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EXPORTEZ VU VIN VE TABLE AUX ETATS-UNIS

JL.SJKORAV

V. IUBEL C'ia LJ

Le sujet proposé concerne les problème6 d' zx.poAtcuU.on de vin de. table
aux Etats-Unis. Son acuité. transparaît au travejis d.’une simple, observation :
en dix ans, ta part de ta France, sur te marché, des vins importés aux
Etats-Unis,' est passée de 35 à 12,5 $. L’étude des causes de cette baisse
spectacutaire et des actions capables d’y remédier nous a conduit à exami
ner te fonctionnement de ta production et du négoce en France. It nous est
apparu à cette occasion, qu’au delà d’un simpte problème de débouché, ta
découverte de ce nouveau type de marché pouvait constituer t’occasion de
réorganiser une filière traditionnette comme cette de ta fabrication de
vin en France.

Nais, avant d’en arriver ta, it est intéressant d’évatuer t’enjeu que cons
titue pour ta France te marché américain du vin de tabte, en étudiant
successivement tes caractéristiques de ta production française, et tes pers
pectives offertes par te marché américain.

I. L’ENJEU

a) Une production française stabte face à une consommation intérieure décroi
santé :

La France produit environ 6S NHL de vin par an, auxquets it convient d’ajou
ter tes S NHL que nous importons d’Italie. Ces ressources sont utilisées
pour. 61 NHL en France, soit pour ta consommation directe, soit pour diver
ses valorisations [cognac,armagnac). Nos exploitations ne dépassant pas
9 NHL, it se dégage un solde de 6 NHL destiné soit à une augmentation du
volume stocké, soit à ta distillation. Natheureusement, ce bilan pratiquem-
ment équilibré est perturbé par une baisse sensible de notre consommation
[environ 2 % l’air) qui dégage prés d’1 NHL d’excédent, supplémentaire
chaque année. Notre stockage ayant déjà atteint un niveau pléthorique
[30^NHL), l'exportation apparait donc comme une des possibilités les plus
intéressantes susceptibles de limiter des distillations dites ”exceptionnel-

6) Le vin de table aux Etats-Unis. : un marché en forte expansion que la
production locale ne couvre plus :

Le marché.du vin Outre-Atlantique représente actuellement 1S NHL, dont un
quart provient de vins importés..Il s'agit d’un.marché en forte expansion
notamment en ce qui concerne le vin de table, avec des taux de croissance
annuels supérieurs à 10 % depuis dix ans. La production américaine semble
incapable.de suivre ce rythme, c’est pourquoi on peut s 'attendre? dans les
années à venir, à un développement des importations, à la fois en volume
et en part de marché.
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On conçoit bien, dont cet condition, Vopportunité que représente le
manche américain pouA une production française dangereutement excéden
taire. Il fcout toutefois noter que, de par ta taille encore modeste,
il ne tourait constituer une reponte aux problèmes de la viticulture
française, du moins à court terme, mais tes capacités de développement
sont telles qu'un pays corme la France ne peut se permettre de le négll-
ger.

Aussi, les piètres résultats enregistrés par la France sur ce marché inci
tent à réfléchir à une nouvelle stratégie d'implantation susceptible d'in
verser la tendance.

II. COMMENT PENETRER LE MARCHE AMERICAIN ?

a J V approche classique

il est intéressant de constater.que le consensus qui existe en France sur
la nécessité de développer nos ventes de vin de table aux Etat-Unis, se prolon
ge jusque dans l'approche à utiliser. Cette approche"optimale.,'1 quelle est-
elle ? tlle consiste, d’abord à élaborer un vin répondant aussi précisément
que possible à ce que les nombreux sondages réalisés d1Outre-Atlantique ont
défini comme "lé goût américain".11 s'agirait en l'occurence d’un vin blanc
léger et plus au moins édulcoré. En terme de prix, il conviendrait de se
positionner à un niveau légèrement supérieur à. celui des vins Italiens [il
est hors.de question d’entamer contre eux une guerre des prix) et suffisam
ment élevé pour que les marges ainsi obtenues permettent d'encaisser les
fluctuations du marché français. Une campagne publicitaire d'envergure,
soutenant une active politique de marque, devrait permettre de conquérir
en quelques années une part significative du marché.

b) les insuffisances de cette approche :

Malheureusement, cette approche séduisante nlen a pas moins conduit certains
de nos compatriotes à l'échec. Aussi, nous avons choisi de revenir en détail
sur cette approche en vue de déterminer ce qu'elle a de faux ou simplement
d'Incomplet.

C'est ainsi que nous avons été amenés d souligner le danger qu'il y avait
à abonder le marché américain d'une manière anonyme., c'est, à dire, en gom
mant la spécificité que présente notre pays en mtlère de vin.. Nous avons
essayé de montrer en -.quoi une simple copie du modèle utilisé avec succès
par nos concurrents Italiens pouvait déboucher sur un échec pour le vin fran
çais. Nous avons ainsi proposé une approche, différente,mettant l'accent
sur le caractère français du produit. Au niveau de la gamme de prix, nos
conclurions ne diffèrent que très peu ;par contre, nous avons voulu Insis
ter sur un aspect essentiel qui est laissé daiu> l'ombre. Il s'agit .
de la nécessité de contrôler les différents acteurs qui interviennent dans la
chaîne qui relie la vigne française au consommateur américain. Ou'il s'agisse
de la partie amont [viticulture, vinification et conditionnement), ou de la
partie avale [chaîne de distribution aux Etats-Unis), Il faut se donner
les moyens de contrôler le travail effectué. Nous étudions en détail les
moyens d'y parvenir, ce qui a pour effet d'.une part de préciser quelque
peu le profil de l[.exportation Idéal et d’autre part de proposer quelques
aménagements .de la partie amont dont l’enjeu peut dépasser le simple pro
blème américain.
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777 . LES INTERVENANTS ET LEURS MOT71/AT7MS

Pour comprendre comment nos conclusions peuvent s ' adapter cm tissu
productif et commercial français il est essentiel, de bien comprendre
les motivations des différents intervenants. Mous avons ainsi étudié
le comportement du producteur et du négociant, ce qui nous a permis de
mettre en lumière quelques freins à V exportation tels que les aides
communautaires, certains aspects du système coopératif français et de la
structure du négoce français.

71/. EBAUCHES V'UhJE SOLUTION

Vans cette dernière partie, nous avons essayé de concrétiser sur le plan
français, les solations permettant de mettre en oeuvre une stratégie
d'implantation telle qu'elle a été définie auparavant. Il en ressort
deux propositions originales assez différentes dont l'une répond plus
précisément au problème d'exportation vers les USA : il s'agit de l ' in
tervention d'un acteur d'envergure assurant lui-même .sa vinification.
L'autre solution, moins efficace en matière d1exportation vers les USA,
semble plus prometteuse car elle peut fournir une base de départ en vue
d'une restructuration 'de-la viticulture française.
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A V origine de notre étude, une, constatation brutale : en

dix ans ta part de la Fnan.ee dans le manche des vins Impontés aux

ETATS-UNIS &st passée de 35 d 12,5 %. L'étude des causes de cette

baisse, spectaculalne et des actions capables d'y remédier nous a

conduit à examines, le fonctionnement de la pnoductlon et du négoce

en Fnonce. Au delà du pnobléme du développement de nos expontatlons

aux Etats-Unis, l’effort de pénétration Sun ce nouveau type de

mancké peut étne à l'onlglne de la néonganlsatlon de la filière

traditionnelle que constitue la fabrication de vin en Enonce.

Vans cette pnésentation nous avons d’abond ckenché à évalues

l'Inténét et les limites du développement de nos ventes de vin de

table aux Etats-Unis. Nous avons ensuite tenté de définis une straté

gie d’Implantation en tenant compte des spécificités françaises, qui

ne soit donc pas une simple copie des néallsatlons étnangénes. Enfin

nous avons étudié les saisons psofondes de notre échec actuel en exa

minant les motivations des Intervenants français. Cette étude nous a

permis d'ébaucher des solutions, qui peuvent plus généralement appor

ter une contribution à la résolution des problèmes de la viticulture

française.
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l. L ' ENJEU

A) La situation h^ançaise : un équiiibtie instable

une: production stabilisée à uiz haut iu.ve.au.

Avec environ 68 MHL pan an, la FRAWCE est aujound’ hui le deux'cerne pnoduc-

te.uA mondial desmiéne V ITALIE. Le.s vin* produite pne.Ae.nte.nt dea canac-

téAistiques cormeAdales bien dihhi^ntes, ce qui a conduit la néglemen-

tation européenne à les classen en deux. catégories distinctes :

- "Les vin6 de quotité pnoduits danA deA négions déterminées" U/.Q,.P.R.Î). )

La Fnonce y diAtingue Ica vins d'appellation d'onigenc contrôlée (A.O.C.j

qui représentent 13 MHL et Ica vinA délimités de qualité Aupénieune UJ.V.Q.S.

réelle antickajnbne de l'appellation contrôlée avec 1 MHL.

- ”Lca vinA de table" ou nouA distinguon^s encone Ica vinA de payA 17 MHL)

qui présentent centaincA gananticA de tennoln et de qualité, et Ica vinA

de consommation contante [V.C.C.), essentiellement appréciés cuu degné. Notre

étude ccnAiAte à nehlechin aux pnoblémCA posés pan l'expontation aux

EtatA-UniA, de ce type de pnoduit.

SanA vouloir A'attanden Aun Ica détailA de la pnoduction h^ançaise [ch.

Annexe 1}, il CAt cependcort utile de leven Ica réserves que certains ionmu-

lent sur noA poAAibilitéA d'exponiation vers Ica Etats-Unis, en raison de

noA haiblcA capacitéA en vin de table blanc (7 MHL en moyenne, maiA avec

de hontes hlactuations). Il est vnai que le vin blanc connaît ûutne Atlan

tique un succès étonnant et que ceci pounnait constitues., à terme, un handi

cap peut nous, Toutehols, il est clain que, dans un premier tcmpA,noA capa

cités Aont su h binantes et qu'il ne a'agit pas là d’un hacteuur limitant, ceci

rixcluajit en aucun cas à i'avenin, d'éventuels aménagements de notne pno-

duction.

Les échanges : un solde excédentaine gndee à nos pnoduits de haut de gamme

{ch.annexe 3.)

En 1981, la Enonce a imponté 7,8 MHL, tandis que ses expontations s'éle

vaient à 8,9 MHL. Cette analyse "en volume" penmet mal d'apprécier la réali-

té de nos échanges. Pan contnc, une analyse "en valeun" hait apparaître

une nette disparité entne des impontations qui nous ont coûté 1,5 MdF. et

des expontations qui ont rapporté 8,1 MdF.



Ce déséquilibre met en lumière la différence sensible de qualité entre nos

importations, conàtituées d44e.ntie.llejne.nt de. vin de, table "en vrac'1 en pro

venance d’Italie, et nos exportations où la proportion de* vin* d’appella

tion contrôlée atteint % en volume et SÛ % en valeur. Ainsi, notre sec

teur "Vin* et Spiritueux" demeure toujours d’un de* plu* performant* de

notre production agro-alimentaire, en contribuant pour 11,7 MdF au solde

excédentaire de notre balance commerciale. Par rapport à ce* chiffre*, le

niveau actuel de nos vente* de vin de table aux Etats-Uni* parait bien modes

te [210.000 Ht pour une valeur de 130 MF.).

Pourtant, le* Etats-Unis qui ont importé pour 1,3 MdF de vin fronçai* en

19S1 représentent notre deuxieme meilleur client, mai* pour l'instant ils ne

s'intéressent guère qu'à, no* appellation* contrôlée*.

La Consommation française
une décroissance qui touche essentiellement le
vin de table.

Avec q4 Elan et par habitant,le français demeure l’un de* plu* grand* consom

mateurs mondiaux de vin. Cependant, on assiste depuis quelques années à un

net fléchissement de notre consommation nationale, surtout en ce qui concerne

le . u-cn de table. Les avis divergent quant d l'évolution du phénomène.

Toutefois, une récente étude de l’ OMJVJT a démonté les mécanisme* de cette

régression [cf.annexe 2), et ses conclusion* n’incitent guère à prévoir une

reprise prochaine de notre consommation.

Son niveau actuel avoisivz les 43 MHL, mais avec une décroissance de

l'ordre de 2 % l'a».,il apparaît chaque année un excédent supplémentaire de

pré de 1 MHl.

Aussi, pour terminer ce rapide tour d’horizon de la situation française,

il est intéressant de dresser un bilan emploi-ressource pour la viticulture

française [figure fi )

71 apparaît clairement que V équilibre n’est atteint qu'au prix d'un stockage

toujours plus important et de distillation* d'intervention. Or, d'une part,

notre stockage atteint, avec 31 MHL, un niveau pléthorique, d’autre part la

chut?de notre consommation dégage chaque année près d'1 MHL d’excédent

supplémentaire. Vans ces conditions, il est inutile d'insister sur le

caractère explosif de la situation et sur les conséquences qu e pourraient

avoir dès maintenant,deux années consécutives de forte récolte.



Àinsi, il est clair que toute, augmentation de nos exportations permettrait

au mots d'amortir te phénomène et de gagner du temps en vue d’une relation

qui ne peut être qu1 Interne Al est donc naturel de se tourner vers le mar

ché actuellement le plut, prometteur : 1er Etais-Unir.

B) LE MARCHE AMERICAIN : Un EL VûRAVO pour tes exportateurs ?

Productions cl échanger

La production américaine (e{$. annexe 4) s'élève actuellement à, 18 MHL

en provenance essentiellement de Californie. Cette production, pourtant

la cinquième du Monde, s'avère insuffisante pour ce pays qui a du

importer 3,5 MHL en 1981. Parmi les principaux importateurs, la position

française n'a cessé de s'affaiblir depuis dix ans (voir figure B ).

Notre part de marché est passée en dix ans de 35 % a 12,5 %, tandis que danu.

le même temps, celle des Italiens, grâce au succès du Lambrusco, passait

de 20 à 60 %. Vais> le cas particulier du vin de table, le bilan est

encore plut sombre. En effet, aucune marque française ne figure parmi

les 25 premières marques étrangères, selon un classement publié par

l'agence MAGNUM. Ncut étudierons plus tard, les raisons de cet échec,

mais auparavant, il est essentiel d’observer les caractéristiques de la

consommation américaine.

La coiscrmation : Spécificité du marché américain

Ves habitudes de consommation différentes des nôtres, ont fait évoluer le

marché d'une manière inhabituelle pour nous, avec notamment un complet

retournement au profit des vins blancs. Ils ne représentaient que 24 %

des vins consommés il y a dix a\s, aujourd’hui leur part s'élève à 54 %

et leur marché croit au rythme de 20 § par, an. (et). annexe 5).

