier Zemps. Est-if possible d'imaginer un profet mis en

ex enLeuﬂ
ceuvae pat un acteunr/ 22

1 ne seradll pas rejel
Teurs 7 On peut @ ce siace penser a L'exemnfe du chamnagne. !es Viticul-
Zewrs, sdimples productewrs de raisdins, vendent feur xbeolie & de vésiza-
bles 4nduAtxicVA Centes, Le prax payd aux producteurs {25 F/KG) est san
compaialson avec Lo piix qud se pratigue dans Le LANGUEDOC-ROUSSILLON.
De plus, La méthode de u&n&g«cat4on champencise,un peu scephisticuée, désa-
Qam:aae quelgue peu Les pelits Q&n&{écaieuxé. Ausal, Lo ZTranspoasiiion

'une Zelle situaiicn dans Le M{dL posera des problémes. Toutefois, £*exem-
pie de La Compagnie dEA Salins du M{d{, bien qu'a petie échelle, est
encourageant. .1l prouve en edfel que L'on peut, sous ceriaines conditions,
Ae fourndt en radsdin auprés des productewrs

De plus, Lrevolution actuelle vers une vitieultune a Zemps parilel semble
dovoi 5ab&oi¢e& ce nouveau Lype de rapporls avee Le procucieur. En effex,
Le remplocement d'exploitants agés qui iralent de La Qéqne Leww seules
ressourcespon des jeunes pour qud eflfe ne constitue qu'un complément de
salaire, contribuena centainement a L'évotution des menialités. On obsek-
ve énéauemmanz ce phénoméne a £'cccasdion d’héﬂiiageé,quand un des
s neprend La \M.gne parternelle sans powr auiant abandonner Zout & fall
&»muu‘mwewuﬂmmmmwm.

Aussd, on peut penser qu'dl exdste drones el déja un certadin nombre de
producewrs, ne seradi-ce que ceux gqui ravaillens & mi-Zemps, cud seralent
pnézA asicues Le feu, en se consachant exclusivement & Lo culture du
AoAAbAN.

Mads quodou'dil en s04Z, un profet de celte nature, réalist a une gadnde
tchelle necessiterai sans doute L'intervention de L'Administration, cax
on Amagine assément £’enjeu pelitique et asccdal qu'il recouvne. Dans Le
climat actued de La viticuliire francaise, on peut redoufer un accuedl
hostile a toui projet émanant d'un industriel, surtout 4'LL prézend
assuner  Lud-méme Zoutes Les eztapes de La vindigication. Pour éudltex
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toui phé”oménc de nciei,}%&é?ﬁ% recquiert L'appul de L'€xat, mals
surtoul du pouveirn régional. Signafons a cet égard que {La création
de RIUNITE en ITALIE a &té rlaliste sans £'impulsion d'un &Lu commu-
niste d'Emilie.

Aussd, nous pensons que ce genre de projet, iniéaeéfant dans £
pesspletive de £'expoaiazzon, présente sunZoul L' avanta. ge d'étre

Aia n~10Ah A -+ A 1a F n Fen [ ;0 gy b n
..:.UL-.CQ._\, Hle imridiztement. D'aulse P, A4 }SCJI»’I.CV\/ conlaibue

.-
[
>

& bveilles 'intérét du monde cooperaiif, en démontrant L'ultilizé

d'une bvolution Zechnelogdique.

Ainad seraient créés Les conditions paop&ce/., a fa {)o/zmaz‘/éc;n d‘u‘ne
SODIMA du vin qui, &'appuyant sur unc vérdltable force commerciale
consciente des volutions du marché, pourrail condudire a une trans-
joamation du v&ﬂrob powr mieux ZL'adapier & La demande. Aussd,

il est clain que 2'intérll d'une telle néalisation dépd&ée de beau-
coup tes problémes d'exportaotion aux Etats -Unis. En palt, L consisie

a amenex Lo viticuliure grangaise a opérer elle-méme des Transformation
qu'Ll sercdt digficile de susciter de £'exiérndeur.



TAB.A EQUILIBRE DU MARCHE : RESSOURCES ET UTILISATIONS UNITE & | 000 bl

e e -——-"*-—--—“-"—-ﬁ--—i-**--"‘-°'" e e e o e ar e - - R 5 - | e I |
1971/72 1972/73 1973/ 74 ! 1974/75 1975/76 1976/77%
A/ RESSOURCES N, [T , '
RECOTEE oot 61 331 58 498 B2 425 75 482 65 975 ; 73 035
." oy .
N 25 479 22 613 17623 | 28 144 27188 27 296
= Disponibilltéds A 1la Propriété 86 810 81 111 100 048 103 626 97 163 ETVARR Y,
+ Quantitds récupérdes ... .. (’{)'(’ 582 632 : 651 456 ‘ 695
+ Stock Commercial (Réduction) 22 - 6hy | - 117 ! 485
+ Importations Vins .. _...,... H B0V, 9 274 5 862 8 152 7 948 : 6 200
+ Importatiens Mouts ...,...... /‘:39 234 364 254 323 ; 208
Ecart statistique .......... 174 181 197 524 70 = 208
TOTAL oo T4 855 It 382 108 348 o307 102 077 | 108 128
R e e e T e R e P e T P T R TR e ".1]*."'-'- = i e ---<~---:--"i = rumnsszjr=ees = :‘:—:——; -
B/ UTILISATIONS : I }
e S ]
Consommation Taxde........... “7 980 LWy 127 46 119 i 46 161 ! 46 753 l L6 088
sronOomAA L FON, Aida | '
+ Autoconsommation - Pertes.. .7 621 7o b 1259 0 7% 170
+ Emplois industricls....... 1047 1344 ! 1094 ! [IOR 1387 1 266k
e o | o : o : _ i '
( Congdlation ( '_)'I) ( 329) | { 60) 5 ( 62) | ( 35) ( 6H1)
Fabrication de moQts ( q"?) ( 94) l C 127) ! ( 59) | ( 300) ! ( 214)
dont U yus de raisin ( 209) ¢ 149) ( 110) ; ( 148y | (o181 (140
) Vinaigres ( 275) ( 784) ( 1300) f ( 276) | ( 360) o0 319
( Apéritifs C h74) ( 487) ( 497) ( 460) ( 509 (522
~ Distillokion Eauxde-viz A.0L€. + 6 593 11 759 : & 431 B 038 BRI
dont (\,( g,r.mc (4 750) (6 050) (10 413) (7 356) | (B 263) i (4 865)
i o _ ¢ 387) ( 543) C 1 346) i (1 073) ( 57%) (56 )
* Prestations viniques et divers 2 034 2 342 l 3 748 2 554 2 4w 4 096
+ Stock Commercial (accroissement) - I 346 | - k Ly N [ -
= UTILISATIONS INTERNES 63 £19 66 901 71 030 ; 66 906 66 956 64 585
Ex 3 . I Qe !
{ SbgedCians Wi 5 095 6 691 5 89 5585 L g a5y 7 970
Exportations Moits 1 4 50 98 42 209
* UTILISATIONS DU MARCHE 68 925 73 606 76 970 72 591 73 252 72 714
SOLDE AVANT INTERVENTION (A - B) 25 930 17 776 31378 40 616, 28 825 15 414
- Distillation d'interventlion 3 318 153 3 045 13 428 1 528 5 127
= STOCK FINAL A LA PROPRIETE 22 612 17 623 28 313 R 27 297 30 287
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Repartifion des imporfations omdricaines

PARTS DT MARCHI PAR PAYS D'ORIGINE

'AYS 1970 1876 1877 1978 1579 1980
Crralie  : 207 ¢ 367 ;17 ;o453 :snecn :sesi
France 25 % 21 % e 0 17 7 16,0 % 12,5 %
Allemagne 15 7 18 7 18 7 17 7 1455 % 12,8 %
Porrugal 20 7 11z 10 7 € 7 7:3 % 6,2 %
Zspagne 10 7 10 % 7 6 7 Sy % 5,3 2
Sous-total : 100 9¢ 7 ; %6 7 96 7 6,4 7 96,3 %
Autres 0 &7 &6 7 : 4 7 3,6 7 3,6 %
Total genéral. 100 7 : 100 Z 100 % , 100 % ;lO0,0 Z 2100,0 Z

Source : IMPACT DATABANK er DOUANES U.S.
BBl Aqru‘ojt o Weshinglm & © Hawa
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ANNEXE 1.

