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1. RESUME

La France, premier pays exportateur de vin au moadel ces quinze dernieres années ses
parts de marché diminuer au profit de concurrenis «dhouveau monde ». Avec la
mondialisation de multiples changements sont ietewmg partout, au niveau de la
consommation, de la production et de l'offre. Btef contexte mondial profondément
bouleversé, un état des lieux était nécessaiséadit de faire le point sur la position des pays
producteurs nos concurrents, des pays consomrmatesrclients, et sur I'ensemble de la
filiere francaise, sur ses capacités de rebonsliet son aptitude au « vrai changement ».
Celui ci est impératif mais si difficile qu’ « ilenpourrait provenir que de I'extérieur » (22).
C’est pourquoi il nous a semblé préférable deeresh temps en marge du travail des
spécialistes pour porter un regard neuf, examinex macroscope » (21) la réalité de terrain
de ce systeme infiniment complexe qu’est la filigitevinicole francaise.

De méme, la nouvelle Organisation Commune de Marmange le contexte européen
lorsqu’elle entend diminuer ses interventions deifess (distillation, arrachages...) et

réorienter les soutiens publics sur la promotiors Wes pays tiers.

Pour qu’une telle politigue soit profitable, chag®ays doit adapter son vignoble, ses
entreprises vitivinicoles et commerciales, a unautke » concurrence, internationale,
particulierement centrée sur les grands volume® (@pproche plus industrielle) et les
marchés extérieurs. Ceci trés loin de nos traditid@ combats franco francais destructeurs
(AOC contre cépages, marques contre Pays, coop@iantre négoce ou indépendants...).

Le plan quinquennal de modernisation donne lesdgs lignes stratégiques et vise a faire
évoluer vers plus de compétitivité, une offre fraise élitiste, atomisée, pour beaucoup
illisible (de trées nombreuses petites exploitatiengrques- a faible production, dans de
multiples appellations- plus de 400 AOC et 150 dadPays).

La France, qui a fait sa notoriété avec ses viestaroir (une multitude de petites
productions uniques), reste « la référence » endete qualité. Elle doit compléter son offre
avec des vins technologigues (grands volumes auts$tpour progresser sur les marchés de
masse. Elle doit étre présente sur toute la gammags, bien positionner chacun de ses vins en
fonction, d’'un coté du potentiel de chaque vignplie I'autre de la demande des marchés,
mais aussi et par ailleurs, de leur segmentatioriegaprix ou encore commerciale (segment
du luxe, segment des grands groupes des grandegiesapour les volumes, segment des
familles du vin).

La valorisation commerciale de ces produits dépmandffet des circuits de distribution, de la
taille des entreprises, deux mondes différents :

- artisanal avec des entreprises familiales et desde terroir qualitatifs et complexes.

- industriel des grandes entreprises et multinates)ales vins de cépages, de marques.

Deux mondes, avec leurs atouts et leurs limigesa I'intérieur de chacun, des réussites
diverses :

- la viticulture familiale avec son maillon fort, ahpion de la valorisation de toute sa
production y compris des icones ; le maillon fajlda difficulté pour cause de sous
commercialisation et de sous organisation ; enfim,chainon manquant, celui de
I'artisanat industriel qui n’a émergé que trop raeat d’'un négoce, utile pour gérer la
complexité mais resté encore en deca de la tailligjuee nécessaire pour le grand
export.



- Une viticulture industrielle avec d’'un coté beautale marques de petits volumes de
commercialisation complexe, et de l'autre quelgiles rares) marques de notoriété
planétaire trés concurrentielles largement disé#sudans la quasi-totalité des pays
consommateurs.

Une certitude, la France du vin doit faire sa hétion culturelle, celle des mentalités, passer
des seuls vins de vigneron aux vins «au go(t dusammateur », du « produit » au
« business » : « c’est de marketing qu’il faut @artle rapport qualité prix, d’étiquette...bref
de commerce » et penser export jusqu’a I'obsession.

D’une vision franco-francaise, passer a une visioaondiale, ne plus se tromper de
concurrent, sortir le nez du guidon coté produgtetisurtout coté décideur, renoncer a la
tentation d’'une nouvelle prohibition, cesser deagher ce vin que I'on ne saurait voir (et
boire), que I'on voudrait bien pouvoir vendre eattbien tout honneur. Sortir enfin de notre
schizophrénie. « Le vin n’est pas bon pour leangfers, un poison pour les Frangais ». C’est
un produit de convivialité, de plaisir, de cultugequi ne se déguste qu’avec modération ». Il
ne faut rien cacher, ni de ses bienfaits, ni deguas de I'exces de sa consommation mais
affirmer a travers le vin, a l'instar des Espagn@lanadiens ou Anglais, une attitude positive
et confiante, revendiquer notre « art de vivre &dacaise ». lls ont fait le choix raisonné de
la clarté et de la responsabilité, celui d’'une tiplie d’éducation, la promotion de la culture
du goQt au détriment de I'ivresse.

Une telle approche serait ici, une vraie rupturedidrice. Un tel choix mettrait fin a cet autre
« french paradox », d’'un cété la satisfaction ddeide commercial trés positif, d’un autre le
mal étre d’une filiere le moral en berne, abusivenoalpabilisée.

Dés lors que ce pas est franchi, tout redeviessipte, un regain de dynamisme pour la
filiere, un renouveau de combativité pour la reagq, plus d’antagonisme vin et santé, des
synergies tourisme-vin, un développement durabla fiéere, le retour possible a une totale
cohérence interministérielle (a organiser) pouraespétences largement partagées.

Un plan stratégique peut alors étre mis en cew@pgrtir de mesures a adopter d’urgence
associées aux vingt-sept mesures du plan quingudenmodernisation et quelques autres
dans la durée, qui peuvent constituer a I'horiz68Qun plan de valorisation susceptible de
renverser la tendance a I'érosion de nos parts ateh@ et retrouver les meilleurs résultats.
Sachant que le plan optimal ne peut étre qu'éifphdisulter d’un « feed back » permanent
entre tous les acteurs amont et aval de la filiere.

Sans attendre, il faut :

-restaurer un commerce intérieur équitable du vin,

-accélérer I'adaptation de beaucoup d’entreprisadiféiculté (un véritable plan Orsec pour la
viticulture familiale),

-organiser des audits d’entreprises pour un boosigpnnement produit,

-aider a I'’émergence de winerie pour I'export,

-mettre en ceuvre une nouvelle forme de promotsie internet Vins de France, maisons des
vins dans les pays cibles et d’abord a Paris (cowitrine, produit touristique a part entiere,
téte de pont d’'un oenotourisme national profesgnn

-permettre la reconnaissance en un clin d’oeilldae bouteille de vin de France,

-élargir la promotion aux vins de cépage et de omarg spécial export » et a l'instar du
modele champenois aux AOC génériques.



-pour le commerce international des vins industriebnclure des pactes de croissance pour
les grandes entreprises qui ont le savoir-faireir pes petites entreprises offrir un guichet
unique, etc...

Si I'on ajoute quelques incitations financiéremnfation continue des ressources humaines
sans lesquelles le vin (produit vivant, socio a@lku.) ne serait qu’'un produit comme un
autre, c’est tout un secteur économique que larisnt mais aussi un certain art de vivre a
la francaise.
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3. AVANT PROPOS

A la demande du Président de la RépubliqguéMitdstre de I'Agriculture a lancé une
réflexion en vue de I'élaboration d’'un plan de mesturation et de relance de la filiere
vitivinicole nationale avec deux objectifs : gagues parts de marché sur tous les segments
et accompagner producteurs, entreprises et mettgursarché dans leur développement et
leur restructuration.

Trois groupes de travail ont rendu un rappastape le 24 avril 2008.

Le Ministre a présenté le Plan Quinquennal dedd&nisation de la Filiére vitivinicole
Francaise le 29 mai 2008.

Ce plan s’inscrit dans le cadre de la réformé@eyanisation Commune de Marché (OCM)
voulue par I'Union Européenne et applicable au 8408 suite a un accord négocié avec les
Ministres de I'Agriculture.

Nommé le 01-01-08 par le Ministre de I'Agricukty j'ai pensé, avec Michel Lescole,
Ingénieur général du génie rural et des eaux étdpqu’il était préférable de rester un temps
en marge du travail collectif déja largement engagéon arrivée pour, le moment venu, par
une approche différente largement nourrie surdeitge ajouter au travail de « spécialistes
synthétiseurs », la réflexion d’'un « généralistéciglisé, pour relier les idées et la réalité des
faits . Examiner au « macroscope »»de Rosnay, 21e systeme éminemment complexe de
la filiere vitivinicole francaise.

Et ainsi répondre a I'objet de la mission : &sigion des vins francgais a I'export (état des
lieux et perspectives), les initiatives stratég&jgeuhaitables et les propositions de soutien
publics.

D’excellents rapports ont été produits depuis éen@ux) rapport Berthomeau en 2001 (1),
puis Pomel en 2006 (4), en passant par Lauga €8)rdpports parlementaires César (7),
Martin-Voisin (5) : ils ont été consultés et acisé@. Malgré leur qualité et une volonté d’agir
et de communiqueMn et Cig, méconnus ou mésestimes, trop novateurs peutilétréont
pas été suivis d'effets a la hauteur de leur eig@rte contexte actuel de réformes de fond
est propice.

De nombreuses propositions actualisées ou nouy&lgdus souvent fruits d’une réflexion
collective ou de consensus, sont reprises ou egpaseavec la volonté d'arriver a les faire
partager, susciter I'adhésion et traduire au magssplus incontestables dans les faits pour
une «nouvelle révolution viticole #0me), de plus en plus nécessaire sinon impérieuse.

Le temps de la synthése et de I'action est venu.

Un parmi cent qui cherchent comment accroitre cerneet export, je me suis efforcé de
rencontrer le plus possible de professionnels gatiquent quotidiennement ou ont une
vision globale, mondiale, de I'exportation de vagux qui réussissent, ceux qui échouent.
Avec un autre regard (neuf sinon candide) que cealai groupes professionnels,
d’institutionnels, d’initiés, j'ai cherché a promysdes mesures a la fois nécessaires et
applicables a partir de la situation actuelle, ridre possible les évolutions souhaitables, et
consenties apres prise de conscience.
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4. INTRODUCTION

La consommation mondiale de vin, encore faible mplgine de potentialités de
développement, est en croissance continue ; adigrggsse d’abord dans les pays producteurs
mais surtout partout ou le niveau de vie augmer8elon D. Murphy (courtier
international) « dans cing ans on va manquer dewvin

L’export des pays du nouveau monde augmente fortememais celui de 'Espagne, de
I'ltalie augmente aussi !

La France, premier exportateur mondial, (méme Isi plogresse encore en valeur) ne
parvient en volume qu'a maintenir le niveau globi@ ses exportations alors que nos
concurrents accroissent leurs parts de marché. @88b6exportations mondiales en 2002,
18% en 2006, les vins du nouveau monde passernt%ea227,4%, ce sont 11% de parts de
marché perdues entre 1990 et 2006, et un nouvealuer 2007).

La consommation francaise de vin est encore felie pbaisse régulierement (de 155
I’/hab /an en 1955, a 55 (voire 43) en 2007 ménfeeraarché francais reste le ler marché
intérieur au monde, les seules possibilités sigaiifves de développement sont a I'export. La
France reste une référence en matiere de produaticole de qualité. Elle doit tirer les
lecons de la mondialisation et a coté du commeeagaroximité d’hier prendre en compte le
commerce mondial.

L’accord du 19-12-07 entre les ministres de I'agitiore, applicable au 01-08-08, ménage
une transition avant la libéralisation totale depladuction et du commerce des vins
repoussée en 2015: dans la nouvelle OCM, ledsodé régulation du marché doivent
progressivement évoluer d’'une attitude essentiefgndéfensive (aides a l'arrachage, a la
distillation) a une stratégie offensive, de conquébmmerciale (aider a I'excellence pour
mieux prévenir les échecs), réorienter les soutipoblics, optimiser un budget de
communication (déja parmi les plus importants awnaed.Bref, moins d’intervention de
I'Europe et plus de responsabilité aux Etats etati®urs de la filiere.

Le « plan de modernisation de la filiere vitivinied-rancaise » présenté par le Ministre de
I'agriculture et de la péche a la demande du Peéside la République doit étre mis en
ceuvre : ses 27 mesures constituent des réformesde immédiatement opérationnelles,
elles permettront d’améliorer notre compétitivité kes marchés traditionnels.

Sans renier terroir et qualité qui ont fait sa néteé, 'ensemble de la filiere doit diversifier
ses produits pour s’adapter a la demande de noxvearchés et réussir sa révolution
culturelle : du « tout produit » penser a I'avenproduit plus commerce », adapter les
produits aux attentes des consommateurs.

« Il vaut mieux penser le changement que chamgeamhsement »-(ancis Blanchg

Changer le pansement, c’est ce que font depujsurs dans l'urgence et a juste titre les
gouvernements successifs avec I'Europe pour attélauelureté des crises, soutenir les
revenus avec des résultats insuffisants, biendeice que les moyens engagés permettaient
d’espérer.

Penser le changement c’est construire sa cépaaiionquérir les marchés internationaux
guel que soit le contexte mondial changeant deredugtion, d’équilibre ou de pénurie.

Ici comme dans beaucoup de domaines en Frana, al ni fatalité du déclin ni refus total
du changement. Cependant face a la mondialiskgacteurs ne voient pas assez ce qu’ils
ont & gagner malheureusement, bien mieux ce quiilsx perdre. Ainsi il y a, c’est vrai, un
peu de résistance ou de retard au changement.
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A-t-on su anticiper le nouveau marché mondial?

A-t-on su comme d’autres, méme en Europe, reigaionotre production ?

A-t-on su s’adapter, face a des concurrentsltmogtemps sous estimés ?

Et tout simplement admettre la nécessité egénce a changer face a « I'accélération de
I'histoire » que vit la filiere avec la mondialigat ?

Des lors un état des lieux s'imposait.
« Dans les grandes transformations sociales¢gstances individuelles, honorables pour les
caractéeres, sont impuissantes contre les fai@hateaubriand, Mémoires d’outre tombe
Certains ont résisté, d’autres chaque jour plushmenx avancent.

Avec une évolution des mentalités, voire uneéevrévolution culturelle, des actions
concreétes initiées par les pouvoirs publics, ddiétre enfin rapidement engagées pour
conserver une des toutes premiéres places darerddhémondial, dépasser les
problématiques franco-francaises avec ses contiauicet ...

... penser export jusqu’a I'obsession.
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5. ETAT DES LIEUX

5.1. LE CONTEXTE MONDIAL

En 2007 le monde a échangé (en valeur) 60 foisgdumarchandises et de services qu'il y a
40 ans ! «Le Sud représente a présent 50% deHasgse mondiale, 72% des réserves de
change et 3000 milliards de fonds souverains snddlBaverez.

Les excellents rapports de janvier 2008 d’Ubifealfid.Henrotte, 17) et de février 2008 de
veille concurrentielle 2007 de VINIFLHOR (G.P.Malpst coll., 18) font le point sur le
marché mondial du vin, les conditions de la contipé® dans la compétition mondiale trés
vive engagee, la position de nos grands concutrents

38% du vin consommé dans le monde a traversédasidres en 2007 (selon I'OIV).

5.1.1. Les caractéristiques et atouts des Pays concurrdetda France utiles a la
compréhension de leurs réussites. Quelques rensarque

* Espagne: le plan stratégique «Estrategia vino 2010 », iaeux (qui vise a faire de
I'Espagne le § exportateur au monde), s’est avéré efficace (fordgression des ventes en
volume, produit d'« entrée de gamme »). Le plusmgraignoble du monde récemment
restructuré pour plus de compétitivité, affiche Iques belles réussites liees a sa
combativitéa I'export sur I'entrée de gamme et parfois (RiojJaur des créneaux plus
qualitatifs autorisant la promotion, des partenarignternationaux profitables. Forte
progression des ventes au Japon liée a la mode alesine Espagnole et soutenue par une
vision positivedu vin dans ce pays qui considere le vin commaliament.

* |talie : beaucoup de petites exploitations, un imponaatché intérieur, une segmentation
complexe encore plus illisible qu’en France, maissaste réseau commercial diffus (bonne
association vin et cuisine), les plus grandes prises du vin sont 3 fois plus petites que les
Francaises, et pourtant on observe une forte pgsgme en valeur.

Le « Nouveau Monde » : 28 % des échanges (OI\§ ntiveaux pays producteurs (USA,
Australie, Afrique du Sud, Argentine, Chili...) sopéssés de 1,7% a 21,4% du marché
mondial en 20 ans

Parts de marché mondial (Ubifrance, AGEV) : figlire

Part de marcheée mondial

100926 1
so%e . .:

a9
1) |
Eee B Nouveau Monde€
O reste Europe
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40% ad < = Erance

20% >0
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* Etats-Unis (Californie) : progression des surfaces forte maisndre que la progression de
la consommation, particulierement de vins hautatarge.®” marché mondial en valeur.
8% de la population achéte 80% de sa productiolo @aurnit 30% du vin américain.

* Australie : un Chiffre d’Affaire en forte progression cex diernieres années, le plan
stratégique « directions to 2025 » a I'ambition ldedoubler dans les cing prochaines
annees, via un petit nombre de grandes propriéteples, entreprises industrielles et
marques internationales. La superficie du vignabldoublé en 10 ans. Méme les petits
viticulteurs (x5 en 20ans) exportent du vin maeng&eprises traitent 80% de I'export).

* Afrique du Sud : 8 producteur mondial, les viticulteurs regroupéseopératives assurent
encore 83% de la production. Un vin n’a droit gpellation vin d’origine (WO) qu’apres
une analyse et une dégustation officielle.

* Nouvelle-Zélande: politigue commerciale agressive limitée pae mlanque de produit!
Forte notoriété de son sauvignon (haut de gammeadesoe par un fort investissement
promotionnel.