V’une manière générale, le marché est remarquablement porteur, avec une

croissance globale de l’ordre de 8 %, atteignant même 10,4 % dais le cas

particulier des vins de table.

Or, les capacités -de croissance de la production américaine sont, au

déres des experts, aujourd’hui très limitées. On devrait donc assister, dais

les années à venir, à. un important développement des importations. On conçoit

mieux, dais ces conditions, l'opportunité que représente le marché américain

pour une. production française dangereu cernent excédentaire.



Czpe.nd.ant, un certain nombre de remarques devrait permettre de tempérer
tout excès d'enthousiasme.

JneeAtitudes et limites

La. première remarque concerne l'avenir du marché et notamment tes conclu-

sions des professionnels concernant le plafonnement de la production am&ri-

caine. En effet, l'étendue du pays, mais aussi V efficacité dont les Améri

cains savent faire preuve lorsqu'ils investissent un nouveau domaine, doi

vent inciter à une certaine prudence. Toutefois, sachant qu'une jeune vigne

ne devient productive qu’après cinq ans, on peut raisonnablement prévoir

d'ici cinq ans un développement des importations, mais au delà, toute affir

mation devient hasardeuse.

Par ailleurs, il faudra compter, d'ici quelques années, avec l’arrivée de

nouveaux pays producteurs tels que le Chili, l'Australie, etc

Aussi, il est souhaitable d'éviter les projets à trop long terme et de pro

fiter de V opportunité présente pour se positionner solidement sur le mar
ché.

La deuxième remarque consiste à préciser numériquement l'enjeu que repré

sente ce débouché pour la France. En effet, le niveau actuel de nos expor

tations de vin de table aux Etats-Unis, se situe à 21Û.00Q HL. Même si

nous doublons ce chiffre en 4 ou 5 ans, ce qui constituerait un indéniable

succès, nous serons loin d'éponger notre excédent naturel qui progresse de

près d'1 MHL chaque année. Il est donc clair, qu'en aucun cas, le marché

américain ne saurait constituer une réponse, du moins à court terme, aux

problèmes de la viticulture française.

Cependant, une implantation Outre-Atlantique apparaît pour nous, vitale

et urgente et ce pour deux raisons :

- VAméricain consomme actuellement 8 l/An et par habitant (en France :

941/an), on conçoit donc l'énorme potentiel que représente encore le marché

américain; un pays producteur comme la France ne peut prendre le risque

d'étre absent Sur un tel maïché. Ve plus, il est urgent d'agir, car. plus

nous attendrons, plus nos ri vaux étrangers nous feront payer cher le



ticket” d'entrée.

- Par ailleunt, ce marché. d2.vn.cUt permettre aux Fronçait d'apprendre

Iclul métier d'exportateur, en attendant l'ouverture, d'ici quelquet annéet,
de. nou.ve.aux marchét ielt que le Japon.Il ett en e^et à craindre, que ceux

qui n'auront pat Au t'implante,r aux Etait-Unit, ne réuttitteni pat davantage
au Japon.

Une fait précité l'enjeu que conttiiue le marché américain, nout tommet

maintenant en meture d'abonda let problcmet commerciaux que pote une implan

tation Outre-Atlantique.

JJ, COHfÆNT S'JMPLAhJTER AUX ETATS-UNJ S : Une tinaiéqic voua le vin énon

çait .

Avant d'abonder, en détail let pnoblémet de tinatégie commerciale,il ett

utile de pnéciten l'optique que nout avont ckoitie. Oh tait qu'il exitie

un nombne impontant d’expontateunt élançait prêtent^ aux Etait-Unit, malt

qu’il manque )oan contre un. leader tutcepiible de détenir une part tigniéica-

tive du marché. Cette lacune ett aujourd’hui déplonée par l’entemble det

pnoiettionnelt, œei>i nout avont voulu réfléchir aux moyent de la combien.

Une appnoclie optimale en quation

Il ett amutani de constater. que le eontentut qui existe tun V oppontunité

de i’implajrter napidement aux Etalt-Unit, te pnolonge jutque dont l'appno-

che à uiititer. Cette appnocke optimale, quelle ett-elle ? Elle contitie

tout d’abond d élahoner un vin népondant autti pnécitément que pottible

à ce que let nombneux tondaget réalités Ouine-Atlantique ont dééiri comme

”le g oui américain”. JL t’agirait en V occurence d'un vin blanc, léger

et plut au moint édulconé. En terme de prix.,il conviendrait de te potiiion-

ner à un niveau légèrement tupèrieun à celui det vint italiens [il ett

ko.rt de quetilon d’entamer contre eux une gueme det prix) et tuiéitammenl

élevé pour que let merget ainti obtenuet permettent d’encaitter. let> £luc-

tuaiions du marché énonçait.



Une campagne, publicitaire d'envergaie. soutenant une, active politique

de manque devrait permettre de conquérir en quelques années une part

signihicative du marché.

L\alheuneusornent, cette approche pourtant séduisai'ite, n’en a peu moins

conduit, ceAtai.ru de nos compatiioteu à l'échec . kuuui, Il eut inténassani

d'étuudieA ce qu'elle a de ^aux, ou simplement d'incomplet. Voua ce haine,

nous allons revenir sua chacun de.s points abondés et compléterpar l'étu

de de quelques pnoblémeu laissés dam l'ombne et qui nous semblent

pour-tant esuentielu.

A - QUEL VROVUIT ?

Il gut claUn que la solution pnopesée appanalt comme celle du bon sens.

En ehhe-t, d'une part nous avons la chance de cornaline précisément le

goût du consommateur, d'autre part nous avons les moyens technologiques

d1 élabonen un pnodult népondant à ces cnitcA.es. Le problème du produit

rien est donc pas un, aussi il est napidement évacué dans l’appnoche

précédente.

Il convient de se méhien de ce )raisonnement, can il se h onde implicite

ment sun une conception discutable du marché ainéricain du vin de table.

En ehh^t, ce marché. est présenté comme un tout et l’on déhinit un optimal

moyen. On, il est évident que ce marché n'existe pas en tant que tel,

au coi'itrais.c -il est très strictement segmenté et ce,non seulement au

niveau du prix mais au niveau du pays d'onigine.Aussi, il serait dange

reux d'abonder le problème d’une manière anonyme, c'est à dire sans

intégrer la spécihicité que présente notre pays en matière de vin.

Ainsi, les experts américains s’accordent à reconnaître que le vin h^an-

çais bénéhicie encore d'un "plus” aux Etats-Unis, mais en contrepartie,

l’ Américain, qui achète un vin h*-&nç.ais en attend un goût dihhèrent

et nul doute qu'il ne renouvelleAa pas son achat s’il découvre un vin

semblable à celui qu’il achète habituellement moins cher.

V1 autre pari,sur ce créneau que nos rivaux étrangers occupent depuis

de longues années, nous pourrions meme soulh^S- d’une comparaison au

niveau de la qualité. En ehh^> notre avance en matière d’oenologie

a bien hondu depuis quelques années, et nous avons par ailleurs accu

mulé un net retard sur le plan, technologique.



JL nous semble donc essentiel de conserver à. notAC vin son caAcetenc

fAonçais ; noLL6 pourrons sans doute. éviter ainsi Leu pAoblêmes du

Lamb.xuscc italien. dont L 'Lnde.nLa.bLe. succès commercial échappe

aujourd' hui pAogAessivement aux JtaLLe.ru lc]$. Annexe 6}. PaA aiileuAU,

en no lu positionnant aLiuL sua un nouveau cAtne.au, nolu serons doué un

pA,esnior temps pLuu Libneu au nLvtau deu pAix, et paA La suite mitux

placés pcuA nésister à une evtndjutLLt itensification dt La. concuAAence.

Car LL agit bien dt crées. { .nouveau créneau et non pat dt te posi

tionnes. avec no.s vint tAaditionnels en prévision d'une evoLuti.cn gêné-

aclLc du marché. JL exiute actueLLemtit une théorie séduisante selon

LaqutLLt Le buvtuA amèxicain tomme tout nouveau venu au vtn apprécie

d'abord Leu vint blancvs suexés, évolué vcau Leu vint blancu tecu,

puià vCAt Leu vint Acugeu. Ainsi LL te tournerait spontanêmeit vcau

not produits. Cette dangexeuse théorie a été infirmée paA une étude

américaine et n'y enoient encone que ceux qui entendent justifies. ainui

un etAtain attentisme.

Ensuite, il convient de bien définir notAt cAéneau en choisissait

paAmi La IoAlqc gamme deu vint français, un produit adpte à séduite Le

eonuommateuA américain. Nons avons vu qu'- il n'était pat néteusaiAC

qu'il corresponde au "goût actuel", paA contAt, il eut utile qu'il

s'adapte à L'état d'esprit du buveuA américain. A cet égaAd, La macéra-

tion taAbonique pourrait s'avéaeA une solution iniéACtsante. En effet,

Le vin qui en Aésuite évoque un, beaujolais, ce qui devrait garantir,

une spécificité française, mais paA ailleuAu il n'eut pas sans r.apport

avec Le Lomb/tûôcc [qui à La base s'inspirait du Beaujolais) ce qui

peut Laisser espéner un accueil favorable aux USA. Un aitre intérêt

de cette méthode est qu'elle peut être mise en oeuvne dés maintenant,

sans aucune neuiructuraticn du vignoble. La macération carbonique

apparaît donc comme une solution intèxessaite, il y en a saiu> doute

d'autneu, notAe unique but était de fournir un exemple.



Par contre,quelque soit le produit cho-Lsl,ii qj>t un aspect du

problème qui prend une impur tance particulière auxEtats -Unis ; il t'agit

de la. constance du produit:. Au niveau du vin de table, l'acheteur

américain tolère inet ma^ ifluctuations de qualité auxquelles

nous sommes habitait en ¥rance. Cette composante du marche américain

impote une maîtrise technologique poussée,ce qui ne sera pat tant con-

séquences ton let rapports avec la production, comme nout le versions

ultérieurement.

Notre analyse digère donc sensiblement de Vapproche proposée quant

à le. définition du produit. Ce ne sera pas le cas en ce qui concerne

le choix d'un niveau de prix,du moins dont nos conclusions.

B. A QUEL PRIX ?

Il peut sembler surprenant de vouloir déconnecter à. ce point le prix

et le produit lui-même. En fait, il est clair niel& fourchette a l’in

térieur de laquelle on peut jouer est assez restreinte. Il s'agit

donc surtout de réfléchir sur l'opportunité de serrer les prix au

maximum. Or, précisément, il ne nous semble pas que la recherche du

plus bas prix doive constituer un aspect important de la politique

commcrc-Lalc et ce pour deux raisons principales :

- l'une est que la. France est mal armée; Pou\ener une guerre des

prix face à des pays comme l'Italie, qui déjà solidement implantés

bénéficient par ailleurs de coûts de production plus faibles que les

nôtres.

- l'autre est qu'il convient de se ménager des marges confortables.

En effet, d'une part de faibles marges obligent à répercuter sur les

prix toute fluctuation que ce soit au niveau de la récolte ou du mar

ché des changes. Or la stabilité des prix sembla Outre-/tlantsque

un facteur déterminant dans la réussite d'une opération, les grossis

tes abandonnant les produits d’un prix trop capricieux. Vautre pari,

une marge confortable au départ permettra d'atténuer l'effet d'un

éventuel différentiel d'inflation en notre défaveur. Enfin, les in
commerciaux / - • A

vestissements /sont tels que de trop faibles marges entraîneraient

des temps de retour très longs, ce qui affaiblirait notre position



dans le cas d’une intensificKvU.cn de lu concurrence d'ici quelques

années .

Par ailleurs,une enquête amérlcalie u montré qu’aux. faibles niveaux

de prix, le consommateur américain perçoit le vin de Californie comme
,que. le, • . • - . .

un meilleur achat / vin français. En d'autres termes, le vsn français

à prix modeste joue d’une mauvaise image de marque.Aussi,une solution

pourrait consister c. se positionner à un prix élevé afin d’étre ressenti

comme un produit de qualité, puis a envisager progressivement une évolu

tion vers des niveaux de prix plus modestes.

Enfin^ niveau de la chaîne de distribution aux USA, sur laquelle
nous reviendrons en détail, on peut espérer de la part des différents

_ . . . . . . . > ...

acteurs un meilleur accueil pour un produit plus cher qui leur procure

ra des marges plus importantes.

Alisi, donc, il apparaît raisonnable de proposer un vin de table de

haut de gamme, doit le prix ne constitue pas l’atout essentiel.

Il est clair toutefois, qu’un prix trop élevé conduirait droit à

l'échec , et qu’il y a donc un équilibre à trouver. Aussi, ce n'est

qu'à partir des différents marchés-tests, étudiés préalablement au lan

cement de tout projet d'envergure, qu’il sera possible de déterminer le

meilleur prix.

C. LA POLITIQUE VE MARQUA : une nécessité coûteuse

Aux Etats-Unis .comme en France, le vin de table est essentiellement

un produit de marque. Toutefois, le phénomène y est plus accentué,

car il se prolonge au niveau des vins fins. Par ailleurs, tout projet

visant à promouvoir des vins de pays semble exclu, car une nouvelle

dénomination régionale ne fera qu'accroître la confusion déjà semée

par la multitude de nos appellations contrôlées. Ainsi, il nous semble

essentiel de privilégier l’aspect "marqué', d'autant plus que la notoriété

de la marque, une fois acquise, fo,cilitera la commercialisation de nou

veaux produits.



Cependant, il {.cuit signaler quelques écueils qu 'il conviendrait

diéviter. En efifiet, an cas de. succès, la notoriété de, ta marque

constitua l’unique résultat d'investissements coûteux et d1 omîtes

de. travail. Il est donc inutile d'lisister sur ta ilécessité absolue

de. demeurer propriétaire de. sa marque pour ne pas risquer de tout

perdre. Cette remarque anodine ne sera peu sans conséquence sur ta

nature deu rapports avec l ' importateur.

?oa ailleurs, il ne fiant peu qu.e l'aspect "marque" gomme tridentité

firançaise du pAoduit, leu deux composantes devant agiA de manière

complémentaire. Le support habituel d'une politique de maAque eut na

turellement une intense campagne de publicité.

Aux Etats-Unis, la publicité preyid d'ailleurs un Actiefi particulier,

coa son importance se fiait sentir bien avant que le produit ne par

vienne devant le consommateur.

En efifiet, le grossiste qui constitue souvent un point de passage obligé
avait l'accès au détaillant , n'accepte en général que les produits

"prévendus" par une active campagne de publicité. Le détaillant

quant à lui, préfière les produits bénéfiieiant de firéquentes campagnes

de promotion car ils servent ainsi de produit d'appel pour son magasir.

Ainsi, il est clair que ta part du budget consacrée à la publicité

est devenue assez peu compressible, surtout au cours des premières

années, où l'on doit souvent se livrer à. une certaine surenchère par

rapport aux marques déjà solideme\t implantées.