LA PRODUCTION DE VIN EN FRANCE

z FRANCE figure aujourd'huil zu deuxiéme ramg mondizl de

(5]

i DTO-
ducteurs ce vin avec une production nationale de é8 Millions
¢'Hl, soit environ 20 % de la production mondiale. Elle n'est
précédée que par 1'ITALIE (B4 M.HL), alors que 1'ESPAGNE arri-

ve au troisieme rang avec 45 M.HL.

Comme dans toute production dépendant directement d'une récolte,
de fortes fluctuations apparaissent suivant les années, avec

des écarts pouvant aller jusqu'z 50 % (voir tab.q).

Si on se livre & une analyse un peu plus fine, une premigére
distinction au niveau de la couleur,souligne la fgible importan-
ce de nos vins blancs (20 M.HL, soit environ 30 % de notre produc-
tion totale), par rapport & nos vins rouges ou rosés. En ce qui
concerne la qualité, il convient de séparer les vins d'appellation
contrélée qui représentent 13 M.HL (dont 5 M.HL de vin blanc).
Juste derriere, la catégorie des vins délimités de qualité supé-
rieure (V.D.Q.S.), que beaucoup consideérent comme 1'antichambre

de 1l'appellation contrdlée, ne concerne que 2 M.HL.

Le solde de notre preduction, soit 53 M.HL entre dans la catégorie,
vaste et hétéroclite des vins de table. Certains d'entre eux, pré-
sentant des garanties d'origine et de qualité, ont droit & l'appel-
lation "vin de pavs", meis ils ne représentent que 7 M.HL, ce qui
lzisse en définitive une production nette de 46 M.HL de véritable

vin de table.



A ce niveau, une premiere remargue s'impose en ce gui concerne les

vins blancs. En effet, les chiffres semblent indiquer urne production
de 15 M.HL, mais il convient de mettre & part les quelques & M.!
réservés & la production de cognac et d'armagnac, ce cuil ne dégage
en définitive gu'une production totale de 7 M.HL particuliérement

f‘

ﬂ)

ible par rapport & l'ensemble. Il s'agit sans doute la c'un lourd
andicap en vue de l'exportation vers les ETATS-UNIS ol les consumme-
teurs sont actuellement fortement tournés vers les vins blancs. (53 %
de la consommation).

Sur le plan géographique, le tableau 2 souligne la prépondérance du
Sud-Est de la France et tout particuligrement du Languedoc-Roussillon
gui représente & lui seul 40 % de lz production frangeise gt 40

en ce qui concerne les vins de table. Cet important vignoble s'est

fortement développé 2 1l'époque de 1'ALGERIE FRANCAISE. Il produisait

des vins-de coupage Ppour équilibrer les vins algériens, particulizre-
ment forts en degré, qui envahissaient la métropole (15 M.HL). Aussi,
c'est & 1l'inddpendance de 1'ALGERIE que sont nés lec probléemes que

connait actuellement ce vigneoble.

Enfin, dans une derniére partie, il semble intéressant d'étudier les
exploitations agricoles gqui sont & la base de notre production. Le ta-
bleau 3 souligne l'importance et la stabilité du systéme coopératif qui

draine 40 % de notre production, mais pres de 55 % en ce gui concerne

b—

es vins de table. On peut également remarguer la faible teille de ces

oop

0

atives (25.000 HL en moyenne) ce qui explique partiellement leur

ér
midité apparente en matiéere d'investissement.

('1'

Enfin, un rapide calcul permet d'estimer 2 1,8 Ha la superficie moyenne
par adhérent, ce qui est totalement insuffisant pour faire vivre un
fover. Il est donc clair que le monde cocpératif est constitué d'une part
de nombreux explecitants amateurs pour oui la culture de la vigne est

un loisir et d‘autre part de professionnels i3 la téte de plus importantes

exploitations.



Le probleme surgit lorsqu'une méme coopérative comprend des
producteurs des deux catégories, car ils peuvent avoir, en
matitére d'investissement, des politigues bien différentes. Or,
le systéeme coopératif, avec sa collégialité, ménage une influ-
ence nrépondérante aux petits exploitante., ce qui peut également
expliquer la timidité en matigre d'investissement, de coopéra-

tives gque leur taille autoriserzit pourtant 2 investir.



TAB 1 :

RECOLTE PAR COULEUR

ROUGES

BLANCS

Unité : 1-000 hf
e .
VINS ROUGES OU ROSES VINS BLANCS ENSEMBLE DES VINS
CAMPAGNES |- - = e -
WINS A A.0O.C. | AUTRES VINS TOTAL VINS A A.0.C.{| AUTRES VINS TOTAL VINS A A.0.C, AUTRES VINS TOTAL |
1950 - SI 2 957 43 269 46 226 3 667 11 439 15 106 6 624 54 708 61 332
951 ~ 52 1 989 38 049 40 038 2 393 8 276 10 669 4 382 46 325 50 707
1952 - 53 2 315 38 311 L0 626 2 762 9 023 11 i85 5 077 47 334 52 411
1953 - 54 2 877 39 688 42 565 3 766 10 592 14 358 6 643 50 280 56 923
1954 = 55 2 690 43 4653 46 143 3 278 9 384 12 662 5 968 52 837 58 805
1955 = 56 3 320 42 685 46 005 4 136 9 925 14 061 7 456 52 610 60 066
1956 = 57 1 918 37 607 39 523 2 590 & 337 10 927 4 508 45 942 50 450
1957 - 58 1 556 23 646 25 202 1 986 5 312 7 298 3 542 28 958 32 500
1a5¢ = 59 2 s 33 332 15 9554 2 919 7 272 10 191 5 S4T 40 604 Lh 145
jos . = 60 2 817 44 192 L7 009 3 255 8 013 11 268 6 072 52 205 58 277
1ag: - 61 3 599 LT 741 L5 341 o 425 11 427 15 552 8 024 53 169 61 193
10, - 62 2 434 37 0T 45 175 3 652 7 888 11 540 6 086 40 629 46 715
194, - 63 3 867 51 45T 35 318 6 223 11 937 18 160 10 090 63 388 73 478
196> - 64 3552 37 213 4e 765 5 370 9 947 15 317 8 922 47 160 56 082
196 - 65 4 069 40 579 Wy bik 5 658 10 261 15 919 9 727 40 836 60 563
1965 - 066 3 754 46 811 50 565 L 656 - 11 347 16 )03 8 410 58 158 66 568
19645 - 67 4 302 38 115 L2 417 5 269 13 249 18 518 9 571 51 364 60 935
1967 - 68 4 234 40 372 44 806 5 268 10 919 16 187 9 502 51 491 60 993
1968 ~ 09 3 873 41 964 45 837 5 296 13 987 79 283 9 169 55 957 65 120
1969 = 70 3 238 33 852 37 090 4 373 8 340 12 713 7 611 42 192 49 803
1970 - 7t 5 400 46 314 51 914 5 856 16 603 22 459 11 456 62 917 74 373
1971 - 72 4 264 35 506 39 770 3 831 17 730 21 561 8 095 53 236 61 331
1972 = 73 S 114 36 809 41 923 4 923 11 652 16 575 10 037 48 461 58 498
1973 - 74 7 106 49 697 56 803 6 528 19 094 25 622 5 684 68 791 B2 425
1974 - 75 6 509 48 064 54 573 5 258 15 657 20 909 11 767 63 715 75 482
1975 - 76 5 082 39 551 44 633 5 087 16 255 21 342 10 169 55 806 65 975
1976 - 77 7 143 43 597 50 740 5 876 16 418 22 294 13 019 " 60 016 73 035
1977 - 78 6 379 31 928 38 307 4 678 9 362 14 D40 11 057 41 288 52 345
1978 - 79 8 173 33 875 472 048 4 353 11 769 16 122 12 527 45 643 8 §Z?
1979 80 9 803 L6 449 56 252 6 968 .20 323 27 29I 16 771 66 772 3
1980 - 81 8 098 43 821 51 919 4 810 12 474 17 284 12 908 56 295 69 203
Sources D.G.I. (J.0)