* Argentine : marché intérieur important en croissance etigaok commerciale délibérément
tournée vers l'export (Brésil, USA...), vins trés hamues adaptés en permanence a la
demande internationale et bien positionnés en kt@uaix », peu d'aléas climatiques et
forte maitrise des facteurs de production, un cépaginal (le malbec, 70% Argentine,
20% Cabhors).

* Chili : forte accélération des plantations, de la prodncdans la conquéte de marché par
« une poignée » de grands groupes tres liés aux USA

Argentine et Chili (6et 1G rang mondial) bénéficient d’avantages natureldegmes de
climat, d’irrigation contrdlée et attirent activentdes investisseurs étrangers.

* Chine : priorité (exprimée en 2008) sur les céréales glie sur les vignes dont les surfaces
sont en progression réguliere pour répondre (etiepaile ne le pourra pas de si tot) a une
forte augmentation du nombre des consommateursudeep plus solvables (élite, classe
moyenne émergente), encouragées par I'Etat quilaoitn moyen de «désintoxiquer »ses
citoyens des alcools forts. En 2010 et 10 ansptg@mmation aura doublée.

* BRIC (Brésil, Russie Inde, Chine): le potentiel de ces 4 marchés est immense, les
producteurs et distributeurs sont toujours une mEEeg de tres grosses entreprises
industrielles qui a terme se comporteront comm@lies puissantes multinationales.

* Portugal : exporte 40% de sa production (portyes), importe 20% de sa consommation

* Allemagne : exporte 35% de sa production (pludtaut de gamme), importe 67% de sa
consommation (plutét entrée de gamme)

Pays non producteurs :

Les 10 premiers pays importateurs représente2f8des importations mondiales.

* Japon : 1¥ importateur asiatique de vin et la France sofolirnisseur.

* Royaume-Uni: 1* marché d’'importation au monde.

* Belgique et Pays-Bas bons connaisseurs, gros importateurs de vinscéia pour la
consommation locale et le négoce international.
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Autres Pays : tout pays émergent économigueménhasarché potentiel.

5.1.2. L’'image globale

Aujourd’hui, en termes’onage d’ensemble par rapport a I'offre mondiale :

- le dynamisme a I'export, c’est I'Espagne, l'ial

- le dynamisme et la modernité ce sont les vinmduveau monde : « présentation plus
moderne des vins, plus accessibles, mieux idepliEfsa avec des repéeres plus clairs et
assimilables (marques et cépages), des prix géugsatie marges pour les distributeurs,
une réactivité plus grande a I'évolution des maschéHH).

Certes, la qualité (mais parfois irréguliere),ridttion, le savoir-faire, le terroir, la cultuie,
standing social, I'art de vivre, le luxe et le naEfment, ce sont encore les vins de France
(Pays de référence, selon R .Parker 2008).

Mais il serait salutaire de réaliser que la Framest plus seule au monde sur le marché du
vin.

5.1.3. La production mondiale de vin

Une production d&80 Mhl par an (2005) pour 240 Mhl consommeés.

Elle est globalement excédentaire (de 40 a 10Mldnsées années) mais continue a
augmenter, surtout dans les pays du « nouveau moqdes’affranchissent de plus en plus
des seules conditions naturelles (par lirrigatim seule permet la viticulture sur des terres
arides ...). Le changement climatique pourrait reraeth cause cette pratique. L'Europe et
la France perdent des parts de marche, des vol(me$ et continuent a progresser en
valeur.

5.1.4. La consommation

La consommation mondiale augmente nombre de consommateurs augmente en méme
temps que le niveau de vie, dans les pays émerghamts les pays producteurs souvent plus
vite que la progression de leur propre productld8§A, Chine, Inde...), dans les pays non
producteurs...Les marges de progression sont tréssfates consommateurs changeraient
de plus d’habitudes de consommation passant deda &u vin (canada...), d’alcools forts
au vin (Chine, Russie, Inde...).

La consommation baisse en Europe et en Frapegticulierement la consommation
individuelle plus que le nombre de consommatears,ohsommation est plus qualitative,
moins réguliére surtout dans les pays anglo-saXdass les habitudes changent et le vin
est de plus en plus associé a la gastronomie ngpigainsi la tradition francaise de
consommation au cours des repas qui a un tempsébait qui semble reprendre avec la
nouvelle tendance de consommation a lI'apéritieetbain d’intérét des jeunes cadres.

La consommation par habitant et par an est diffigilévaluer et reste une moyenne : tout le
vin vendu en France est divisé par le nombre dthabialors que la vente directe aux
étrangers est de plus en plus fréquente (développmteta tourisme et de I'oenotourisme).

La consommation quotidienne, qui était la régleseacle dernier, diminue au profit d’'une
consommation plus occasionnelle et plus qualitatige vin boisson au vin plaisir),
phénomene accentué par une réglementation fran(sésarité routiere) particulierement
sévere. Comme dans tous les pays européens produetepour de multiples raisons la
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tendance a la baisse ne s'inversera pas : apréséd@stimée a plus de 150 | /hab/an dans
les années 1950, puis 100 | dans les années 18¥8emit aujourd’hui en moyenne entre
40 et 50 | /hab/an et devrait se stabiliser enfeeB 40 I/hab/an, mais le nombre de
consommateurs dans le monde tend a progressemméarteet leur consommation
individuelle également : en Europe elle baissessiaen Italie et en Espagne (mais peu, le
vin y est considéré plus positivement comme un eiit)) ailleurs elle progressera, hors
Europe de 3 a 12 | /hab/an elle ne peut que pregres sans doute fortement.

5.1.5. La concurrence

D’une concurrence franco-francaigr le seul marché intérieur) entre bassin deumiion
ou a l'intérieur méme entre producteurs, avec weraahde longtemps supérieure a I'offre,
celle-ci est devenue européenne avec I'ltalie d'dlpais 'Espagne.

Tres vite la mondialisation des échanges a touelpédduction viticole.

Si vite que beaucoup de producteurs n’ont pas rédaysrofondeur du changement, d’autant
gue cette concurrence était d'un nouveau type, diférente et étrangére aux pratiques
commerciales européennes : le passage d’'un commernpeoximité de petits propriétaires
a un commerce mondial industriel portant sur dekimes importants et de qualité
constante, autrement dit « de la vie de chatealiesedindustrielle

Et si la prise de conscience peut paraitre slitarc’est parce que le développement
industriel positionné sur des marchés tres diffsrevu nouveaux n’'a pas concurrencé
immédiatement la viticulture traditionnelle. Le®gpements de producteurs, le négoce sont
de leur coté restés peut étre trop longtemps, gdns une logiqgue de productegrse dans
une logique de vendeurs, plus dans une organisdgoproximité que dans une vision
internationale. Pour le producteur, la seule vaess\a qualité est, trop souvent encore, la
baisse continue du rendement ; la vision dogmatidaikle rendement =qualitést a
nuancer au moins pour des considérations de rappalité prix et de concurrence, pour la
plupart des vins (ceux majoritaires qui font letunaes).

Plus la prise de conscience a été rapide, plusleamnt acceptée la nécessité de changer,
plus vite 'adaptation a été possible et plus tiitarrivés les premiers résultats.

Au Royaume-Uni, la France est I& &xportateur, les exportations augmentent en vaume
(peu) et en valeurs mais les parts de marchés dentrencore.

Aux Etats-Unis, la France est™$ derriere I'ltalie et I'Australie, ses parts de i
diminuent toujours, mais les volumes se stabiliterntleur augmente.

Au Japon, la France rest€ géxportateur, progresse en volumes et valeur massi &n parts
de marché.

La concurrence des nouveaux pays exportateursréammnment a se déplacer des vins de
cépage, techniques et industriels encore trés it@jes vers des vins de «grands
terroirs », plus haut de gamme mais bien loin d& Appellations d’origine de quelques
hectares de superficie.
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5.1.6. Les exportations

En croissance entre1994 et 2000, puis en dinanuéguliere de 2002 a 2005, a 15.4 Md'hl
en 2006/2007 soit 7.7% de progression en volung¥een valeur, la France voit ses parts
de marché s’éroder lentement (recul de 3 % en 2808yession de 12 % en 2006).

Nos premiers clients sont :

- en volumes : Grande Bretagne, Allemagne, Belgidteys-Bas, USA, Russie, Canada,
Japon, Suisse, ltalie...

- en valeur : Grande Bretagne, USA, Allemagnegigele, Japon, Pays Bas, Suisse, Canada,
Italie, Russie...

Les meilleures valorisations proviennent successeré de Champagne, (Cognac),
Bordeaux, Bourgogne, Vins de Pays, Cotes du RHanes...)

Le marché mondial (source IWSR), c’est 2838 M dsses dont :

- Vins effervescents : 175 M caisses dont 24 M darfipagne.

- Vins tranquilles (<15%) : 2341 M de caisses.

- Vins fortifiés (>15% abv) : 322 M de caisses.

Et parmi les vins tranquilles il faut distingues leins consommes localement, a proximité et
les vins de commerce international en bouteillesourac

Vins tranquilles : nouvelle structure du marchéufse IWSR) : figure 2
A noter, le prix pour 75cl vrac (BIB...) et bolilie (niveau AOC...)

STILL WINE
still light wine <15% abv
2 341 M cases

LOCAL WINE WESTERN STYLE WINE
Unbranded. Locally consumed, Low-high value, branded,
<$0.75 retail per 75cl traded internationally
864 M cases 1 476 M cases
1
T
JUG WINE BRANDED BOTTLED WINE

Mainly 75 cl bottles, may be sold internationally,

Mainly Cask/Bag in Box/Tetrabrik/Jug ,
$0.75-$3 retail per 75cl $3+per 75cl, branded and/or AOC-level

511 M cases 965 M cases

5.1.7. Le positionnement des vins Francais
Quelques premieres remarques :

- L'offre Francaise, présente sur toute la ganfaie référence, mais elle est atomisgte
illisible : offre pléthorique de vins sous AOC de notoriggiffisante (450 AOC, 140 Vins
de Pays), beaucoup de petites et moyennes exjgogalans chaque appellation ou région
viticole, plus de 500 Chéateaux (marques) non pasesbordelais mais sur le seul Médoc,
une exploitation de 10 ha présente souvent plisat@uettes !
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- Nos vins fins et complexes (élitislene sont « décryptables » au mieux que par une
minorité de consommateurs et nos vins ne sont pa®uUrs présentés aux nouveaux
consommateurs avec un minimum de cohérence (qutixg¢ et d’explications, notamment
le positionnement de chaque produit dans une lei@asimplifiée.

- La notoriétéest forte liée a une trés grande et tres longue histoire.
- L'image des appellations est tres baitmis parfois brouillée par trop d’'incohérence déal
prix : AOC ne signifie pas toujours qualité irréphable.

- Trop grande faiblesse des margdesvin. Les vins de marque sont en croissancentant
depuis dix ans et représentent 41% en volume etefi¥aleur des ventes de vin tranquille.
Paradoxalement des marques offrant volumesridion de bouteilles sous une méme
étiquette) et régularité, mieux connues, sont ensdes » en Appellation par I'opinion
méme si elles commercialisent (surtout) des VinBalgs.

- Un manque de «grandes » entreprises commercialamment vendre, faire une
promotion (en France et a l'export?) et une mitdli efficaces pour des volumes
faibles avec des entreprises majoritairement deepatlle ?

5.1.8. Quelques chiffres clés caractérisant la situationella filiere (M. Lescole) :

- La production frangaise : 43 a 56 Mhl (53 Mhl2006, 47 Mhl en 2007, 44 en 2008) pour
une superficie du vignoble de 850000 ha enviromnet répartition en 45% d’AOC-VDQS,
28%de vins de Pays, 11% de vins de table (et 16%lps eaux de vie).

- La consommation nationale : 33 Mhl dont 17,6 éDCA(>50%) et 15,4 en VDP et VDT
(elle était de 45 Mhl en 1970 dont 10% en AOC).

Caractérisée par :

. une augmentation des non consommateurs (38%),

. une stabilité des consommateurs occasionnels (41%),

. une diminution des consommateurs réguliers (21%).

La consommation individuelle a régulierement dingénil faut le rappeler, mais elle a aussi
évolué passant de 126 litres /an en 1960 (et 37'autrs alcools) a 53 litres/an
actuellement (et 42 L d’autres alcools) avec lacoorence des bieres, spiritueux et alcools
forts, notamment chez les jeunes.
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5.2.LE NOUVEAU CONTEXTE EUROPEEN : OCM

5.2.1. Historique

Depuis le début 'TOCM vise a soutenir le marchérieiur et a aider les producteurs.

La crainte de la surproduction a toujours été kssson communautaire surtout apres
I'arrivée de 'Espagne lvignoble au monde) dans 'union européenne :

- le premier objectif des aides flt donc légitimemee limiter la production(aides a
I'arrachage, primes a I'abandon définitif).

- le deuxieme fat de réguler le marchérer les a-coups (aides au stockage, distitfapour
diminuer les quantités mises en vente et assuregu@mu aux viticulteurs.

- la libéralisation totale des conditions de prmithn et de commerce fut un temps le nouvel
objectif, repoussé en 2015 aprés une période diatiap qui devrait privilégier les mesures
offensives (pour plus de compétitivité, promotionau) détriment des mesures défensives
maintenues mais limitéddistillation, arrachages...)

- le temps du pragmatisme est venu (bien avarrida financiere internationale).

Il s’agit de passer du modéle historique au modegenalisé, progressivement et en douceur
pour ne pas désorganiser ce qui fonctionne dansatehé : « on ne peut se satisfaire des
seules régles du marché et l'intervention publidqo#& étre pratique et non idéologique »
comme l'indiquait le 10/06/08 Mme M.Fischer-Boebnemissaire européen, a la SAF (24)
sur le theme de « la compétitivité et bilan de &alat I'agriculture ». Cette compétitivité est
nécessaire, concurrence oblige, les exploitationigoles doivent étre profitables et
participer a la croissanc#lais elle est en permanence menacée par les atafioas de
colts liées aux nouvelles et nécessaires exigemrgementaires et environnementales
(étrangeres au marché et souvent pénalisantesjudasantexte économique fluctuant et de
plus en plus concurrentiel du fait de la mondiaiisa; une_politigue de développement
rural pouvant palier les insuffisances du marché notamraemmatiére d’environnement,
combler les lacunes et les échecs du marché (esjuprét a payer pour I'entretien du
paysage » questionne Mme Fischer-Boel ?)

5.2.2. La nouvelle Organisation Commune du Marché (OCM)

La nouvelle organisation commune du Marché vitmate, qui résulte d’un accord intervenu
entre les ministres de 'agriculture de I'Union @péenne, est entrée en vigueur Yeabit
2008.

- Elle vise, a équilibrer le marché vitivinicole, siipprimer progressivement les mesures
d’intervention sur les marchés et les gaspillages et a réoridatbudget pour plus de
compétitivité des vins européens.

- Elle préconise une politique de reconquépar la promotion dans les pays tiers,
'innovation, I'amélioration qualitative et économuie par la restructuration, la
modernisation des vignobles de la chaine de pramuet des chais, une réduction des
contraintes de productions a l'instar de nos camcits, le recours aux nouvelles pratiques
cenologiques, une simplification de I'étiquetageetc une segmentation plus ouverte qui
améliore la lisibilité pour les consommateurs.
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- Pour I'Europe viticole et face au commerce maligg, 'objectif est d’ « accroitre la
capacité d'adaptatiode la filiere européenne a une concurrence deeiuglus large, et
d’en diminuer le colt de négociation a I'internatib».
Cette nouvelle OCM a été élaborée dans un conggxtéral de négociations :

- les négociations agricoles de 'OMC

- la réforme de la PAC (droits a paiemeniques, DPU, aides a répartir entre les
investissements a financer dans le cadre de 'O@BB.5 M d€ ou dans celui du
Développement .Rural -35.5).

- le calendrier budgétaire 2007-20&3'dE...

- les négociations sur les réglesidine douaniere.

5.2.3. L’arrachage, trop, trop peu ou l'erreur ?

La mondialisation rapide du marché a en effet éoneintalement changé la donne.
La viticulture européenne ne peut étre « la végiaajustement au marché mondigbour

la réduction des excédents structurels de productiondiale, elle doit s’adapter,
rechercher de nouveaux débouchés, « ne pas rélwreri sa production alors que la
consommation mondiale de vin augmente chaque agingee I'Europe est leader sur un
marché en expansion ». Ne doit on pas préservetill@conomique en gérant la
surproduction (conjoncturelle ?) comme I'Argentiaeec les modts concentrés, le Chili
avec la gestion des alcools de bouche et les jugisias ? Distillation et arrachages restent
des moyens simplistes
Force est de constater que la seule réductionaderdduction (arrachage définitif) est
inefficace (c’est peut étre le seul vrai désacawek le rapport Berthomeau), peut étre utile
a tres court terme, elle est trés vite compensééepamportations :  En 2007 I'Europe a
perdu 36000ha, le nouveau monde (Brésil, Argentestralie, Nouvelle Zélande, Chine)
a planté 27000ha. A t-on pour autant réglé le gmlel du marché avec l'arrachage de
milliers d’hectares de 2000 a 2007 ?
Il s’agit - moins de surproduction que d’inadétipra persistante & une demarke plus en
plus qualitative
- moins de surproduction que de smumsmercialisation
Avant de se précipiter sur l'arrachage, mieux velercher a améliorer sans cesse la
compétitivité, apprendre sans relache & mieux ends vins, accroitre notre présence a
I'export et augmenter notre agressivité commerci@lest a terme I'objectif de I'Europe,
dont le projet en 3 ans reste la destruction d®Q0%a :
- 2008/2009, 469 M d’€ pour 70000 ha
- 2009/2010, 334 M d’€ pour 55000 ha
- 2010/2011, 276 M d’€ pour 50000 ha
Cela avec une enveloppe fermée dont les aidescenditionnées (priorité aux plus de 55
ans, a l'arrachage total d’'une exploitation...) ettanx de réfaction appliqué si le budget
est dépassé. Et avec un financement considérable émployé ?), plus ou moins attractif
selon les pays (attractif pour I'Espagne), de 17®€(qui pourrait faire disparaitre
266000ha, mais la qui peut étre intéressé ?) aCGEMié (qui ferait disparaitre 31400ha),
avec une moyenne de 6137€/ha.
Le probleme est plus qualitatif que quantitatife: va-t-on pas pénaliser les bons, favoriser
les gros volumes de faible qualité pour faire aaurides vins industriels standardisés ?
Ce sont des questions qu’il faut poser avantesructurer.
Oui l'arrachage peut étre bomais seulement pour supprimées vignes obsoléetes,
inadaptées, tout ce qui est mauvais, et replahtais il ne faut pas détruire un demi siécle

21



de recherche de la qualité au moment ou d’'un estdlus grands abandonnent I'entrée de
gamme_pour monter en qualigé d'un autre on annonce une future libérationdtegs de
plantation. Ainsi on peut comprendre la colére démRalric (aolt 2008) :

« Arrachez tout, prenez les primes, faites lestifiec ou délocalisez maintenant ; dans cing
ans revenez planter ce que vous voulez ». Est-ecealcul des Espagnols, premiers
bénéficiaires de primes a I'arrachage ?