Lorsque l'on sait qu'en 1980, te budget publicitaire de E .et J .CAL LO

s'élevait à 21 millions de dollars et celui de RIUMJTE à prés de

10 Millions de dollars, on conçoit mieux l'ampleur de l'efifiort à con

sentir. Son utilité est aujourd’hui admise par nos éventuels candi

dats à l'exportation, dont les projets intègrent de substantiels

budgets publi-promotionnels.Cela n'a pas toujours été le cas, nos com

patriotes misait volontiers sur la réputation des vins finançais



pour cs*eoir leur *uccè* et répugnant peu: coyiséquent aux dépenses

de publicité. Le tableauCmontre qu'en 1980, la position française de

meure modeste.

Avont de conclure, -il ^aut souligner Z1 importance de* choix en matière

de publicité. L'image de manque est façonnée à partir. de quelque*

spot* publicitaires et toute e^rreur cl ce niveau est longue à effacer.

Aussi, il semble bien dangereux de déléguer un aspect aus-t>i crucial

à un acteur étranger, et nou* étudierons au paragraphe suivant le*

moyen* d'y remédier.

V. LA MAITRISE VES VIFFEREhTS MAILLONS VE LA CHAINE

Là encore, une remarque préliminaire *'lmpo*e pour préciser Vapproche

que nou* avon* retenue. En efafat, on entend classiquement par exporta

tion toute vente à Vétranger d'un produit faançais. Toutefai*, il

haut distinguer deux processus digèrent* *elon que la volonté d'expor

ter provient d'une initiative étrangère ou faayiçaise.

Van* le premier cas, il ne *'agii pour l'exportateur que de livrer

un client, en l'occurence étranger. Ce rôle relativement passif est

celui dam lequel *e cantonnent bon nombre de ceux qui *e prétendent

exportateur*.

Van* le cadre de notre étude, nou* n'avons étudié que le* problème* inljé-

rent* au deuxième processus qui *eui, correspond à une réelle volonté

française d'exporter .

Le Personnage principal y est alors l'exportateur français, cependant,

il ne constitue que l'un de* maillon* de la chaîne qui relie la vigne

faançaise au con*ommateur- américain. Peut-il *e cantonner dan* ce rôle,

ou doit-il *e donner les moyen* de contrôler le travail exécuté en

amont [production ^vinification, conditionnement} et en Aval [chaire

de distribution aux USA}? Pour tenter d’y répondre nou* allons exami

ner *ucccsisivement le* deux parties de la chaîne.



L’AMONT : VERS UN VIN INVUSTRIEL ?

Noua avonA pAic2.dQjme.yvt InriAte aua ta. néceAAlté do. pAopoAQA un vin

d’une que Lite et d’un août conAtanti .ÛA actuellement, te pAlnctpat

objectif d’un nég octant fAangalA tAadtttonnet CAi d'clabonor te mell-

teuA vin a paAtli deA vin5 de baAe qu'il achète, Aanr ac aoucâca de ta

conAta.nce du goût à travo^ïA teA dlfforenteA cuvéeA. Il faudrait mainte-

nant qu’il évolue coa le but n’e.i>t ptuA de faire te meilleur vin,

malb de faite toujoua,5 le même.

Ce nouvel objectif n’exige paA davantage de connaiAAanceA oenologlqueA,

malA pai conüie II ÂmpoAe un contAÔle en amont pouA gaAantlA une ccAtalne

conAtance dajuô Ica vlnb de baAe.

Voua ce faite, deux voleA Aont envlAageabtcA. La ptemllte conAlAte à

ac AubAtltuQA au vlnlflcat.cuA, c’eut à dite à étaboACA Aol-même leA vlnA

de baAC à paAtlA de nalAinb AolgncuACment ckclAlA. Il a'agit là, de la

politique que mènent Ica gAandeA entreptiror ckampenolACA .NalheureuAe-

ment, la tAanApoAltlon au vin de table poAe ceAtalnA pAoblèmeA danA la

mQAujie ou un tnèA faible pAlx du AalAln ne pAocuAe paA deA AevenuA

Auffluantt au vlgneAon. Noua vqaaovia .cependant pluA loin une ébauche

de Aolutlon.

j

V’autAC paAt, Ica pAoductojuAA accepteraient aoua doute dlflicitement

de AenonceA définitivement à la vinification pou/c devenir de AimpteA

fournli>ACuAA de A.aiAlriA. Vouatant, tel CAt déjà le Aole qu’llô jouent

vlà à vIa deA cavcA coopéAatlveA, mair le phénomène n’eAt paA ACAAentl

de la même manlète, car malgAé tout t le. coopéAatlve eAt leur pAopAlété.

AuaaI, Il faut conutatet que cette Aolutlon, Aanu doute la pluA efficace

pour coivttôlet le pnodult, poAe certalnA pnoblèmeA humaine qui font

doute^de la poAAlbllité de la mettAe en oeuvne.



13.

Une deuxième solution consiste à signer des contrats d’approvision-

ne.me.nt, imposant au producteur de vin un véritable "cahier des

changea", en vue de limitea le caractère aléatoire des viis fournis.

Cette solution est sojas doute moins satisfaisantet paA ccntAe au

réalisation serait plus aisée. Il es1 clair que la solution idéale

consiste en un système totalement intégré, à. la manière du géant

améAicain GALLÜ propriétaire d’un immense vignoble en CALIFORNIE.

MalheuAeusement, ce rèLsultat, facilité aux Etats-Unis en raison

du développement tandis du vignoble, semble difficilement conceva

ble da.ru> le contexte français où préexiste déjà un impontant vigno

ble.

L’AVAL : La volonté d’être présent sur le terrain.

L ’ organisation

du circuit de distribution aux Etale-Unit cet décrite précisément

en ANNEXE 7. Il e’agit d'un eyeiéme à tAoie niveaux : le détaillant,

le gAoeeiete et euAtout Vimportateur dont le rclfcHssentiel pouA
un projet d’cnvenguAe nationale.

En effet, c’est lui qui e’occupe de la stratégie d’implantation

et de eon désir, plus ou moine prononcé de "poueeeA” un pnoduit,

peut AéeultcA le succès ou bien Véchec. Il apparaît donc primor-

dial de motiver efficacement cet acteur. Une dee métkodee lee plue

efficaces consiste à lui laieeer la propriété de la manque; bien

dee euccèe oit d'ailleurs été observes dans cette configuration.

C’est notammet le cas lorsque l’importateur étranger prend le

contrôle du fournisseur français comme c’est le cas pour le géant

canadien SEAGRAM et sa filiale française BARTON ET GUESTIER.

Cependant, nous avons vu au paragraphe précédent, que la proprié

té de la marque était un sujet sur lequel l’exportateur français

ne devait pas transiger. Aussi, il doit être prêt a conseitir des

efforts d’une irature différente. On peut ainsi envisager de jouer

sur la marge de l’importateur qui est beaucoup moins rigide que

celles du détaillant ou du grossiste. Mais cela revient en fait

à>augmenter le prix final, saurs pour autant bénéficier des avanta

ges exposes • -jp.lus haut. , Là.encore il-est clair qu’il

i



y a un équilibre à trouver, qui va dépendre de l'intérêt conjoncturel

des importateurs pour les produits fro.nç.ais.

Au à<i!ud de cet aspect purement financier, il nous semble vital

pour Zr exportateur frarmait d'êt>ie présent sur le terrain pour per

cevoir les évolutiois du marché, les nouve.ZZ.et opportunités, pour

épier les concurrents et êt>ie ainsi à. même de rZagir rapidement.

Si ce travail est délégué à Z1 importateur, les nouvelles arriveront

au mieux avec un certain décai&Qd d'une manière plus ou moins

volontairement déformée, Mais maigre tout,iZ semble irréaliste de

vouloir instaZZer sur pZace une équipé susceptible de "couvrir"

Ze marché à l'échelle du pays, caï eZZe ferait quelques peu double

emploi avec l’importateur.

Autel, il nous semble que la solution la plus satisfaisante consiste

en une ptise de contrôle directe de l'importateur. Elle résout à la

fois les pr oblêmes de motivation et de présence sur Ze marché.

Veilleurs , il et à noter que les acteurs français importants

ri envisagent pas de procéder autrement, ils entendent toujours demeu

rer te "patron". Ainsi PERNOV-RICARV a racheté l'importateur améri

cain AUSTJN-NICHOLS, tandis que MOET HEh/hfESSY planai le contrôle

de SCHIEFFlçjn, Il faut être conscient de l'ampleur de l’effort

financier-à consentir, aisi les deux opérations précédentes réalisées

en 1980 ont représenté respectivement 98 Millions de dollars et

48 Millions de dollars. Aujourd'hui, l'investissement serait sans

doute plus coûteux, et bien peu d'entreprises pourraient ainsi

se permettre d'investir ainsi 200 Millions de dollars. Cet argument

aura un rôle sélectif dans les perspectives d'avenir que nous déga

gerons au dernier chapitre.



III. LES MOTIVATIONS VES INTERVENANTS

A. LES PROVUCTEURS

Sojs négliger la relation parfois passlomielle qui existe entre le.

viticulteur*, et le produit de sa vigne, on peut cependant aire que, le prin

cipal souci d'un productcur de vin de tablz est dz retirer lu revenu

Iz plus élevé possible dz son exploitation. Vans zzttz optique, les aldzs

communautaires agissent dz façon perverse zn favorisant la pratique dz

hauti rendements au détriment d'unz politique dz qualité : zn effet, ces

aldz* garantissent pratlquemmeit au producteur quz sa production lui sera

payez les 9/10 du prix du marche, et ce quelle quz soit sa qualité. On

comprend donc qu'entre une politique dz qualité qui permet dz vendre un

vin produit à èC Hectol/ha à 1,2 fols le prix du marche et une politique

dz hauts rendements à 160 hectolitre/ha vendus 0,9 fols le prix du marché,

Il n'y a souvent pcu$ d;hésitation dz la part du producteur. Ve ce fait,

on constate en génér.al que les producteurs du coteaux qui essaient de

pratiquer une politique de qualité réussissent fInanclérement moins bien

que tes producteurs de plaine partisans des hauts rendements.
Il est donc otalr que tes aides communautaires constituent l'un des £reins

tes plus Importants à l'exportation de vin de table, car d'une part

elles Incitent a la production de produits de qualité médiocre, et d’autre

partjelles déchargent le viticulteur du souci de trouves*: un débouché
pour son produit.

Il semble par ailleurs que la structure même des coopératives ne soit pas

favorable au développement des exportations. En e££et, le caractère collé

gial des décisions donne une lourdeur certaine au £onctlonnement des coopé

ratives. Le £alt que les membres de la coopérative soient uniquement des

viticulteurs se traduit par une certaine Incompréhension des autres fac-

teuss Intervenant dans la fabrication du vin : dans un problème de choix

d'équipement, entre du matériel pour vendanger et du matériel pour vini

fier, la coopérative préférera se doter de matériel pour vendanger. Le

comportement des producteurs vis à vis des négociants donne la preuve

de l'absence de formation économique des viticulteurs : ceux-ci ne volent

leurs relations que comme des rapports de force ; soit la production

est faible et 11$ fixent leur prix, soit elle est forte et Ils sont à la



merci des négociants. Ve plus, le négociant était l'interlocuteur

quasi-unique depuis des décennies, les coopératives répugnent

à s'adresser à d'antre intermédiaires, par ceiainte de percLïe leur

client le pluô important.

Vans le cadre d'une politique d'exportation, il peut être souhaita

ble de regrouper des cave*5 coopératives pour dégager des volumes

suffisants. Orf dans le cas d'une union de coopératives, l'action
individuelle de chaque directeur de cave peut aller à l’encontre

de Vintérêt collectif : en effet le directeur est intéressé à la

vente des produits de -la cave qu'il effectue personnellemeit.

Ainsi il peut parfois préférer vendre à des prix inférieurs à celui

que l ' union elle-même pourait obtenir, car dans ce cor, il ne profite

pas de la vente.

Si l'on veut inciter lesyproducteurs à développer leurs exportations,

on doit aussi se rendre compte de leur mauvaise compréhension du fait

d'exporter ; iis ne sont en général pas conscients des difficultés

que représentent l'exportation et se croient exportateurs lorsqu’un

négociant étranger vient sur place leur acheter leur vin.

On voit donc que la structure actuelle de la production est peu favora

ble au développemeit des exportat ions, et que par ailleurs les aides

conmuiiautaires entraînent le maintien et même l'aggravation de cette

situation.

E. - LES NEGOCIANTS

Les négociants français exportateurs de vin sont traditionnellement

des petits négociants exportateurs de grandes appellations contrôlées

[les plub grandes appellations françaises sont exportées d plus de

80 % ) IVe plus ces exportations sont plus le fait d'une importante de

mande étrangère que d'une réelle initiative d'exportation. La vente

de vii de table aux Etètz Unis se présente corme la vente d’un produit

de masse,qui ne peut pas à priori tenter les petit4 exportateurs.

Si l’on examine maintenait la situation des négociants de vii de table



on conAtate que jusqu'à pA.L6C.ni LU, exportaient peu [en général mcirA

de 20 I de leur chil&re d'araire). Lca activitcA de cca négociant6

poAtent alla de* quantitéA importantcA L ex. : SVF,1 MdF de CA) maLà

aoni en général peu rémunératriceA, et l ^n peut penACA que poji eux-

mémeA LU n'ont paA Ica moyen6 de cAécA une maAque de vin de table

aux EtatA-Unui. lU ne Aont d’aitteuAA paA LaL6 déAireux de tenter

de a 1 implaiter. aux USA. C 'caL pourquoi, Lt eAt LiiLieAAani de noieA

l'évolution qui eAt celle d'une pAiAe de poAiicipation det grandCA

induAtA.iCA agro-alimentaircA danA cca négoccA le.g .PERNOD RICARD pouA

SUF ou FELIX POTIN pouA NICOLAS). On peut penACA que déAOAmaiA ce

Acaont dcA gAancLô de VinduAiïie agno-alLneitaire et non pluA de Aim-

plcA négoclaniA en vin qui joueront un A.ôlc majeur danA l1 expoAtciion

de vin de table [comme le montAent. déjà leA projetA de REMV-MARTIN»<.
et PERNOD-RICARD.

C. - LE ROLE VE L'ADMINI STRATI ON

L'AdminiAtration C6t conAciente depuÎA de nombr.euACA annécA du pro-

bl?rr>o pcAl paA: leijiébcucliCA de la pnoduction de vin de table Cependant
on peut malheureuAement conAtatCA qu'en dekoAA d'une politique d'arra
chage de vigne [qui touche d'ailieuAA à Aa iin) il y a eu peu d’initia-

tivCA pouA. ACAtAuctuACA la pAoduction. On peut d'aitteuAA Ae demander.