TAB 2 :  RECOLTE PAR REGION DE PROGRAMME : TOUS VINS - VINS DE TABLE
Unité : I 000 Hl
1975 - 1976 1976 - 1977 1977 - 1978 1976 - 1979 1979 - 1980 1980 - 1981 .
“Tous vingd V.Q.T. |Tous vins| V.Q.T. ITous vias | VDT ”ﬁ%ﬁlméins'“‘v.Q.T. Tous vins VB, TTous vins| v.g"i"v
- S— . N G- S, SRR SRS -
NCUEDOC- . '
USSILLON . ...... 26 885| 24 141 | 29 113 26 269 | 25 080 21 9I5 24 802 | 21 427 32 376] 29 493 | 33 059 | 30 IIO
{0V. COTE D'AZUR 5 939 4 333 6 416 4 415 5 455 3 650 5 541 3 429 7 083 4 975 7 627 5 476!
JRSE © oo e 1 594 1 482 1 833 1 700 1 490 1 368 1 897 1 808 1 958 I 841 1 807 I 7131
|
)1TOU~-CHARENTES 10 930 964 | 10 020 I 035 6 308 406 8 492 770 14 124 985 8 41 558
WITAINE . ....... 6 187 2 939 7 983 3 973 3 234 973 5 322 I 565 8 736 3 504 5 096 I 688'
iDL -PYRENEES . ... 4 218 4 100 5 313 5 182 2 084 1 973 3 136 2 946 5 976 5 720 3 695 3 507‘
)
ONE ALPES ...... 2 470 1477 3 217 1 741 3 051 1 468 3 273 L 501 3 800 1 929 3 748 I 995
AYS DE LOIRE . ... 2 815 I 747 3 504 1 947 1 335 623 I 996 912 3 288 1 536 2 208 856
NTRE . oovveeenn. 1 408 [ 181 1 593 1 188 692 444, I 157 727 1 647 I 046 I 193 676
|
AAMPAGNE . ... .... 1 342 98 I 593 94 L 399 78 595 26 1 696 70 842 30!
JURCOGRE . ....... 818 218 § O71 255 922 147 912 174 1 275 216 991 142
LSACE .. veinn.. 860 68 940 59 997 46 730 37 I 123 49 624 25
JTRES . ovrvvnn.. | 515 302 439 215 298 375 314 222 466 322 272 169
OTAL ....vuuun.. ] 65 975| 43 044 | 73 035 48 073 | 52 345 33 466 58 170 | 35 544 83 548 | 51 686 | 69 203 46 945
Source : D.G.1. (J. 0. rapport annuel)

y compris vins de pays.



TAB 3. PART DES COOPERATIVES DANS LA PRODUCTION .

e e TR | AT “W T I T
Années Nombre | Adhérents Capaciré ljectares ving de pays V.D.Q.5. ALOLC, totale en totale p
de stockage e vins mutés B L covperatives <”£E%H§E
oor U L Gsr | 287 a7 | a2 365 021 | 465 734 20 022 410 [ 792 067 | 2 980 786] 24 795 263|| 60 992 953 | 40,7
1968 1 181 288 360 43 581 7127 475 725 21 312 025 1 766 025 2 995 347 20 073 710 65 120 222 40,0
1969 I 202 289 970 44 813 012 495 819 16 380 66Y [ 563 893 2,717 136 20 661 698 49 803 207 41,5
1970 I 196- 287 533 45 224 885 486 059 23 022 614 2 109 182 3909 449 29 101 245 74 373 SI11 39,1
1971 1 199 285 369 45 355 249 480 778 22 345 835 I 829 8I3 2 809 512 26 985 160 61 330 782 44,0
1972 1 194 285 828 47 111 514 486 690 18 997 250 I 967 826 3 570 207 24 535 283 58 498 409 41,9
1973 1 195 283 710 48 492 725 493 608 26 286 680 2 220 058 5 042 907 33 549 645 82 425 164 40,7 ;
L974 1 191 284 027 49 942 281 498 247 26 959 904 I 594 829 4 385 120 32 939 853 75 481 971 43,6 E
1975 1 183 280 821 50 680 084 493 712 22 018 072 I 908 513 3 839 673 27 766 258 65 978 765 48,1
1976 L 188 278 138 50 473 613 493 562 24308 963 1 977 556 4 791 972 31 078 491 73 035 424 42,6
1977 [ 188 274 137 52 020 475 501 409 19 930 423 1 196 034 4465 166 2% 591 623 52 344 930 48,9
(978 I 171 269 258 52 869 933 487 241 19 165 849 1 347 333 5 028 . 9i 25 541 973 58 170 379 43,9
1979 1 165 261 875 53 889 411l 487 636 27 684 631 989 783 b 306 Y76 34981 390 83 543 488 41,9




ANNEXE 2

LA CONSOMMATION DE VIN EN FRANCE

E & d0 céder son titie de plus important producteur
mondial au profit de 1'ITALIE, elle e cependant gardé le peu glo-
rieux record de la consommation par téte d'habitent. Avec 94 L.

\

28T an et ar habitant elle récdde 1'ITALIE (93 "_,"/aﬂ) 1'ARGEN-
’ [
8 L,"’aql;’ 3 trés 10ill, on trouve

TINE (76L/an) et 1'ESPAGNE (&
1'ALLEMAGNE FEZDERALE avec 36 L/en, tandis gqu'aux ETATS-UNIS et
au ROYAUME-UNI, la consommation, malgré une augmentation soutenue,

ne dépasse pas 8L/an.

Le tableau L précise davantage la nature de cette consommation
ainsi que son évclution. On y découvre un tres net fléchissement
de notre consommation, surtout sensible en ce qui concerne les
vins de table. En fait, il semble qu'en EUROPE, les évolutions
actuelles eient pour conséguence de gommer les écarts de consomma-
tion entre les différents pays, qui devraient converger vers une

moyenne de 70L/an, d'ici uelques années.
) d

Pour la FRANCE, il s'asgirait donc d'un déclin de notre consommation,
ce qui n'emp&che pas notre consommation de vins d'A.0.C. d'enregis-
trer des progrés sensibles. Il convient cependant de tempérer les
chiffres présentés, en précisant gue de nombreux vins ont acaguis

le distinction d'AOC au cours de ces dernigéres années. Cependant,

le phénomene demeure indiscutable et une récente étude de 1'ONIVIT

& permis d'en préciser les causes et les mécanismes.



. L'évolution de notre société fait peu & peu disparaitre lsa
consommation de vin-sur le lieu de traveil ou & proximité (bistrot).
au profit d'une consommztion au cours des repas, privilégiant

davantage les vins fins.

. . Pour déceler les mécanismes de cette régression, il a fallu
distinguer trois catégeries d'individus :
. ceux gqui ne boivent jamais de vin représentent 23 % de la
population (pour les plus de 14 ans)

les autres, les amateurs, se distinguent par leur mode de

ct

consommation, 1l'un "occasionnel", 1l'autre "régulier", qui
different non seulement par la fréquence, meis aussi par
les circonstances de ccnsommation, la nature et le volume
des vins consommés.
Les "occasionnels'" qui représentent 31 %, concentrent leur consom-
mation sur les repas améliorés, sou&ent pris en présence d'invités
et s'orientent de&antage Qers les vins fins.Ne bu@ant du Qin gue
3 fois par semezine en moyenne, ils ne par&iennent gu'z une consomma-
tion de 29 L/zn.Ce sont souvent des femmes ou des jeunes, de milieu

aisé et en habitation urbaine.

Par opposition, l'archétype du consommateur "régulier" est un homme
8gé de milieu modeste, en habitation rurale. Il consmme 177 L/an en
moyenne au cours des 12 2 13 repas dans ls semzine, et se tourne

plus volontiers vers les vins de qualiié courante.le tableaubillus-

tre bien ces constatations.

Cependant,une anzlyse statique de ce type, ne pourrait permettre d'en-
visager les futures évclutions. Mais, une enguéte complémentaire z
montré gue 1'8ge moyen d'acces & la consommation de vin n's pratique=-
‘ment pas changé au cours de ces 40 dernigree anndes, et que dans

l'ensemble, les consommateurs "réguliers'" 1'étaient devenus trés tét,

eo/ o



avec une phase "occasiocnnelle" bré&e ou nulle. Aussi, cels conduit

5 penser que les jeunes consommateurs occasionnels ont toutes les
chances de 1'étre enccre demszin; le mécanisme de la régression appa-
rait donc jouer de la manigre suivante : aux qonsommateurs &gés en
majorité '"réguliers", succedent de nouvelles génerations ge consom-
1

: - 2 4 /
mateurs occasionnels dont lz consommaticn représente en moyenne 1/6

t qui se tournent plus volontiers vers les

1]

d
de celle de leurs 2inés
Aussi, il est clair que nos problémes actuels de surproduction ne

a
devraient pes aller en s'am€liorant au cours des prochaines années.

