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ENTREPRENDRE EN PASSIONNÉ, RÉUSSIR EN STRATÈGE


C’est souvent une passion qui est à l’origine d’un projet dans le vin, mais, pour réussir, il est nécessaire de bien définir son positionnement et de trouver le modèle économique adapté à ses capacités financières.


Entreprendre dans le vin se fonde sur les méthodes du conseil en stratégie pour analyser le fonctionnement de ce marché complexe : les dynamiques des différents segments, les attentes des consommateurs, l’organisation de la distribution, l’environnement concurrentiel et le modèle économique des acteurs. Il identifie les facteurs clés de succès sur le marché mondial du vin : quel positionnement adopter ? Quelle distribution cibler ? Comment optimiser votre rentabilité ? Comment sélectionner vos investissements ?




	
Un ouvrage de référence sur le management du vin, qui propose une vision à 360° faisant le lien entre les aspects sociétaux, la production, le marketing, la distribution, le compte de résultat et les investissements.


	
Un guide orienté action, qui conseille et accompagne le professionnel dans le positionnement de son offre.


	
Dans un contexte renouvelé et favorable aux vins français, qui sont de retour au premier plan sur le marché mondial grâce à leur identité forte et à leur diversité.





Le marché est en mutation, il ouvre des opportunités : à vous de les saisir, que vous soyez professionnel du vin ou en phase de le devenir.


Cinq études de cas complètes :





Cas 1 :Vous voulez produire du vin et vous partez de zéro


Cas 2 :Vous hésitez à reprendre une exploitation


Cas 3 :Vos raisins sont vendus à une coopérative : pourriez-vous mieux les valoriser ?


Cas 4 :Votre vin ne se vend pas assez cher : comment monter en gamme ?


Cas 5 :Vous avez des débouchés mais pas assez de vin à vendre : comment augmenter vos volumes ?
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Introduction


ENTREPRENDRE EN PASSIONNÉ


C’est souvent une passion qui est à l’origine d’un projet dans le vin. Une passion pour le produit, une attirance pour le mode de vie qui l’accompagne, une envie de changer de vie. Mais l’univers du vin est complexe et atypique. Il recouvre des réalités très différentes selon les segments de marché : les clients, les concurrents, les canaux de distribution, la rentabilité, les investissements à réaliser… ne sont pas toujours les mêmes.


Une erreur dans la définition du positionnement du vin, de la clientèle ciblée ou dans le choix des distributeurs peut remettre en cause la pérennité de l’entreprise et donner un goût amer à votre projet. En revanche, si tous les éléments qui définissent votre vin sont homogènes, si vous vous positionnez sur les segments du marché en croissance, si vous choisissez un modèle économique en adéquation avec vos capacités financières, alors le rêve est à portée de main, vous pouvez écrire une très belle histoire. Le marché est en mutation, il ouvre des opportunités, à vous de les saisir.


RÉUSSIR EN STRATÈGE


L’objectif de ce livre est d’utiliser les méthodes et les analyses du conseil en stratégie pour identifier les facteurs clés de succès sur le marché mondial du vin1. Pour cela, il va présenter une vision à 360° du marché, faisant le lien entre les aspects sociétaux, la production, le marketing, la distribution, le compte de résultat et les investissements.


Dans un premier temps, il présentera le marché, ou plutôt les deux marchés du vin, car il existe en réalité deux segments qui obéissent à des dynamiques très différentes. Il se penchera ensuite sur le consommateur, et particulièrement sur les nouveaux consommateurs de vin, leurs attentes et leurs évolutions. Le rôle des prescripteurs, spécificité du marché du vin, sera ensuite analysé. Enfin, l’accès à la distribution, élément capital pour la réussite de l’entreprise et trop souvent négligé, sera exposé en détail.


Une fois le fonctionnement du marché décrypté, l’environnement concurrentiel sera passé en revue. À travers l’analyse des zones de production dans un premier temps : les différents pays producteurs, le poids et le positionnement des pays du nouveau monde, la mondialisation du marché. Par le prisme des entreprises ensuite : pourquoi y a-t-il si peu d’entreprises de très grande taille ? Pourquoi les marques sont-elles si peu développées par rapport aux autres marchés des boissons ? Être une entreprise de petite taille est-il un atout ou un handicap ?


Les modèles économiques des entreprises du secteur seront ensuite analysés. Le compte de résultat, dans un premier temps, afin de déterminer les principaux postes de coûts et d’identifier les leviers de la rentabilité. Les investissements à réaliser, dans un deuxième temps, qui semblent au départ tellement nombreux qu’ils devront être hiérarchisés et que des modèles légers en actifs pourront être envisagés. Enfin, les niveaux de retour sur investissement, qui peuvent être faibles dans ce secteur si la rentabilité n’est pas optimisée et les investissements rigoureusement contrôlés.