Ai de icllcA initiaiiveL pouAAaiert étAe prireà en accoad avec Ica

Aég i.^ô cormunautaireA. En attendait que l'AdminiAtAat ion A 'attaque au

ûond du problémerune politique d'aide aux gAandA projetA eAt certaine-

ment Aouhaitable, d'aboAd paAce qu'elie permet d'aideA à l'écoulement

de la pAoduction, maiA auAAi et AuAtout paAce que de teiA projetA

auAont valeuA d'exemple pouA. le A.CAte de la pAoduction. Encoxe iaut-

Lt Laouvca deA acteur^ ce qui Aemble difâicile compte tenu dcA Atruc-

tuACA de la pAoduction et du négoce que nou6 avonA déeritcA. A Vheure

actuelle, acuI le projet de SEAGRAM [par 1 ’intermédiaire de

Aa filiale BARTON ET GUESTIER) est en coûta de AéaliAation.



71/ . EBAUCHES V'UNE SOLUTION

L'étude du rôle et de5 motivation des différents acteurs permet de

mieux comprend'!a les raisons de Z*absence de la France sur Ze marché

américain du vin de table.

Certaines de cet raisons sont spécifiquement françaises et font douter

que Za simple imitation des réussites étrangère* fournisse une solution

adaptée aux structures de Za production française. C’est pourquoi, nous

avons vouZa réfléchir à deux types de proje.ts qui pourraient répondre

plus précisément aux ^^^j’^^iajiç.aisesJZs constituent Ze prolongement
et Za concrétisation des solutions évoquées précédemment en vue de contr

1er Za partie "Amont”.

A.Une SOVIMA - VOPLAIT pour Ze vin
— —.——. - - — — a — . ..

L’industrie Laitière française constitue un bon exemple de ce que peut

être Z’adaptation de structures de productions traditionnelles à des

technologies nouvelles, par Ze biais d’une politique de marque. Aussi

Za constitution par des groupements de producteurs de Za marque ^O-PLAJT

pourrait s'avérer l'exemple à suivre . Quelle en était l’idée directrice

En fait, il s'agissait pour les producteurs concernés de respecter un

certain cahier des charges, qu’ils s’étaient fixéseux-mèmes en vue d’ob

tenir une qualité uniforme. Ils avaient en effet compris le caractère

rédhibitoire des particularismes locaux dans le cadre d’une politique

de marque. Malheureusement, il est à craindre que dans le monde du vin,

les producteurs ne fassent pas preuve de la même clairvoyance. En effet,

leur mentalité s'oppose à l'idée d'un vin de qualité constante, de

plus cette idée va à V encontre de la défense de la spécificité des

terroirs,

En fait, dans le cas de VOPLAIT, il a certainement fallu vaincre égale

ment les réticences de certains producteurs attachés à leurs habitudes.

Mais, cela a été facilité par un bouleversement technologique qui impo

sait une évolution rapide. Or, et c'est peut-être ici que réside le

décalage entre l'industrie laitière et Vactivité vinicole, un tel boule

versement n’est pas encore sensible dans le cas du vin. Il ne faut pas

en conclure qu'il ne se fera pas ; on peut logiquement penser que d’ici



vingt avu>, l' usage de,b levures canelogique sera la aigle, chez les produc

teurs (comme II la davlant aux Etats-Unis). fkalb, à la différence das

coopératives laitières à l'auba da leur industrialisation, las producteurs

da vin na se maniant pat encore cubsez menacés [grâce no tournant aux aides

da la C.E.E.), pour ressentir la besoin d'una évolution.

Il existe, dans la cas du vin, una composante supplémentaire dont las

effets nifaubtCsb seront plus délicats a atténuer. Il s'agit dos rapports

étroits qui axtbtant entre ta monda coopéraitf at las milieux politiques

locaux. Vans la Languedoc-Roussillon, chacun suit que la présidence d'una

coopérative constitua un tremplin tris efficace an vue da postas da ras

ponsabilita locale, [mairie, votre députation}. La prestige d'un-prési

dent, est directement lia au montant des aidas et subventions da toute

nature qu'il parvient à ramener da la capitale. Vais ces conditions, on

comprend lat problèmes qu'-una tentative d'union ne manquera pas da
rencontrer. Les difficultés de "VIGNERONS OCCITANS", qui essaient da

regrouper des Unioub da Caves Coopératives pour mener une politique da

marque en vue d'exporter. sont à cet égard significatives.

Avant d'en finir avec les enseignements fournis par la révolution laitière,

il faut signaler que si SOVJIM YOPLAIT a pu sa constituer, c’est sans

doute parce qu'un groupa industriel, an Voccurence GERVAIS-VANONE, avait

ouvert la voi e Ainsi, les producteurs de vin attendent peut'é.tra pour sa

décide-r, qu'un grand groupa indubtriel leur montre le chemin.

Nous allas étudier, immédiatement cette éventualité, mais auparavant une

remarque s’imposa concernant les capacitèb d'uneSOVIMA du vin, si d'aven-

tare, elle voyait la jour.Un tel organisme est tout à fait à même da finari-

cer d'intenses campagnes de pub licite,YOPLAIT an fournit quotidiennement

la preuve. Par contre, sa structure-même rend difficile une quelconque

prise de contrôle Outre-Atlantique. Il s'agst là sans doute, d'un handicap

sérieux pour une solution pourtant prometteuse.



5. UN PROJET FQS'VF y/jR L ' ENTREE V'UN ACTEUR EXTERIEUR

Il (si donc vraisemblable que lu solution des problème*6 rencontrés pur

l(LA producteur 5 de vin de table ne viendra peu des coopératives du moins

dans un pA.znu.eA temps. Est-il possible d ' Imagine* un projet mis en
. Mterieux

ceuvne pan un acteur/ W qus ne taxait peu rejeté pan leu viticul

teurs ? On peut à ce sto.de peser à l’ exemple du chcmroaan.e. / eu Viticul

teurs, simples producteurs de raisins, vendent leux récolte à de ver, lia-

bleu industriels. Centex, le prsx payé aux producteurs {25 F/KG) est xcju

comparaison avec le prix qui xe pratique dans le LANGUEDOC-ROUSSILLON.

Ve plus, la méthode de vinification champenoise,un peu sophistiquée, dé,da

vantage quelque peu les petits vlnlflcateurs. Aussi, Iju transposition

d'une telle situation dans le Midi posera des problèmes. Toutefois, Vexem

ple de la Compagnie des Salins du Midi, bien qu'à petite échelle, est

encouiageani.il prouve en effet que Von peut, sous certaines'conditions,

se fournir en raisin aupx.es des pxoducteuxs.

Ve plus, l1 évolution actuelle vers une viiicultuxe à temps paxtlel semble

devolA favxoisex ce nouveau tijpe de rapports avec le producteur. En effet,

le 'remplacement d’exploitants âgés qui., tiraient de la vigne leurs seules

ressourceJ}par. dos jeunes poux qui elle ne constitue qu’un complément de

salaire, contribuera certainement à Vévolution des mentalités. On obser

ve fxéquemment ce phénomène à l'occasion b’héritages,quand un,des

fils xep'rend la vigne par ternette sans pour autant abandonner tout à fait

le métier qu’il avalai auparavant.

Aussi, on peut peser qu’il existe d’oxes et déjà un certain nombxe de

producteurs, ne serait-ce que ceux qui travaillent à mi-temps, qui seraient

prêts à > jouer le jeu, en se consacrant exclusivement c. la culture au
xalsln.

Maisf quoiqu’il en soit, un projet de cette nature,

échelle nécessiterait sains doute Vintervention de

réalisé à une grande

l1 Administration, car

on Imagine aisément l’enjeu politique et social qu’il recouvre. Vays le

climat actuel de la viticulture française, on peut redouter un accueil

hostile à tout projet émanant d’un Industriel, surtout s’il prétend

assurer lui-même toutes les étapes de la vinification. Pour éviter



i,üi tel
tout phénomène, de rejet, Irajet recourent l'appui de l'Etat, meut

aunteut du pouvoir régional. Signalons c. eut egoAd que la création

de RHINITE en ITALIE a été réalisée sans l’Impulsion d'un élu commu

niste d'Emilie.

Aussi, nous pensons que ce genre de projet, Intéressant dcuu6 la

perspecflve de V exportation, présente surtout l'avantage d'être
o P m j An r-'*' n P o * yr^ ~/ * ~ ’f" n y\-.o •*,’*’ t) 1 r* * * ^ /P f. ». •- /.. / n ri i/> V » ni i *•
w/fc e- -O lv^ v— '\Ji la « * w'c- « ^ iÂUw/uC u'\- j -vu. 1/ut L'jl'Vw^wJuwc

à éveiller l'Intérêt du monde coopératif, en démontrant l’utilité

d'une évolution technoloqlcue.

Ahrbl seraient créés les conditions propices à la formation d'une

SOVIMA du vin qui, s’appuyant sur une véritable force commerciale

consciente des évolutions du marché, pourrait conduire à une trans

formation du vignoble pour mieux l'adcuotCsr à la demande. Aussi,

Il est clair que l'Intérêt d'une telle réalisation dépasse de beau

coup les problèmes d'exportation .aux Etats -Unis. En fait, Il consiste

à amener la viticulture française à opérer elle-même des transformationi

qu'il serclt difficile de susciter de Vextérieur.



T'RB.fl : é QUI LIBRE DU MARCHÉ : RESSOURCES ET UTILISATIONS UNijr . i ooo hi

A/ RESSOURCES

1971/72 1972/73 1973/76 1976/75 1975/76 1976/77|
1
|

K é coite

>

+ Stock

- Disponibilités ^ la Propriété

r Qunnt Ut'.s récupérées
+ Stock Commercial (Réduction)

f 1mpor t .U ions Vins

Importations Moûts

Ecart statistique

61 331

2 3 6 79

86 810

606

2 2

6 80/.

6 39

1 76

38 698

22 613

81 111

38 2

9 y 7 6
236

181

82 6 23

1 7 67 3

100 068

632

66 5

5 862

366

797

75 682

28 166

103 626

651

8 152

2 56

526

65 9 75

2 7 188

93 163

6 56

1 1 7

7 96 8

32 3

70

7 3 03 5

2 7 296

100 337

69 5

68 3

6 200

208

208

TOTAL
96 833 91 302 108 368 1 l 3 20 7 102 077 108 128

= = = = :r - : = - = r.-. r :

i

f r. r ---• r. : r , •

B / LT T USAT IONS

C o n ;; o raina tien Tn x év_ 6 7 980 6 8 127 6 6 119 66 36 1 6 6 75 3
|

6 6 088

T- Au t oconsonima t ion * Pertes . . 7 67 1 7 169 P> 310 8 259 7 130 7 703

T F.nip 1 o i s i.ndus t r io l s
1 067 1 366 1 096 1011 1 387 1 266 1

^ Congélation ( 3 1) ( 329) ( 60) ( 62) ( 35 ) ( 6 1)
)

Fabrication de mo0 t s
( 68) ( 96) ( 1 7 7 ) ( 39) ( 300) ( 2 1 6 )

.mis de ratsi.n
( 209) ( 169) ( 110) ( 168) ( 18 3) ( 16 9)

) V i in i g r c s ( 2 73) ( 786 ) ( 300) ( 27f>) ( 360) ( 319.)

( Apé r i t i f s ( 6 76 ) ( 687) ( 6 9 7 ) ( 6 66) ( 509) ( 52 2 )

f 01s t i11 a t i o n Eaux-de-vie A.0.C. 3 13 7 6 593 I l 7 59 8 631 8 8 30 5 6 30

dont Cognac (6 730) (6 050) (10 613) (7 356) (8 263) { 6 8 6r' )

Ar magnne ( 38 7) ( 363) ( 1 366) (( 073) ( 5 7 5 ) ( 565 i

*• Prestations v inique s et divers 2 036 2 36 2 3 76 d 2 556 ? 868 6 096

4 Stock Coranercial (accroissement) ... 1 366 29?

- LOI USAT IONS INTERNES 63 819 66 901 71 030 66 908 66 956 66 585 '

4 Exportations Vins 5 093 6 691 5 89C 5 58 3 6 2 SA 7 920

* Lxr°laétions Moùt s 1 1 16 50 98 6 2 209

7 l/T IUS AT IONS DU MARCHE 88 923 73 606 76 9 70 72 591 7 3 2 52 7 2 7 16

SOLDE AVANT INTERVENTION (A - n) 2 5 930 1 7 7 76 31 3 78 60 616 20 823 3 5 6 1 6

Distillation d'intervention 3 318 1 53 3 06 5 1 3 6 28 1 528 5 127

* STOCK FINAL A IJ, PROPRIETE 2 2 6 12 17 62 3 78 333 7 7 188 2 7 79 7 30 287 ’
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Repcjr f*: K
i o n des impor iua h j o r*5 O me ricûi ne 5

?avs o'origine

: PAYS 1970 197() 19 7 7 1978 19 79 1960 :

: Italie 20 % 36 7 4S 7. n i -
J J °

50 ' o :
/0

: France 25 7. ? j 07 20 Z 17 Z 16,0 7 AU , 0 /.

: Allemagne 15 7. 1S Z } q r
*L yJ /o 17 7. 14,5 7 12,8 7

: Portugal 20 7. 11 7 10 7 8 Z 7,3 Z 6,2 7 :

: Espagne 10 7. 10 0 7 Tç 6 7. ^ » -1 'O 5,3 7 :

: Sous-cocal 100 96 7. 96 7. 96 7 96,4 7 96,37 -

: Autres 0 L Z U 4 7 2,6 I 3,6 7 :

:Tutni général 100 7. 100 Z 100 Z 100 7 100,0 7 100,0 7 :

Source : IMPACT DATABANK «c DOUANES U.S.

AHucUc A^rtiolc t* J- O



T fi B. C. ; Investissements publicitaires

(exorInès en millions ce $)

**

P a v s c'origine du vin 197 0 ipso

TT r- r. — c- - 'J n i s 0 3 . 0 12 . 0

_ tai i e 9 3 . 0 ^ n n
. U

Fr an c e
n

-U
. 0 i-: . 0

Autre C

r
r\

U

• 5

• z> 0
Oo

i G u £. -L i—1 o 05 . 0 100 . 0

- s

dollars)
1 C 7 Q -! r C n

1 ï C U

'C £ *1 “ Q 1 A A 21.1

Paul Fasson 16,9 oOJrH

Taylor California Cellars 5.2 6,8

T a v 1 o r k . 6 U5 OO

l_ — £ p d v~, ). p
• * O 6,0

I.ngl enook *5
^ ^ 3,7

Coi ony il T
^ ^ J. 0,2

d

-

"• "• U ^ t3 £ 7,3 Q i|
^3

C e i 1 a 5,1 M

TC O i _L cl * , 7

01 a c o o a z z i 3,7 1,6

;agne

Blue Nun h 1j
3

2,0

Black Tower

d

1,5 1,5

B U G, 0,8 ?>4
BUG
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ANNEXE 1.