A ce niQeau, 1]l semble intéressant d'étudier rapidement le bilan
emplois-ressources du vin en France. Le tableau & définit les grandes
masses actuelles.Ill apparait clairement que pour pallier cette défec-
tion du consommateur, on ne Peut compter sur un stockage qui n'est

pas une fin en soi et qui de toute fa§0n en est déja & un niQeau
limite. Aussi, afin d'éQiter des distillations toujours intolérables,
il conviendrait d'une part de dé@elopper nos exportations et d'autre

part, de réduire Progressivement notre production gréce z une amélio-

ration de son niveau de qualité.



TABR 4

CONSOMMATION DES VINS

en iLndice

INDICE CONSOMMATION TAXEE EN VOLUME POPULATION CONSOMMATION TAXol
CAMPAGNES Moyenne 1956-1960-1961 = 100 TOTALE PAR TETE (litre/cete)

A OC lAutres Vins Ensemble (Milliers) A O C 1Autrcs Vins

(3753) (2) | (42624X2)  (46377) (2)
1959-60 )
1960-61 ) 100 100 100 45 355 8,05 94,64
1961-62 ) L 45 729 8,53 92,29
1962-63 121,6 101,6 I01,9 46 422 8,82 92,27
1963-64 131,1 101,7 104,0 47 573 10,11 89,31
1964-65 135,4 101,2 104,0 48 059 10,26 90, 55
1965-66 139,7 101,0 104,2 48 562 10,78 88,88
1966-67 142,8 99,6 103,1 48 954 10,83 87,27
1967-68 145,9 10,6 105,1 49 374 IL,00 85,53
1968-69 142,8 98,4 102,0 49 723 11,16 | 86,24
1969-70 143,3 97,0 100, 7 50 105 10,91 l 84,08
1970-71 146,2 95,0 99,1 50 524 10,44 81,81
1971-72 158,1 98,1 102,9 51 004 11,23 79,44
1972-23 149,1 99,4 103,4 51 500 11,49 81,77
1973-74 142,5 95,1 98,9 52 000 10,28 78,00
1974-15 177,3 92,7 99,5 52 340 12,70 75,50
1975-76 199,3 91,4 100,2 52 600 14,20 74,10
1976-1717 202,0 89,6 98,7 52 810 14,30 72,33
1977-78 192,6 90,4 98,6 53 196 13,59 72,41
1978-179 196,8 87,3 96,1 53 397 13,83 68,96
1979-80 213,5 84,0 94,5 53 630 15,94 06,78

CONSOMMAT IO
TOTALE

<4

PAR TETE (1)

130,5
1234
128,9
125;9
121,7
120,8
118,7
118,2
112 ,4
108, 4
109,4
108, 5
107,0
104,2
104,0
101,9
101,3
96,3
92,8
95,4

(4

Conscmmation en franchise comprise

Base 100

Sources : D.

G.I,
ONIVIT



FREQUENCE DE CONSOMMATION ' DU VIN
‘ DECLAREE ~ OBSERVEE

: consom-réquliers _ _ _ : S
‘consom- occasionnels . _ . (v): /= 7 de. l'etfectif de la classe SO
: nombre moyen de consom? ___ d'age consideree I ST
v (1) | ;TR
100 temmes f SRR R
90 ‘
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5 70 . L
' N £0 ¥ i %
56 : ‘
40|,
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e e 20 )
- \“-“—--.,;-... Gcecasionnelle 10
40 50 w0 70 080 age age
/(1) =
ensemble &
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90
80
70 '
GG
50
40
30
20
10

age
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ANNEXE

2

~ .

Le secteur des vinS continue d'apporter une importante contribution

au solde positif de notre bzlance commerciale agro-alimentaire.Notre

i
taux de couverture ne cesse d'augmenter (573 % en 1981, contre 539 %

sion du solde est donc due uniquement & celle de
Cette ennées, le secteur des vins et spiritueux a

(dont 7,2 MDF pour 1le seul secteur des vins) au

nos

{1 § MDF)
N YA BRI )

contribué pour 11,7 WMDF

sclde excédentaire de

notre bzlance agro-alimentaire.ll occupe toujours la deuxiéme place

»

T
derriere les céréales et devant les produits laitiers.

La France a export€ en 1961, 8,9 Millions d'HL, dont &

,2 MHL d'AOC

soit &7 % en volume. En ce gui concerne les vins de table, il

convient de distinguer les ventes en bouteilles qui représentent 1,6 MHL

et les ventes en vrac qui intéressent 2,3 MHL. Ainsi don

tions de vin de table en bouteilles ne représentent aujourd'hui quel,g

n

os exporte-

(2
/2

du total de nos exportations. Par ailleurs, il est intéressant de noter

que la part des vins blancs est tres importante avec 43,3 %

tions de vin de table.

des exporta-

Si 1'on raisonne en vealeur, les exportations frangaises ont rapporté
8,7 M.D.F. gé devises, mais cette fois les vins d'A.0.C avec 7 MDF

représentent 8 0 % du totzl. Les vins de table ne représentent que

1, 6 MdF en raison de leur prix plus modeste, surtout pour les expédi-

fa

tions en fOts.




LES DEBOUCHES

La CEE apparait comme un client privilégié avec un volume de

6 MHL représentant une valeur de 5 McF. Parmi nos six meilleurs
clients, le CEE n'en compte pas meoins de cing. Seuls les
Etats-Unis figurent au deuxieme rang. Le tableau précise les

poids respectifs de nos différents clients. 11 laisse supposer
RF

—

o= ~
e L a

+

A, cctuellement noctrs premier client en valeur, mais
surtout en volume car elle importe & elle-seule prés de la moitié
des vins de table, pourrait se voir dépassée rapidement par les

Etats-Unis qui présentent un taux de croissance nettement supérieur.

(]

1 faut cependant se méfier de toute conclusion hétive, car il
N

semtle que les Etats-Unis ont profité du cours avantageux du doller
tout eu long de l'année pour augmenter leurs stocks d'AOC. Cependant
dens le secteur des vins de table, il convient de noter une évolu-
tion tout & fait positive (+ 45 % entre 78 et 80) quoigue inférieu:
au développement du marché américain. Mieux encore, la progression
semble s'accélérer : 200.00C Hl. en 1981, soit 33,2 % par rapport

3 1980. Le part des vins blancs y est prépondérante avec 125.000HL
(62,5 %).

Notons également la tres faible valeur de nos exportations vers
1'Italie, seul pavs vis & vis duquel nous soyons déficitaires,
puisgue nos importations s'éléevent & 1 MdF pour 7 MHL de vin,

en vrac pour la majeure partie.

Enfin, pour avoir un élément de compafaison, il faut ssvoir que
les Italiens exporient environ 15 MHL, ce qui cerrespond &

18 % de leur production, alors que nous n'exportons que 13 %

de la A3tre. Par contre, en 1980, le montant de leur exportation
ne s'élevait qu'sd 2,8 MdF contre 7,2 MdF en france, car une grande

partie de leurs exportations est constituée de vin en vrac.

Ainsi, il convient de ne pas trop minimiser les performances
rangaises en matiére d'exportation, en gardant en mémoire les
deux réussites totales que constituent le champagne (2,15 MdF) et

le Cognac (3,5 MdF).



ANNEXE 4

LA PRODUCTICN DE VIN AUX ETATS-UNIS

Les Etats-Unis sont le sixiéme production mondial de vin,

v

Q.

erriere 1'Italie, la France, 1'URSS, 1'Espagne et 1'Argentine.
Lz production est passée de 6,6 MHL en 1965 a 16,86 MHL en

$78 puis 20 MHL en 1980. Cependant, cette derniere année était

)

exceptionnelle et lz production de 1981 devraif se situer au
niveau de celle de 1978. Les années 1570-1980 ont été une période
de forte sugmentation de la production, due & une croissance du
marché intérieur particulizrement nette & partir de 1976.