L’exportation déja conséquente, (et pourtant pas facile) n’est pn choix, une activité
complémentaire, elle est devenue une obligation.

Or dans de nombreux domaines (luxe, mais aussdgrdistribution...), pour valoriser ses
produits, la France a démontré son savoir faitke:0emmence a I'appliquer au commerce
du vin, (les metteurs en marché recrutent de plusplas de commerciaux issus du
commerce du luxe).

5.2.4. Les mesures

Les fonds d’origine Européenne seront répdgiss des enveloppes nationales.

Ces enveloppes nationales, qui permettront a chatpted’adapter les mesures a sa situation
particuliére (conformément au principe de subsidigrsont trés positives mais pas sans
risque : a chacun d'arbitrer entre le présent @gses) et l'avenir (I'adaptation a la
demande).

La répartition finale des aides européennes, 200& comparée a celles de 2001-2003
donnera une indication significative sur les choi& chaque pays, de la volonté de
reconquéte, des modalités.

La France devait indiquer a Bruxelles (avant fim) la ventilation de I'enveloppe nationale
dans ses grandes lignes. Mi mai, suite aux premiadications issues des évaluations de
Viniflhor, la répartition des 171M€ privilégiait leestructuration du vignoble ( + 10 a 15%
par rapport a 2003), les aides aux prestationgjwes, la promotion dans les pays tiers
(64M€ y compris les fonds a parité issus des enseq et des interprofessions) , suivis de
l'aide aux investissements (de I'ordre de 10 al&%is aussi aide aux moQts concentrés
(8%). Tout ce qui peut concourir a faire progre$saport devrait étre privilégié.

Elles préconisent trois niveaux de segmentation

- VDT, vins de table sans indication ggphique avec ou sans nom de cépage,

- IGP, vins a indication geographiquet@géee,

- AOP, appellations d’origine protégée.
Une incontestable simplification, en faiwec ou sans indication géographiqyemais qui
reste trés éloignée de celles pratiquées par leshém

Quant a I'étiguetageoujours tres réglementé, il ne leve pas toudssambiguités, et il
integre de nouvelles regles concernant les vins Kamvec la possibilité de mentionner :

- cépage (un, deux, ou plus reste a précisast certes difficile d’'interdire d’informer
sur le contenu d’un produit),

- et millésime, une indication (peualorisante (dont se passe trés bien le
Champagne !) mais qui devrait étre obligatoirenwaritrélée pour étre crédible, (et sans
augmenter les codts dans ce segment de premigrg.pri

Ces nouvelles données (diversement apprécieespmjuaujourd’hui force de loi, vont
entrainer de_nouveaux choix de positionnementgonction des modifications des codts

22



(liés a des contraintes moindres), des boulevensesnttimage, ainsi que I'accession a de
nouveaux marchés, I'abandon d’autres.

Apres la nouvelle OCM la segmentation devrait égolers :

- une diminution de I'offre de VDWns a IG avec cépage

- une augmentation de I'offre desvsans IG millésimé avec cépage

- le segment des AOC de vins traiegiidevrait rester stable, avec peut étre une
progression des AOC génériques. Peu de changeeremésme de revenus pour la filiere,
une meilleure compétitivité et plus de volumes Vé&strée de gamme peuvent donc a
terme entrainer une diminution de la valorisation.
En volume, une pyramide de I'offre inchangée.
En valeur, une évolution vers un schéma en dibfigure 3

Luxe Icon
Ultrapremium
Superpremium

Cceeur de

—_—
Marché .
arche Premium
Popular premium
ere
Mat I Basic
volume valeur
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5.3.L'ETAT DES LIEUX EN FRANCE

« La France paye un choix historique lorsque iltyeate ans elle a privilégié les AOC et les
vins de terroirdMacon, Saumur, Cahors) aux vins de Pays fondésestépage (merlot,
cabernet,..) » affirmait Nicolas Jean Brehon en4200

On peut dire aujourd’hui que la France paye stirttavoir ignoré trop longtemps la voie
industrielle de la viticulture, les vins industeau technologiques
L’AOC en effet, qui signifie malgreé tout le plasuvent qualité, reste une force de la France.
A l'inverse elle est restée trop longtemps enodeldle la logique (d’emblée industrielle) de
nos principaux concurrents (moins encombrés partistoire) ; c’est la la grande faiblesse
de la viticulture francaise, si elle est « un Grmgyavec des trous » qu'’il faut combler, le
plus béant est bien dans le secteur industriel.

La France doit vendre des vins de terroirs et desins technologiques

Des classifications spontanéssuvent différentes de la classification européesont ainsi
apparues: Elles traduisent la réalit¢ du march&réique commerciale sur le marché
intérieur ou export, la demande du consommateutiaxenouveau.

Elles varient en fonction des criteres de choiemas par chaque catégorie de metteurs en
marché:

- le prix (le facteur déterminent pour I'entrée glamme), qualité prix (le premier critere de
choix pour le cceur de gamme) ou qualité (pour lat e gamme)...La hiérarchisation
qualitative ne correspond pas toujours a la hiérsation prix, (et il y a des exemples
caricaturaux et déstabilisants pour le consommpteur

- 'image du produit et sa notoriété

- le mode de commercialisation traditionnel ou stdel...

Classifications et segmentations devraient au mimnfaciliter le choix du consommateur : y
sont elles parvenues ? Ce n’est pas si sr.

5.3.1. Sur la segmentation de I'offre.

La segmentation est un des critéres les plus iraptsrfpour un bon positionnement et pour la
réussite de la viticulture francaise :

Bonne segmentation et bon positionnement = réussite

La classification européenne issue de la nouvell®@a se traduire en France en :
- Vins sans Indication Géginigue, sans ou avec indication de cépage
- Vins avec IG, vins de P@y3P), sans ou avec indication de cépage
- AOP, Vins d’Agltation d’Origine Protégée, dont les contraintes
renforcées devraient écarter des vins insuffiseingmtrainer des requalifications.

Commentaires (et proposition):
C’est une avancée incontestable. Mais le consteur moyen (non spécialiste) saura t'il
pour autant enfin ce qu’il achete ? Son stress ament de I'achat, devant une offre d'une
incroyable complexité (surtout s'il vit loin de Fance et n’est pas géographe et pédologue)
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sera-t-il effacé ? Pourra t'il trouver sereineméntbouteille qu’il a décidé d’acheter et
conforme a ses criteres de choix ? Ce n’est ps# si

Cette segmentation devient d’approche pludegmour les vins qui« font » les volumes
(les Vins sans IG), qui peuvent afficher des merstiovalorisantes (cépage, millésime),
moins les VDP (origine, cépage, millésime...). Mai;ys/sans IG et IGP seront plus
difficiles a différencier et les IGP avec plus @ataintes pourraient en souffrir.

Chaque bouteille n'affichera pas obligatoirementcatégorie : les Vins sans IG ne seront
identifiés que par défaut, on peut le regrettertagges continueront a profiter de cette
ambiguité.

Le consommateur bBesoin de reperes fortgu’il peut spontanément reconnaitre, pour étre
sécurisé : pour les uns une marque, un cépageségitn, un pays, et aussi de quelques
indications pratiques (vin a associer a tel ourtets...).

Le prix mis a part, saura t'il vraiment quel niuede qualité il achéte ? C’est moins sar.

Saura-t-il lire les mentions valorisantes, lesrdnéhiser(c'est-a-dire mesurer leur valeur
relative) et surtout comprendre ce que signifiedence de ses mentions ?

La dégustation restera irremplacable (sera-tallerisée ! ?) mais a quoi sert un étiquetage
s’il napporte pas l'information essentielle, cartpas toute l'information puisque trop
d’information tue I'information ? On ne peut towdudter avant d’acheter !

Cette segmentation est insuffisante pour les AQIC«dont » la valeur ajoutée (et moins de
volumes) ; la hiérarchisation nécessaire a l'ietiérides AOC reste incompréhensible, la
lisibilité n'est en rien améliorée, méme si 'onupesspérer voir disparaitre de cette
catégorie des vins insuffisants (parfois méme imeky qui trouveront leur compte a étre
tenus a moins de contraintes.

La qualité redevient un critere majeur de chlabgarantie de qualité une nécessité absolue.

Pour les AOC les hiérarchisations pourraient &trentageusement revues, et harmonisées
sur tout le territoire national, et cela méme sistées vignobles ne nécessitent pas la méme
hiérarchisation.

Une hiérarchisation simplifiée devrait étre migexonnue pour une promotion a I'export
plus efficiente pour amener les nouveaux consoeumst avec des vins AOC génériques
spécial export »mesure n°11bis) a franchir plus facilement uneniéee marche vers cette
complexité que seuls les initiés sont capablespilé&gper.

Ces vins, assemblages de plusieurs terroirs tdigur d'une méme AOC existent mais
n‘'ont pas la reconnaissance mondiale par exempleCdampagne (vins de grands
mélanges, de grands volumes, de bons rendementfrtge valorisation...) qui a su
privilégier la promotion de I'Appellation génériquevec le succes que l'on sait. La
notoriété et I'image fortes, liées a la marque amiVe « Champagne », ne pénalisent en
rien les autres niveaux de différenciation « BrBtanc de Blanc ..», les marques
commerciales, qui réussissent au contraire uneigatmn encore meilleure.

Le bassin de Bordeaux, par exemple, n'aurait tag ptérét, dans les pays émergents, a
promouvoir d’abord son Appellation générique plutpde Médoc, Graves, Fronsac,
Pomerol...? Ces appellations, méme si elles gardent lewifsp& et leur prestige, quand
elles choisissent d’'afficher « Pessac Léognan, Matg. » plutdt que « Bordeaux », est ce
productif ? Elles s’adressent déja aux seuls consteurs avertis (les moins nhombreux),
ne se privent elles pas de clients fortunés massfpacement informés ? Et le nouveau
consommateun’est pas au bout du parcours du combattant quaodt, raison de micro
terroir ou...autre (niveau de prix...), une marque fgesise (exemple Chateau Haut
Brion) se divise ?- (Bahans, La Mission, La Touarrivet, Les Carmes Haut Brion).
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Plus la _complexitéprogresse plus elle devient sélectige plus le nombre d’acheteurs
potentiel diminue. Combien vont se donner la peirle temps de comprendre ?

Bordeaux, méme s'il a bien réussi, a-t-il, dans amwditions, développé des marques aussi
puissantes, un « business » aussi fort que ceppuvait espérer?

* Une segmentation selon son typale clientéle chaque metteur en marché peut
I'imaginer: une grande maison de bourgogne a cless®40 références en 3 grandes
familles :

- 1: « domaines artisans et terroirs » pour las vares, prestigieux, « haute couture » vendus
par le biais de prescripteurs (cavistes, sommeliessaurateurs...)

- 2: marques « de consommateurs » pour les vingnts et apéritifs, le « prét-a-porter »
destinés a la grande distribution par des professis du marketing de masse

- 3 : vins inclassables (beaujolais nouveau, virengers...

* Unesegmentation de circonstances de consommatidnier Rhdne I'a propose, et
avec un certain succes : avant le repas (apépéfjdant, en dehors..., féte...

Chaque vignoble est difféerent parce que chacun aprepre histoire, une situation

géographique (proche ou non de frontieres...), uadition différente, des populations
différentes de marchands ou de viticulteurs, daques et des organisations commerciales
diverses, collectives (coopératives) ou indéperatamtegoce.
Tout cela se retrouve dans les vins proposésvante. Quelles différences en effet entre le
vignoble du Languedoc et celui de Bourgogne pamgie ! Ces différences se retrouvent
dans la segmentation de l'offre, elle doit s’ada@eune demande plus exigeante dont
I'acces au marché mondial est total.

e Segmentation par le prix

Cette segmentation d'origine anglo-saxonne corckinternational et des volumes d’un
méme vin ou d’'une gamme. Elle tend, semble t{iikeandre de plus en plus d’importance et
a d’abord été imposée par les importateurs amédgdavec des seuils de prix en dollars
US, le taux de change €/$ n’est pas neutre), iEnniques semblent y venir.

* Le commerce mondial distingue 5 catégories de piediPV 2006/2007 en € HT
sortie de chais) :

Basic <1.5€ (bouteille) <50€ /hl (vrac)
Popular Premium del5a4€/1(1393€ de 50 al50€
Premium de4a8€/l (a6 de 150 a 300€
Super Premium de 8 a 15€ /I (6 4 10€ de 300 a 1000€
Icon >15€ /1 18€ > 1000€

Entre 2001 et 2008, le marché a progressé de:10%
- la bouteille & moins de 4€ de 2%, la bowgdillplus de 8€ de 18%
- la bouteille entre 4€ et 8€ de 49%,
Ces prix vont-ils devoir augmenter du fait des aegtations de codts des intrants, de
I'énergie..., le créneau basic va t-il disparaitre ?
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Quelques certitudes :

- Les grands groupes tendent a se débarrasseantet€ de gamme quand la marge ne permet
plus de dégager des moyens pour la promotion.

- Le négoce est absent lorsqu’il 'y a pas de mardégager, or seul le «grand commerce »
peut vendre en masse ce segment : un cercle vicieux

- A défaut de hiérarchisation qualitative, le pwxenseigne » ()?e consommateur sur la
qualité sans aucun critere objectif (chacun fixe gax comme il veut).

- La Grande distribution (France, Grande Bretagneet.plus encore le « hard discount »
(Allemagne...) tirent les prix vers le bas, et cadaaerne jusqu’a 70 a 80 % des ventes.

e Segmentation commerciale

En pratigue selon R.Scalli (Vinisud 2008), «lemenerce mondial évolue vers trois
catégories,...sous cet angle vous comprenez l'aliéulds batailles cépages contre AOC,
Languedoc contre Bordeaux » :

Segment du luxe

- Fondé sur la notoriété historique, marqueur datjpmnement social (un prix élevé n’est pas
ici le plus gros probleme, parfois au contraireelément du choix, une garantie de qualité et
de standing).

- Icbnes du vin, «grands crus», appelées a se afipal au méme titre que n’'importe quel
produit de luxe (parfums Chanel, Saint-Laurent)sd@aus les pays émergents ou apparait une
élite et une nouvelle classe moyenne .Ici la hafrigation, affaire d'initié, ne pose aucun
probleme de lecture. De plus les volumes resterativement faibles et stables : comment
faire grossir Romanée Conti, Pétrus, Gevrey Chatinbéatquem etc., seule la Champagne va
réussir a élargir sa zone d’appellation (une bommgative, sans trop de risque de
dévalorisation ?).

Commentaires:

Les aides publiques a la promotion peuvent étreaiminvestissement, non pour promouvoir
les « icOnes », mais pour valoriser 'ensembleuies de France. Les négociants valorisent
souvent I'ensemble de leur gamme avec quelquegsscéomme « locomotives ».

Le contrble doit étre rigoureux pour garantir qiéglprix, image mais l'intervention directe et
systématique de I'INAO superflue, tant le productsait qu’il n’a pas, a ce niveau, le droit
al'erreur.

- Ventes importantes par négociants ou grandesueardu fait de la relative rareté et des

prix élevés permettant des marges attractivescommmerce prospére et une valorisation du

réseau de distribution de toute une gamme. Ourigiég dans un réseau de distribution de
produits de luxe.

- Les icbnes sont devenues des marques a panteegtié la notoriété dispense de situer dans

un vignoble.

Segment grands groupes mondiaux, promoteurs de maungs mondialement connues
capables de distribuer (et donc de disposer) de grds volumes :

- Les multinationales Francaises sont trop peu meudes (Pernod Ricard, Grands chais de

France...).

- La tendance mondiale est a la concentration’gtcustrialisation.
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- Les 20 plus grandes entreprises détiennent 20Ques de poids tres inégal : une seule

marque francaise atteint une visibilité internagilent JP Chenet de LGCF avec moins de 5

millions de caisses (soit la moitié de Freixenatext marques US).

- Les conditions de leur développement :

. disposer de produits (de volumes suffisants), ggranmghobles en propre ou grandes surfaces
par contrat

. disposer d’un outil industriel

. disposer d’'une organisation, de méthodes et d'sea commercial performants (donc
industriels)

Remarque : quelles interventions publiques ?

- C’est certainement ici qu’il est possible d’agir les plus gros volumes pour un minimum
d’actions (dans I'esprit notamment du dispositif &RA-Comité d’appui aux Stratégies Export
>10M€), par des mesures incitatives et pragmasiquec des dispositifs fiscaux « gagnant
gagnant » pour les entreprises et I'Etat...