LA PRODUCTION DE VIN EN FRANCE

La FRANCE Figure aujourd'hui au deuxième rang mondial des pro

ducteurs de vin avec une production nationale de 68 Millions

d'Hl, soit environ 20 % de la production mondiale. Elle n’est

précédée que par l'ITALIE (84 M.HL), alors que l'ESPAGNE arri

ve au troisième 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'à 50 % (voir tab.'l).

Si on se livre à une analyse un peu plus fine, une première

distinction au niveau de la couleur,souligne la faible importan

ce de nos vins blancs (20 M.HL, soit environ 30 % de notre produc

tion totale), par rapport à nos vins rouges ou rosés. En ce qui

concerne le qualité, il convient de séparer les vins d'appellation

contrôlée qui représentent 13 M.HL (dont 5 M.HL de vin blanc).

Juste derrière, 1a catégorie des vins délimités de qualité supé

rieure (V.D.Q.S.), que beaucoup considèrent comme l'antichambre

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

Le solde de notre production, 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 à l'appel

lation "vin de pays", mais ils ne représentent que 7 M.HL, ce qui

laisse en définitive une production nette de 46 M.HL de véritable

vin de table.



A ce niveau, une première remarque s'impose en ce qui concerne les

vins blancs. En effet, les chiffres semblent indiquer une production

de 15 Fl.HL, mais il convient de mettre à part les quelques S Fl.HL

réservés à la production de cognac et d'armagnac, ce qui ne dégage

en définitive qu'une production totale de 7 Fi.HL particulièrement

faible par rapport à l'ensemble. Il s'agit sans doute là d'un lourd

handicap en vue de l’exportation vers les ETATS-UNIS où les consomma

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 particulièrement du Languedoc-Roussillon

qui représente à lui seul 40 % de la production française §t 60 %

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

fortement développé à l'époque de 1’ALGERIE FRANÇAISE. Il produisait

des vins de coupage pour équilibrer les vins algériens, particulière

ment forts en degré, qui envahissaient la métropole (15 Fl.HL). Aussi,

c'est à l'indépendance de 1'ALGERIE que sont nés les problèmes que

connaît actuellement ce vignoble.

Enfin, dans une dernière partie, il semble intéressant d'étudier les

exploitations agricoles qui sont à la base de notre production. Le ta

bleau 3 souligne l'importance et la stabilité du système coopératif qui

draine 40 % de notre production, mais près de 55 % en ce qui concerne

les vins de table. On peut également remarquer la faible taille de ces

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

timidité apparente en matière d'investissement.

Enfin, un rapide calcul permet d'estimer à 1,8 Ha la superficie moyenne

par adhérent, ce qui est totalement insuffisant pour faire vivre un

foyer. II est donc clair que le monde coopératif est constitué d'une part

de nombreux exploitants amateurs pour qui la culture de la vigne est

un loisir et d'autre part de professionnels Fà le tête de plus importante

exploitations.



Le problème surgit lorsqu'une même coopérative comprend des

producteurs des deux catégories, car ils peuvent avoir, en

matière d'investissement, des politiques bien différentes. Or,

le système coopératif, avec sa collégialité, ménage une influ

ence prépondérante aux petits exploitants, ce qui peut également

expliquer la timidité en matière d'investissement, de coopéra

tives que leur taille autoriserait pourtant a investir.



TR B 1 ; RÉCOLTE PAR COULEUR : ROUGES - BLANCS
Unité : l OOO hf

CAMPAGNES

VINS ROUGES OU ROSES VINS BLANCS ENSEMBLE DES VINS

VINS A A . 0 . C. AUTRES VINS TOTAL VINS A A.O.C. AUTRES VINS TOTAL VINS A A.O.C. AUTRE S VINS TOTAL

1950 - 51 ? 957 63 269 66 2 26 3 667 11 639 15 106 6 626 56 708 61 332

T 9 51 - 52 I 989 38 06 9 60 038 2 393 8 276 10 669 6 382 6 6 325 50 707

1952 - 53 2 3 I 5 38 311 60 626 2 762 9 02 3 II :85 5 077 6 7 336 52 6 II

19 53
- 56 2 877 39 68S 62 565 • 3 7 66 10 592 16 358 6 663 50 280 56 923

I 9 56
- 55 2 690 63 653 66 163 3 2 78 9 386 12 662 5 968 52 837 58 805

1 953
- 56 3 320 6 2 68 5 66 005 6 136 9 92 5 16 061 7 6 56 52 610 60 066

19 56
- 57 I 918 3 7 60 j 39 523 2 590 8 33 7 10 l>2 7 6 508 6 5 96 2 50 6 50

195“
- 58 1 556 23 666 25 202 I 986 C

J 312 7 298 3 562 28 958 32 500

' *1 5 £
- 59 7 622 33 332 3 5 956 2 919 7 2 72 10 191 5 561 60 606 6 6 16 5

I 9 5 : *
- 60 2 81 7 66 192 6 7 009 3 255 8 013 Il 268 6 072 52 205 58 27 7

1 96;
- 6T 3 599 6 r 7 U 65 36 1 6 62 5 11 62 7 15 852 8 026 53 169 61 19 3

] 96 :
- 62 *) 636 32 76 r 33 175 3 652 7 888 11 560 6 086 60 62 9 66 71 5

: 96*
“ 63 3 86 7 j 6 5 T 55 318 6 223 11 937 18 L60 10 090 63 388 73 6 78

196:-
“ 66 3 552 3 7 213 60 7 65 5 370 9 96 7 15 317 8 922 67 160 56 082

J 96 •• 65 6 069 60 575 66 666 5 658 10 261 15 919 9 727 60 836 60 563

1 96 5
— 66 3 756 66 811 30 565 6 656 II 367 16 >03 8 610 58 158 66 568

1966 6 7 6 302 38 115 61 617 5 269 13 269 18 518 9 571 51 366 60 935

196 7 68
6 236 60 572 66 806 5 268 10 919 16 187 9 502 51 6 91 60 993

1968 69
3 8 73 61 966 65 837 5 296 13 98 7 J 9 283 9 169 55 951 65 120

1969
70

3 238 33 852 37 090 6 373 8 360 12 713 7 611 6 2 192 6 9 803

19 70
7t

5 600 66 316 51 916 5 856 16 603 22 659 II 6 56 62 917 76 373

19 71
72 6 2 66 35 506 39 7 70 3 831 17 730 21 561. 8 095 53 236 6t. 331

1972
73

5 116 36 809 61 923 6 923 II 652 16 57.5 10 037 68 6 61 58 6 98

1973
76

7 106 69 697 56 803 6 528 19 096 25 622 13 636 68 791 82 62 5

1976 - 7 5 6 509 68 066 56 573 5 2 58 15 651 20 909 II 767 63 71.5 75 682

197 5 - 76 5 082 39 551 66 633 5 087 16 255 21 362 10 169 55 806 65 975

1976 - 7 7 7 16 3 6 3 597 50 760 5 876 16 618 22 296 13 019 60 016 73 035

1977
- 78 6 379 31 928 38 307 6 678 9 362 16 060 II 057 61 288 52 365

1978 79 8 173 33 875 6 2 068 6 3 53 II 769 16 122 12 52 7 65 66 3 a
1979

- 80 9 803 6 6 66 9 56 2 52 6 968 20 323 27 2 91 16 771 6T> 772

1 980 81 8 098 63 821 51 919 6 810 12 676 17 286 12 908 56 295 69 203

Sources : D.G.I. (J.O)



TflB 2: RÉCOLTE PAR RÉGION DE PROGRAMME : TOUS VINS - VINS DE TABLE

Uni Lé : I OÛO 1>1

1975 - 19 76 1976 - 1977 1977 - 1978 1978 - 197 5 1979 - 1980 1980 - 1981
!

Tous v i nt V.ÿ.T. Tous vins V.J. T. Tous vins V.¥.T. Tou s vins V.J.T. Tous vins V.g.T. Tous vins VY .T

HCUEDOC-
t

AJSS1LL0N 26 885 24 141 29 113 26 269 25 080 21 915 24 802 21 427 32 3 76 29 493 33 059 30 IIÛ

(OV. COTE D'AZUR 5 93 9 4 333 6 416 4 415 5 455 3 650 5 544 3 429 7 083 4 97 5 7 62 7 5 476

)RSE 1 594 I 482 I 833 I 700 I 490 I 368 I 897 1 808 I 958 I 841 I 807 I 7131

)ITOU -CHARENTES 10 930 964 10 020 I 035 6 308 406 8 492 770 14 124 98 5 8 041 558

>UITAINE 6 187 2 939 7 983 3 973 3 234 973 5 322 I 565 8 7 36 3 504 5 096 I 688

LDL-PYRENEES .... 4 218 4 100 5 313 5 182 2 084 1 973 3 136 2 946 5 976 5 720 3 695 3 50?l

IONE ALPES 2 470 1 47 7 3 217 I 741 3 051 I 468 3 273 I 5ol 3 800 1 92 9 3 748 1 9 9 5 '

AYS DE LOIRE .... 2 815 I 74 7 3 504 I 947 I 335 623 I 996 912 3 288 1 536 2 208 856

ENTRE I 408 I 181 1 593 I 188 692 444 1 157 72 7 ï 64 7 I 046 I 193 676

iTAM PAGNE 1 342 98 I 593 94 1 399 78 595 26 1 696 70 842 30

DURCOGNE 818 212 I 071 255 922 147 912 174 1 2 75 216 991 142

L.SACE 860 68 940 59 997 46 730 37 I 123 49 624 25

JT RE S 515 302 439 215 2 98 375 314 222 466 322 272 169

OTAI 65 97 5 43 044 73 035 48 073 52 345 33 466 58 170 35 544 83 548 51 686 69 203 46 94 5

-

y compris vins de pays.
Source : D.G'.l. (J. 0. rapport annuel)



TR B 3 : PART DTS cooperatives dans la production

Aimée a Nuinb re Adhé ton t s

I 9 6 7 1 187 28 7 59 7

I 968 1 181 288 360

1 969 1 202 289 970

I 970 1 196 287 533

19 71 l 199 285 369

19 72 1. I 94 285 828

19 7 3 1 195 283 710

L 97A 1 191 289 027

197 5 I 183 230 821

19 76 1 188 278 138

197 7 I 188 279 137

19 78 1 171 2 69 2 58

19 7 9 1 .165 261 875

Cap.-jc ié Hoc ulies

de s tockage

92 36 5 02 1 96 5 7 39

9 3 581 72 7 9 75 72 5

99 813 012 995 819

9 5 2 29 88 5 986 059

95 355 299 980 7 78

97 111 519 986 690

98 992 725 993 608

9 9 992 281 9 98 297

50 680 089 993 712

51 9 73 613 993 562

52 02 0 975 501 909

52 869 933 98 7 291

53 889 911 98 7 636

V Lus de t a 6 1 o 8 rodu c t i on lJ i oduc L i on

v ina de paya VM).Q . Îj . A. 0. C. Lu ta 1 e en COL ale
/o

v i n s rnu t é a coupé r a r. i vos FRANCE

20 022 9 LO I 792 06 7 2 980 786 29 7 95 263 60 992 953 90, 7

21 3L2 02 5 1 766 02 5 2 995 39 7 2 6 0 73 7 10 6 5 120 222 90,0

16 380 669 I 563 893 2 717 136 20 661 698 9 9 803 20 7 91,5

23 022 619 2 109 182 3 969 999 2 9 101 29 5 79 3 73 511 39, l

22 395 83 5 I 829 813 2 809 512 26 985 160 61 330 782 99,0

1.8 99 7 250 I 96 7 826 3 570 207 29 535 283 58 998 909 91,9

26 286 680 2 220 058 5 092 907 33 599 69 5 82 92 5 169 90,7

26 959 909 1 599 829 9 385 120 32 939 853 7 5 981 971 '9 3,6

22 018 072 I 908 513 3 839 6 73 27 766 2 58 65 978 765 98,1

29 308 963 I 9 77 556 9 791 9 72 31 078 9 91 73 035 929 92,6

19 930 923 1 196 039 9 96 5 1 66 2 5 591 623 52 399 930 98,9

19 165 899 I 397 333 5 028 7 9 j. 2 5 59 1 9 73 58 170 3 79 93,9

2 7 689 631 989 783 6 306 976 39 981 390 83 593 988 91,9

JL

I



ANNEXE

LA CONSOMMATION DE VIN EN FRANCE

si la r îaANCE s gu céder son crcre de pj.us .important proGucceur

mondial au profit de 1'ITALIE, elle a cependant gardé le peu glo

rieux record de la consommation par tête d'habitant. Avec 94 L.

par an et par habitant, elle précède 1’ITALIE (93 L/an) 1'ARGEN

TINE (76L/an) et 1'ESPAGNE (68 L/an) ; très loin, on trouve

1'ALLEMAGNE FEDERALE avec 36 L/an, tandis qu'aux ETATS-UNIS et

au ROYAUME-UNI, la consommation, malgré une augmentation soutenue,

ne déoasse pas BL/an.

Le tableau 4 précise davantage la nature de cette consommation

ainsi que son évolution. On y découvre un très 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 aient pour conséquence de gommer les écarts de consomma

tion entre les différents pays, qui devraient converger vers une

moyenne de 70L/an, d’ici quelques années.

Pour la FRANCE, il s'agirait donc d'un déclin de notre consommation,

ce qui n'empêche pas notre consommation de vins d'A.u.C. d'enregis

trer des progrès sensibles. Il convient cependant de tempérer les

chiffres présentés, en précisant que de nombreux vins ont acauis

la distinction d'AOC au cours de ces dernières années. Cependant,

le phénomène demeure indiscutable et une récente étude de l'ONIVIT

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



. L'évolution de notre société fait peu à peu disparaître la

consommation de vin-sur le lieu de travail ou à proximité fbistrot'1-

au profit d'une consommation au cours des repas, privilégiant

davantage les vins fins.

, . Pour déceler les mécanismes de cette régression, il a fallu

distinguer trois catégories d'individus :

. ceux qui 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

consommation, l'un "occasionnel”, l'autre "régulier", qui

diffèrent non seulement par la fréquence, mais aussi par

les circonstances ae consommation, la nature et le volume

des vins consommés.

Les "occasionnels" qui représentent 31 %, concentrent leur consom

mation sur les repas améliorés, souvent pris en présence d'invités

et s'orientent davantage vers les vins fins.Ne buvant du vin que

3 fois par semaine en moyenne, ils ne parviennent qu'à une consomma

tion de 29 L/an.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

âgé de milieu modeste, en habitation rurale. Il consome 177 L/an en

moyenne au cours des 12 à 13 repas dans la semaine, et se tourne

plus volontiers vers les vins de qualité courante.Le tableaubillus-

tre bien ces constatations.