En 1981, la répartition géographique de la production étzit la

suivante :

{en tonnes)

: Poyesr
| 1 i !
:

‘New vork ' 125.000!
,Pennsylvanie : 56.000,
;Michigan : 50.000]
\Ohio : 10.000
Missouri | 3.200,
,Arkansas \ 8.100,
,Washington | 153.000,
,Carnline du Nord 5 5.300,
,Arizona N 12.400;
(Autres (Caroline du Sud | 5.400,
.+ Georgie) ; . f
,Californie Total , 4.060.000]
,- Rarsins cde table v 410.00C,
;. Raising 2 vinifier i 1.750.000,
L Raisins secs , 1.3006.000,
? 4.488.400;

JEtats-Unis

Source : MIVS 11/81

Le producticn celifornienne de vin représente spproximativement
90 % de la producticn totale, et celle de 1'Etat de New-York 7 %

Le graphigue ci-dessous illustre 1'évolution de 1la production des

ventes et des stocks de vins californiens entre 1971 et 1980
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En 1978, les vins tranguilles représentaient §2

les vins de dessert 17 %;les vermouths 16 % les

1 [ 24

("Pop wines") 13 % et enfin les vins mousseux

= 9
| & ]
76 80

licres
ngtitere - Tovue Wine vincs

0/

% de la production,
vins légers aromatisés

%. Cette production

a donc une structure trés différente des structures gue l'on cbserve

en Europe en général. Elle reflete en grande partie la structure

de la consommation comme on le verra plus loin.




L'autre différence essentielle qui existe entre les viticulteurs
européens et américains est la concentration de le production

cbservée outre-atlantigue : le premier producteur américan

E.and J. GALLG une production équivalente & celle de la région
bordelaise toute entiére, et qui représente approxiamtivement

le quart de la producticn américaine.

Les plus importantes entreprises viti-vinicoles sont toutes califor-

nkwnes. On peut citer parmi elles :

-ERNEST AND JULIUS GALLO :

Elle a produit 3,8 MHL en 1971 soit le double de son sui&ant UNITED
VINTNERS. Elle détenait slors 30 % du marché estimé 2 3 MD de
dollere (cF. tab. pour les chiffres détaillés). Ce producteur
possede une capacité de stockage de 9,5 MHL.

- Le secteur vin de HEUBLEIN qui contr6le aussi UNITED VINTNERS
ALMADEN- VINEYARDS filiale du groupe NATURAL DISTILLERS

- Wine Spectrum division du groupe COCA -COLA.

Les dix premieres entreprises américaines représentent 67,4 % du
marché du vin en 1980 (cf.tab.).

ANNEXE La consommaticn aux ttats-Unis

wn

En 1980, les ventes totales de vin aux Etats-Unis ont atteint 478 M.
de gallons (1 gallon = 3,78 1) soit environ 18 Md'Hl. La progression
de la consommation a été de 7,9 % par rapport 3 1979 et en moyenne

de 5,9 % par an sur les 10 derniéres années. un estime qu'elle

devrait étre de 7,5 % par an au cours des dix prochaines années
d'aprés le revue wine trade). Deux faits sont particuligrement intéres.

sant dans 1'étude de 1'évolution de la consommation.




1. - la croissance de la consommation de vin de table a été en
meyenne de 10,4 % par an entre 1970 et 1980, donc nettement supé-

rieur 3 la croissance globale.

2. - 3 l'intérieur du marché de vins de table,ls part de

m
5
=
wn

blancs & plus gue doublé en 10 ans passant de 24 % & 54 % .

Ces deux phénomgnes correspondent & l'arrivée de nouveaux consommateurs

su

=]

le marché du vin dont le comportement est totalement différent de
celui des consommateurs européens (& iitre d'exemple, une publicité
télévisée de la marque Giaccbazzi suggére de boire le vin avec des

glagons).

£n movenne, la consommation de vin est de 8 1, par habitant et par an ;
4

cependant il faut étre conscient de l'existence d'une importante disparz-

té géographigue (voir graphique page 5).
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consommation per

Population Conscmmation totale

! ! f ¥ !
! : ! I capita !
4 : L ! ! ! 4 !
¥ !Ranc 11000 heb. ! Rang ! 100C Rl ! Rang ! Lrere :
! ! ! ! ! ! ! !
' 1 ' i VT /S
‘District of Columbia & 47 | 638 y 25 ! 156,7 oy 24,56 b OMIVS
,ge:ada , 43 729 : 25 : 151,6 X § i 38,96 P11/81

alifornie : 23.669 . e 3.554,2 . €,69
'New Hampshire S 621 o2 b i20, b o 14,12
;Rnodg Island ; ac §47 . 31, 120,9 . S i 12,76
,Rashingten i 20 4.130 i 11 ] 494,8 % 3 ; 12,0 :
,Cregcn ; 30 2.633 g 7 309,2 . 7 , 11,73 .
verm?nt ; 4? : R ?ll ; 44 ) ?7,0 i 8 : BB Uy ;
New Jerscy ; g 7.364 g 5 ?;9,2 : 9 ; BLD o (e .
,Colorado . 28 | 2.889 ' 14 321,18 , 10 i 11,13
Alaska AR SR 400 ©oas 44,4 S G 11,08

New Yerk ; 2 17.557 - 2 . 1l.014,6 S 10,30

1 1 1 | 1 1 1

JTOTAL U.S.A : - 226.585 - 118.143,2 A 8,02

Ainsi, le consommation de vins blancs est trois fois plus élevée
N FRANSCISCO, alors qu'a CHICAGO 1la

N

que celle des vingrougesa S
consommetion de vin rouge esst la plus importante. lLes analyses dé-
mogrephiques réalisées montrent gue les américains consommegt
daventzge de vin chez eux qu'z l'extérieur et que lorsqu'ils consom-
ment hors de chez eux ils choisissent de préférence des vins blancs
On & constaté par ailleurs des différences trés importantes & 1'in-
térieur des groupes de personnes interrogées : sur l'ensemble des
consommateurs , ce sont les personnes & haut revenu, les femmes et
les blancs qui consomment le plus. L 'écart est encore plus net entre
consommateurs de vin blanc et consommateurs de vin rouge : les
plus gros consommateurs de vin blanc sont 12 encore les personnes a

TR
haut revenu, les femmes et les blancs.
vee démocraphigue des consommateurs de vins
fonction des tvoes ce vins les plus fréquen-
nt conscmnmis

a

$t

(en %)
1 1 I A |
: : DOMICILE "BARS OU RESTAURANTS :
1Base T TTRouvee Blanc | Ros€ !Total | Fougelsianc {Rosé& !
i ; ;
TOTAL MARCIHES J(elo) 6l D 21 f30 . & ¢ os0 ' 16 ' 28 | 3
atlanta 1{120) t 63 ! 16 ! 31 ! 16 ¢ 53 ¢ 13 ! 24 ! 1%
“hicago 10153 8860 N 25 444 4 L% 4 IT 4 XY g OBS b B @ .
Loe Angelés '(162) ! 63 ! 21 : 38 i 4 1 53 i 1& : 30 1+ & 1 MIVS
vew Orléans 1{168) ! 53 § 22 1 23 ! 8 ¢ 38 ! 11 + 22 ! 5 vt 11/81
“ew-York 1{152) : €2 ! 25 'y 28 ! % t &8 ! 21 t 26 1 7
3an Franciscc 1(156) ! 72 t 15 ) 47 ¢t lo t e8 ¢ 13 1+ 48 1 9
v SIS U SRS DU N AU
W& TT.000 & 25.995 § T(629y 57 20 . 28 , 9 . 45 15 . 24 . 6
‘o.ooo g et plus 1{27¢y [ 67 , 23 33 7 11 87 . 17 , 31 . 9
: ! ; : : : ; ; : :
Yy ! ! ! ! ! - ! .
11477) s 20 . 29 S99 * Y15 . 2. 7
T(332) ) 64 22 Y32 0 10 ; St 5 oy o, @ , 2
v : ! : ! : ! ! : :
e . 1 ! ' | ' ' | ' \ '
pas ‘(Bs3y ¢ 52 ;. 23 [ @3 . & - 42 , ¥W | i 7 |
"éminin P(257) 73zl % 4 P11, €2 , 15 , 33 | @
g : ' { ¢ ' d ! t l :
“f“; ' ' ' ' ' 1 ) ! 1 ]
iTancs J(708) | 64 20 003 A & S . 16 . 28 &8
loirs 1 (202) . 49 © 23 2 ¢ s . 3% , 1% . 18 : 3
) i ) ) | ' | | ) i
TAT -CIVIL : i i : i : ; ) \ ;
G ‘te2ey 62 1 22 Y30 Y 10 P oae toae Pl2e o
€libataire . (282) | 58 19 30 5 s 1 osg 1oae o2 g :

S R § R A SR R s e TN T T VNI ST T 2 TR B e



L'ensemble des cisparités observées montre que la consommation

moyenne de 8 1 par an et par habitant ne décrit pas correctement

la réalité des consommations individuelles. C'est ainsi que 65 M

de personnes ne consomment jamais de vin et constituent un marché po-

tentiel trés convoité.