Segment des familles du vin
Les Familles francaises (Bourgogne, Alsaciennesait sur le méme plan que les familles
espagnoles, californiennes, argentines, chiliennes...
Leur activité est fondée :
- sur le terroir, l'origine, l'identité, la typidt la spécificité, l'originalité, le savoir faire
ancestral
- sur une marque familiale (chateau, domaine, clpsdotée parfois d’'une notoriété
historique.
- sur la vente a la propriété et dans son résesctdde commercialisation (avec une
organisation commerciale rédée, une clienteleidél..)
Leur réussite économique est plus ou maiasdg et leurs résultats tres inégaux selon le
mode de vente
- vente en bouteille directe a 100 %, c’est la lmeik valorisation.
- vente en partie en bouteille au négoce / CHRvalarisation dépend du % vendu a la
propriété et au négoce: par exemple dans la Ldirégut un minimum de 50% pour
équilibrer, plus de 60% (minimum) pour vivre.
- vente en vrac au négoce ou a la grande distoibudi 100% : elle n’est pas viable
aujourd’hui dans la plupart des bassins (sauf eiarepdont Champagne...)

Commentaires:

Chaque chéateau, domaine doit faire la promotionsde« marque », de ses produits.
Passionné, perfectionniste, soucieux de dispos@edjamme compléte dans son caveau, le
producteur a tendance_a multiplier les étiquettles trois couleurs, de cuvées spéciales ;
utiles pour une bonne valorisation, cela deviemationnel pour la production, la
commercialisation et la promotion, illisible hors & propriété.

A l'inverse quelques viticulteurs ont a cceur deifier la quasi-totalité de leur vendange
pour obtenir_un seul vitotalement homogéne et constant dans chaque beuteiméme
millésime : c’est de bonne gestion.

Les niches, les inclassables, les produits markegjret a la mode
Les esprits créatifs et innovants doivent &mneouragés et libérés d’un maximum de
contraintes :ils sont a l'origine de solutions midis de valorisation, d’arguments de vente,
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notamment environnementaux, qui rencontrent l'adinésde plus en plus de
consommateurs: choix des intrants, absence deuggsobntenants au meilleur écobilan
(fabrication, transport,...).

De plus le vin, produit culturel, a de nomkxewspaces a conquérir dans
'accompagnement a linternational (tant il est #id’histoire et a I'image de la France)
d’évenements culturels, politiques, festifs ou deiaux, sociaux...ll devrait étre plus
systématiquement associé a la promotion de la Erdaas I'économie, le tourisme, les
relations internationales...

Vins « Bio »:

De plus en plus de consommateurs sont sensabbesproduits naturels, a la qualité de
I'environnement, aux résidus (de produits phytdsanmeis, des « intrants »dans la viticulture
et la vinification...) ; cette spécificité est un ekent critére de valorisatiotant que les
organismes certificateurs restent crédibles etfi®egt de la confiance du public.
-L’agriculture raisonnée s’est fixée des reglesme( centaine) et évite les traitements
systématiques pour privilégier I'indispensable.

-L’agriculture biologique est plus exigeantegeghrogresse mais reste encore marginale du
fait de résultats irréguliers, I'obligation d’ac¢epun risque supérieur lié a une utilisation.
-La biodynamie plus radicale et plus complexe cpnése notamment une forme
d’« homéopathie » pour ses traitements

Il'y a donc au moins trois niveaux d’exigence &mlatiere. Certains produits de traitements
sont en effet autorisés mais a de tres faibles exdrations : cela rend nécessaire des
traitements plus fréquents mais qui laissent pen¢sidus.

Méme si pour certains, « le vin Bio n’existe pasy’est pas prét d’'arriver dans le niveau de
connaissance actuel».Pour une part toujours craessde I'opinion publique, mais aussi
pour des questions d’éthique, cette démarche &dé \gour I'avenir de la viticulture et doit
étre soutenue par la recherche : il est Iégitimeftat de s’interroger sur les avantages, pas
seulement commerciaux, de I'élaboration la plusimedie possible du vin, y compris sur
cette viticulture dont I'existence est totalemennditionnée par lirrigation artificielle (
dans la tendance actuelle du réchauffement climatiy sans parler de tous les additifs qui,
a terme, permettraient (bientét ?) de se passerraisias !

Il'y a eu dans tous les vignobles de grandes &esnpour limiter I'utilisation des sulfites
mais aussi des pesticides et produits de synthesdlinistre a parfaitement compris la
nécessité d’agir en demandant a juste titre ungsbaie 50% en 10 ans des traitements
parfois abusivement utilisés dans certains typespdoitations pour des raisons de facilité,
de rentabilité... Ce niveau d’exigence est globaldmeon seulement possible mais
souhaitable, le vignoble francais se trouvait @aemi les plus gros utilisateurs : quelques
exploitations ont déja fait un effort important wnepris pour de simples raisons de
diminution des codts, beaucoup pourraient d’oregt réduire sans grands dommages ; de
nouveaux progrés techniques seront au rendez véagesherche s’intensifie.

Vins a la mode

-Vins Rosés Longtemps décriés, ces vins (de Provence, Loiyepnt, techniquement et
qualitativement, beaucoup progressé, les quant&sconservateurs nécessaires eétant
beaucoup plus faibles aujourd’hui.

Ces vins qui se boivent jeunes sont parfaitemesptéd au mode actuel de consommation (et
bus majoritairement dans certains pays entre hetives apres I'achat !).
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-Vins Effervescentgcrémants, mousseux)...Sans avoir ni la notoriété ni I'image (ni le
prix ') du Champagne, on trouve de plus en pluside de grande qualité et d’'un excellent
rapport qualité prix de plus en plus appréciéstdime de rapport plaisir pouvoir d’achat,
ils ont leur place.

Le Champagne n’est plus aujourd’hui du vin maisnuerveilleux assemblage de féte, de
prestige et de luxe, 'Exemple de la valorisatigimale de la viticulture a porter au crédit
de l'interprofession et de I'ensemble des acteersadiliere et ...a méditer, pourquoi pas
imiter.

Vins- Produits marketinlype « Beaujolais nouveau ») :

Concept et évenement marketing étaient géniausgelnaent copiés, dévalorisés ils sont

donc a repenser.
Un nouveau concept prometteur : le « muscat dé NOEN (vin doux naturel) AOC.

Vins désalcoolisés et « vins »sans alcool

L’idée est excellente a tous points de vue : ddhmarce qu’elle prend en considération les
préoccupations de santé publique, ensuite parcé g@git d'une bonne opération
marketing et que selon ses promoteurs une déseaboh inférieure a 4° ne serait pas
perceptible par le consommateur (a vérifier).

La désalcoolisation peut étre presque totale, faaisil encore parler de vins ?

Vins de sites emblématiguesonnus, trés touristiques ou meédiatiques : Morit@a
Rocamadour...pour lesquels la fréquentation estr& fue c’est la production qui aura du
mal a satisfaire une demande liée a la curiosit&isiteur désireux d’associer, en toute
logique et cohérence, tous les atouts du lieu, (s&imoine, histoire, culture, gastronomie,
vin...).

Vins au nom « vendeur » : Saint Amour, Fleu@ikbeval Blanc, Chasse Spleen...

5.3.2. Sur la valorisation commerciale :
- deux nues, artisanal et industriel
deux produits, vin de terroir et vin technologique

Il s’agit de deux mondes tres différents sinoargers, deux meétiers commerciaux distincts,
méme s'il peut y avoir des « territoires de chassemmuns et conflictuels a la marge, «ils
ne boxent pas dans la méme catégorie », sur lehdar@rieur ou le marché mondial.

Les activités liées a la vigne, au vin, a sa vsdtion sont si complexes que les situations
economiques des exploitations sont tres divers&sssir la culture, la vinification, prendre
les bonnes décisions d’investissement, trouverodesemmateur dépendent de tant de
facteurs que les situations de grandes réussitenbles échecs dans une méme vignoble.
D’un cété il faut au moins autant de passion de@aison pour perpétuer cette tradition et
pire pour y entrer lorsqu’on n’y est pas né : dgaits 'apport de nouveaux venus, d’'une
autre vision, d’autres expériences, d’'autres puasg sans le poids de I'habitude locale ou
familiale qu’ils adopteront ou changeront sans étame, peut s’avérer tres utile a la
nécessaire évolution des esprits sur un vignoble.

D'un autre, il faut autant de volonté, de détemtion a commercer que de
professionnalisme.
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Le facteur humainen effet, est déterminant : le niveau d’exigedaegualité du travail et
des soins a la vigne font (certes avec la qualitéedroir) la qualité du raisin et donc du
vin : la différence de traitement de deux parceli@sines se traduit si nettement sur le cep
et le raisin qu'elle « creve les yeux », méme deseovateurs non avertis. La qualité de
chaque vin dépend tellement du viticulteur que Bomprend cette volonté de faire son vin
a sa facon, avec ses propres exigences, d’explgseadifferences aux consommateurs et de
valoriser ses efforts a leur juste prix.

Deux métiers: Produireest un métier, vendin est un autre.

On mesure ici a la fois ce qui fait la force ducutteur indépendant pour valoriser son vin et
sa difficulté a trouver assez de consommateurs poummercialiser la totalité de sa
production. Le sommet de l'art est de réussir dans les métiers de la filiere : « étre (bon)
a la fois sur le marché et a la vigne ».

Deux produits pour deux clienteles

- vendre un produit simple, constant en grand veluan plus grand nombre.

- vendre un produit complexe, en petit volume, ,ragephistiqué (qui nécessite une
explication quasiment pour chaque acheteur), aetinnppombre de connaisseurs.

Ce sont deux problématiques de vente différertegant de modes de commercialisation
différents, I'une peut étre artisanale, I'autretdire industrielle.

Le godt du producteur ou des consommateurs :

- vendre son produit a son godt que I'on espére fartager a quelques uns, ou

- vendre un produit qui va correspondre au goth diaximum de consommateurs,
sont des démarches différentes qui demandentrganisations différentes.

* Les entreprises familiales
C’est la viticulture traditionnelle, celle deflages, des terroirs et des marchés de niche.
Dans le monde de la viticulture familiale frangaig y a aussi plusieurs vitesses :

- une partie est active et prospérele maillon fort »

Il faut la préserver et la conforter : elle pragga vente en bouteille d’AOC et terroirs, a la
propriété et dans son propre réseau, dans lesssationarchés.

La totalité de la récolte vendue dans ces timmdi est le plus souvent bien valorisée. Et
selon les appellations les revenus seront bongeéptrnnels ; outre un bon niveau de vie ils
permettront un meilleur entretien des vignes, uoelitg croissante, une promotion plus
importante, une meilleure valorisation, bref I'és&tdans un cercle vertueux.

Sur ce registre, I'ltalie réussit parfois erecanieux que la France a partir de tres petites
propriétés grace a un réseau commercial diffus pliversifié (est-ce I'abondance des
pizzerias et restaurants italiens dans le mondeggoulent une partie de vin italien ?), la
diaspora ?

- une partie subit la crise le maillon faible »
enfermée au contraire dans un cercle vicieux, swaui mieux mais pour combien de temps ?
Il s’agit d’exploitations qui ont investi (parfosurinvesti) juste avant la crise, ne disposent
pas encore d’'un réseau commercial suffisant etethbivendre, au coup par coup, en vrac au
négoce, ou en bouteille a la grande distributionm@éeux au prix du marché, parfois tres en
dessous du prix de revient !
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Une situation qui ne peut étre durable et pourgamtperdure toujours trop longtemps, selon
la capacité de résistance financiére de I'exploi(dn fait de décapitalisation, d’activité
complémentaire...), « dans I'attente de jours maifleu Poids de I'habitude ? Difficultés a
concevoir le changement et insuffisance de moyexisra qu’'une adaptation a la demande
de chaque marché au prix d’'une restructurationignoble, d’'une réorganisation du mode
de commercialisation serait nécessaire d’'urgeneg pwmfiter de potentialités a I'export
notamment. Rien, c’est vrai, de simple et d'immédia

Comme épuisée par le souci d’élaborer de bons ehesjue exploitation est face a la méme
problématique ; quand elle n'a pas eu assez d'@néeyj de moyens...) pour prévoir sa
commercialisation,pour sécuriser ses ventes sans pression sur ies(yendre par
anticipation) les volumes produits que le productee sait pas vendre et valoriskrnvent
étre remis en cause : il doit étre incité et aidéchercher des alternatives beaucoup plus en
amont (contrats de vente de raisin, de vin surecates charges, changer de créneau...), ce
que certains ont fait avec plus ou moins de sudt@snouvelle OCM permet certes de
produire un vin de Pays sur des terroirs classé€ Aflnis mieux vaut prévoir d’'emblée le
bon positionnement).

- et entre les situations extrémes se rencontoaist les niveaux de réussites de difficultés
selon le pourcentage de ventes programmées toujoiegx valorisées ou au contraire
bradées au dernier moment sur « le » marché seleragpriorité est donnée a la production
ou a la commercialisation

- «Le chainon manquant» : «réinventer I'artisanat industriel ».
(Mme C. Vialade)
Comme pour toute 'économie francaise, les groBdé¢E du vin capables d’exporter sont en
nombre trop insuffisant. Leur croissance continuénéaire est difficile, elles se heurtent
notamment aux seuils critiques des changementtatigss et aussi d’échelle, mais surtout
a la fois au manque d’ambition et ...de trésorerie !

Mais il est vrai que I'atomisation des metteursvaarché face a une distribution francaise de
plus en plus concentrée reste un probleme ; pduittgna une place pour deBRME qui
peuvent prospérer sans prétendre tout faire tameakes tout de suite mais en cherchant
toutes les complémentarités, toutes les synergiés mositionnement adapté a sa taille, a
ses moyens de communication, sans prétendre @gerges sur tous les marchés, dans tous
les pays, sur tous les créneaux, mais qui pardgoamisme, leur capacité d’adaptation
pourront prendre leur place et progresser, ou... titoas des éléments de nouveaux
groupes.

Ces entreprises existent, j'en ai rencontré: elfgsaraissent régulierement, souvent dans les
bassins les plus difficiles (le Muscadet, le Gers.piise de conscience, esprit de conquéte,
ou I'énergie du désespoir ? Coup de pied au fatdur a la surface puis réussite.

Ces _« success storiessont apparues dans des entreprises petitesnpysnnes qui ont
« joué » l'export avec détermination. Elles sonthe&s d’enseignements: toutes se
souviennent de leur parcours du combattant, d'ugardsme a un autre, la plupart
ignoraient les facilités proposeées par I'Etat...

Oui, il y a toujours des espaces de vie et derpesipn pour des PME : leur émergence peut
étre : - lente, ou au contraire
- rapide en cas d’apport de capixbérieurs
- forte si elles sont, des le dépattatégiquement bien positionnées sur le plan
commercial. Mais c’est loin d’étre toujours le ckepuis I'avancée de la mondialisation: on
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trouve en effet aujourd’hui des entreprises qupwigent sur des créneaux sur lesquels elles
n’ont plus aucune chance d’étre concurrentielléy a pas adéquation entre leur vignoble
et leur créneau commercial: par exemple un vignobteirrigable a faibles rendements, avec
des cépages internationalement tres répandustitaénde petites parcelles atomisées, sous
un climat difficile (nécessitant de lourdes chargas traitements phytosanitaires), des
vinifications artisanales et de niveaux difféerentles structures de commercialisation
insuffisantes, ne permet pas la commercialisatiafitpble de vin d’entrée de gamme. Les
codts de la logistigude distribution (approvisionnement et réapproviegment) sont encore
plus décisifs pour I'entrée de gamme.
La question de la taille critiguge pose pour chacun des réseaux, traditionnel JCtiRIa
grande distribution, sur le marché intérieur maisait export.

- Les accords commerciaux une premiére forme d’organisation
C’est un métier de vendre a proximité, un autreeledre dans un pays étranger, un autre de
vendre partout dans le monde. Certes une quesbtogagisation, d’anticipation, de réseau,
de volume...mais surtout de volonté de commercialipas toujours spontanée pour un
producteur plein d’enthousiasme pour faire son parfois désemparé pour le vendre.

A linstar des pratiques des multinationales gei se limitent pas a la distribution de
volumes mais proposent toute une gamme de vinsedgde de gamme a l'icbne, afin
d’optimiser leur réseau commercial, des regroupésngrius ou moins originaux
apparaissent, méritent d’étre encouragés et saatenu

Divers types de groupemertds commercialisation composeés de viticulteurs pedélants
se sont constitués sur des complémentarités id@gjfparticulierement dans les vignobles
ou le négoce est peu présent:

- a lintérieur d’'une appellation, d’'un méme bas§dar exemple, six AOC du Sud Ouest,
deux vins de Pays, un effervescent),

- entre bassins viticoles (un Bordeaux, un Bourgogm Alsace, un Languedoc, un vin
effervescent...),

- entre divers pays producteurs, entre vins eitspux, avec d’'autres produits du terroir...).
lIs se constituent (en SAS, GIE...) le plus souvemir des questions de distribution, de
logistique..., sur des valeurs partagées, par afisglon la demande qu'’ils percoivent, les
opportunités qu’ils rencontrent.

Cette démarche pertinente est loin d’étre augsjuiente qu’elle est nécessaire ; et méme
imparfaite ou artisanale, elle exprime une volod& commercialiser et de trouver de
nouvelles voies pour valoriser sa production addkd la seule vente a la propriété et au
négoce : on produit en effet encore beaucoup sarsrssi 'on va vendre, ce que I'on va
vendre en qualité et quantité ou et a qui I'on @adre.

Les accords commerciaux tres en amont sont diaplas nécessaires que tous les cycles
sont longs dans la viticulture, les investissemdatgds, le retour sur investissement
lointain, le besoin de trésorerie important (landgie produit qu’au bout de cing ans, de la
vendange a la vente il s’écoule un, deux, parfinig ans), et en cas de revenus trop faibles
changer de production pour une autre , (mais léggel des sols souvent pauvres) est une
décision lourde (arracher colte cher et quelle yotion peut mieux valoriser une terre
pauvre que la vigne ?)