Synthétisant ces trois parties, les facteurs clés de succès seront détaillés, pour chaque segment du marché : quel positionnement adopter pour vos vins ? Quelle distribution cibler ? Comment optimiser votre rentabilité ? Comment sélectionner vos investissements ? Ces facteurs clés de succès seront illustrés par des exemples internationaux, montrant l’éventail des opportunités existant sur le marché.


Dans la dernière partie du livre, ces facteurs clés de succès seront mis en œuvre de façon pratique, à travers plusieurs problématiques concrètes auxquelles peuvent être confrontés les entrepreneurs (actuels ou futurs) du monde du vin.


DANS UN CONTEXTE RENOUVELÉ ET FAVORABLE AUX VINS FRANÇAIS


Il est d’autant plus important de se poser toutes ces questions en 2015 que le marché du vin, qui évolue lentement, est au début d’une nouvelle ère. La deuxième phase de la mondialisation du marché commence, dans laquelle la France est amenée à jouer de nouveau un rôle de tout premier plan.


En effet, il y a quinze ans, la France était la victime désignée de la mondialisation : dépassée par les nouveaux concurrents de l’hémisphère Sud, pénalisée par la petite taille de ses exploitations et par la complexité de son offre, incapable de s’adapter aux attentes des nouveaux consommateurs.


Mais dans le vin aussi, les modes changent : ces nouveaux consommateurs, élevés aux goûts standardisés des vins du nouveau monde, ont terminé leur phase d’initiation et ils cherchent aujourd’hui plus d’identité et de diversité. Par ailleurs, l’échec des grandes fusions des années 2000 a démontré qu’il n’existe pas de prime à la taille pour les vins moyen et haut de gamme, le segment du marché en croissance.


Dans le même temps, depuis quinze ans, les vins français se sont réinventés, grâce à une modification en profondeur de leur agriculture, à de nombreuses innovations et à de fortes prises de risques. Un tissu ultra-compétitif de PME exportatrices émerge, qui a su faire des faiblesses supposées du vin français des forces : la petite taille est devenue gage d’identité, la mosaïque de terroirs promesse de diversité.


Les nouveaux consommateurs se dirigent donc naturellement vers le vin français, qui, plus performant que jamais, est en train de redevenir le modèle mondial.


 


1. Les nombreuses spécificités des vins de Champagne en font un marché à part entière, nécessitant une analyse spécifique qui ne sera pas menée dans cet ouvrage.




Ouverture


LE BEL AVENIR DU VIN FRANÇAIS





CHAPITRE 1


Le retour en grâce de la France


LA VICTIME DÉSIGNÉE DE LA MONDIALISATION DANS LES ANNÉES 2000


La France dépassée : des vins inadaptés aux consommateurs, une structure d’industrie anachronique


Depuis les années 1990, le marché du vin est entré dans une ère de globalisation. En effet, les pays de l’hémisphère Sud et les États-Unis (les pays du « nouveau monde ») ont planté des surfaces importantes de vignobles dans les années 1990, alors que, à la même période, les pays européens cherchaient à diminuer leurs capacités de production en arrachant une partie de leurs vignes. Quelques années plus tard, ces vignobles du nouveau monde sont entrés dans leur phase de production (avec, en plus, des rendements supérieurs à ceux des pays européens) et ils ont rebattu les cartes de la production mondiale : leur poids dans la production mondiale est passé de 18 % des volumes sur la période 1988-1992 à 27 % en 2008-20121.


La production des pays du nouveau monde a très vite dépassé leur niveau de consommation (à l’exception des États-Unis) et ils ont logiquement développé leurs exportations. C’est ainsi que le marché du vin s’est mondialisé : le poids des échanges dans la consommation mondiale de vin a plus que doublé entre la fin des années 1980 et les années 2010, passant de 18 % à 41 % de la consommation mondiale. Aujourd’hui, plus d’une bouteille sur trois traverse donc une frontière avant d’être consommée, et les pays du nouveau monde, principale cause de ce phénomène, représentent 29 % des exportations mondiales, contre seulement 3 % à la fin des années 1980.


La France, qui était de longue date le leader mondial du marché ; qui partageait (principalement avec l’Espagne et l’Italie) un oligopole sur les exportations mondiales et qui se trouvait même en situation de quasi-monopole sur le marché mondial du vin haut de gamme, s’est logiquement trouvée en première ligne face à cette nouvelle concurrence. La croissance des pays du nouveau monde était si importante, et le contraste entre leurs produits et la structure de leurs industries et ceux de la France tellement fort, que la France semblait vouée à être la grande perdante de la mondialisation du marché du vin.


« Wine War »


À cette époque, la grande majorité des commentaires désignaient ainsi la France comme la principale victime de la mondialisation du marché. Le premier à braquer un projecteur sur les difficultés du vin français fut le magazine états-unien Business Week qui, en septembre 2001, fit sa couverture sur un verre de vin rouge, surmonté, en grandes lettres capitales, du titre « Wine War », sous-titré « Comment les vins américains et australiens piétinent les Français »2.