R

' o L+~ ~ = - i~ - - b o — i — 2
4s en détall les structure de la copsommatior, améri--

L /

i0n (avec

SHARE OF MARKET TREND
W INE ENTERING U.S. DISTRIBUTION CHANNELS BY TYPE

SIX MONTHS |
387 |

l

TYPE 190 | 1575 | 1576 | 1977 | 1s7e | 197¢ | 1980 [ 1960 | 13881 |
Bls b, i ' S - : r:—%—o;—}
Table 50% 58% 61% 66% 75% 74% 7.5%6 76.0% (77-8%0
Dessert b3 18 16 14 12 1 10 9.§ 52
Vermouth 4 3 3 2 2 2 2 ‘412 s.q
Sparkiing 8 6 . 6 6 6 6 E oA ej
Special Natural 10 15 14 il S 8 7 r .JO’ 100.10w
Totz! Wine 1700% 100% 100% 10C% 100% 10C% 100% 100.0% 0%

Source: |MPACT DATABANK

SUr les 6 premiers mois de

1981 la part du marché des vins tranquil-

les {= table udme) s'est élevée 3 77,8 %.
b

Pour convertir au vin de non consommateur, plusieurs types de produits

ont été lancés sur le marché :

- les vins de type "Sangria" ou "Pop wines" (vin "naturels aromatisés")

apreés une période de succes sont actuellement en perte de vitesse.

- les vins de types '"Lambrusco" sont actuellement en plein développe-
Yp

ment et devraient se maintenir pendant 10 ans encore.

- les vins légers("light wines") titrant 7 % en moyenne, 2

bzsses calories, qui a la différence des 'Lambrusco' seraient csecs et

non carbonatés sont

représenter 10 2 12 % du to

- les vins sans alcoo!l

g

en cours de lancement actuelilement

aussi en cours de

: 1ls pourraient

tzl des "Table Wines" en 1990.

lancement pourraient conver-

tir au "vin" ceux gui réprouvent la consommation d'alcool.



11 est clair que certains produits {(comme les "pop vines")
cnt rfpondu 3 une mode plutét qu'a une demande stable. On
peut se demanderl ae méme si 1l'enjouement pour les "light
wines" assez insipides ne sera pas lul aussi passager.

A plus long terme la connaissance de 1'évolution de tout
nouveau venu au vin {(gui passe normalement par les stades
successifs vins blancs édulcorés, vins blancs secs, puils
vins rouges) incite & anticiper les changements de consom-
mation prévisibles. Encore faudrait-il pouvoir estimer le

durée des stades successifs de cette évolution.

Origine des importations aux Etats-Unis

Le tableau présenté ci-dessous indique pour chaque cetégorie

in considéré la provenance et les quantités vendues en 1979

de vi
et 1980
VENTES TOTALES DE VINS EN 1980 ET COMPARAISON AVEC 1979

.
! TV 3 T\
!Vins de - ! Vins ce + ! Vins g -1 Vi “na
. Db s ne | nous-! !Vins natu-~! ToTN
: !Ge 14 tde 14 ! peux !Vermouths !rels spé&- ! s
' ! ! ! ] tciaux” i
! : ! ! ! !
1 ] 1 1 .
. oo i . ! - ! : '
, Vins Califerniens 1979) 8.451,3 1.115,3 | 720,3 , 14,8 ; 1.230,E ; 11.667,5
Pyt R inile 250 { ! " i g
i | 110'1.' : %:,..,6 | 8‘009 i i95,.3 ; 1.,161,2 i 12.499,2
: ! 1,3 : -16,4 ! +11,2 X +30, 4 : = 5,6 oo+ 7,2
: ! !
gg2 © : £% 0O ] 196 3 3 i 3
X 25;, , 5:;,\. . P R4 AP & : 5240 H 75,5 4 i.062,5
6 632,89 i 150,0 ! 29,7 ! 92,8 ! 1.764,1
¢ Mapiesien 78760 g ‘ : ' L . ' : 1.764,1
X ariation /9/80 en % £ 0,6 +14,6 ! +16,2 ! -4¢,0 t +22 .9 ' + 6,1
! i 1 ‘ ) o : !
i | ]
1 ' ] : ; i
' - - . . ! 1
; Vins importés 1979, 2.981,9 : 10€,5 : 171,86 12),2 : 107.5 ° 1.488.6
P = ~p - . 5 e = P4 Y
; 19800 3.352,8 10¢,¢  © 1e2,7 ' los.2 ! 30,8 | 3 .
. B per ' 4%, ) 1 . i 182, 1 i 109 ,.2 ) 130,18 3.87%7¢9,¢
. ariation 79/8C en t +12,4 - 2,0 . + 5 . i : '
1 , , : 2,0 6,5 | - g0 +13,0 +11,2
; ; ‘ H A ! 1 -
: ! ! : ! ! !
s 1 e o 2 : 5 - 1 = - 1 '
, . 1.774,7 , 1.021,0 . 324,1 | 1.413,8  16.816,6
‘ Vol e it e L
C2 ¢70,% . 1.123,3 : 334,2 : 1,384,8 i8.143,2
Il - %.,% + 113 + z : 2 i ] 7.5
: ) . 2ok, d . S, 2 : = 2,0 ) = LY

B e e T



Four plus de clarté nous limiterons notre étude au marché

Jes "Table Wines" (= vins de -14° sur le graphique;

tes importations représentent approximativement 25 % de ce marché,
1z Californie 70 %. Le taux de croissance prévu pour le marché
des vine de tehle étent superieur au taux de croissance DPrevu

pour la production locale, il est clair que dans ces conditicns

,—,-’-« fx \_5 ‘v'\:\‘“JAC . . .
Sanelhons ol geiions — rounded)
i | } 1 SIX MONTHS | PERCENT
ORIGIN | 1970 | 1975 | 1976 | 1977 | 1978 | 1979 | 1980 [ 1980 [ 1581 | CHANGE
California 95 152 160 183 203 223 2395 1207 1313 L S.0%
Other States 17 23 22 22 19 23 179  10.4 &7 — 5.6
United States 112 174 182 205 222 246  267.3 1311 138.2 5.4
Imports 21 40 49 58 1 381 911 41.6 435.7 .9 8.
Total 133 213 231 263 303 327 3585 1727 183.9 6.5
SHARE OF MARKET TREND®
Eatifionsia 71%  72%  69%  70%  67%  68%  70% 68.9% _71.6%
Other 13 10 10 6 7 5 6.0 3.6
United States 84 82 79 78 73 75 75 7. y .
Imports 16 18 2% 29 97 25 95 241 248
Total ' 1005 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100.0% 100.0%

*Based on unrounded data.
Source: IMPACT DATABANK.
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d IMPORTS OF TABLE WINE INTO U.S. BY COUNTRY OF ORIGIN

(millions of gallons — rounded)

T T i
1980 | | [ [ | | I | SIX MONTRS | PERCENT
! 1 1 » r
RANKICOUNTRY | 1970 | 1974 | 1975 | 1976 | 1977 | 1978 | 1979 1980 | 1580 | 1587 | CHANGE
1 Italy 2.8 36 719 176 242 304 432 543 253 2p9 5.5%
2 Cermany 2.8 5.2 6.7 8.8 104 138 117 117 4.9 6.0 24.0
3 France 6.7 69 74 101 115 140 129 114 49 7.0 44.0
4 Portugal 3.9 8.5 6.7 5.5 5.7 6.3 5.9 5.7 2.6 2.4 -6.8
5 Spain 2.1 7.8 5.8 4.9 4.4 4.8 4.2 4.8 2.3 .8 -21.6
All Others 1.1 3.4 1.9 1.8 2.4 2.9 2.8 3.2 1.7  .1.8 3.7
All Countries 204 41.4 398 487 556 819 80.7 911 416 457 9.9%
SHARE OF IMPORTED TABLE WINE MARKET
1 ltaly L 20%  23%  30% 369 _41%. 48%  53%  60%  61e 58%,
2 Cermany 513 15 1 18 17 15 13 12 3
3 France 135" 17 18 21 i 20 - 17 16 13 12 i 15
4 Portugal 20 21 ... 17 1 10 8 7 6 6 5
5 Spain 10 13 15 10 7 6 5 5 6 4
Ali Others — 8 5 4 4 4 4 3 4 4
Total? 100% 100%  100% 100% 100% 100% 100% 1009 100% 100%

Includes Sant’'Gria
*Addition of columns may not agree because of rounding.
Source: NAB! and IMPACT DATABANK.