C’est bien desous commercialisationet d’insuffisance d’organisationcommerciale dont
souffrent beaucoup d’exploitations viticoles, maissi ...beaucoup de petites coopératives.
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Groupements de viticulteurs, entreprises de négwis aussi coopératives qui cherchent et
parviennent a nouer des accords de partenaaets des importateurs, affichent de
meilleurs résultats pour elles méme et leurs Jigcus et accédent ainsi a I'export : une
cave espagnole en contrat avec Gallo a vu sessvprigresser de 200%, une coopérative
du Languedoc réussit, grace a des relations conmtessuivies et fondées sur la confiance
depuis des années avec Baron de Rothschild, G.btibb&allo.

» Les grandes entreprises commerciales industriellegnarché de masse)

Elles sont multiples par leur taille : 850 entreps plutbt de petite taille peuvent accéder aux
marchés de masse (en moyenne 20M€ de CA pour les13M€ de CA pour les
coopératives).

72% des SA se positionnent sur les volumes etréentle gamme et vendent pour 45% des
1%" prix (basic). C’est ce secteur qui souffre le pllepuis I'an 2000 du fait de la
concurrence internationale positionnée des I'odguar les volumes.

Toute production peut se vendre: il suffit (!) wleuver un acheteur pour un produit, c’est
tout le métier du commercant de répondre a la ddmde consommateurs (et pourquoi pas
la créer), mais aussi malheureusement d’écouleproduit de qualité insuffisante (une
pratique qui a beaucoup desservie I'image des fvargais) ou qui ne correspond pas a
I'attente du consommateur (les godts plus ou meingé..., les demandes ne sont pas
identiques partout).

Il est plus facile de ne pas décevoir avec unwvinifié industriellement (vin plus constant)
pour répondre a une demande précise.

- Le petit et moyen négoce.
Dans certains vignobles «le vigneron qui réussitpeu mieux que ses voisins devient
négociant> (c'est le cas par exemple a Sancerre, selon Bh&fan). Ce n’est pas vrai
partout, dans d’autres vignobles cela parait inimelge, tant «on est viticulteur et pas
marchand ! » ou encore convaincu que «a chacun saier ...», ou bien
traditionnellement coopérateur...

En Bourgogne, la réussite c’'est devenir négocideweér, une formule qui semble tres
pertinente si 'on examine les résultats malgrédeplexité liée a la multiplicité et a la
petite taille des terroirs et villages. Le négoskie une tradition historique : ce territoire,
autrefois sur une grande route commerciale, comaiteagec les Flandres. La vitalité du

négoce et limplication personnelle des « chefs ndaison », notamment a I'export,
remarquable et exemplaire, explique pour partmitzes.

*Seul un négoce fort peut parvenir a valoriser ungroduction si atomisée, si illisible et
multiple : il devient indispensable pour commercialiser teike palette de vins de terroir,
tant c’est contraire aux régles du commerce : graradumes, petit nombre de produits,
sont en effet plus facile a faire connaitre eta@ppser au consommateur a un prix attractif.

L’exemple de Bordeaux est particulierement instfudés liens commerciaux existent depuis
le Xlléme siécle avec la Grande Bretagne apresr&0@a domination anglaise, puis sont
venus les Hollandais. Au XVIléme les marchantsnllias, Hollandais, Allemands, Russes
ont crée les premieres dynasties de négociantsiégece bordelais est aujourd’hui un
véritable écosysteme, sans doute imparfait, quitfonne tant bien que mal peut étre, mais
qui réussit malgré son extréme complexité ; uné gamoins de nos problemes d’érosion
des ventes, dans des contextes plus simples, goyrteouver quelques solutions . Pas
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moins de 400 maisons de négoce assurent 75% du e gros, 80% de I'export dans
160 pays, de 57 appellations, 12500 viticulteudsisipurs milliers de chéateaux ; 130
courtiers assurent I'interface entre producteurségoce avec des régles unigues: le vin est
vendu en gros (vrac), a la bouteille, ou ...en priméa « grand- messe » des ventes en
primeur mobilise chaque année 3000 professionnetaahde entier _(courtiers, négociants,
experts, importateurs, sommeliers, restauraidDHR, acheteurs divers, journalistes ...)
qui, outre le retentissement médiatique d’'un gramérét et amplifié par la présence des
grands dégustateufRobert Parker...), fait entrer de la trésoreri@aravant la livraison.

Mais Bordeaux ne vendrait il pas mieux 10 chateahuMédoc que 500, 5 Graves que 300 ?
Oui sans doute mais peut étre a d’autres catégibeiesnsommateurs. La démonstration est
faite, un bon négoce peut les vendre ; cela a um, gue peuvent accepter un nombre
suffisant (ou non) de consommateurs. Est-ce ragiohrQuelle est la productivité de ce
type de démarche commerciale et son impact surixedp la bouteille ? Or le prix a une
incidence sur le volume des ventes.

Le Bordeaux « générique » existe (50000 ha et 88%a production) mais sous combien
d’étiquettes ?

Il y a de grandes maisons, de grandes marquesghes assez grandes pour le commerce
international ?

En tous cas, elles savent gérer la compléx@&st Napoléon Il qui a demandé le premier
classement (1855) : sont apparus 5 catégoriesuse(£f au 59, puis 60 crus classés de
Médoc et un Graves, puis 2 plus une (Yguem) caiggler Sauternes, puis 3 catégories de
crus Bourgeois de Médoc, 13 grand cru, 55 grand crus classés de Saint Emiin etc.

Classifications différentes selon les AOC auxaeelll faut ajouter les crus artisans, les
seconds vins...et pourquoi pas les Clairets, lem die garage », les rouges, roses, et
blancs secs ou liquoreux...

Et lorsque I'on sait vendre tout ca méme difficilent, on peut tout vendre!

- Les Grandes marques de négoce.
Sans nul doute en trop petit nombre en France gdftronter la compétition internationale.
De fait, lorsque le négoce est fort et divers{fi®n monopolistique) sur un vignoble, la
situation des viticulteurs est souvent meilleuralgré tout: le négoce est une des réponses,
pour plusieurs vignobles, a la sous organisationmerciale

* Force est de constater que la croissance du méxe a profité aux vins de marques
guasi essentiellement ces dernieres années.

L’atout majeur des grandes marques c’'est d’aderdépasser la taille critique pour disposer
d: - une direction générale de bon niveau
- une direction commerciale delig@at d’'un réseau.

Et plus la taille augmente plus les moyens pdenetplus de qualité des ressources
humaines, plus la force de vente augmente, pltéukssite est possible : c’est 'organisation
industrielle et I'application de méthodes induske® de la production au commerce qui ont
fait trop longtemps défaut, auxquelles s’ajoutedaviction que :

- des moyens importants de promotion sans lesdeglgentes de toute
une gamme, de grands volumes (a un colt au coptatre) seraient impossibles.

- Les multinationales
Parce qu'elles peuvent optimiser tous les parawale la production a la consommation,
elles pourraient étre la meilleure réponse au mardpi capacité a commercialiser de la
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France si le risque de délocalisation n’était pasimal. Elles vivent essentiellement du
commerce international.

Avec les groupements de coopératives elles pardisses mieux placées pour
commercialiser I'entrée de gamme. Etre absentadrBe de gamme c’est prendre le risque
de pertes de marché et a terme du déclin de togtegamme : en effet les pays émergents
accedent au vin pdes deux extrémes, les iconasur I'élite et 'entrée de gamnpour la
classe économiquement émergente.

Elles sont en position de force, la course a tecentration s’accélere par croissance interne
ou externe, de méme que s’intensifie la recheronérae d’'une intégration compléte de la
filiere, de la possession en propre de vignobles au demtuiréseau de distribution.

Devenir une multinationale c’est réussir a digmabau moins une filiale a I'étranger : une
multinationale peut étre une petite entreprisepguit grandir, il ne faut pas I'oublier.

Les stratégies des multinationales du:vin
Pour Alfredo Cuelho (9), plusieurs stratégies qugsibles, mais les objectifs sont souvent
les mémes, plusieurs constats :

1. Mouvement de restructuration/concentration. Il yirse augmentation de la taille
critique partout dans le Monde par croissance p&téfusion/acquisition) ou par
croissance interne. Des investisseurs financieeagsigent de plus en plus, ils y
trouvent donc un intérét.

Des entreprises de spiritueux profitent de leussaéx de distribution pour vendre du vin.

Les rachats d'actifs répondent a quatre objectiisgmenter I'envergure de I'entreprise,
augmenter sa notoriété, sécuriser ses approvisimems, contréler les réseaux de
distribution : 40 entreprises controlent 40 % duché mondial.

2. Deux stratégies : partenariats ou acquisitions.

Par exemples - « Gallo » privilégie toutes les fesrde partenariats et pas d’acquisition
- « Constellation » préfere les fusionglasitions (Mondavi) et les cessions d’actifs

(Wineries)

- « Foster's Groupe » le rachat et la restmation des outils de
vinification

- « Pernod Ricard » avec trois marques, Man&m Nouvelle Zélande,
Rioja en Espagne, Jacob’s Creek en Australie rebbaites marques de notoriété mondiale
et optimise son réseau de distribution de spirkueu

3. Quelles réactions possibles pour les metteurs ech@alu vin en France :

- Creation de filiales d’importation de vins étgans en France
- Développement de réseaux de distribution a €éehnternationale
- « Sourcing International », c’est-a-dire arlggavins francais, vins étrangers
- Développement de partenariats internatieanmarques communes, achats groupés de
matieres seches, intrants divers...).
- Investissements productifs dans les Baysrgents ou il n’y a pas de restriction de
plantation de vigne et ou les colts de productaort plus bas.
- Territorialisation des filieres dans tegoirs régionaux, rachat d’entreprises par des
grandes entreprises qui deviennent régionales (G&njean...).

- Les Grandes coopératives et Groupements de Coopéiras.

Le systeme coopératif dispose théoriquement debenmsi atouts : il intégre toute la filiere
peut influer sur la production du raisin, réalievinification en parfaite adéquation avec la
demande, mieux optimiser les achats d’intrants t@swants, phytosanitaires...), vendre,
distribuer, choisir ses partenaires...
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Trés ancré au territoire le risque de déloctdina est faible, le financement du
développement mieux assuré et moins colteux (legu@s ont confiance).

Pourtant a coté de certaines coopératives aqussigsent parfaitement, d’autres sont en
difficultés récurrentes depuis des années et needbleur survie qu’aux interventions quasi
permanentes des pouvoirs publics ou des collegsivérritoriales.

Cela tient, on I'a vu, aux multiples variablesi anterviennent dans la filiere : de la
production a la consommation le parcours est langoeplexe, mais la plus qu’ailleurs
c’est la qualité des dirigeants qui est détermmgneut Etre méme (pour une fois !) avant la
qualité des produits, c’est la qualité de la retaroducteurs- direction générale- direction
commerciale, c’est avant tout le choix politiqueddaner la priorité a I'amont ou a l'ayal
aux producteurs ou aux consommateurs, c’est eafinohscience forte (ou nulle)de la
nécessaire solidarité et de la responsabilité dewhqui fait (ou non) la réeussite commune.
Les traditions régionales sont déterminantestaics vignobles restent encore tres
largement dominés par la coopération, d’autredguiticulture et le négoce indépendants,
mais lorsque la coopération dépasse les 20% du eorent’un vignoble sa politique de
prix pese sur les courts, tous ont dés lors intéezt reussite particulierement a I'export
Chagque systeme a ses atouts et ses faiblelEsegrands volumes sont a la fois I'un et
I'autre mais plutdt un atout : produit plus consta@tonomies d’échelle pour la production,
la vinification, la commercialisation, la promotieh donc la lisibilité sur le marché avec la
possibilité de créer une marque plus visible.

Les plus grandes réussites sont celles d’emeprqui ont choisi de_répondre
prioritairement_a la demande de l'av# facon la plus sdre de mieux servir a terme
'amont.  Des associations de coopératives ont choiglagiger toutes les étapes de la
filiere pour obtenir le ou les produits qu’attersdil clientele : elles conduisent d’abord la
réorganisation des vignobles en fonction de leotsrialités et de leur besoin commercial,
exigent une qualité de matiere premiére (et la piagle conséquence), optimisent toutes les
étapes de la vinification (plus ou moins limitée fgcapacité des cuves et les temps de
vinification plus que par la compétence cenologigeieyecherchent tous les gains de
compétitivité avec la plus grande rigueur pour pigelau meilleur codt le meilleurs vin
possible sur le créneau de marché choisi (posiioremt commercial exact)...Tous les frais
de distribution (logistique...), de commerce étanftrizes et si nécessaires, les meilleurs
partenariats, y compris privés, conclus. Pas deev&us le prix de revient sur le marché ou
a d’'autres entreprises de négoce.

» Les déterminants des entreprises « aval »

15 000 vignerons indépendants commercialisent ifectyl leur production en bouteilles.
Sociétés anonymes et coopératives ont commerciidig@éste de la production dans de
bonnes conditions jusqu'a la crise de 2000. Dedlproes de prix sont apparus, la
commercialisation est restée trop fragmentée éesltats sont d'une grande hétérogénéité.
L’amélioration continue des facteurs de compétiigst la condition du succetes terroirs

ont, d'un cbté, une bonne notoriété et une fortlrisation qui résulte d’'une longue
histoire, et d'un autre c6té un déficit d'imagesdéseaux de distribution insuffisants qui
mettent en cause leur survie.
La valorisation dépend (selon UMR MOISA, 9) :
de la mise en bouteilles (valorisation plus faqiléen vrac)
du choix du positionnement produit
du co(t de la culture et de la vinification : 5 GDfa (a 8 000 €/ha)
du revenu par hectare : 4 500€/ha (pour 90 hifitaur le « basic »)
Q00€/ha (pour 50 hl/ha : pour le « Premium »),
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ndde meilleur des cas, mais parfois la moitié (niable).

- du systeme de commercialisation (coopératives, SAeate interentreprises) : les
coopératives et les unions de coopératives ontiffrecd’affaires moyen de 12 M d’€, les
SA de 20 M d’€.

- du prix d’achat de I'approvisionnement des entsgwiavals :

Codts moyens Coop (raisins) | SA (vins)
AOC 130 €/hl 230 €/hl
Cépages et Pays | 43 €/hl 69 €/hl
VDP — VDT 41 €/nl 55 €/hl

- des ressources humaines limitées par la taille’atgréprise, satisfaisante pour la
production, le conditionnement et le chef d’entigmrpresque toujours insuffisantes pour
la vente sans parler de I'export.

- des objectifs : pour les coopératives, gagner dets mle marché en valeur et en
volumes commercialisés et pour les SA, améliorerrdatabilité (commercialisation
majoritairement en bouteilles).

- des ventes interentreprises trés importantes.

- des stratégies commerciales trés différentes . pegircoopératives, marques 1/3,
marques +IG 1/3, et IG seule 1/3 ; pour les SAguas pour les 2/3.

- des budgets de promotion : pour le vrac, inférieard %, pour les bouteilles,
inférieurs & 5 % (hors campagne collective), Ga#iba 10 %, Rémi-Cointreau a 15 %.

- de la création de valeurs : en moyenne coopérati%esSA 1,6 %.
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6. REFLEXIONS ET PROPOSITIONS

6.1.LA FRANCE DU VIN DOIT FAIRE SA REVOLUTION CULTWRELLE

Aujourd’hui le sort de la viticulture se joue plus sur le marché qu’a la cave.
Un bon vin est un vin qui se vend et rencontre uconsommateur
Le schéma idéal : un viticulteur produit un vin uqualité choisie pour un prix accepté, un
metteur en marché trouve son consommateur satigfaitécide de renouveler son achat.
Le schéma le plus fréquent : un consommateur treusig son parcours quotidien » (le plus
souvent au supermarché a petit prix) un vin coytegbal, ordinaire mais pas mauvais...ll
n'est plus aussi souvent francgais qu’il y a dix.ans
« La France subit la crise(¥iniflhor) alors que pour beaucoup d’observateurs, ellesiort
un trésor inexploité : pour relever les défis denlandialisation, elle dispose de nombreux
atouts qu’elle peut valoriser et de handicaps tpidt capable de surmonter.
En quarante ans de mondialisation Francais, Eemgpse sont adaptés, et méme enrichis.
Ont ils engagé, ou simplement mesuré, «les chamggmprofonds d’objectifs, de
structures, de moyens et méme de mentalileM.Deschamps les EchHasécessaires ?
Pas sdr, et c’est encore plus improbable pouwititaulture francaise.

6.1.1. Sur le diagnostic :

Tout a éeté dit dans d’excellents rapports (1, 3,47) ces dix dernieres années, dont il faut
saluer la pertinence et la qualité. Quelques ansént passées, ce n'était pas inutile : le
changement culturel, continu, est plus lent quehlngement technique, plus radical et en
rupture, fait de sauts technologiques. Mais il faign reconnaitre aussi que, comme
toujours,_tout s’est opposé au passage a ljpetelant que d’autres, nouveaux producteurs
du « nouveau monde » et aussi producteurs hisesige la « vielle Europe » ont abattu
leurs cartes et pris des parts de marche.

A la politique francaise, presque exclusivenfentdée sur I'offre, tout le monde reconnait
la nécessité d’adjoindre une politique permettamtréipondre a la_demandévolutive,
différente selon les pays (majoritairement les Aoaéns préférent le haut de gamme, les
Allemands achétent plus en fonction des prix) &déhte selon le prix que le consommateur
est disposé a payer. Selon la saison, les ciramrestale moment, sa connaissance du vin,
les stratégies commerciales seront différentes.