Le monde du vin était donc en guerre et la France en était la perdante, pour deux principales raisons selon le magazine :




	Ses vins n’étaient pas du tout adaptés aux attentes des nouveaux consommateurs des marchés en croissance.


	Son vignoble morcelé en milliers de petites exploitations était inadapté pour lutter contre les nouveaux leaders du marché, entreprises de très grandes tailles constituées à coup de fusions-acquisitions.





Business Week constatait qu’en effet « les Australiens et les Américains démystifient le vin : comparées aux étiquettes françaises, les marques best-sellers australiennes – Wolf Blass, Penfolds et Rosemount – sont faciles à lire et à mémoriser. En revanche, le système français de dénomination par origines géographiques plutôt que par cépage crée une grande confusion. […] Bien entendu, les restaurants chics de New York, Londres et Paris remplissent toujours leurs caves de grands vins français. Mais les consommateurs ordinaires n’ont pas la patience d’attendre que les bordeaux arrivent à maturité. Ils préfèrent les saveurs légères et fruitées des vins à bas prix offerts par les producteurs de Californie, d’Australie et du Chili ».


De plus, l’organisation, la structure, de l’industrie française du vin représentait, toujours selon Business Week, un véritable handicap concurrentiel face aux pays du nouveau monde : « Le système quasi médiéval de petit vignoble familial lutte pour survivre. D’énormes conglomérats d’Australie, Californie et d’ailleurs doublent les Français. Ils dépensent des millions pour créer des marques fortes reconnues partout dans le monde […] Ces viticulteurs du nouveau monde donnent un coup de balai et prennent la place sur les marchés qui comptent : l’Amérique du Nord, l’Europe du Nord et l’Asie, où la consommation de vin ne cesse de croître. »


« La France est en train de rater la mondialisation du vin »


Cette analyse était bientôt partagée par la plupart des commentateurs, à l’étranger puis en France. Ainsi, en 2005, le journal Les Échos consacrait un article au « tournant stratégique du vin français3 » et constatait que « les viticulteurs français sont à la traîne ». Comme Business Week, le quotidien économique français soulignait le manque d’adaptation des vins français à la demande des nouveaux consommateurs : « Les vins français – leurs cépages, appellations et millésimes – ont du mal à se faire comprendre. Les concurrents du nouveau monde parlent une langue beaucoup plus simple ; ils produisent des vins homogènes d’une année sur l’autre, dont le goût a été élaboré en fonction de la demande du marché. » Et il insistait également sur la structure atomisée de la production française : « Arc-boutés sur la certitude de produire le meilleur vin du monde, les viticulteurs français manquent encore sérieusement d’agressivité dans leur stratégie, alors même qu’ils doivent passer de l’artisanat à l’industrie. »


De la même manière, en 2006, Le Monde consacrait son éditorial à l’industrie française du vin4, et constatait, sous le titre « Le vin de la vanité » que « la France est […] en train de rater la mondialisation du vin ». Selon le quotidien, « la France, figée dans sa culture du petit vin de propriété d’un côté, des grands crus de l’autre, souffre d’un manque de grandes “marques” connues mondialement, offrant des vins dont la qualité est constante, d’une année sur l’autre, avec des étiquettes simplifiées qui décomplexent les non-connaisseurs ». Et Le Monde de souligner « l’incapacité de répliquer à la concurrence des pays du nouveau monde qui imposent leurs cépages et leurs marques sur toute la planète ».


Le tableau n’était donc pas réjouissant pour la France dans les années 2000 : elle semblait totalement dépassée, avec des vins inadaptés aux nouveaux consommateurs et une structure d’industrie anachronique.


L’apogée de l’influence du critique Robert Parker et la crainte d’une uniformisation du goût du vin


Au même moment, en cette première moitié des années 2000, un débat important sur l’évolution du goût est venu amplifier les craintes de disqualification de la France.


Le « goût Parker » : la domination d’un nouveau paradigme


C’est à cette période que l’influence du critique Robert Parker a atteint son apogée. Son échelle de notation sur 100 points s’était imposée comme la nouvelle référence et l’impact de ses notes sur les prix de vente des vins était important. Il définissait les attentes des nouveaux consommateurs, ceux qui représentaient l’avenir du marché5.


Ce poids était tel que de plus en plus de vinificateurs, partout dans le monde, essayaient de faire des vins correspondant aux goûts du fameux critique. Cette convergence vers un même style de vin a fait naître la crainte d’une standardisation du goût du vin au niveau mondial.


Les notes de Robert Parker, ainsi que celles des autres prescripteurs qui utilisaient son échelle sur 100 points et convergeaient vers son style, donnaient un verdict clair. Sur le haut de gamme, il confirmait la suprématie des grands vins de Bordeaux. Mais sur le moyen et le bas de gamme, les vins français étaient inadaptés à leurs attentes, la France était disqualifiée.