Cependant,une analyse statique de ce type, ne pourrait permettre d'en

visager les futures évolutions. Mais, une enquête complémentaire a

montré que l'âge moyen d'accès à la consommation de vin n'a pratique

ment pas changé au cours de ces 40 dernières années, et que dans

l'ensemble, les consommateurs "réguliers" l'étaient devenus très tôt,

/



avec une phase "occasionnelle" brève ou nulle. Aussi, cela conduit

à penser que les jeunes consommateurs occasionnels ont toutes les

chances de l’être encore demain; le mécanisme de la régression appa

raît donc jouer de la manière suivante : aux consommateurs âgés en

majorité "réguliers", succèdent de nouvelles générations oe consom

mateurs occasionnels dont la consommation représente en moyenne 1/6

de celle de leurs aînés et qui se tournent plus volontiers vers les

vii is . ins .

Aussi, il est clair que nos problèmes actuels de surproduction ne

devraient pas aller en s'améliorant au cours des prochaines années.

A ce niveau, il semble intéressant d'étudier rapidement le bilan

empiois-ressources du vin en France. Le tableau S définit les grandes

masses acLuelles.il apparaît 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 façon en est déjà à un niveau

limite. Aussi, afin d'éviter des distillations toujours intolérables,

il conviendrait d'une part de développer nos exportations et d'autre

part, de réduire progressivement notre production grâce à une

ration de son niveau de oualité.

amélic-



T fi B 4 CONSOMMATION DES VINS

en i. nd i. c e

CAMPAGNES

INDICE CONSOMMATION TAXEE EN VOLUME

Moyenne 1956-1960-1961 = 100

POPULATION

TOTALE

(MiL1iers)

CONSOMMATION TAXEE

PAR TETE (Litre/tète)

CONSOMMATION

TOTALE

PAR TETE (1)
A 0 C

(3753) (2)
Autres Vins

( 4 2 6 2 4 )( 2 !
Enseiub le

(46377) (2)
A 0 C Autres Vins

1959-60 )

i960-61 ) 100 100 100 45 355 8,05 94,64 130,5

1961-62 ) 45 729 8,53 92,29 123,4
1962-63 121,6 101,6 101,9 46 422 8,82 92,27 128,9
1963-64 131,1 101,7 104,0 47 573 10,11 89,31 12 5,9
1964-65 135,4 101,2 104,0 48 059 10,26 90,55 121,7

1965-66 139,7 101,0 104,2 48 562 10,78 88,88 120,8
1966-67 142,8 99,6 103,1 48 9 54 10,83 8 7,27 118,7
1967-68 145,9 101,6 105,1 49 374 11,00 85,53 118,2
1968-69 142,8 98,4 102,0 49 723 11,16 86,24 112,4
1969-70 14 3,3 97,0 100, 7 50 105 10,91 84,08 108,4

1970-71 146,2 95,0 99,1 50 524 10,44 81 ,81 109,4

1971-72 1 58,1 98,1 102,9 51 004 11,23 79,44 108,5
1972-73 149,1 99,4 103,4 51 500 1 i, 4 9 81,7 7 107,0
1973-74 142,5 95,1 98,9 52 000 10,28 78,00 104,2
1974-75 177,3 92,7 99,5 52 340 12, 70 7 5,50 104,0

1975-76 199,3 91,4 100,2 52 600 14,20 74,10 101,9
1976-77 202,0 89,6 98,7 52 810 14,30 72,33 101,3
1977-78 192,6 90,4 98,6 53 196 13,59 72,41 96,3

1973-79 196,8 87,3 96,1 53 397 13,83 68,96 92,8
1979-80 213,5 84,0 94,5 53 630 i 594 66, 78 9 5,4

(1) Consommation en franchise comprise
(2) Base 100

Sou rees: D.G.I,
ON IVIT





T fl B. 6 : ÉQUILIBRE QU MARCHÉ : R US SOI IRC LS LT UTILISAT! GUS DM te . i 000 h l

. 1 9 '7 1 / 7 1 1 9 / 7

!

/ 73 1973/76 1 9 7 6 / 7 3 1973/76
1

19 7 6 / 7 7.,
A/ RESSOURCES j

i

R r c » > 1 t c 6 1 J 1 1 Ml 6 98 a 7 *:. 7 3 68? 65 9 73 7 3 033

; -1-

3 3 6 7 ') 7 7 6 l 3 i 7 67 3 ? 8 166 2 7 188 2 7 296
+ Stock

100 332 f
. r r L- Di sponibi H tés A la Propriété 86 810 8 1 l l I i 00 068 109 6?6 93 16 3

| f

+ Quant i Ci* s récupérées
606 38 7 (» 17 63 1 6 36 6 9 3

+ Stock Commercial (Réduction) ’ 2 6 6 3 *• 1 1 7 68 3

+ Importations Vlns f » / i î 16 9 >!?6 S 1167 8 137 7 96 8 6 200

4 Importations Moûts 6 ’.p 2 36 366 7 36 373 208

r Ecart statistique
1 76 l 0 l 7 9 7 8 ? 6 70 208

i

TfTTAl
’ ' 1 V’:> 91 3 8 7 108 36 8 113 ?07 102 077 i 106 128

rs=.-=rns3 = = = = = = s = = a = = » = n = r; = = = Tr- • -r;:: -t r-. - j :

B / mu S AT IONS
j

f.onr.otion Taxée /. 7 y no 68 l 2 7 • 66 î 19 6 6 16 1 6 6 7 33 6 6 088
|

4 Au t ocon somma t ion 'Perte:!'. . 7 67 i 7 l A 9 * i 3 10 8 ;» r, q 7 130 7 70.3

T Emplois industriels
1 06 7 1 366 i 096 1 011 1 38 7 ! 266 *

^ Congélation ( U)

( r.«)

( 709)

( 3 79) < 60) ( 62) ( 33) ( 6 1)

Fabrication de rnoOt:; ( 96 ) < 1 3 7 ) ( 39.) ( 300) ; ( ? i.. )

u ^ .Jus de raisin ( l 6 9 ) ( 1 10) ( 16 8 )
( 2 76 )

(18 3 ) ( 16 9 )

) Vinaigres r/',) ( 786 ) < 300) ( 360) i 3 19)

( Apér i t i f s ( ///.) ( 68 7 ) i 6 9 7 ; ( 6 6 6 ) ( 309) ( 3 2 2 »

- ! ) i t i 1 l a t i o n E a u x - d e - v i c / 1 C . 1 17 6 39 I n 7 39 8 u 'i 1 8 838 5 6 3> •

dont Cognac U, 7 90) (6 0.30 ) 1 lo 6 .1.3 ) ( 7 3 3 6 ) (8 263) ( o
!

Ar ma gnne ( .98/) ( 36 3 ) ( 1 3 6 1 : ) (I 073) ( 3 7 3 ) ; ( 363 i
+ Prestations viniques et divers 0 86 /. 36 7 3 76 d ? 3 36 ? 86 8 6 096

> Stock Commercial (accroissement) ... I 3 6 6 797 -

= m USAT IONS INTERNES 6.3 8 19 66 90 1 7 1 0 30 66 908 66 9 3( i 611 3 8 s

+ Exportations Vins 3 (>97 6 'Vj 1 89 ( 3 38 3 5 2 36

6?

7 920

+ Exportations Moûts 1 1 16 M) 9 8 } 0(-

* MTIUSAT IONS DU MARCHE (>8 9 2 j 7 1 606 76 9 7d 7 2 3 9 1 7 3 2 3? 7 2 7 1 '

SOLDE AVANT 1NTPRVENT ION (a - R) 7 S 9 )0 1 7 7 76 3 1 3 7 8 60 616 28 02 3 3 3 6 1 a

D i s t i11 a 11o n d'Intervention 3 118 1 9 3 3 06 3 13 6 78 1 328 3 l 2 7

* STOCK FINAL t î K ttrv a " r, i V •> 7 6 7 •; i O O l •t u;n a 7 ?07 ; h L
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LES EXPORTATIONS FRANÇAISES

Le secteur des vins continue d'apporter une importante contribution

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

taux de couverture ne cesse d'augmenter (573 % en 1961, contre 539 %

en 1980), malgré la reprise de nos importations (1,5 MDF). La progres

sion du solde est donc due uniquement s celle de nos exportations.

Cette année, le secteur des vins et spiritueux a contribué pour 11,7 MDF

dont 7.2 MDF pour le seul secteur des vins solde excédentaire de

notre balance agro-alimentaire.Il occupe toujours la deuxième place
»

derrière les céréales et devant les produits laitiers.

La France a exporté en 1961, 8,9 Millions d'HL, dont 4,2 MHL d’AOC

soit 4-7 % en volume. En ce qui concerne les vins de table, il

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

et les ventes en vrac gui intéressent 2,3 MHL. Ainsi donc, nos exporta

tions de vin de table en bouteilles ne représentent aujourd'hui que 1,8 %

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

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

tions de vin de table.

Si l'on raisonne en valeur, les exportations françaises ont rapporté

8,7 M.D.F, dé devises, mais cette fois les vins d'A.O.C avec 7 MDF

représentent 8 0 ^ du total. Les vins de table ne représentent que

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

tions en fûts.



LES DEBOUCHES

La CEE apparaît comme un client privilégié avec un volume de

6 MHL représentant une valeur de 5 MdF. Parmi nos six meilleurs

clients, la CEE n'en compte pas moins de cinq. Seuls les

Etats-Unis figurent au deuxième rang. Le tableau précise les

poids respectifs oe nos différents clients. Il laisse supposer

que la RFA, actuellement notre premier client en valeur, mais

surtout en volume car elle importe a elle-seule près de la moitié

des vins de table, pourrait se voir dépassée rapidement par les

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

Il faut cependant se méfier de toute conclusion hâtive, car il
>

semble que les Etats-Unis ont profité du cours avantageux du dollar

tait su long de l'année pour augmenter leurs stocks d'AOC. Cependant

dans le secteur des vins de table, il convient de noter une évolu

tion tout à fait positive (+ 45 % entre 78 et SO) quoique inférieu

au développement du marché américain. Mieux encore, la progression

semble s'accélérer : 200.000 Hl. en 1981, soit 33,2 % par rapport

a 1980. La part des vins blancs y est prépondérante avec 125.000HL

(62,5 %).

Notons également la très faible valeur de nos exportations vers

l'Italie, seul pays vis a vis duquel nous soyons déficitaires,

puisque nos importations s'élèvent à 1 MdF pour 7 MHL de vin,

en vrac pour la majeure partie.

Enfin, pour avoir un élément de comparaison, il faut savoir que

les Italiens exportent environ 15 MHL, ce qui correspond à

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

de la notre. Par contre, en 198C, le montant de leur exportation

ne s'élevait qu'à 2,8 MdF contre 7,3 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

françaises en matière d'exportation, en gardant en mémoire les

deux réussites totales que constituent le champagne (2,15 MdF) et

le Cognac (3,5 MdF).



ANNEXE A

LA PRODUCTION DE VIN AUX ETATS-UNIS

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

derrière l'Italie, la France, l'URSS, l'Espagne et l'Argentine.

La production est passée de 6,6 MHL en 1965 à 16,86 MHL en

1978 puis 20 MHL en 1980. Cependant, cette dernière année était

exceptionnelle et la production de 1981 devrait se situer au

niveau de celle de 1978. Les années 1970-1930 ont été une période

de forte augmentation de la production, due à une croissance du

marché intérieur particulièrement nette à partir de 1976.

En 1981, la répartition géographique de la production était la

suivante :

(en tonnes)

1

!
; 1°81

;n«w York 125.OOG

JPennsy1vanie 56.OOO

Michigan 50.000

Johio 10.000

‘Mi ssouri 3 . 200

ArXansas 8 . lOO

Washington ; 153.000
Caroline du Nord ; 5. 3oo
Ar i zona 12.400

Autres (Caroline du Sud 5.400

Géorgie)
Californie Total ; 4.060.000
. Raisins de table ; 4io.ooc
. Raisins à vinifier • 1.750.000

. Raisin* secs 1 1.900.000
Etats-Unis ; 4.488.400

Source : MI VS 11/81

La production californienne de vin représente approximativement

90 % de la production totale, et celle de l’Etat de Neu-York 7 %

Le graphique ci-dessous illustre l'évolution de 1“S production des

ventes et des stocks de vins californiens entre 1971 et 1980



1 galion - 3, '8 litres
Source : Winc Ir.stiturc - revue W:ne 4 Vincs

En 1978, les vins tranquilles représentaient 62 % de la production,

les vins de dessert 17 ?o;les vermouths 16 % les vins légers aromatisés

("Pop uines") 13 % et enfin les vins mousseux 7 %. Cette production

a donc une structure très différente- des structures que l'on observe

en Europe en général. Elle reflète 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 la production

observée outre-atlantique : le premier producteur américain

E.and J. UALLCè une production équivalente à celle de la région

bordelaise toute entière, et qui représente approxiamtivement

le quart de la production américaine.

Les plus importantes entreprises viti-vinicoles sont toutes califor

niennes. On peut citer parmi elles :

-ERNEST AND JULIUS GALLO :

Elle a produit 3,8 MHL en 1971 soit le double de son suivant UNITED

VINTNERS. Elle détenait alors 30 % du marché estimé à 3 MD de

dollars (c£. tsfc. pour les chiffres détaillés). Ce producteur

possède une capacité de stockage de 9,3 MHL.

- Le secteur vin de HEU3LEIN qui contrôle aussi UNITED VINTNERS

-AjMAPEN-VINEYARDS filiale du groupe NATURAL DÏSTILLERS

- Wine Spectrum division du groupe COCA-COLA.

Les dix premières entreprises américaines représentent 67,A % du

marché du vin en 1980 (cf.tab.).

La consommation aux Etats-Unis

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 à 1979 et en moyenne

de 3,9 % par an sur les 10 dernières années, un estime qu'elle

devrait être de 7,3 % par an au cours des dix prochaines années

d'après le revue wine trade). Deux faits sont particulièrement intéres

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



1. - la croissance de la consommation de vin de table a été en

moyenne de 10,4 % par an entre 1970 et 1980, donc nettement supé

rieur à la croissance globale.

2. - à l'intérieur du marché de vins de table, la part des vins

blancs a plus que doublé en 10 ans passant de 24 % à 54 % .

Ces deux phénomènes correspondent a l'arrivée de nouveaux consommateurs

sur le marché du vin dont le comportement est totalement différent de

celui des consommateurs européens (à litre d'exemple, une publicité

télévisée de la marque Giaccbazzi suggère de boire le vin avec des

glaçons).