A la seule vision franco-francaisdiée a I'importance (relative) du marché natioatia
l'illusion (de plus en plus présomptueuse) d’'un edéle ou exemple francaisil devient
urgent de retirer les ceilleres,ajouter une vision franco-mondiale

La filiere viticole francaise doit vaincre séfidulté a sortir du cadre qu’elle s’imposait
«tant que c¢a n’allait pas si mal ».

6.1.2. ...etle vrai changement!
Dans un tout autre registre P.Watzlawick dar@hangements » Point, Seuil (Principes de

formation et de résolution des problémes), propasson lecteur un exercice auquel
pourraient s’essayer les acteurs de la filiere.
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P.W identifie deux sortes de changements :

- I'un (changement 1) a lintérieur d'un systeme u, reste inchangé, et ou en quelque
sorte... plus ¢a change plus c’est la méme chose !

- l'autre (changement 2) modifie le systeme lui-neémae changement ne peut provenir
que de I'extérieur, jamais de lintérieur du groupe (qui reste inaat), il a toujours la
forme d’une discontinuité (d’une rupture) ou d’'lauslogique méme si les manifestations
du changement peuvent paraitre parfois illogiguepavadoxales.

* C’est dans ces dispositions d’esprit que jecepté cette mission avec I'espoir d'aider au
changement_nécessaire et improbable de lintérimais avec toute I'humilité du non
spécialiste conscient de la qualité des actewrzprts professionnels de la filiere.

- Changer c'est difficileet vu de lintérieur peut paraitre abrupt, impséde, irréaliste,
illogique, I'exercice que propose P.W peut étreaigght : il s’agit de relier les neuf points
de la figure 1 suivante par quatre lignes droitasgécoller le crayon de sur le papier.

Essayez de résoudre ce probleme sur une feuillpageer avant de regarder la solution
(figure 5, page 41).

[e] o o 5@4

« Trés peu de personnes arrivent a résoudre cdéprebparce qu’ils introduisent une
hypotheése qui rend la solution impossible, une itmmdque I'énoncé ne comporte pas.
Leur échec n'est pas di a l'impossibilité de lah&enais a la solution choisie, il reste
toujours un point non relié parce qu’ils pensent ¢gs points forment un carré et que la
solution doit s'inscrire dans ce carré. Pour paggefimmobilisme au mouvement il faut
faire un pas en dehors du cadre théorique de limiité@ A I'intérieur du cadre le concept
de mouvement ne peut apparaitre. Il faut passer miveau logique a un niveau supérieur,
d’'un changementl a un changement2 », sortir desystmodifier le systeme lui-méme...

- Changer c’est en quelque sorte innover, sorticatire..
...Y compris pour la viticulture francaise.

Quelgues (trop rares) précurseurs nationaux orgldgpé avec succes depuis plus de 10 ans
des vins de cépage : de belles entreprises de eépgadies de rien, sont nées, se sont
développées et sont aujourd’hui parfois de petitekinationales.

Mais a nouveau, le « combat » commercial tend @épéacer sur « notre » terrain, celui des
vins de terroirs. Au moment ou traumatisés parikecertains ne jurent plus que par vin de
cépage, il ne faut pas renier ce que I'on nousestsljours, et qui reste, il ne faut pas
I'oublier, une force considérable. Le vin de cépage’est pas la certitude de la sortie des
difficultés, ni la panacée qu’ils imaginent parfoigla pour deux raisons : la premiére est
que d’autres qui y ont pensé avant, ont adaptéobignet politique commerciale a ce
segment, la deuxiéme est qu'il existe un cours nabmbur les cépages internationaux et
que pour étre compeétitifs il faut proposer plusmieux que le simple (et bas) prix du
marché mondial.

Mais c’est un créneau sur lequel il faut étre @nésou I'on peut étre compeétitif, et ou il est
possible de réaliser de bonnes affaires parti@rent sur les volumes,...encore mieux si
I'on peut disposer d’'un cépage original.
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- Changer, ce semgouter des cordes a l'arc de la viticultufeancaise, celles degns
technologiguesa I'échelle industrielle..., ce ne sera pas faildetaase du passé. |l lui faut
donc demain conforter son avance sur les vins @eirteet attaquer les autres segments
sans complexe, aller sur le terrain de ses conusrigans porter atteinte a ce qui fait sa
réputation, mais en veillant a sa compétitivité Isgrdifférents marchés y compris les plus
concurrentiels, pour chaque créneau notre offreddienir compétitive.

Tout comme il faut aller vers les vins « biainsi que sur les conditionnements innovants
(BIB, aluminium, capsule...) pour d’excellentes raisoenvironnementales mais aussi
...commerciales.

Nous ne devons pas faire I'impasse sur un sealerfiéde la gamme, y compris I'entrée de
gamme pour lequel notre vignoble n’est pas patatieux placé : les négociants le savent
(et paradoxalement portent méme un effort commlepdizs soutenu que beaucoup de
coopératives sur I'entrée de gamme).

Il'y a, dans ces conditions, un marché pbagoe produit, pour chaque segment.

- Changer, c'est s’adapter a la demande
Le viticulteur doit continuer a produire avees moyens le meilleur vin possible a son

godtgu’il commercialisait a proximité; il doit acceptédée de produire aussi a I'avenir un
vin_au godt d'un maximum de consommateurgu’il veut séduire avec les moyens
correspondant a la taille de son marché,

'y a une multitude de_marchés de proximgéi fait vivre une multitude de petits
producteurs, Mais il y a aussi de plus grands négarticulierement _internationaux
auxquels ne peuvent accéder seuls les petits preadsc

La nécessité de_s’adapter aux spécificités des hdarcémergeantan’apparait pas
spontanément a tous les producteurs, méme quarsdskecks commencent a grossir.

Cette conviction acquise, il faut encore :

- choisir avec soin son ou ses créneaux.

- changer d’échelled’abord dans sa téte et dans son action commerciale
Ce sont ces seuils de rupture qui sont difficegimettre puis a franchir.
lIs exigent un bon positionnement, une autre miggdion des ventes et peut étre..., une
incitation pour franchir le pas!

- Changer c’esaussi et de plus en plus :

- simplifier I'offre sur les nouveaux marchés

- la clarifier,

- trouver une discipline, de la cohérencalitg+ prix- image (ex : pas de Bordeaux a 1€)

- produire aussi plus devins export », différents, spécifiquespour satisfaire une
demande précise, différente selon le pays cibledpample un grand négociant du Sud de
la France emploi un cenologue anglais pour élabadesrvins « au godt anglais »), une
coopérative espagnole élabore un Rioja « adapténaaché américain...).

- Créer, susciter une nouvelle demande inggut concurrencer d’autres boissons de par
le monde, la biere (Allemagne, Belgique), mais alessalcools forts (Chine, Inde, Grande
Bretagne,..)

- Evaluer la concurrence mondiale et pluseseeant intérieure, nos forces, nos faiblesses :
Bordeaux, Bourgognes, Cotes du Rhdéne, sont plupléonentaires que concurrents.

Nos vins de cépages sont plus en concurrencelevains du nouveau monde qu’avec nos
AOC.
Nos grands crus plus en concurrence avec d’aptogkiits de luxe qu’entre eux...
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1 Figure 5 : La solution du probleme des neufsi{goi
3 \ (sortir du cadre)

6.1.3. Sur le consommateur :

Quel consommateur devons-nous convaincre ? Y deidlprofils type de consommateurs ?

- Le « nouveau consommateude vin est prét a changer ses habitudes de conatiomm
courante (et remplacer biere ou autres boissora)sn pays émergeant, son premier
critéere de choix sera le prix (pouvoir d’achat)fallit lui proposer une entrée de gamme, un
vin de pays de qualité (et ne pas profiter de seom#issance pour le dissuader avec un
vin déversoir), un vin pour le plaisir immédiat,aat de lui montrer le chemin de la
complexité puis de I'excellence.

- Le consommateur avedie pays producteurs en quéte de sens, qui saairé®nstances
va rechercher la variété mais aussi a consommaligent, il veut comprendre, vivre une
histoire ; il va apprécier un vin typé, vin de pawin de cépage original; pour sa
consommation de féte (AOC, cépages), il apprédesraonseils des cavistes, ou le contact
avec le viticulteur; pour s’offrir un luxe, il saudéguster le haut de gamme.

Ce _« nouveau consommateurdifférant ici ou la (dans le « nouveau mondeqgu),découvre
le vin, pour la plupart sans aucune culture cenglagiréclame des vins faciles a boire, au
godt homogene, a la qualité constante. Il veut poue’y retrouver dans [loffre,
comprendre ce gu'il achéte, y trouver son comptéeame de qualité prix, sans risquer de
mauvaises surprises, sans se sentir envahi pareks slevant 300 étiquettes hermétiques,
au mieux intimidé, au pire découragé.

Il faudra I'accompagner, patiemment I'« initiedepuis la simplicité de vins mono cépage
agréables_(vin « d'initiation)>fruités et flatteurs. Lui entrouvrir ensuite larfe qui méne a
plus de raffinement jusqu’a ce qu’il soit en mesdeedifférencier les grandes régions du
vin et leurs cépages. Enfin seule une réelle, etavhbien valorisante culture du vin, loin
d’étre spontanée, peut permettre d’apprécier leslemes crus au milieu d'une infinie
diversité, de découvrir leur complexité et leursltiples facettes (terroirs, parfums, ...),
d’en faire une savante et plaisante « lecture ».

On peut commencer a aimer la montagne samimci@r tout de suite aux plus hauts
sommets !

Dans cette optique la segmentation des vins frangait étre revue méme jusqu’a la
caricature, pourvu gu’elle gagne en lisibilité aains pour I'export.

Les pouvoirs publics doivent alors garantir, [esr controles correspondants aux exigences
propres a chaque segment (régle des 85%), qualieméntation est respectée et que le
consommateur ne sera pas trompeé. Le consommatelaitjamais étre décu.

Le potentiel de nouveaux consommateurs est énowoe sont les américains Gallo et
Mondavi qui ont donné le goGt du vin a leurs cam@ns. Aujourd’hui, ils ont crée I€°'1
marché mondial du vin et nos exportations en pofib, en faisant certes leur commerce,
mais aussi ceuvre pédagogique pour le plus graisirgla leurs compatriotes, satisfaits.
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6.1.4. Sur le produit :

A chacun son vin :

- du vin alimentet quotidien (trop vite enterré ?), beaucoup desemmateurs d’abord en
France et de plus en plus ailleurs préferent enleoxen avec le repas (du soir surtout) a
d’'autres boissons

- au vin plaisirfau méme titre que le chocolat ou encore...le tBg@wur une consommation
occasionnelle,

- au_vin de fétadont les vins effervescents sont les témoins ligs fpeéquents, le Champagne
n’étant plus considéré comme un vin mais commeétk, fen tous cas indissociable de tout
evenement de qualité, un luxe pour beaucoup ablerdab

- ou plus encore au vin produit sociocultuiedissociable de la convivialité, de I'échange,
identitaire ou témoin d’'un standing social (au méitne que Chanel, Cartier...).

La France reste lgéférence mondialepour les vins de qualitdR(Parker 2008 mais n’est
pas assez présente (ou parfois pas assez cong)&tifivie créneau des vins de cépages, des
vins de marques ou s’écoulent les plus gros volumes

Ainsi, il ne s’agit pas pour la France, et sumiarché intérieur notamment, de renoncer a ce
gu’elle réussit le mieux (autour des terroirs), sriaien de créer, de conquérir de nouveaux
espaces ou elle est peu présente voire absent@attigulierement a I'international.

Elle pourrait mieux faire (avec quelques adapief] dans la quantité, les volumes : les
marges sont faibles, la concurrence forte, maist @assi une porte d’entrée dans les pays
émergeants, a faible pouvoir d’achat aujourd’huajstaux populations considérables dont
un certain nombre seront demain consommateursslein® a plus forte valeur ajoutée.

Souvent d’ailleurs indépendamment du prix (un petae de la vente comme un autre), «la
France a trés bien su vendre le coté terroir devzisss comme nulle part ailleurs, ...elle a
oublié que l'industrie du vin, c’est du businesge n’est pas le terroir qui fait le succes du
Champagne, c’est avant tout le business a trawersndrques puissantegD.Murphy). La
réussite commerciale du Champagne est riche dgmseients et doit effectivement étre
méditée, la demande (fruit d'un long travail), sugudre a I'offre a conduit a décider de
I'extension du vignoble: les seules mesures défessie sont donc pas une fatalite.

6.1.5. Sur le « business »

Le monde a changé, la viticulture aussi mais psszapas si vite.
Comme longtemps notre production s’est venduet&tseule »sur une notoriété historique ;
cette antériorité et souvent cette hyper qualitér @ haut de gamme est bien relayée par ce
que l'on peut qualifier d& marketing du luxe » (marketingpour un producteurce fat
longtemps un «gros mot », pourtded marges de progression sont fortes.
Pour d’autres produits, notre filiere n’a peuteépas fait assez tot les efforts nécessaires
pour s’adapter aux nouvelles conditions de la coeoge sur le marché qui s’est
mondialisé.

Un temps encore ke marketing de l'offre », fondé sur le terroir (origine, identité..), la

typicité..., a suffit a assurer I'écoulement de nsya proximité et sur le marché intérieur
(les gens sont attachés au vin de leur région,decimé intérieur est tres régionalisé a la
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différence des Pays émergents). Aujourd’hui endee « familles du vin » font la
différence par la qualité, la typicité, l'indicatiogéographique, certes avec beaucoup
d’atouts mais non sans quelques handicaps notamererierme de lisibilité pour le
consommateur.

Nous devons maintenant mieux faire sukmarketing de la demande >fondé sur les
cépages, les marques, les gros volumes de vins tptimiques, plus constants, plus
flatteurs, pour une consommation immeédiate (le ptusvent le jour méme de I'achat sinon
dans I'heure) le plus souvent sans indication ¢gguggue et aussi moins colteux a
produire, & promouvoir...

En effet, seules trois ou quatre grandes marduasaises distribuent sur leur réseau
mondial 30 a 60 Millions de bouteilles. Comme pbemsemble de I'économie francaise |l
manque, ici aussi, toute une catégorie d’entrepuitetaille suffisante (grosses PME) pour
financer organisation (direction export), dispos#inhe trésorerie suffisante pour exporter,
répondre a une demande nouvelle, séduire de noxieeagsommateurs.

La filiere vitivinicole frangaise c’est a la fois
- la filiere du luxe

- la filiére industrielle

- la filiere familiale dans toute sa diversité.

6.1.6. Le temps de I'Action

*« Ne me dites pas qu'il s'aqit déire la révolution! Celle des mentalité? Ouj

certainement. Mais pour un tel plan d’action, pawgst besoin de tenir des discours
excessivement iconoclastes sur le systeme de produ€’est de marketing gu'il faut
parler, de rapport qualité/prix, d’étiquettes... defcommerce ! $M.E. Leclerc).

Le moment est venu pour la France aujourd’hukd@ertir » son propre jeu et d’engager
immédiatement les premiéres actions concréetesgolg® conditions paraissent réunies,
méme nos concurrents s’attendent a nous voir rdpgenne part plus grande de la
croissance mondiale de la consommation de vin tpgrpsse avec le niveau de vie mais
aussi aux dépends de la biere ou d’autres boisdooslisées ou non.

- Le diagnostic est posé, la prise de consciglgcka nécessité du changement est reelle,
reste a conduire et a réussir ce changement dass cdaditions acceptables,
economiguement et socialement.

- La réforme de l'organisation commune de mamthé&in (OCM) est entrée en vigueur le
1*" ao(it 2008. Il y a urgence a affiner nos priordé&dfectation des aides de I'« enveloppe
nationale » issue du transfert de financements aamantaires.

Les réflexions sur le plan de modernisation délikre viticoles sont bien avancées, sans
attendre tous les arbitrages concernant :

la gouvernance de la filiere

I'amélioration de la compétitivité des exploitas et des entreprises

la recherche et développement, I'innovatiotraisfert de connaissances,
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Il faut, a mon sens, sans tarder expérimentemeelales premiéres actions consensuelles ou
de simple bon sens qui en découlent.

Car il y a urgence vitale dans certaines appetia pour beaucoup d’exploitations dont
I’équilibre est lié au mode de vente :

- la commercialisation directe en bouteille avenrmvoire forte valeur ajoutée

- la commercialisation vers la grande distributmvrac via une coopérative, un négociant,

La situation de I'exploitation viticole peut étreorime ou au contraire critique selon le
pourcentage de chiffre d’affaire réalisé avec bunl'autre mode de commercialisation.

Il y a pourtant d’autres voies (certes difficilésgxplorer.

6.1.7. Sortir le nez du guidon, et avoir la téte ailleurd

*Ne pas se tromper de concurrents, cesser les contbdranco francais entre filieres,
segments, AOC contre cépage, marques contre Pag@pémation contre négoce,
indépendants contre négoce ou coopération etc...

Sortir d’un petit marché intérieur (fat il le plgsand, le plus facile d’abord,..) pour aller vers
les plus grands, une douzaine au départ mais s#@i®oun seul pays économiquement
émergeant....

La responsabilité des pouvoirs publics est derdiéevironnement favorable a la conquéte
export, aplanir les obstacles, encourager les @neurs :

De grandes sociétés y sont déja engagées: conesaitler a augmenter leurs ventes ?

Les petits producteurs peuvent aussi y prétendiearamesure (a2 commencer par le réseau
Internet !) ; tout commercant peut développer uR& puis une PME puis ...

6.1.8. Renoncer clairement a la tentation d’'une « nouvellprohibition »

*Affirmer son adhésion a « Wine in Moderation-Art de Vivre » une campagne
Européenne socialement responsable enfin décongébaffensive.

De grandes catastrophes menacent encore lalwiteedrancaise, une grande maladie du
vignoble (type Phylloxéra) et les intégrismes.