Mondovino ou la crainte de l’uniformisation du goût


En 2004 est sorti un film-documentaire sur le marché du vin, Mondovino, de Jonathan Nossiter, qui défendait la thèse de l’uniformisation du goût et montrait les menaces que la mondialisation faisait peser sur la tradition française. Ce film a eu un impact médiatique fort en France, qui a dépassé le cercle des professionnels et des amateurs éclairés.


Lors de la sortie du film, Jonathan Nossiter faisait part de ses craintes pour les producteurs des pays de vieilles traditions viticoles, et en premier lieu pour la France, dans un entretien avec le journal Libération6 : « Pendant trois mille ans, le vin a évolué lentement. Or, ce qui s’est passé depuis vingt ans dans le monde du vin est une révolution. Et, depuis quinze ans, le vin californien […] influence les vignerons du monde entier, efface des traditions plurimillénaires. »


La France risquait donc de se retrouver sur la touche : en plus d’être dépassée par les entreprises de grande taille du nouveau monde, au niveau stylistique elle était (sauf pour ses très grands vins) inadaptée au nouveau goût dominant, qui était en train de tout balayer sur son passage.


MAIS, DANS LE VIN AUSSI, LES MODES CHANGENT


Fort heureusement, dans le vin aussi, les modes changent. Lentement – le rythme de l’industrie restant dicté par celui de la vigne – mais sûrement : les consommateurs modifient leur grille de lecture et leurs attentes évoluent.


Montée en gamme des nouveaux consommateurs qui recherchent plus de complexité et de délicatesse


La période des années 1990 et 2000 a été marquée par l’arrivée de nouveaux consommateurs de vin, au Royaume-Uni, aux États-Unis et en Europe du Nord principalement. Leurs parents ne buvant pas de vin ils avaient donc très peu de repères et ils ont créé leur propre mode de consommation, en quantité et en qualité7. En quantité tout d’abord : leur consommation est occasionnelle (moins de deux fois par semaine) et non quotidienne ou quasi quotidienne. En qualité ensuite : ayant découvert le vin avec des yeux de néophytes ils se sont naturellement tournés pour faire leur initiation vers des vins faciles à comprendre et adaptés à leur palais, comme les vins chiliens ou australiens.


Mais pour eux le vin est une découverte et, une fois initiés, comme ils en boivent finalement assez peu, ils montent en gamme. Après avoir formé leur palais avec les goûts standardisés des vins du nouveau monde, ils cherchent naturellement ensuite plus de complexité et de finesse et se tournent vers des vins différents, et plus chers.




Par exemple




ÉTATS-UNIS : DES CONSOMMATEURS QUI ÉLARGISSENT PEU À PEU LEUR RÉPERTOIRE


Les États-Unis illustrent très bien cette tendance. Les nouveaux consommateurs sont dans la seconde phase de leur apprentissage et ils « cherchent à explorer, à développer leur portefeuille d’expériences vinicoles » comme l’indiquait la société d’études Wine Intelligence dans une note de mai 2011 sur les tendances futures du marché aux États-Unis8.


C’est ce que constate également un des cavistes les plus anciens de San Francisco, Greg O’Flynn9 : « Auparavant, mes clients avaient tous un vin fétiche, qu’ils buvaient tout le temps, de la même façon qu’ils avaient leur marque de whisky préférée. Ils s’identifiaient à ce vin. Aujourd’hui, les jeunes font tout le contraire. Ils veulent essayer quelque chose de complètement différent avec chaque bouteille. » Effectivement, aux États-Unis, plus de la moitié des consommateurs de vins déclarent aimer essayer des styles différents de façon régulière10, et cette envie de découvrir des nouveautés se fait plus importante au fur et à mesure que leur connaissance du vin se développe. Ces nouveaux consommateurs impliqués sont ceux qui développent le plus leur répertoire (cépages, styles, origines) et qui dépensent le plus : leur poids est estimé à 24 % de la population des buveurs de vin, mais à 52 % des dépenses du pays. À l’inverse, les consommateurs états-uniens traditionnels, de l’ancienne génération, qui sont peu intéressés par le vin et cherchent avant tout des produits peu onéreux et de qualité correcte représentent 39 % du marché mais uniquement 12 % des dépenses11.


Les nouveaux consommateurs changent également de canaux de distribution au fur et à mesure qu’ils développent leur répertoire et qu’ils montent en gamme : ils se dirigent de plus en plus vers le canal spécialisé (cavistes) au détriment de la grande distribution. C’est pourquoi les cavistes se développent dans les grandes villes des États-Unis depuis quelques années. À New York, par exemple, deux cents nouveaux cavistes ont ouvert entre 2000 et 201312.










Focus




Les Millennials à l’avant-garde des consommateurs aux États-Unis13


Parmi les différentes générations de consommateurs, celle des consommateurs les plus jeunes, les Millennials, est particulièrement intéressante et préfigure probablement certaines tendances fortes à venir sur le marché des États-Unis.