En moyenne, la consommation de vin est de 8 1, par habitant et par an ;

cependant il faut être conscient de l'existence d'une importante dispar

té géographique (voir graphique page 5).



Source: IMPACT DATABANK.



1 Popui a tion Consommation totale
consommation per !

caoita !

Rang ÎOOO hab. Rang ÎOOC H1 Rxi n g l
I

1

Ü tire
\

)Dis tri et oi Columbia 4 7 638 25 156 , 7
I

24,56
‘Nevada 4 3 7?Ç 26 151,6 “i

1 y 18,96

JCaiifornie 1 23.669 1 3.954,2 3 16,69

jNev Hampshire 4 2 9 21 28 129,9 4 ; 14,12
’Rhode Isiand -JO 9 47 31 120,9 s : 12,76

jWashington 20 4 .130 11 49 4,8 6 | 12,0 ;

jOren 30 2.633 17 309,2 1 i 7 *7

! Ve mon t 49 511 44 57,0 s 11,17

JNêw Jersey 9 7 . 364 5 S19,2 5 11,13 ;
‘Colorado 28 2 . SB? 14 321,8 ic ; ii,i3 ;
;Ala ska C. 1 4 00 4 5 il ; 11,0?
‘New Ycr* •? 17.557 2 1.914,6 12 , 10,90

; TOTAi U.S.A. - 226.505 - 18.143,2
]

" l 8,02

Ainsi, la consommation de

que celle des vins rouges à

vins blancs est

SAN FRANCISCO,

trois fois plus élevée

alors qu'à CHICAGO la

consommation

mographiques

davantage oe

ment hors de

On a constat

térieur des

de vin rouge est la plus importante. Les analyses dé

réalisées montrent que les américains consomment

vin chez eux qu’à l'extérieur et que lorsqu'ils consom-

chez eux ils choisissent de préférence des vins blancs

é par ailleurs des différences très importantes à 1'in

groupes de personnes interrogées : sur l'ensemble des

consommateurs , ce sont les personnes à 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 là encore les personnes à

haut revenu, les femmes et les blancs.
alyse démocraphlsue des consommateurs de vins

fonction des types de vins les plus frécpjerv-

DOMICILE BARS OU RESTAURANTS

Base
Total Rouce Bl ar.c Rosé Total Rouce Blanc Rosé

TOTAL MARCHES (910) 61 21 30 c, 50 16 26 7

Atlanta (120) 63 16- 31 16 53 13 24 16

Ihicago (151) 50 25 14 1 l 37 17 15 5

..os Angelès (163) 63 21 38 4 5 3 19 30 4

4ew Orléans (16 8) c g 22 2 2 S 38 11 22 C

.'ew-York (152) 62 25 28 S 46 21 20 n

3an Franciscc (156) 72 15 47 10 68 13 46 9

REVENUS

ie 15.000 à 29.999 $ .(6 29 ) 57 20 28 O 45 15 2 A 6

tO.OOO $ et plus (276) 6~ 23 3 3 57 i 7 3 1 9

34 ( 4 77) 58 20 29 9 4 S *. C 26 7

; 5 - 5 5 (4 3 3 ) 64 2 2 22 10 C ^ I 7 2 7 *>

“ r

'.a s c u 1 i n ( 553) 52 21 23 8 4 2 17 18 7

'émi nin ( 3 5 7) 73 21 4 1 1 1 62 15 39 8

IACi

lianes ( 708) 64 20 3 3 > ' 53 16 29 S

Jo i r s (202) 49 2 2 2 1 5 26 15 18 3

:?A7 -CIVIL

4ar i f (6 28 ) 62 22 30 10 49 16 . 2 6
-

‘é 1 ibatai re ( 28 2) 58 3 9 *> r\ c C 16
-

7

MIVS

11/81



L e«isembie des disparités observées montre que la consommation

moyenne de 8 i par an et Dar habitant ne décrit pas correctement

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

de peisonnes ne consomment jamais de vin et constituent un marché po
tentiel très convoité.

Si l'on regarde plus en déta il la structur s ue la c Oi*i somma u o [, 3iïieri -

came, on constate qu'en 1980, les vins tranquilles représentaient

•/5 % du total de la consommation avec 13. 63 MHL)
•

SHARE Or MARRE i 'REND

W1NE ENTERING U.S. D IS7R! B UT ION CH ANNE LS BV TT'PE

i i i | I I 1 SIX MON THS |
Th’PE | T 970 ! 1975 ! 1976 i ' 977 i 1978 1 1979 ! I960 1980 | 1 931 |

Table 50% 5S% 61% 66% "1 O' - > D'
/l/o s ** /e

t r ou
/ O /o 76.0% î—— p cv i

/ > - O /o |

Dessert 2S 18 16 14 12 1 1 10 9-8 £.6

Verrnou îh 4 3 3 O 2 2 2 1.9 1.6

So2ridin2 £ 6 - 6 6 6 6 6 - 4.S 5.2

Spécial N! a tura! 10 15 14 11 9 8 7 7 _3 6.7

>,>ov- 'me 100% 100% 100% 100% —i o O à? oS 100% 100.0% 1 00.0%

Source: IV PACT DATABANK

bur les 6 premiers mois de i 981 la part du marché des vins tranquil-

les (= table WÀMet) s'est éle vée à 77,8 ?o.

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

ont été lancés sur le marché :

- les vins de type "Sang ^ i n 11
1 J. d ou "P op uines ' (vin ' 'naturels aromatisés

après une période de succès sont actuellement en perte de vitesse.

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

ment et devraient se maintenir pendant 10 ans encore.

- les vins légers ("light u/ines") titrant 7 % en moyenne, à

basses calories, qui a la différence des "Lambrusco" seraient secs et

non carbonatés sont en cours de lancement actuellement : iis pourraient

représenter 10 è 12 % du total des "Table Wines" en 1990.

- les vins sans aicoo."1 aussi en cours de lancement pourraient conver

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



Il est clair que certains produits (comme les "pop urnes")

ont répondu à une mode plutôt qu'à une demande stable. On

peut se demander de même si l'enjouement pour les "light

u'ines" assez insipides ne sera pas lui aussi passager.

A plus long terme la connaissance de l'évolution de tout

nouveau venu au vin (qui passe normalement par les stades

successifs vins blancs édulcorés, vins blancs secs, puis

vins rouoes) incite a anticiper les changements de consom

mation prévisibles. Encore raudrait-ii pouvoir estimier x&

durée des stades successifs de cette évolution.

Origine des importations aux Etats-Unis

Le tableau présenté ci-dessous

de vin considéré la provenance

et 1980

VENTES TOTALES DE VINS EN I960

indique pour chaque catégorie

et les quantités vendues en 1979

ET COMPARAISON AVEC 1979

(en 1.OOO Hl)

Vins de -

ce 1 4 e

Vins 0 e +

de 14e

Vins mous

seux Vermouths

Vins ‘natu

rels sp&-
c taux

TOTAL

Vins Californiens 197?

19 SO

Variation 7?/80 en %

£.451,3

? . c0? , 4

+ 11,3

1.115,3

9 22,6

-16,4

720, 3

£00,6

+ 11,2

14 5,8

15* 5 , 2
+ 3c! 4

1.230,6

1.161,2

- 5,6

11 .667,5

12 . 499,2

Vins d'autres Etats l57'9 852,9 - 5 5 3,0 129,1 53,0 75,5 1.663,5
1980 £57,6 6 2 2,9 150,0 2P , 7 92 , £ 1.764,1

Variation 79/80 en \ 0, 6 + 14,6 + 16,2 -44,0 + 22,9 + 6,1

Vins inpcrtf's 19 7? :.9ei,9 106,5 1 • 1 , is 121,2 107,5 2 . 4 £ 8 , 6
I9 60 3.352,8 104.4 182,7 109,2 1 30, £ 3.879,9

Variation 7?/6c en \ + 12,4 - 2.0 + 6,5 _ (J ' 9 ***13 0 + 11,2

'Total Vins

de toutes origines 1979 1 2.2 £ 6,0 1.774,7 1.021,0 3 24.1 1.413,6 16.815,6
1 ? 8 C 12 . C 19 0 1.G 70,? 1.123 2 3 2 4 ,2 1.364,8 1 b;. 14 3,2

Variation 7?/ü-r: en t - 5,8 **11 '• + 3,2 - 2,0 - 7,9



Four plus de clarté nous limiterons notre étude au marché

des "Table Wir.es" ;= vins de -14° sur le graphique)

Les importations représentent approximativement 25 % de ce marché,

la Californie 70 %. Le taux de croissance prévu pour le marché

des vins de table étant supérieur au taux ce croissance prévu

peur la production locale, il est clair que dans ces conditions

les importations devraient au moins rester stables en part de

marché, et donc fortement augmenter en valeur absolue.

. A U <-c. Vvi Nfc

• ( ni ui filons — louudc-d)

ORICIN

]

! 1970
!

! 1975 1976 1977 | 1978 j 1979
!

| 1930
SIX MONT HS j PERCENT

CHANCE19SO 1581 j

California 95 152 160 133 203 223 249.5 120.7 131.5 ! 9.C%

Cîher States 17 22 22 22 19 23 17.9 10.4 6.7 -35.6

'Jniîed States 112 174 132 205 222 246 267.4 131.1 138.2. 5.4

1 m p o rts 21 40 49 58 81 31 91.1 41.6 45.7 rg. 9.

Total 133 213 231 263 304 327 358.5 172.7 1S3.? 6.5

SKARE OF MARKET T REND*

California 71% 72% 69% 70% 67% 68% 70% 69.9% 71.6*%"
Other 13 10 10 8 6 7 5 6.0 3.8

United States 84 82 79 78 73 75 75 75.S 75.2

I m p o rts 16 18 21 22 27 25 25 24.1 : 24.8

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100.0% 100.0%

*5ased on unrounded data.

Source: IMPACT DATABANK.



Au cours des 10 dernières

ricains a fortement chuté

années la parc oes

en part du macCnc:

autres états amé-

oe 13 % a 6 ?o) .

L’étude de l'orig

dable progression

ne des importations met en évidence la formi
de l'Italie (60 % des importations en 19RH .

IMPORTS O F TABLE WIS’E IN'TO U.S. SY COUN’TRY Or ORIG1N

(millions of gallons — rounded)

1 980 1
!

j
1 SIX MONTKS 1 PERCENT

RANKjCOUNTRY j ’.S70 1S74 1975 | 1976 j 1977 1973 1
j

1979 7980 | 1980 j is8i ; CHANCE

1 Italy 3.S 9.6 11.9 17.6 24.2 39.4 43.2 54.3 25.3 26.7 a.5%

2 G e r m a rry 2.8 5.2 6.1 8.8 10.4 13.8 11.7 11.7 4.5 6.0 24.0

3 France 6.7 6.9 7.4 10.1 11.5 14.0 12.9 11.4 4.9 7.0 44.0

4 Portugal 3.S 8.5 6.7 5.5 5.7 6.3 5.9 5.7 2.6 . 2_4 -6.8

S pain'1
•n -*

X. J 7.8 5.8 4.9 4.4 4.8 4.2 4.8 2.3 1.8 -21.6

Ail Oi’ners 1.1 3.4 1.9 1.6 2.4 2.9 2.6 3.2 1,7 . 1.8 3.7 *

Ail Countries 20.4 41.4 39.8 4-8.7 58.6 81.2 80.7 91.1 41.6 45.7 9.9%

SHÂ RE OF IMPORT ED TABLE WIN'E MARKET

T Italy ! 20% 23% 30% 36% ; 41% 48% 53% 60% 61% _5SS,g_
2 Germa rry 15 13 15 18 18 17 15 13 12 13

3 France i 35 ' 17 ' 19 21 i 20 17 16 13 12 ; is__

4 Portugal 20 •21 17 11 10 ; 8 7 6 6 5

5 S pain 10 19 15 10 7 6 5 5 6 A

Ali Others — 8 5 4 4 4 4 3 4 4

Total*1 100% 100% 100% 100% 100%, 100% 100% 100% 100%, 100%

'Includes Sant'Gria

-Adoilion ot columns mav no* agréé because o? rounding.
' Source: K’AB! and IMPACT DATA. B A.S* K.



'J'après la revue Wine Trsde, il faudrait extrapoler ces données

de la manière suivante :

- ITALIE : ralentissement de la croissance jusqu'en 1985
- FRANCE : bonne croissance pour plusieurs années
- ALLEMAGNE ; idem

- ESPAGNE : va se développer
- Perspectives favorables pour les pays de l'Europe de l'Est et
de l'Amérique du Sud.

Même 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 succès
de RIUNITE), ces perspectives témoignent au moins du fort préjugé
tavorabie dont bénéficie toujours la France sur le marché du vin.

LE POLE DE LA. MARQUE

Les dix premières marques importées représentent 60 % du total des
vins importés. De la même manière les dix premières marques locales
représentent 67,4 % du marché des vins locaux (cf.p.10). Il est
même frappant de constater que le parallèle peut être poursuivi en
détail : les deux leaders de chaque catégorie possèdent approxima
tivement 25 % du marché correspondant, les marques suivantes sont trè
éloignées des leaders.

19o0 TOP TE N IMPORTED VViN’E BRANDS

ANALYSIS CF TABLE WINE MARKET SHARE*

Ranl

i
i
i

j
i

i 5 rand Counlry

Déplétions

(Millions of

Gallons)

Importée?

Table Wne

Market Shore

Cumulative

Market Share

T. RIUNITE liai y 21.77 23.9% t

O C ~ L LA lîaly 5.69 6.2 30.1%

3. CiACOSAZZ! Italy 5.62 . 6.2 36.3

i. bolla lîaiy r —

Û.O/ 4.0 40.3

2>. FO LO NA RI Italy 3.53 *2* O
. -

14 n

6. VA CO Spain 3.19 3.5 4 / ./

/ . ELUE N UN Ger rr.arrv 3.02 3.3 51.0

£. MAT EUS Portugal 2.98 3.3 54.3

o ZONIN liai y 2.40 2.6 56.9

10. LANCER’S Portugal 1.90 2.1% 59.0%

IMPACT Es lima tes.



SHARE OF MARKET• tren'D - LARCEST TEN WJNERIES IN TOTAL SALES

!

| 1970
1 1 f
1 1975 ! 1976 j 1977 ! 1978 j 1979

•

1
! I960

c. Sx j. C A L L O

UNITED VI NT N ERS

A L M A D E N

30%

17

3

16 15

5

-> CO'
C~> -b ,0

13.1

6.0

12.4

6.5

Ai-.o /o

11.0

6.7

THE W1NE SPECTRUM j. 3 3 3 3.3 3.7 4.7

5. THE \V!NE CROUP 4 6 6 5 5.1 4.6

6. PAUL MASSON i 2 *5 3 3.2 3.4 i. /

-

C'-» NA N Dm 1C OA 3 *t 4 -t 3.4 2.9 3.2

c. C U ! L D 3 4 ** n 3.2 3.5 3.1

c MONARCH (N.Y.) 2
“5
J 3 3 *0 T 2.8 «../

10. S i D A S i I N ! - 1 i 1 2.0 2.0 2.1

•Tôt ai — Ten Larges! 66% 70% - T O'
/ * rC 70% 66.6% 67.1% 67A%

• Esfimated

Déplétions in O o th Shore of

Wine Line X Cases (000) Cases J French Tabie

FRANCE Importer 1979 | 1980 (000) J Percent VMne

A.LEX1S LiCHINE Somerset Winc Co.