- Les_anti-alcooliques radicamxénent contre le vin, en France comme nulle pieties, un
combat idéologique démesuré et systématique, iligamt et déresponsabilisant, sans
concession ni nuance, entretenant le sentimentlgalilité et n’envisageant que l'interdit.
La pression des lobbys anti-alcooliques (soutenae ges budgets publics énormes,
200M€/an ?) est considérable, inspirée au dégants nul doute, des meilleures intentions
du monde, puis scientifiqguement organisée, elle dsvenue obsessionnelle, la
dramatisation excessive n’est plus supportable.

-Tout naturellement on trouve en face ceux geinnious les inconvénient®us les risques,
prétent au vin toutes les vertus d’'une consommatiodérée, responsable, stimulante, et
dressent la liste des propriétés scientifiguemeasbnnues bénéfiques a la santé: du
« French Paradox » du Pr. Renaud aux bienfaits ntestables cardiovasculaires,
neurologiques, anti cholestérol... des polyphén@sugératrol, quercétine...dont la teneur a
dix fois la dose habituelle fait I'objet d’un projde recherche...espagnol pour moins de
0.5% de la publicité annuelle antialcool en Frand@t le vin est I'alcool le moins nocif :
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on le boit durant le repas ou lors d’'une dégustatho contraire des spiritueux, plus souvent
bus pour eux-mémes. La Chine et I'Inde font mémerbmotion du vin pour détourner
leurs populations de la consommation d’alcoolssfort

-1l y a enfin tous ceux qui tiennent un discoulssoré, nuancé et constructif

Est-il définitivement impossible de faire dep@dagogie, de I'éducation, d’expliquer sans
complexe le bon usage du vin sans rien dissimd@shdns et des mauvais cotés ?

Le « livre blanc » (Role et place du vin dans ¢zi&té) remis au Premier Ministre en 2004
était une premiere mais relative audace.

Expliquons enfin les risques en cas d’abus, ppwohsommateur de I'ivresse a I'addiction,
ceux qu’il pourrait faire courir aux autres, maibigverse disons aussi les bons c6tés sinon
les bienfaits d’'une consommation modérée, la coalie, le pur plaisir (qui disparait des
I'ivresse puisque I'on en perd la conscience), Imssaussi importants que ceux nécessaires
a la satisfaction des besoins biologiques.

Vins et Société fait dans ce sens un travail reoable de sérieux et de modération.

-Des remarques pertinentes et documentées soringgx dans I'excellent dossier réalisé par
M J.Dupont dans Le Point du 11/09/08 (16) ;
lls démontrent :

- que la politique de lutte contre l'alcoolismerat encore fondée sur la « Loi de
Lederman » (de 1956 contestée par I'Inserm powirsde base a une politique de santé
publique) qui prétendait que la consommation mogedialcool d’une population en
détermine la proportion de buveurs excessifs et dpre la baisse de la consommation
abusive passe par la baisse de la consommatioalgldbe qui est faux en particulier chez
les jeunes pour lesquels on a observé «une baieséa consommation (et de la
connaissance du vin) ainsi qu’un fort développendentabsorption d’alcool a forte dose »

- que les viticulteurs ne sont pas des empoisgsnex le vin serait il bon pour les étrangers
et un poison pour les francais ? »

- qu'il faut cesser de les culpabiliser, de legbdliser le vin n’est pas plus néfaste a la santé
que beaucoup de médicaments tranquillisants, ptyges (la France est championne du
monde), ou autres antidépresseurs dont les nusacsues ne sont pas dénoncées avec
autant de zele, ou encore les infections nosocesiial

C’est I'exceés, I'abus qui est condamnable et stéfagpas le produit ; tout comme une dose
excessive de médicaments, certaines plantes maldisifdigitale, cigué...) qui guérissent
ou tuent.

« Le vin ne se déguste qu'avec modeération ».
Personne ne conteste la sanction des abus, persoest obligé de faire du vin un usage
irresponsable, mais observons que si la consommaptmgresse a nouveau dans le monde
alors que chacun boit chaque jour un peu moing pa&ge qu’émerge peu a peu une classe
moyenne de nouveaux consommateurs capables nagnmsl de s’offrir plaisir et bien
étre mais surtout d’en comprendre la complexitéuialité, 'apport culturel et social, il est
porteur de convivialité.

Il faut *cesser_de « cacher ce vin _gue 'on ne saurait volet boire) » mais que l'on
voudrait bien vendre, et de plus en tout bien teabneur (comme par exemple les
Espagnols). Le vin intimement lié a notre histogienotre culture, a notre identité donne
'occasion unique et emblématique de revendiqcieirement _cet « art de vivre a la
francaise »que beaucoup nous envient. Vouloir faire insclargastronomie francaise au
patrimoine mondial de I'UNESCO est une formidabéd, mais que serait cette
gastronomie sans le vin ?
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N’y aurait-il pas la une occasion unique, dansdatexte actuel de réforme, d’affirmer, y
compris a travers le vin, une vision positive davénir de notre société, retrouver une
cohérence qui tendait a s’éloigner avec notreditdo nos contradictions, voire un vague
sentiment de culpabilité.

En finir avec notre autre « French ParadoxApres avoir péché par suffisance (voire
arrogance : nous étions les meilleurs sinon lesls$gu puis nous étre laissés
(commercialement) vivre nous devons non seulemester de nous auto mutiler mais aussi
sortir de notre schizophrénie : si 'on veut exporios vins sans mauvaise conscience il ne
faut pas, sans discernement, les décréter, pireolebattre chez nous parce qu’ils seraient
dangereux pour la santé ; et peut étre un jourr patisfaire notre demande intérieure,
devoir recourir massivement aux importations de o nouveau monde qui n’offrent pas
plus de garantie en termes de santé, de respéehdiEonnement.

Enfin soyons heureux (pas fier, on ne nous legardrait pas), en tous cas sans complexe,
d’étre en mesure de proposer au plus grand norobte ka diversité de nos vins parce que
ce sont des produits de qualité de plaisir, de iw@lité, de culture, ...besoins aussi
nécessaires pour les hommes que ceux destinéafidfaction des besoins biologiques

*« les vins de France portent haut notre art de wire, de bien vivre, un peu de douceur,
de tendresse et de joie dans ce monde de brutegXBerthomeaux

Pourquoi nous priverions-nous d’'un développemenne@aique qui se fait et se fera sans
nous et que de nos compétiteurs cherchent a faisp@rer y compris sur notre territoire ?
Pourquoi mépriser une activité majeure (les expiorta de vins et spiritueux pesent lourd
dans la balance commerciale), moins néfaste ait@mvement et moins délocalisable que

beaucoup d’autres (I'automobile, I'aéronautique ggample).

Existe-t-il une seule activité humaine sans risgji@ailleurs se donner la peine de naitre est
ridicule, surtout si ce doit étre sans plaisir :r@gue sa vie tous les jours, ¢a se termine
toujours mal, le plus souvent prématurément !

Il'y a quelques semaines, dans une note sur laisaion de la filiere vitivinicole, j'appelais
a une_ stratégie interministérielle volontarjste trouver cette cohérenceette position
commune qui permettrait de faire jouer toutes yeegjies

Dans Le Point cité plus haut, J. Dupont formulgddement ces mémes questions :

- « Comment a la fois applaudir les grands crustdraiter ceux qui les produisent de
dealer ?»

- « Le vin serait-il bon pour les étrangers et un paion pour les Francais ? »

- « Ne serait-il pas temps de définir une vraie poique de lutte contre I'alcoolisme
indépendante et réaliste ? »

- « N’est-il pas urgent de clarifier le discours gousrnemental sur le vin ? »

- « Et si en France le golt et son éducation devenaih objectif national ? »

6.1.9. Vin et publicité, Internet :
Pourquoi interdire encore « aux petits exploitatgdaire connaitre leur production a travers

un média largement accessible, facilement actiddisaet d'un colt trés
faible » proposition de loi, G.César, Sep&
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Informer librement, faire circuler I'information,opr et contre, permettre un choix éclairé
sont des avancées de la démocratie, que chacurrqmawvir avec le discernement lié a
I'expérience de ce média.

Le Président de la République s’est engagé a wroavcommunication sur le vin; la
nouvelle loi « Hopital, Patient, Santé, Territoir@n donne I'occasion. L'absence actuelle
de définition de la publicité ne laisse d’autresiglaux média que I'autocensure, dénoncee
par tous dont A. Juppé I'ancien Premier Ministre.

C. Evin, le promoteur de la loi éponyme, y est fabte et bien d’autres soucieux de
permettre aux viticulteurs francais de se batté@ armes égalesavec les producteurs
étrangers (Mme la Ministre de la Santé, RMC et BF¥107.10.08)

Mettre en garde d’'un risque en cas d’'abus, incéittax modération est nécessaire, légitime,
souhaitable et une saine obligation.

Interdire de parler d’'un produit parce qu’il préseun risque lorsqu’il est utilisé de fagon
excessive ou inappropriée serait invivable : laurei facilite la vie, la rend plus agréable,
mal maitrisée elle tue.

Avec les précautions et les mises en garde guipsisent, a partir des lois de la République
et des travaux des législateurs nationaux (loi Estinsuivantes; 2004, conseil de la
modération)...) et européens (Espagne...), il fauyilasi vite et...

...tres clairement permettre I'information, la promotion des produits du terroir, du vin
en particulier sur Internet, le plus accessible a tous et le plus modernendesas.

6.1.10.Et pendant ce temps la ( !),

- les Allemands créent le « Weinsensorisinpour « redynamiser nos vins en faisant
appel a tous les sens », sensibiliser au godtidesvrecréer chez les Allemands « un
attachement émotionnel aux vins de leur pays » !

- les Espagnols vendent avec fierté et bonne corsei@nvin aliment...et bientbt sans
doute, un winicament » (vin médicament ?, concentré de polyphénols) !

- les Canadiens et les Anglais éduquent, responsailet font la promotion du godt
du vin sur Internet sur des sites « Web Educ Aleooli « Know your Limits ».
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6.2.LA VALORISATION DE LA FILIERE VITIVINICOLE FRANCAISE :

6.2.1. UN CHOIX VOLONTARISTE
ET DES STRATEGIES INTERMINISTERIELLES COHERENTES

Le vin n’est pas un produit comme un autre :dllg vin et son environnement
Le vin n’existe pas, en réalité il yies vins
La valorisation de la viticulture ne peut seuer a la vente de produits ; elle résulte de la

qualité du terroir, des cépages, des savoirs thréa vinification a la commercialisation,
mais aussi de tout I'environnement de la vignewevid : image, statut social, part de réve,
convivialité, dimension culturelle, patrimonialeutistique, qualité de vie, art de vivre a la
francaise, le territoire et les hommes sont étnodet liés.

Levin:

- simple produit, « le vin » c’est 0.5€ le litre.

- le produit vin-aliment, vin technologique et irstiiel : c’'est de 1 & 3 € le litre selon la
qualité, la notoriété de I'appellation..., lorsqueptex est le premier €élément d’appréciation.

L’environnement du vin:
Il permet sa valorisation (multiplié par 5 ou @®0 !) selon les soins apportés a la vigne,
condition premiere avec la typicité du terroir degualité, I'histoire et le savoir-faire des
hommes, la notoriété...

L’ « appel de Séville » en faveur de I'instiop de la gastronomie (et le vin y a toute sa
place) au patrimoine mondiéimmatériel) de TUNESCO est une initiative visiaire, qui
définie un cadre a la dimension gu’elle mérite.

Rares sont les pays qui réunissent autant dsfmur réussir et reconquérir des parts de
marché sur le plan international : ceci dit sartember dans nos vielles certitudes, la
France reste un grand pays viticole, avec une Brigstoire, une trés bonne image, une
grande diversité de terroirs sur un territoire netat (600x600km), au centre d’'un des plus
grand marché sans barriere douaniére, avec un b@aunde vie et une tradition de
consommation, des capacités d’innovation technglagioenologique tres fortes (que nous
appliquons parfois ailleurs parce qu’on se legditéci !), des facilités logistiques...

Nos plus grosses difficultés viennent de nous ep@la notre réticence a la réforme et aux
changements, de notre génie a nous infliger deditegs.

Nouvelle OCM et Plan de Modernisation en levamtlques uns, il est temps de relancer
I’économie de nos territoires ruraux souvent les pléshérités.

Les décideurs ne mesurent pas le niveau de désardai mal étre des acteurs de la filiere :
rarement récompensés a leur juste valeur ils stergemésestimés quand ce n'est pas
suspectés. Cette situation ne favorise pas la ciwitbanécessaire aujourd’hui face a
I'agressivité de la concurrence internationale. reemt I'importance économique de la
filiere vitivinicole dans la balance des paiemetsla France est probante (et connue des
milieux économiques, mais peu des francais) et igmeade I'engagement des acteurs.

Un choix politique décisif ...

La reconnaissance de I'honorabilité de cettevid€téconomigue majeur@vec toutes ses
conséquences dont le retour facilité a la cohéreseeit_une vraie rupture fondatrice
redonnerait a la filiere, libérée de ses handicbmgportunité de commercer a armes égales,
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et sans nul doute la dynamique nécessaire a lagaéte de parts de marché : et dées lors
pour la réussite de la filiere, tout redevient [jass

Sauf exception (tres minoritaire) 'opinion puhli francaise recevrait tres favorablement
cette décision parfaitement justifiable, y comfwiss de toute considération économique, par
tous les départements ministériels :

Chacun dans son domaine pourrait identifier @t faaloir des évolutions « dans le bon
sens » défendables sans aucun reniement.

Il est urgent d’en finir avec I'ambiguité, les ngplexes, l'auto mutilation voire la
schizophrénie :¥endre du vin ne peut pas étre une activité honteagju’en France

...et toutes ses conséquences ministérielles posisive

Elles concernent de nombreux ministéres :

- l'agriculture : le premier concerné de la uilicire a la commercialisation :

La viticulture est moins en surproduction gu’enssoammercialisation.

Ce n’est pas le -seul- marché qui fait vendre essdus du prix de revient ou a l'inverse

permet une valorisation exceptionnelle. De nomlEew®mMplémentarités sont a identifier
avec les autres produits du terroir des produitivéle ...

le tourisme : oenotourisme, route des vins (patime, paysage viticole), label « cave de
caractére » (importance des ventes a la cave),eviimmobilier (résidence service),
particulierement dans les actions promotionneB88 des réservations touristiques se font
aujourd’hui sur Internet, faudrait-il faire la protion des vins francais depuis I'étranger ?
Peut-on « promouvoir » des régions dont les vigemkbnt inscrits au patrimoine mondial
sans parler de vin ?

'aménagement du territoire : appellations djore, indications géographiques, AOC, IGP
sont par définition intimement liées au territoigeson environnement, a I'organisation des
« pays », pbles de compétitivités (clusters) exabélence rurale.

'environnement : de I'entretien des paysagéds tiace carbone, les traitements naturels,
les produits phytosanitaires (codts et résidus)la.chaine d’approvisionnement (intrants,
contenants, logistique), pour les choix les plugé&sponsables...

La viticulture permet une des meilleures vightions des terres pauvres, I'entretien de
paysages qui seraient a 'abandon et maintientdsgmce de populations.

la recherche : R&D, ...Un travail de recherchasidérable et permanent est nécessaire a
tous les niveaux de la filiere du cep de vigne @ud@ionnement du vin, ses conséquences
se répercutent directement sur la progression eletes.

les finances : la fiscalité directe et indireest une ressource considérable pour I'Etat qui a
tout intérét, a un « commerce intérieur équitabbuwvin, veiller a éviter le dumping que
n'impose pas le marché (et lui fait perdre destteseconsidérables de TVA), a aider les
entreprises en difficultés conjoncturelles, incit@r I'investissement dans ce secteur
historiguement sous capitalisé contrairement wtleulture (I'« industrie » viticole) plus
récente du Nouveau Monde.

Imaginer des incitations nouvelles (type ZRRgonsidérer comme des investissements,
relancer, revisiter le portage de foncier GFA sdasme d’expérimentations, fonds
d’'investissements, capital risque, attirer des teagi mais aussi des savoirs faire
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complémentaires (résidence service, économie tmue peuvent étre calculées comme
un investissement de I'Etat récupérable tres vde lps taxes géenérées par la nouvelle
activité induite. Des hommes d’affaires en quéte @eines, sont demandeurs
d’investissements plaisirs (disposés a faire duaviec de I'argent dans I'espoir de faine
jour, de l'argent avec du virmméme peu!) et ne peuvent se passer du savoar ¢aidu
travail du viticulteur ni des terroirs, non déldsables !

- la santé: Il y a de l'alcool dans le vin, lenvi’est pas que de I'alcool. L'information
objective, I'éducation doivent permettre une consation - plaisir, sans risque pour la
santé, ni pour la société lorsque la consommatginmedérée. Toute la population, la
jeunesse en particulier, devrait recevoir une éitutaur I'élaboration, I'histoire du vin,
ses bienfaits dans certaines conditions, ses ssqueompris d’addictions en cas d’abus,
ses limites jusqu’a livresse. Expliquer sans gassii tabou son action ni plus ni moins
psycho active, que celle des médicaments psyclegrap plus ni moins dangereuse en cas
d’abus. Rien a voir avec le « binge drinking », uninté délibérée (a haut risque). C'est
cette connaissance (pas la prohibition) qui est sante la meilleure prévention des exces,
I'apprentissage de la responsabilité, du respesiedes autres, de la valeur du travail et
de l'alchimie liés au vin. Des exemples anglaispd&iens...démontrent qu'’il est possible
de concilier les points de vue de « vin et sockéé du lobby anti alcool, de décomplexer la
consommation modérée de vin ; vin et santé negsincompatibles ...

la culture et la communication, Internet: l@ @st un produit culturel de moins en moins
un produit alimentaire voire un produit de la dsdltion selon M.Serres (cité par Dubrulle)
s’interrogeant sur les cing sens, il fait « I'élag®dite du godt du vin, révélation de notre
civilisation dans la longue chaine de la mémoirdlaoCene chrétienne et le banquet de
Platon sont les bases fondatrices ».