Ces consommateurs, nés dans les années 1980 et au début des années 1990, qui ont entre 20 et 35 ans aujourd’hui, ont découvert le vin plus jeunes, ils sont les plus enclins à essayer de nouveaux produits et prêts à payer plus cher. Ils utilisent par ailleurs un mode de prescription novateur, comme l’indique Dave McIntyre dans un article pour le Washington Post14 :


« Arrivés à l’époque d’Internet, les Millennials scannent les photos d’étiquettes de vin sur des applis smartphone comme Delectable et Vivino et partagent leurs notes de dégustation avec des amis sur les réseaux sociaux. Selon une étude menée par des chercheurs de la Sonoma State University15, ils auront tendance à plus faire confiance à la recommandation d’un ami (même virtuel sur Facebook) qu’aux suggestions d’un vendeur. Ils n’accordent pas une grande importance aux critiques de vin dans les magazines ou les journaux, ce qui devrait mener dans une impasse les critiques comme Robert Parker et les autres. »








Cette tendance à l’élargissement du répertoire se retrouve dans tous les pays qui ont développé leur consommation depuis les années 1990. Dans ces marchés, la volonté d’essayer de nouveaux vins, de tester de nouveaux styles est forte. Même dans les pays où la part de la clientèle traditionaliste est la plus importante, elle concerne presque la moitié des consommateurs : 44 % au Royaume-Uni, 46 % en Finlande et 48 % au Canada. Aux États-Unis, cette population qui cherche de la nouveauté s’élève à 53 % et elle monte même jusqu’à 59 % en Suède et 65 % en Norvège16. Ces pays sont friands de nouveauté ; ils ont découvert le vin et ils veulent maintenant élargir leurs connaissances.


Des premiers amours aujourd’hui délaissés au profit de vins plus complexes


Si l’on revient quelques années en arrière, ces nouveaux consommateurs ont découvert le vin avec des bouteilles du nouveau monde, aux goûts faciles d’accès, construits pour leur palais non initié. Ayant fini leur initiation, ils cherchent aujourd’hui autre chose : plus de complexité et de délicatesse. Pour cela ils se tournent vers de nouvelles zones de production, car les pays des vins avec lesquels ils ont été initiés ne les font plus rêver. Ainsi, le Chili et l’Australie, qui ont connu un fort succès à la fin des années 1990 et au début des années 2000, se trouvent aujourd’hui totalement identifiés à des vins d’entrée de gamme, avec un bon rapport qualité-prix. Ils n’arrivent pas à casser cette image pour augmenter leurs prix moyens. Les consommateurs les négligent quand ils souhaitent monter en gamme et ils se tournent vers des pays dont les bouteilles sont plus chères, comme les États-Unis ou la Nouvelle-Zélande dans le nouveau monde, et, surtout, ils se dirigent naturellement vers le vieux monde du vin (France et Italie principalement).


Les vins australiens démodés au Royaume-Uni et aux États-Unis


La critique britannique Jancis Robinson, une des plus fines observatrices du marché, a souligné cette tendance dès 200917. Dans un article du Financial Times, elle constatait : « Le succès et la réputation du vin australien ont rapidement sombré. Les modes, dans le vin comme partout, vont et viennent, mais la vitesse avec laquelle l’Australie est passée de vénérée à conspuée est tout à fait remarquable […] : le vin australien est devenu synonyme du vin pas cher. »


En 2012, elle précisait sa pensée dans un quotidien australien18 : « Dans les années 1990, le vin australien était devenu le favori des Britanniques. Il dépassait même le vin français en quantités vendues. En termes d’image, aucun pays ne pouvait rivaliser avec lui. Nous aimions sa constance, sa technique impeccable (à l’opposé des redoutables “sales vins français”) et à quel point il était facile d’apprécier son boisé flatteur et ensoleillé. Mais l’imperfection, ou du moins l’étrangeté, commença à revenir en vogue dans le vin. La très prévisible précision technique est devenue e-n-n-u-y-e-u-s-e. Les vinificateurs australiens ont été catalogués comme de sombres manipulateurs de la nature, à l’opposé des vignerons européens, vus comme des hommes de la terre. Il est encore plus difficile de vendre du vin australien de qualité aux États-Unis aujourd’hui. L’immense succès commercial de Yellow Tail, qui représente en volume près de la moitié de toutes les exportations de vin australien dans ce pays, a convaincu la plupart des Américains que le vin australien est sucré, pas cher et orné d’un animal. »


Les vins chiliens incapables de sortir de leur image de bons vins pas chers


L’autre star des années 1990 et 2000, le Chili, a également du mal à faire évoluer son image. Ses vins étaient plébiscités par les nouveaux consommateurs, car ils offraient un rapport qualité-prix imbattable, principalement sur le segment Popular Premium19. Mais ces consommateurs ont évolué. Ils ont fait leurs classes avec ces vins faciles d’accès et ils cherchent maintenant autre chose, pour lequel ils sont prêts à payer plus cher. Le vin chilien reste pour eux trop marqué par sa promesse initiale de bon rapport qualité-prix : s’ils veulent se faire plaisir, ils n’achèteront donc pas de vin chilien, mais d’autres origines.