D'aprées la revue Wine Trade, il faudrait extrapoler ces données

de la manikre suivante :

- ITALIE : ralentissement de la croissance jusqu'en 1985

- FRANCE : bonne croissance pour plusieurs années

- ALLEMACNE ; idem

- ESPAGNE : va se développer

- Perspectives favorables pour les pays de 1'Curope de 1'Est et

de 1'Amérique du Sud.

lMéme si elles sont dénuées de fondement (ce qui n'est pas du tout
impossible, si l'on se rappelle que personne n'avait prévu le succeés
de RIUNITE), ces perspectives témoigrent au moins du fort préjugé
favorable dont bénéficie toujours la France sur le marché du vin.

LE ROLE DE LA MARQUE

Les cix premiéres margues importées réprésentent 60 % du total des
vins importés. De la méme maniére les dix premiéres marcues locales
représentent 67,4 % du marchg des vins locaux (cf.p.10). Il est
méme frappant de constater que le par Léle peut étre poursuivi en
détail : les deux leaders de chaque cetégcrie possédent approxima-
tivement 25 % du marché correspondant, les marques suivantes sont tre:
¢loignées des leaders.
1980 TOP TEN IMPORTED WINE BRANDS
ANALYSIS OF TABLE WINE MARKET SHARE®
! i ‘
;Depkﬁons Imporied ]

Cumulative

!
t
{
(Millions ofj Table Wine
|

RankiBrand } Country Callons) _)narketSharelh4arke:Share
1. RIUNITE taly 21.77 23.9% -
2. CELLA ltaly 5.69 6.2 30.7%

3. CIACOBAZZI ftaly 5.62 . 6.2 36.3 )

5. BOLLA Itaiy 3.67 4.0 40.3

5. FOLONARI Naly 3.53 23S £3.2

6. YAGO Spain 3.18 3.5 47.7

7. BLUE NUN Germamy 3.02 3.3 51.0 _
8. MATEUS Portugal 2.98 33 53.3

e, ZONIN ltaly 2.40 2.6 56.9
10. LANCER'S Portugal 1.90 2.7%% 59.0%

*IMPACT Estimates.



SHARE OF MARKET TREND — LARGEST TEN WINERIES IN TOTAL SALES

i 1670 | 1975 | gz | e LosTE | 1979 | 1980
7. E. & ). CALLO 30% 2% 27% 28% 24.6% 25.5% 25.6%
2. UNITED VINTNERS 17 16 15 14 13.7 12.4 11.0
3. ALMADEN 3 4 5 5 6.0 6.5 6.7
4. THEWINE SPECTRUM 3 3 3 3 3.3 3.7 S.7
5. THEWINE GROUP 4 6 6 5 5.3 4.4 4.6
6. PAUL MASSON 1 2 3 3 3.2 3.4 3.7
7. CANANDAIGUA 3 4 4 4 3.4 2.9 3.2
g. GUILD 3 4 4 4 3.2 3.5 3.1
9. MONARCH (N.Y) 2 3 3 3 2.7 2.8 2.7
70, SESASTIANI . 1 1 i 2.0 2.0 2.3
TJotal — Ten Largest _ 66% 70% 71% 70% 65.6% 67.1% 67.2%
Estimaied |
Depietions in’ l Growth Share of
VWine Line Cases (000} { Cases French Table
FRANCE Importer 1979 | 1%80 | (000) | Percent Wine
ALEXIS LICHINE Sgmerset Wine Co. )
(Norton Simon) 300 230 - 10 = -3% 6.7%
B&C . Browne-\intners
' (Seagram) 318 300 - 18 - & 6.3
CARTIER Monsieur Henr Wines, Ltd.
) (Private) _ 115 145 + 30 +26 3.1
CHANTEFLEUR arliament Import Co.
(Private) 159 163 + 4 + 3 3.4
CRUSE J. Garneau Co.
(Brown-Forman} 74 60 - 14 —189 1.3
DROUHIN Dreyfus, Ashby (Schenley) 60 54 - 6 —10 1.1
FRANK Chateau & Estate Wines Co.
SCHOONMAKER (Seagram) 75 72 - 3 - 4 1.5
JADOT Kobrand Corp. {Private) 110 115 < 5 == 5 2.4
LATOUR Frederick Wiidman
(Hiram \Waiker) : 88 60 - 28 —32 1.3
MARQUISAT Buckingham Wine Co.
(Northwest Ind.} 50 50 — — 1.1
MOREAU ET FILS Frederick Wildman )
(Hiram \Walker) 68 116 =+ 48 +71 2.4
MOUTON CADET Buckingham Wine Co.
(Northwest Ind.) 262 290 <+ 28 +11 6.1
NECTAROSE Browne-Vintneré 116 115 - 1 — ] 2.4
NICOLAS Chevalier imports (Private) 125 165 + 40 +32 3.5
PERE PATRIARCHE  Peartree Imports (Private) 30 130 + 50 +63 2.7
SICHEL Schieffelin & Co.
(Moet-Hennessy) 110 125 + 15 +14 2.6,
TOTAL — French Brands and Lines (Cases) 2,110 2,250 =140 + 6.6% £7.4%,
(Gallons) 3,064 5,400 =336

Source: IMPACT DATABANK.




ANNEXE 6

LE SUCCES DES VINS ITALIENS, 1'EXtMPLE DE RIUNITE

Aux Etats-Unis, on compare volontiers 1l'industrie du vin a 1'industrie
gutomobile, sans doute en raison du succés des importations. Et, pour
illustrer devantage ce parallele, on présente la Californie comme

e "Détroit" du vin, tandis que 1'Italie serait son "Japon" et

IUN

—

1
R TE son “Toyota".

I1 =st vrai que les chitfres sont trés éloquents {(les ventes ont été

(]

multipliées par &4 en 4 ans), ce phénoméne pparait donc comme un vérita-
az de marée. Fort curieusement, ce succés remarqguable, bien gue
souligné avec intérét par les spécialistes, ne suscite pas dans les
milieux viniccles italiens, le triocmphaiisme auquel on pourrait s'at-
tencre.
Ainsi pour bien analyser ce succés, il convient d'entrer davantage dans
les détails.
Le tableau I précise 1'évolution des ventes italiennes auxftats-Unis
entre 75 et 79. 11 y apparalt clairement que si l'ensemble des ventes
augmente régulierement, les vins pétillants connalssent quant & eux
un escor tout & fait extraordinaire. Cet essor est celui d'un vin, le
Lambrusco dont les ventes se sont multipliées.par 24 en l'espace de 4
ans. Le cheminement qu's connu ce produit avant d'en arriver 13 est tres
¢difiant. Originairement, le Lambrusco est un vin A.0.C. d'Emilie, rouge
ou rosé, titrant 9 & 10 degrés, sec et naturemment "frizzante" (1légere-
ment pétillant). Les ventes de ce produit stagnent aux Etats-Unis (Cf.
tableau II). En revanche, on constate un développement extracrdinaire
d'un "Lambrusco" sans appellation, incornu en Italie, doux et mousseux
{par adjonction deSD2‘) et dont les ventes représentent aujourc'hui
60 % des exportations italiennes en volume et 50 % en valeur. lLe rapport
entre ce Lambrusco "américezin" et son produit d'origine, devient de plus
en plus lointain, d'asutant plus que 1l'on trouve maintenant sous le nom
Lambrusco un vin blanc pétillant provenant d'um autre cépage. En fait,
il semble que le mot Lambruscc caractérise davantage un état d'esprit
du consommateur plutdt qu'un produit bien défini. Une grande partie des
ventes est le fait .de 1'importateur américain "Villa Banfi" qui commer-

cialise la margue "Riunite".



On peut cécrire les vins du type "Lambursco" comme

. avant un golt spécifique:.