(Norton Simon) 300 290 - 10 Q CW
/'O 6.1%

B 6c G Browne-Vintners

(S.eagram) 318 300 - 18 — c 6.3

CARTIER Monsieur Henri \Vines, Ltd.

(Priva te) 115 145 H 30 a 26 3.1

CHANTEFLEUR Parliament Import Co.

(Private) 159 163 A 4 •A 3 3.4

CR USE J. Carneau Ce.

(Brown-Forman) 74 60 - 14 -19 1.3

DROUH1N Dreyfus, Ashby (Schenley) 60 54 — 6 -10 .1.1

FRANK

SCHOONMAKER

Chateau Sx Estate Wines Co.

(Se2gram) 75 72 - 3 - 4 1.5

jADOT Kobranc Co-rp. (Private) 110 115 A 5 A- 5 2.4

LATOUR Frederick Wildman

(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 A71 2.4

MOUTON CADET Buckingham Wine Co.
(Northwest Ind.) 262 290 - 28 Ail 6.1

NECTAROSE B rowne-Vintncrs 116 115 - 1 - 1 2.4

NICOLAS Chevalier Imports (Private) 125 165 A 40 A- 32 3.5

PERE PATRIARCHE Peartree Imports (Private) 80 130 A 50 a- 63 2.7

SICHEL Schief'eiin Sx Co.

(Moet-Hennessy) 110 125 A 15 -i* 1 4 2-6 ,
TOTAL — French Brands and Lines (Cases) 2.110 2,250 -140 -a 6.6% Z 7 Z°f*» / /C

(Gallons) 5,064 5,400 a 236

Source: IMPACT DATABANK.



annexe; 6

LE SUCCES DES VINS ITALIENS, l'EXEMPLE DE RIUNI TE

Aux Etats-Unis, on compare volontiers l'industrie du vin à l'industrie

automobile, sans doute en raison du succès des importations. Et, pour

illustrer davantage ce parallèle, on présente la Californie comme

le "Détroit" du vin, tandis que l’Italie serait son "Japon" et

RIUNITE son "Toyota".

II est vrai que les chiffres sont très éloquents (les ventes ont été

multipliées par 4 en 4 ans), ce phénomène qoparaît donc comme un vérita

ble raz de marée. Fort curieusement, ce succès remarquable, bien que

souligné avec intérêt par les spécialistes, ne suscite pas dans les

milieux vinicoles italiens, le triomphalisme auquel on pourrait s'at

tendre .

Ainsi pour bien analyser ce succès, il convient d'entrer davantage dans

les détails.

Le tableau I précise l'évolution des ventes italiennes auxEtats-Unis

entre 75 et 79. Il y apparaît clairement que si l'ensemble des ventes

augmente régulièrement, les vins pétillants connaissent quant à eux

un essor tout è fait extraordinaire. Cet essor est celui d'un vin, le

Lsmbrusco dont les ventes se sont multipliées.par 24 en l’espace de 4

ans. Le cheminement qu'a connu ce produit avant d'en arriver là est très

édifiant. Originairement, le Lambrusco est un vin A.O.C. d'Emilie, rouge

ou rosé, titrant 9 à 10 degrés, sec et naturemment "frizzante" (légère

ment pétillant). Les ventes de ce produit stagnent aux Etats-Unis (Cf.

tableau II). En revanche, on constate un développement extraordinaire

d'un "Lambrusco" sans appellation, inconnu en Italie, doux et mousseux

(par adjonction deSC^') et dont les ventes représentent aujourd'hui
60 % des exportations italiennes en volume et 50 % en valeur. Le rapport

entre ce Lambrusco "américain" et son produit d'origine, devient de plus

en plus lointain, d'autant plus que l'on trouve maintenant sous le nom

Lambrusco un vin blanc pétillant provenant d’un autre cépage. En fait,

il semble que le mot Lambrusco caractérise davantage un état d'esprit

du consommateur plutôt qu'un produit bien défini. Une grande partie des

ventes est le fait .de l'importateur américain "Villa Banfi" qui commer

cialise la marque "Riunite".



comme :Or, peut décrire les vins du type "Lambursco"

. ayant un goût spécifique**
. carbonates v , , , .

. doux le est a dire édulcorés)

. bus glacés, ''le slogan pub J icitaire de la marque Riunite n'est autre

que "Nice on Ice" !).

Il n'échappera a personne que ces quatre caractéristiques sont également

celles ou célèbre coca-cola. Ce n'est pas un hasard, enf ait Banfi a eu

l'idée géniale de proposer à des générations d'américains qui ont grandi

avec le coca-cols, un produit un peu plus euphorisant mais de même ins

piration. Il s'agit certainement là de la cause princiDale du succès de ce

type de vins aux Etats-Unis, cependant il ne faut pas négliger la remar

quable stabilité de prix que Banfi a su préserver pendant plusieurs

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

le produit.

Pour savoir si l'exemple de Riunite doit être suivi, du moins dans son

esprit, par les exportateurs français, il est important d'étudier les as

pects négatifs de ce succès.

On peut d'abord observer qu'il s'agit financièrement plus d'un succès

américain qu'italien, l'essentiel des bénéfices de l'opération revenant

à Banfi, qui d'ailleurs commence à acheter ses propres vignes en Italie.

En effet, a la suite de leurs succès, les vins italiens ont acquis une

image de produit bon marché, ce qui a poussé les exportateurs italiens s

tirer sur leurs marges pour ne pas gêner l'essor américain de leurs vins.

Aujourd'hui, il semble que l'on approche de la rupture. Il s'agit donc

d'un phénomène peu rémunérateur pour l’Italie, d'autant pljs que les prix

de revient très bas obtenus actuellement sont en partie dus à des aides

gouvernementales très importantes, (cf. Michel GABRYSIAK : "italian Wines

and State Subsidies").

Par ailleurs, l'origine italienne de ce vin est aujourd'hui devenu secon

daire, et il pourrait facilement être élaboré hors d'Italie si Banfi

le décidait. Aussi, l'Italie commence à comprendre qu'elle s donné naissan

ce è une nouvelle boisson populaire américaine, mais que celle-ci

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

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



exclut désormais le Lambrusco de ses campagnes de publicité pour se

concentrer sur des appellations prestigieuses "à la française" suscepti

blés de relever 1'image de marque du vin italien. On comprend mieux l'e

thousiasme nuancé des italiens devant ce succès qui constitue néanmoins

une remarquable réussite commerciale.



tableau : - évolution ces ventes de vin italien de moins de 13e aux u.s.a.

quantités (i.OOC Hi) Valcur-Prix

19 7 5 19 7 S

Mo us s e ux - A. 0 . C . (Asti;. 34,6 4 6,7

- non A.G.C. 5,6 27,8

Sous-total mousseux 40,2 72,4

Frizzanti 51,0 5 2 3,9

Trar.tu:! les A . 0 . C . 159,7 4 50, 1

moins 2 1 - non A.O.C. 225,8 3 50,5

plus 2 1 - r. or. A . C . C . 4,9 13,9

Sous-tots1 t rareui11 es 35 0, 4 814,5

. Oaa- » i.'îfi 4 81,6 1.416,3

1e 79

Val. 1579

ftili lard
Lires)

Prix 1975

lu res/i

Prix 1975

lires/!

Ecart

- • «

75-73 1

: 73,6 14,9 = 5 4 2.029 t \ 0 4 “ 1

i 3 7,0 3,3 £50 0 04 *jG ^ '

; 109,8 18,2 ;

j 1.2-53,9 81,9 473 5 58 - 3 - , 7 |
526,9 5 5,4 -38 1.051

. ... , i
“ M «1 | ,

144,7 12,4 5 18 8 5 >' J, £ t “> *

4 , 4 C , 3 5 38 “ J t’ , - J

t 7 6,0 68,1 -
- :

:.029,8 168, 3 623 S 2? - 3 2.1 ;

S o ur:£

i Lire - 0,004 r?

TA3 LEAU 2 - EXPORTATIONS ITALIENNES DE VINS VERS LES U.S.A. DE 19 7 5 A 1?79

Unité = carton

! ! 19 75 ! 19 78 : 1979 ! ! trascati ! uC.CGC ! IIÔ'.^OV I3ô. 5C3" !

!-W ORNE PAL : 5 263.500! 16.9 30.000 ! ÏS.54C.OOO! ! Verdicchic ! 100.000 ! 200.OOO; 1 60.000 !

! TOTAL D.O.C. !1 5 2 3. 500 ! 4.625.000 ! 4 . 788.OOO ! ! Orvieto ! 25.000 ! 60. OOO. 60.000 :

•dont Soave ! 4 10.000 ! 1.600.000! 1.900.000! ! Darolo ! 18.OOO ! 4 5. OOO. 45 - 000 !

! Vapci i celiai 320.000! 7 30.000 ! 650.000! • D r un elle ci Mcn- • ! ! !

! B&rcolinc : 240.000 ! 5 4 0.000 ! 600.000! ! talcuno ! 2.50C ! 5 . OOO. 5.OOO !

: Ch i a n t i ! ! ! ! TOTAL VINS NON D . C . C !2 . 3 44 . OOO il 1 .785.000.1 3 . 5 7G.OOC'

! cl as sico i ISO.000! 360.000 ! 290.00C! ! ! ! ; !

! Chianti : 4 30.000! 290.000! 250.000!

! Lambruscc ! 100.OOO! 260.000! 240.0001

D . 0 .!



ANNEXE

L1 organisation des circuits de distribution

Aux ETATS-UNIS, la structure classique d'un circuit d’importation est

constituée de trois opérateurs :

- l'importateur

- le distributeur

- le détaillant (ou restaurateur)

C'est le classique "Three tier System". Toutefois, il est souvent

possible de court circuiter un ou plusieurs des trois niveaux, comme

nous le verrons plus loin avec les "circuits courts".

L'importateur (national, régional eu local) est l'interlocuteur direct

et généralement unique de l’exportateur. Il assume une partie du risque

financier et s'occupe de la stratégie d'implantation : réseau de distri

bution, publicité, promotion.... Il prend une marge variant entre 20

et 33 % du prix FÛB.

Le distributeur (ou grossiste) s un rôle d'intermédiaire en générai ré

duit (prise de commandes, distribution physique de produits), mais indis

pensable en raison de la taille des Etats-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 pubblicité. Sa marge est

de l'ordre de 30 % du prix de vente de l'importateur.

Le détaillant (ou le restaurateur) a un rôle- capital, car c'est le seul

qui est réellement, en contact avec le consommateur. Il a ainsi la possi

bilité d'orienter le choix de ses clients, surtout pour les produits

importés qui sont moins connus. Son rôle est a ce peint déterminant

qu'il peut à lui-seul annihiler d'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 très étroits avec

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

de gros, mais peuvent dépasser 100% dans le cas des restaurants. Dans

les supermarchés, la marge est plus réduite (15 a 25 %) mais les conseils

donnés aux consommateurs étant très réduits, les actions de promotion

deviennent indispensables.



M

Jusqu'à une période récente, la Dlupart des exportateurs français

s'en remettait totalement à l'importateur pour la définition de

la stratégie commerciale. On peut même dire que c'était l'importateur

qui choisissait ses fournisseurs en fonction des objectifs qu'il s'était

fixés.

Actuellement, on assiste à une évolution, soit vers un meilleur contrôle

du circuit américain, soit vers un raccourcissement de celui-ci.

Ainsi, des résultats souvent décevants ont incité les exportateurs à

mieux connaître et maîtriser le marché américain. Il leur est apparu

indispensable de contrôler le travail effectué en aval de leur inter

vention. Il semble d'ailleurs que dans ce type de circuits de distribu

tion, le succès passe par une surveillance permanente de tous les

maillons de le chaîne par les intervenants situés en amont. Ainsi, l'ac

tion de l'importateur doit être étroitement suivi par l'exportateur,-

surtout si la marque demeure sa propriété. En effet, les grands imoor-

tateurs nationaux sont très peu nombreux et proposent par conséquent,

chacun une large gamme de pproduits. 11 est clair qu'ils sont narurelle-

ment peu enclins à favoriser de nouvelles implantations qui vont venir

contrecarrer la croissance de marques auxquelles ils sont éventuelle

ment plus intéressés. Aussi, il faut parvenir à motiver suffisamment

limportateur tout.en restant propriétaire de sa marque pour se prémunir

vis à vis d'éventuelles ruptures de contrat. Pour ce faire, l'exporta

teur doit être prêt à consentir d'importants efforts ; cela peut revêtir

différentes formes, rcais d8ns le cap où l'exportateur souhaite "piloter"
"son "implantation'.'’ . . , , . . . ,

cela peut aller jusqu'au rachat pur et simple de

l’importateur, (comme celui d'Austin Nichols par PERNOD RICARD ou

de SCHIEFFELIN par MCET HENNESSY).

Une deuxième possibilité consiste en un raccourcissement du circuit. Son

intérêt résulte de plusieurs faits :

- tout d'abord, certains distributeurs ou même certains détaillants

cherchent à importer directement afin de pratiquer des prix plus attrac

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



- ensuite, 1s cascade des marges pratiouées par les trois intermédiaire

entraine des prix trop élevés au bout de la chaîne. Si l’on court

circuite l'importateur, soit en s'adressant directement au grossiste,

soit en s’établissant soi-même importateur, on arrive à des gains tout

à fait significatifs, A cet égard, le tableau I, qui précise la succes

sion des marges entre le prix F.O.B. et le prix final, illustre claire

ment l’enjeu. Cependant, la différence de prix observée ne doit pas

faire oublier les .Qümmodités g 1 un importaieur oui se rharns H5aplanir
les difficultés liées au droit américain:

D’une manière générale, la stratégie à élaborer dépend fondamentalement

jue ’ on s’est fixés. Si l’on ne recherche ou’une imoianta-

tion régionale, il est possible de se mettre directement en rapport

avec des importateurs ou des distributeurs locaux, fiais, dès que les

ambitions oeviennent nationales, l’étendue du pays impose le recours

à un importateur. Toutefois, le circuit court constitue un excellent

moyen pour expérj. menter un produit sur certains marchés-testa. en vue

d’un projet ultérieur d’envergure.