Cette image du vin chilien est maintenant son handicap : elle l’empêche de monter en gamme avec le consommateur. Comme l’indiquait dès 2008 un article de Wine Business International : « Les beaux jours de l’industrie chilienne du vin, lorsque ses vins étaient convoités à travers le monde, sont terminés. Le principal casse-tête pour l’industrie est de dépasser son image de “bon vin sympa pas cher” […] et son principal défi reste l’augmentation du prix moyen par bouteille20. » Les Chiliens eux-mêmes le reconnaissent, puisque Wines of Chile, l’organisme chilien représentant la filière, soulignait en 2010 dans son « Plan stratégique 2020 », parmi les faiblesses de l’industrie, son « image de producteur de vins de bonne qualité, à bas prix ». Avec beaucoup de lucidité, ce plan stratégique fait le constat que « l’industrie a été positionnée dans de nombreux marchés comme une des principales sources de vin à bon rapport qualité-prix. Le futur du vin chilien dépend de sa capacité à évoluer au-delà de ce concept de qualité-prix, qui a jusqu’à maintenant empêché l’industrie chilienne de développer son potentiel21 ».


Vers des vins moins techniques : la revanche de l’identité


L’illusion du tout-quantitatif atteint ses limites


Le système de notation sur 100 points, promesse d’objectivité dans l’univers de subjectivité du vin, a connu un formidable succès à la fin du siècle dernier et dans les années 200022. Cette échelle de notation donnait l’impression que des critères traditionnellement subjectifs devenaient objectifs et que tout pouvait donc être quantifié. Les vins les mieux notés atteignant des prix de vente plus élevés, de nombreux producteurs ont cherché à améliorer leurs notes, en collant aux attentes des prescripteurs sur 100 points. Par exemple, les vins concentrés ayant de meilleures notes chez Robert Parker et dans le Wine Spectator, beaucoup ont élaboré des vins encore plus concentrés pour améliorer leurs notes. Il en fut ainsi pour tous les critères et le système du tout-quantifiable a naturellement atteint ses limites : de plus en plus de vins sont devenus ultra-concentrés, avec énormément d’alcool et un élevage marqué par le bois, au détriment de l’équilibre et de la qualité globale du vin. À tel point qu’au bout de quelques années, ces vins « bêtes à concours » sont devenus des caricatures, difficiles à boire et le marché a commencé à revenir en arrière.


La revanche de l’équilibre


Une des premières manifestations de ce changement de tendance fut l’arrêt de la croissance des degrés d’alcool dans les vins. En Californie en particulier, un degré d’alcool élevé était la signature des vins bien notés et, à la fin des années 2000, un grand nombre de vins prestigieux tombaient dans la catégorie fiscale des vins de dessert (plus de 14°) et non plus dans celle des vins de table. Ces degrés d’alcool, quantifiables, étaient en croissance au détriment de la qualité globale du vin. Si bien qu’en avril 2011 le magazine britannique Decanter et le San Francisco Chronicle aux États-Unis ont commencé à indiquer le degré d’alcool des vins dégustés. Leur propos était de dire que l’alcool prenait une telle importance dans la construction des vins qu’il était légitime d’indiquer son niveau. En filigrane, cela indiquait la nécessité de revenir à des degrés d’alcool plus équilibrés.


Le retour en grâce de la fraîcheur et de l’acidité


Une autre impasse des vins cherchant à maximiser leurs critères quantitatifs fut la maturité des raisins et la concentration des vins. La mode était aux vins peu acides et très mûrs. L’acidité diminuant dans le grain de raisin au fur et à mesure de sa maturation, de nombreux producteurs ont cherché à récolter leurs raisins le plus tard possible, afin d’avoir des taux de sucre, et donc d’alcool, importants. Cela a donné des vins très concentrés et à l’acidité faible, qui correspondaient bien à la grille de lecture dominante dans ces années. En effet, Robert Parker, dont les notes construisaient les réputations et définissaient les prix23, n’apprécie pas les vins acides. Dès le début de sa carrière, sa grille d’analyse et son succès ont été centrés sur la recherche de la maturité et le rejet de l’acidité. Ainsi, dès 1982, il critiquait un vin en indiquant que son « acidité est semblable à une ceinture de chasteté » et il s’opposait aux défenseurs de l’acidité dans les vins en suggérant de « blâmer ces puritains, anti-plaisir, fanatiques égarés des accords mets-vins24 ».