;R TEYR & dire édulcorés)

. bus aglacés. (le slogan publicitaire de la marque Riunite n'est autre

que '"Nice on Ice" !).

ra 3 personne gue ces quaire caractéristigues sonit égelement
fi s =su

e
les du célebre coca-cola. Ce n'est pas ur hasard. en

1'1dée géniale de proposer a des nérations d'américains cul cont grandi

la]
-

6]

avec le coce-cola, un produit un peu pl

e
(4]

euphorisant meis de méme 1ns-

u
32 de la cause principale cdu succés de ce

bt

piration. Il s'agit certainement
type de vins aux Etats-Unis, cependant il ne faut pas négliger la remar-
quable stabilité de prix gue Banfi =2 su préserver pendant plusieurs

années, pas plus que la fantastique campagne de publicité qui accompagne

Pour savoir si l'exemple de Riunite doit &tre sulvi, du moins dans son
esprit, par les exportateurs franéais, il est importént d'étudier les as-
pects négatifs de ce succes.

On peut d'abord observer gu'il s'agit financiérement plus d'un succés
américain qu'italien, l'essentiel des bénéfices de 1'opération revenant

5 Banfi, qui d'ailleurs commence 3 acheter sec propres vignes en Italie.

Ern effet, a la suite de leurs succes, les vins italiens ont acguis une

[

mag

D

de produit bon marché, ce qui a poussé les exportateurs italiens 3
tirer sur leurs marges pour ne pas géner l'essor américain dé leurs vins.
Aujourd'hui, il semble que l'on approche de la rupture. Il s'agit donc

d'un phénoméne peu rémunérateur pour 1'Italie, d'autant pls. gue les prix

des aides

(2

de revient trés bas obtenus actuellemert sont en partie dus
gouvernementales treés importantes. {cf. Michel GABRYSIAK : "italian Wines

and State Subsidies').

Par ailleurs, l'origine itslienne de ce vin est aujourd'hui devenu secon-
daire, et il pourrait facilement étre élaboré hors d'ltslie si Banfi

le décideit. Aussi, 1'Italie commence & comprendre qu'elle s donné naissan-
ce & une nouvelle boisson populsire américairme, mais gue celle-ci

aujourd'hui lui échappe, au protit du négoce américain.

L'I.C.E. (Institut du Commerce Extérieur Italien) a senti le danger, et



exclut désormesis le Lambrusco de ses campagnes de publicité pour se
concentrer sur des appellations prestigieuses "& ls frangaise' suscepti-
bles de relever 1'image de margue du vin itelien. On comprend mieux 1l'en-
idelell 3 A - =S 3 ] . + o &~ ~ 3 Fat e et 5
thousigsme nuancé des itzliens devant ce succés gul constitue néanmoins

une remarquable réussite commerciale.




R N R Reakd

SABLEAU 1 - EVOLUTICON CES VENTES DE VIN ITALIEN DE MOINS DE 13° AUX U.S.A.
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ANNEXE 7

L '"ORGANISATION DES CIRCUITS DE DISTRIBUTION

Aux ETATS-UNIS, ls structure classique d'un circuit ¢'importation est
constituée de trocis opérateurs :

- l'importateur

- le distributeur
- le déteillant (eu restaursteur)
C'est le classique "Three tier system". Toutefeis, il est scuvent

e
ossible de court circuiter un ou plusieurs des trois niveaux, comme

©

nous le verrons plus loin avec les "circuil

interlocuteur direct

w

—
S

®

on

1"

(-

[

L'importateur (national, régional ou loc
et généralement unique de 1'exportateur. 11 assume une partie du risgue
financier et s'occupe de la stratégie d'implantation : résesu de distri-
bution, publicité, promotion.... Il prend une marge variant entre 20

et 33 % du prix FOB.

Le disbributeur (ou grossiste) a un role d'intermédiaire en général ré-
duit (prise de .commandes, distribution physique de produits), mais indis-
pensable en Traison de la taille des ftats-Unis et de la diversité des
marchés. Soucieux de minimiser ses risques, il n'accepte souvent que des
produits prévendus- par une active~ campagne de pubtlicité. Ss marge est
de l'ordre de 30 % du prix de vente de 1'importateur.

Le déteillant (ou le restaurateur) a un rble capital, car c'est le seul
qui est réellement en contact avec le consommsteur. Il z ainsi la possi-
bilité d'orienter le choix de ses clients, surtout pour les produits
importés gui sont moins connus. Son rfle est 2 ce pcint déterminant

qu'il peut z lui-seul .annihiler cd'importantes campagnes de promotion.

On cite souvent l'exemple de détaillants qui utilisent les campagnes
promotionnelles réalisées sur certains produits pour attirer le client,
et qui dans leur magasin conseillent systématiquement les produits con-
currents. Aussi, il convient de nouer des contacts tres étroits avec

les détaillants. Les marges, quant & elles, vont de 30 & 50 % du prix

de gros, mais peu@ent dépasser 100% dans le cas des restaurants. Dans

les supermarchés, la marge est plus réduite (15 & 25 %) mais les conseils
donnés aux consommzteurs étant treés réduits, les actions de promoticn

deviennent indispensables.



Jusqu's une période récente, la plupart des exportateurs francgeais

s'en remettait totalement & 1'importateur pour la définiticn de

la stratégie commerciale. On peut méme dire gue c'éteit 1'importateur

f - '

qui choisissait ses fournisseurs en foncticn des objectifs gu'il s'était

Actuellement, cn assiste 2 une évolution, scit vers un meilleur contrble
du circuit américain, soit vere un raccourcissement de celui-ci.

Ainsi, des résultats souvent décevants ont incité les exportateurs a
mieux connaltre et maitriser le marché américain. 11 leur est zpparu
indispensable de contréler le travail effectué ern aval de leur inter-
vention. Il semble d'ailleurs que dans ce type de circuits de distribu-
.

tion, le succeks pasSe par une surveillance permanenrte ce tous les

maillons de la chaine par les intervenants situés en amont. Ainsi, l'ac-

.

tion de 1'importateur doit étre étroitement suivi par 1'exportateur
surtout si la marque demeure sa propriété. En effet, les grands impor-
tateurs nationaux sont tres peu nombreux et proposent par conséguent,
chacun une large gamme de pppoduits. 11 est clair qu'ils sont naturelle-
ment peu enclins & favoriSer de nouvelles implantations gui vont venir
contrecarrer la croissance de marques auxguelles ils sont éventuelle-
ment plus intéressés. Aussi, il faut parvenir & motiver suffisamment
limportateur tout.en restant propriétaire de se marque pour se€ prémunir
Foi

- + 4
zire, l'exporte-

[=

vis & vis d'éventuelles ruptures de contrat. Pour ce

+

a peut

-

teur doit étre prét a comsentir d'importants efforts ; ce
/=

[

revétir

différentes formes K Mais dens le cas ou l'exporteteur souheite “piloter™
o 4 Rl o :

= lmplanLébléé" cela peut aller jusqu'su rachat pur et simple de
1'importateur. (comme celui d'Austin Nichols par PERNOD RICARD ou

de SCHIEFFELIN par MOET HENNESSY).

Une deuxitme possibilité consiste en un reccourcissement du circuit. Son
intérét résulte de plusieurs faits :

- tout d'abord, certains distributeurs ou méme certains détaillants
cherchent & importer directement sfin de pratiquer des prix plus attreac-

tifs, mais surtout en vue de s'assurer des exclusivités locales.




W -

- ensuite, la cascade des marges pratiauées par les trois intermédiaires
entraine des prix trop élevés su bout de la chaine. Si l'on court
circuite 1'importateur, soit en s'adressant directement au grossiste,
soit en s'établissant soi-méme importateur, on arrive a des gains tout
eit significatifs., A cet égard, le tableau I, qui précise la succes-
sion des marges entre le prix F.0.B. et le prix fipal, illustre claire-
ment 1l'enjeu. Cependant, la différence e prix observee ne dolt pas
faire oublier dies .caommodités c'un imporiateur cui se chevne dlaplanir
icultés licen au dreit américring

D'une manigre généfale, lz stratégie & élaborer dépend fondamentalement
des bute gue 1l'on s'est fixés. Si 1l'on ne recherche gqu'une imp

1
directement en rap

)

tion régionale, il est possible de se mettr

s importateurs ou des distributeurs locaux. Mais, dé&s Qqu
ambitions ceviennment natiocnales, 1'étendue du pays impose le recours
2 un importateur. Toutefois, le circuit court constitue un excellent
moyen pour expér. menter un produit sur certains marchés-tesf. en vue

d'un projet ultérieur d'envergure.