Mais la recherche de la maturité est allée tellement loin qu’elle a conduit les vins dans une impasse : tellement concentrés et riches qu’ils en devenaient difficilement buvables. Comme pour les degrés d’alcool, les consommateurs et les critiques ont fait marche arrière : ils sont repartis à la recherche de plus d’équilibre et ont cessé de rejeter l’acidité dans les vins.


Par ailleurs, la très faible acidité est adaptée aux palais qui découvrent le vin. Ce fut d’ailleurs un des objectifs et une des clés du succès de la marque australienne Yellow Tail aux États-Unis25. Mais ces néo-consommateurs ont aujourd’hui fini leur initiation, ils cherchent des vins plus complexes, ils sont prêts pour apprécier des vins plus acides.


Ainsi, au même moment, les prescripteurs et les amateurs éclairés ont réalisé les limites de la recherche de la maturité à tout prix, et les nouveaux consommateurs ont été prêts à abandonner les vins destinés aux buveurs de soft drinks et à passer à autre chose, prêts à accepter plus de fraîcheur.


Or l’acidité est un des marqueurs des vins français ; c’est véritablement ce qui les distingue du style international de la majorité des vins du nouveau monde. Ainsi, une des caractéristiques des vins français, l’acidité, honnie dans les années 2000, est revenue en grâce au début des années 2010.


La perte d’influence de Robert Parker


Les vins ultra-concentrés étant arrivés dans une impasse, le mythe du tout-quantitatif a touché à sa fin, et la période de la domination des notes de Robert Parker est peu à peu passée. En 2012, le supplément du Financial Times consacré au vin-produit d’investissement (« Investing in Wine ») le constatait : « Le nez de Parker n’est plus une indication aussi importante qu’elle l’était26. » Signe de ce déclin, Robert Parker a choisi de se mettre en retrait en cédant sa lettre « The Wine Advocate », dans laquelle il publiait ses célèbres notes sur 100, à des investisseurs de Singapour en décembre 2012. Il n’en est plus le rédacteur en chef et ne note plus que les vins de Bordeaux et de Californie du Nord.


Une conséquence de ce changement de grille de lecture est que la technologie qui devait permettre de façonner les vins de manière très précise afin d’optimiser leurs compositions chimiques et leurs profils organoleptiques, et donc leurs notes, n’est plus la solution unique. Il était courant au début des années 2000 d’entendre que la qualité du vin se faisait à la cave, que la vinification était plus importante que la qualité du raisin. La vigne prend aujourd’hui sa revanche : la technique atteint ses limites et ce sont les facteurs liés à l’identité du vin qui prennent le dessus.


LES FAIBLESSES SUPPOSÉES DU VIN FRANÇAIS DEVIENNENT DES FORCES


Ces changements ont eu une conséquence : les faiblesses supposées du vin français – le morcellement de son vignoble et le poids de son histoire – sont devenues des forces.


Morcellement du vignoble et classement géographique


L’échec des fusions des années 2000 : pas de prime à la taille


Dans les années 2000, de nombreuses opérations de fusions-acquisitions ont eu lieu dans le vin27, principalement entre des entreprises états-uniennes et australiennes. À l’époque, le marché pariait sur une prime à la taille : grâce à leurs énormes volumes, ces entreprises devaient diminuer leurs coûts et profiter d’un accès privilégié à la distribution. Or ces fusions, qui ont créé le numéro 1 et le numéro 3 mondial à l’époque, ont généré des gains bien plus faibles que ceux attendus. À tel point que, sous la pression de leurs actionnaires, les deux champions ainsi créés ont décidé de se scinder ou de céder une partie de leurs activités. Ce choix des entreprises de diminuer leur taille porte le principal enseignement de cette vague de consolidation, puis de scissions, des années 2000 : contrairement à d’autres industries, comme la distribution, où une taille plus importante permet de diminuer ses coûts, il n’existe pas de prime à la taille dans la production de vin.


La France, qui semblait hors-jeu dans les années 2000 à cause du morcellement de son industrie, de la petite taille de ses entreprises, n’est donc pas condamnée. Sur le marché d’entrée de gamme, où la baisse des coûts est le principal levier pour améliorer la profitabilité, vendre de gros volumes peut être un atout. Mais ce segment est en décroissance et, sur les segments en croissance – ceux des vins vendus aux consommateurs à plus de 5 euros la bouteille –, les années 2000 ont montré que grossir n’est pas une condition nécessaire pour réussir28.


La limite intrinsèque des volumes sur les segments haut de gamme


Et plus on monte en gamme, plus les volumes sont intrinsèquement limités. En effet, les vins qui arrivent à se vendre cher, à justifier une forte prime de prix, sont toujours fortement différenciés. Leur différenciation se fonde sur une forte identité, qui provient généralement des raisins utilisés29. Or ces raisins, très qualitatifs et différenciants, sont produits en quantité limitée. C’est le cas en France, où la production suit une logique de découpe géographique (appellation, domaine), mais également dans les parties les plus qualitatives du nouveau monde.


Ainsi, il est très difficile de produire des volumes très importants d’un vin ultra-premium30 ou plus, et si un tel produit rencontre un fort succès, il n’est pas possible de multiplier ses volumes comme on peut le faire dans d’autres industries alimentaires.


L’investisseur Bernard Magrez, qui a construit un portefeuille de vins prestigieux par acquisitions durant les dernières années, illustre très bien cette problématique quand il décrit sa stratégie d’investissement dans un entretien à la revue Wine Business International en 2008 : « J’essaye de racheter des cuvées qui produisent 4 000 ou 5 000 caisses et qui ont la capacité d’aller jusqu’à 20 000 caisses. Mais il y a un volume maximum pour chaque vin : Château Latour vend 100 000 bouteilles, ils pourraient peut-être en vendre 120 000, mais jamais 500 00031. »




Par exemple




QUAND CAUDALIE DÉPASSE SMITH HAUT LAFITTE


Une autre très bonne illustration est donnée par la famille Cathiard, qui a relancé avec beaucoup de succès depuis 1990 le Château Smith Haut Lafitte dans le Bordelais et qui a également créé, en 1995, une marque de cosmétiques fondée sur les propriétés des polyphénols des pépins de raisin, baptisée Caudalie.


Géré avec brio, repositionné et profitant d’une hausse historique des prix de vente des grands vins de Bordeaux, le Château Smith Haut Lafitte a multiplié par plus de 5 son chiffre d’affaires depuis son acquisition. Mais sa surface de production étant définie, ses volumes sont limités et l’augmentation du chiffre ne provient plus depuis quelques années que des augmentations de prix.


À l’inverse, les pots de crème peuvent se multiplier à l’infini et, grâce à la croissance des volumes et au développement de nouvelles gammes, le chiffre d’affaires de Caudalie était en 2013 de plus de 120 millions d’euros, soit douze fois plus que celui de Smith Haut Lafitte. Depuis plusieurs années, en un an, la croissance du chiffre d’affaires de Caudalie est supérieure à la totalité de celui de Smith Haut Lafitte.








Diversité versus homogénéité


Les néo-consommateurs ont souvent découvert le vin avec des monocépages du nouveau monde. Après dix ou quinze ans d’initiation, ils ont compris les spécificités variétales des différents cépages et ils cherchent à aller plus loin, à expérimenter, à élargir leur répertoire. Pour cela, ils peuvent tester d’autres cépages ou essayer des assemblages de différents cépages, mais ils vont aussi, naturellement, se tourner vers des vins qui n’affichent pas leur(s) cépage(s) sur l’étiquette. Les consommateurs initiés sont aujourd’hui prêts à tester des vins moins immédiatement compréhensibles, comme le sont en grande partie les vins français. Le côté mystérieux des vins français, qui était vu comme un handicap face aux vins du nouveau monde dans les années 2000, redevient donc un atout, comme l’explique bien le directeur général de la maison bourguignonne Boisset : « Dans beaucoup de pays, la lecture du cépage sur l’étiquette est un facteur de vente. Nous résistons à cette exigence du marché, car nos vins sont mythiques. Mentionner le cépage, ce serait enlever du mystère32. »




Focus




Les cépages à la mode… se démodent


Être à la mode comporte un risque principal : devenir démodé. En effet, comme dans l’industrie textile (où cela est le plus marqué), quand une tendance a beaucoup de succès, elle risque fort de suivre une logique de cycle et d’être ensuite repoussée.


C’est ce qui s’est passé avec certains cépages :




	Le chardonnay, qui a été la porte d’entrée vers le vin pour de nombreux consommateurs, et particulièrement consommatrices, aux États-Unis et au Royaume-Uni a subi un fort retour de bâton à la fin des années 1990 et au début des années 2000 avec la mode ABC (Anything But Chardonnay). En effet, à cette époque, parce qu’ils étaient las des chardonnays archétypaux du nouveau monde et pour montrer qu’ils avaient quelques connaissances, les consommateurs ont pris l’habitude de dire « tout sauf du chardonnay » lorsqu’ils devaient choisir un vin blanc.


	De même, le merlot, cépage qui peut être facile d’accès et très adapté à la découverte des vins rouges, a été délaissé au profit du pinot noir par une partie de la clientèle états-unienne, à la suite du succès du film Sideways, sorti en 2004. Dans ce film, deux amis de longue date passent plusieurs jours sur la route des vins dans la vallée de Santa Ynez, en Californie. Alors qu’ils visitent des wineries tout en faisant le point sur leurs vies, le merlot est stigmatisé comme un cépage simpliste. I don’t want no fucking merlot, s’exclame un des acteurs, cherchant à affirmer ainsi son statut d’amateur éclairé : il est passé à « autre chose », il boit du pinot noir. Et avec ce film, c’est donc la mode du pinot noir qui a commencé, prenant la suite de celle d’autres cépages…
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