I’éducation nationale : faire clairement le ohde la pédagogie plus efficace que I'interdit,
inclure dans les programmes scolaires I'éducatioigali des limites, des risques pour la
santé, est la meilleure prévention contre le phé&mamde « binge drinking », une
opportunité de faire comprendre la notion de respbiiité aux adolescents au moment de
la formation de leur personnalité, une éducatieigaoie au respect d’autrui...

la recherche : les parts de marché de demaiend@nt de l'innovation et la R&D a tous
les niveaux de la filiere

le commerce intérieur et extérieur : viticultuvén, oenotourisme qui génerent de l'activité
indirecte, des services, doivent étre soutenus gagner en compétitivité, nécessaire mais
pas suffisante. Les commerciaux doivent étre incitése tourner vers I'export pour sortir
d’'une concurrence franco francaise parfois suicgdaune TPE peut toujours devenir PME
puis parfois une multinationale

Le choix politique clair acquis, tout redevientspible pour la filiére et son environnement ;
tant les problématiques sont complémentaire@se cohérence interministérielleapparait
particuliéerement nécessairg et a organiser) dans les domaines si partage&saqt:

- 'oenotourisme

- le développement vitivinicole durable
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6.2.2. L'EXEMPLE DE L' OENOTOURISME
(mesure 15 du plan de modernisation)

La France est un pays touristique et un pays @rgste » du vin. Le tourisme en France est
le premier du monde au niveau de la fréquentatmnroisieme pour le chiffre d’affaire
(beaucoup de passage et pas assez de séjour ?).

Sa premiére place dans le monde du vin lui estudegn plus disputée.

Pourtant elle dispose de plus d’atouts et de pialéés que ses concurrents.

L’oenotourisme doit étre considéré comme une déti@conomique a part entiere (a l'instar
de I'Argentine, de I'Afrique du Sud...). 5 000 cawescueillent le public, frequentées par
1 500 personnes par an et par cave en moyenneul@ga&yne (1,5 million de visiteurs par
an) et 'Alsace (30 % des ventes a la propriété)eté précurseurs.

L’oenotourisme, une synergie entre filiere vitivinicole et économi¢ouristique

L’objectif pour le tourisme et I'oenotourisme errfpaulier est :
- de répondre aux attentes fortes d’authentiplgésir, art de vivre, convivialité...
- de remettre la France au premier rang, d’amgende chiffre d’affaire : le tourisme de
terroir profite au vin pour 20%, au tourisme poQ#8(hébergement, gastronomie...)
- de motiver le choix d'un territoire (parfoisih du bord de mer!), retenir le touriste et lui
donner envie de prolonger son séjour

» endiversifiant, en améliorant la qualité et I'efti’hébergement

* en proposant des produits touristiques en qudlitiombre suffisants pour satisfaire une
quéte de plus en plus forte de sens, au delasimfde activité de visite ou détente

Et ainsi_développer la fréquentation touristicqere France et permettre une progression des
ventes de vin a la cave

« L'accroche » des touristes se fait par les pasadgs sites, les événements mais aussi par
le vignoble, par la réputation de son vin : le ipadine et le vin sont les deux premiers
centres d'intérét des Francais en vacances.

L’oenotourisme est une des premiéres voies daigatmn du vin en facilitant la rencontre
entre le producteur et le consommateur en vacad@@mrd curieux, disponible et réceptif,
puis « initié », il sera le meilleur ambassadeuvidgnoble.

Le vin, on I'a dit, ¢c'est un produit et son environnement

Le tourisme :_tourisme de cueillette ou économie touristique ?

Le tourisme est une activité humaine venue toutreliément, elle ne s’est pas toujours et
partout professionnalisée : ainsi elle n’est pagotrs percue comme I'activité économique
pleine de potentialités qu’elle pourrait étre. @rrs territoires ont de facon tres visible plus
vite et mieux valorisés leurs atouts que d'autres, jouant notamment sur les
complémentarités. Comme le vin, le tourisme a g8 pl moins bien « se vendre ». L'un et
I'autre peuvent s’appuyer sur les mémes atoutsfime environnement.
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Il reste a:

- poursuivre la professionnalisation, I'organisatio

- promouvoir une éthique de 'information et detanmunication

- établir une grille de lecturpour I'ensemble du territoire national pour ganawpualité,
objectivité, lisibilité de I'information sans poautant uniformiser ou brider I'innovation.

La valorisation de la filiere vitivinicole par 'oenotourisme: une stratégie

interministérielle.

Anne Marie Idrac secrétaire d’Etat chargée du Cernomvient de lancer un logo (le mot
France surmonté de la tour Eiffel), pour étre lmisgle de l'identité visuelle de la marque
France.

Le Ministere du Tourisme et « Maison de la Framodisposent déja d’'un bon produit
touristique « Destination vignobles
Sopexa et Maison de la France ont signé (au s#loctobre 2008) une convention de
partenariat pour promouvoir culture alimentairéogtrisme.

Sur le marché extérieur, Ministéres de I'Agricuétlet du Tourisme (Maison de la France)
devraient étre associés dans les « Maisons desdeirfsrance » (10, M .Roumegoux), et
pourguoi pas avec les « Alliances Francaises » itisMre des Affaires Etrangéres.

Une approche transversale et coordonnée est sableadur le territoire et a I'export face a
la multiplication d’initiatives dans ces domaingsghes et complémentaires.

Label « France »

Vin et tourisme ont intérét a préserver I'imagerarfee » tres positive pour le vin et I'art de
vivre a la Francaise. Partout dans le monde, lel lakance associé au vin est synonyme de
qualite.

Il convient donc de ne pas laisser galvauder I'ienkgance : pour le vin, 'INAO est chargé
de veiller a la qualité des AOC et IGP (pourquos 2 tous les vins « de France » ?),
tourisme et oenotourisme doivent étre encadrés daesCharte de qualité avec une
labellisation national@our une communication simple pour étre lisillennéte pour étre
crédible et professionnelle pour étre utde visiteur.

Dix bassins, dix sept vignobles francais, dix nesifinterprofessions :
quel territoire pertinent ?

Une image France a valoriser d’'un c6té, et de iaut9 interprofessions, 17 vignobles, et
473 AOC ; a quel niveau organiser et conduire létton nécessaire ?

Le choix du territoire pertinent, souvent contrapdr des considérations administratives
(Région...) quand il faudrait privilégier la logiggemmerciale et I'export, est sans doute la
plus grande difficulté a résoudre pour une bonnevgmance, une organisation rationnelle
du territoire.

A cette question qu’il a posé dans son rapportD@jrulle a choisi pour I'oenotourisme le
niveau des vignobles.

Pour le vignoble France le choix (Pomel) s’est@arr 10 bassins, beaucoup sont cohérents,
tous n’ont pas au moins une valeur commune fontelaguelle construire ensemble. Ce qui
explique peut étre quelques réticences a la miggaee des interprofessions de bassin.
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Les interprofessions, organisations qui ont le teédiexister et de porter un projet, sans
préjuger des évolutions futures (possibles) maigsaient plus rapidement opérationnelles.

Cohérence d’'un territoire et synergies

Tout doit concourir a une image forte, originalg@ssible unique de chaque territoire:

- la gastronomie

- le terroir

- les autres produits du terroir

- les cafés du terroir« Ici on sert le vin » (excellent concept présérpar Berthomeau
pour un service dans les régles de I'art, pougtanbre loin du rituel mythique du thé) dans
de bonnes conditions (verre adapté, bonne tempéraju

- la culture (le vin est un produit culturel plus glirnentaire) : Musée du vin, formation
a la dégustation, etc. Le philosophe Michel Sercit wlans la dégustation de vin
« I'exercice des sens dans I'art de vivre ».

- le développement local

L’exemple de Cahor&ité par Dubrulle dans son rapport) :

L’ « accroche » serait (selon lui ?), la réputatoa « ville-jardin » liée au développement
(par votre serviteur et P.Charroy, Dr service emwiement) du concept des « jardins
secrets », et du prix obtenu par la ville « Caheignoble jardin ». Le visiteur est conduit
de jardin en jardin a travers la ville a découverpatrimoine de cette ville d’Art et
d’Histoire, mais aussi a rencontrer le vin (musées, autres produits du terroir (truffe,
fromage « Rocamadour », agneau fermier, melon dareQufoie gras, etc. — produits AOC
ou labellisés, signe de qualité). Cette stratégjeatité, nature, patrimoine, histoire », pour
accroitre sa cohérence, devait étre complétée papdle d’excellence ruraléque j'ai
proposé en 2006, et qui fat agrée par le Minised’@ménagement du territoire ; PER :
création de produits touristiques, écomusée de it@arep seche, chemin des arts,
hébergements de séjour, « université du vin » etpdeduits du terroir autour du Dipléme
National d’Oenologue). Il s’agissait de lier progunaturels (dont le vin), tourisme, activité
economique...

Quelques propositions

1. Un label national « route du vin de France »ek chartes de vignoble »

Routes du vin (label national)

- afficher la volonté de passer d’un tourisme del®its a une économie touristique
d’expériences isolées a une politique nationale

- proposer (a partir d’expériences intéressantes eraisre isolées) un cadre souple,
une grille de lecture nationale

- lister tous les criteres (une quarantaine)

- extraire de ces critéres cing a six pictogrammeagrdgiels pour caractériser le type
d’accueil et le niveau (1,2,3*) dans une cave (d&gion ou non, restauration ou non,
intérét patrimonial de la cave, etc.), dans uneide (a I'instar d’Inter Rhéne).

L’information doit étre lisible, simple (mais hiéchisée), professionnelle, honnéte pour ne
pas décevoir.
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La France, forte de la richesse de son patrimoingieut étre, en matiere d’initiative
spectaculaire, un peu de retard par rapport a tralis, I'’Argentine et méme I'Espagne...
qui ont édifié des caves remarquahlesemple : dans le Rioja, la cave Marques de Rispa
de Franck Gehry, la cave Ysios de Santiago Cakatray, mais elle y vient (Chateau de La
Coste pres d’Aix en Provence de Jean Nouvel etd@&ddio), Arsac (33)...

Document diagnostic et d'orientation stratégiquharte de vignoble

Chaque vignoble pourrait étre encouragé et soupenu écrire un projet oenotourisme et
tourisme, une_charte locafmur faire bénéficier le visiteur de sa connaiseadiu terroir.
Chaque territoire pourrait :

- identifier tous les atouts du vignobks briginalités, la typicité les mettre en synergie
en cohérence pour établir une identité forte igble, chercher une «accroche
emblématique et créer des produits touristiquespabitvies.

- établir un_itinéraireprécis qui va le conduire de patrimoine en siesarquables les
paysages, les caves remarquables, les vins afifaide des visiteurs les meilleurs
ambassadeurs du territoire

- définir avec précision les caractéristiques de cli@il dans chaque site (cave
remarquable ou d’intérét patrimonial, dégustatiomon, etc.).

- trouver une «accroche » et trois ou quatre origgsa fortes et synergiques,
I’évocation d’'une caractéristique du territoiretdmnduire a parler des autres.

Exemple : a Cahors- la recherche continue de k¢rde cohérence entre le vin, les jardins
secrets, les autres caractéristiques associgeatrimoine, la ville d’art et d’histoire.

Toutes ces caractéristiques doivent étre syaegg et d’'un méme niveau de qualité.

Il s’agit ensuite de satisfaire I'imaginairgtlente préconcue, ne pas décevoir et présenter
au visiteur_une offre conforme a lI'image’il veut vérifier et ressentir.(par exemple, gan
une ville connue pour son vin, il faut voir de igne !).

Le Gouverneur de CalifornieA(Schwartzeneggmaffirme : « chaque bouteille de vin reflete
notre excellence, notre style de vie, notre cujtacre cuisine », chaque atout renvoyant
sur les autres.

La France n’a t-elle pas en la matiére le mailjeu en main ?

Les paysages viticoles, le cadre de vie identitamat des valeurs ajoutées fortes de la
production de vin. De nombreux vignobles francaist aujourd’hui classés au patrimoine
mondial.

2. « Vini-resort »

Les territoires visités par le tourisme disposemtgites, parfois d’hétels, un hébergement
touristique original pourrait étre expérimentés tevini-resort », résidences principales ou
locatives (20 a 30) a proximité des vignes avedigyation a l'activité vitivinicole
(document joint).

La France a de réels problemes d’hébergement tiouesparfois au niveau de la qualité,
souvent insuffisamment diversifi€ ou original. Deéme, la viticulture manque
singulierement d’investisseurs et de capitauxtype d’hébergement original pourrait étre
bénéfique aux exploitations viticoles, permettreceataines de sortir de difficultés en
bénéficiant de revenus complémentaires (prestatierservice, retombées commerciales).
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3. « Maison des Vins de France »

Chaque région a imaginé une maison de sa régiomrig. RCertaines regions viticoles
financent une maison dans un pays ou elles expgo@&s deux exemples rencontrent des
difficultés de financement parce que trop isolésrop confidentiels.

Une marque de cosmétiques naturels a obtenu urssiteéuemarquable, multiplié ses
« boutiques », en associant ses produits a l'imeagare d’'une région (Provence). Une
marque de vin, jusqu’ici ordinaire, est en trainsgeconstruire une notoriété et une image

plus qualitative sur la forte « personnalité »rm#umicrorégion.

Une maison des vins de France dans chaque pasgs.ca#rait plus opportune, assurerait la
pédagogie des vins de France, pourrait présenter s@gmentation simplifiée (vins
génériques de bassin) et a partir d'une approclantarement simplifiée, faire pas a pas
de I' « initiation », la pédagogie de la complexitincaise et des terroirs.

...et d’aborda Paris: Une installation forte, et naturelle
pour le premier pays du vin au monde (avec uneitaatbre remarquable), deviendrait le
passage obligé des touristes du monde entier, quausait que le vin est, pour le touriste,
avec le patrimoine I'un des premiers centres d'étee et motif de visite. Une «téte de
réseau » emblématique de I'oenotourisme, une preratape avant la visite des vignobles.
Ces maisons, vitrines de la France, pourraietdfiaancer leur fonctionnement avec la
dégustation payante de vin (« ici, on sert le vaans la langue du pays) et des partenariats
avec d’'autres produits qualité France, « Maisoadérance » du Ministére du Tourisme,
les Alliances Francaises, et 'hébergement (madgsvins+vini resort).

4. Incitations financieres et fiscales a I'investsement oenotouristique
Incitations financieres et fiscales a développer :
- ZRR, GFA,...
- partenariats viticulteurs (qui savent faievin) et investisseurs (qui savent le vendre et
porter un regard différent, d’entrepreneur, d'«usidiel »...).
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6.2.3. EXEMPLE DU DEVELOPPEMENT DURABLE

Pour la filiére vin aussi, le développement duratdst :

* « Répondre aux besoins du présent sans comprorneitapacité des générations
futures », un développement économiquement efficaoeialement équitable,
écologiquement soutenable, « une réponse facexads €’'une mondialisation mal
maitrisée »J.Brégéoi

* Un nouveau mode d’action, une nouvelle compréhensioe véritable mutation
cultuelle comme on I'a compris avec le « Grenedid’@nvironnement »

En Nouvelle-Zélande, 80 % du vignoble soit 22 5@ sur 29 000 ha sont inscrits dans un
programme de développement durable.

« Un secteur qui ne serait pas durable doité@inane » P. Hayes.

« Le secteur vitivinicole peut servir de mod&ans I'application du développement
durable..., ce serait méme un devoir pour la filiereaffirmait P. Hayes a Montpellier,
(nov. 2008), lors d’'un débat sur l'influence du khement climatique sur les vignobles.

* Un enjeu majeur et global pour I'avenir de la filiéet des réponses résonnées et
durables a apporter aux pratiques vitivinicoles :
Par exemple, la gestion de I'eau et lirrigatiogoutte a goutte sur 83 % des 8 000
exploitations australiennes donne des résultatss maquel prix? Avec irrigation par
exemple:
- en Région chaude 15a18t/ha B&04 800 €/ha de colt de production
- en Régiontempérée 6a 8tha @DaD14 000 €/ha.

* Gestion de I'eau : pour réguler la qualité etdiser la quantité de raisin, mais pour quel
intérét ? L'irrigation peut étre remise en caugsdae la production (plus importante) est de
20 % supérieure a la demande. Cette techniqueeditonnée par le prix de I'eau et surtout
sa disponibilité alors que les périodes de séskertendent a s’accroitre. Une recherche et
développement forte peut optimiser la gestion dmu’: d'ores et déja des résultats
significatifs avec les paillis, la réduction de ti@nspiration du feuillage (un traitement
approprié ?) et la pratique du « déficit par irtiga régulé » (RDI).

* Produits phytosanitaires : Michel Barnier demanaejuste titre une diminution de
l'utilisation des traitements phytosanitaires d&/o@ans les dix ans a venir (15 M d’€ pour la
R & D). Il a multiplié par deux les crédits d’'imdet abondé un fonds de structuration de
I'agence bio de 3 M d’€ pendant cing ans pour paudigsposer de produits de substitution.

* Contenants, packaging, conditionnements, verressnlourds, plastiques, « tétra pack »,
bag in box (BIB), aluminium (recyclable a l'infini)

* Transport et logistique : un poste tres lourddénprix du vin au consommateur, un tres
fort enjeu de compétitivité.

* Marketing, développement durable : passer de I'abuslisation du développement

durable (nommé « Green washing ») au véritable Idppement durable. C’est un
chemin techniquement difficile, sur lequel il fagsolument s’engager ; les efforts de

57



recherche doivent donc décupler, mais c’est unendatirection pour que le vin,
garde une image bonne et cohérente de produitehatiuge qualité.
Le « bio » dispose dans l'opinion dessommateurs d’'un grand avantage compétitif.

Ces quelques éléments de réflexion sur 'oenotowigt le développement durable de la
filiere , démontrent clairemenla nécessité d’une coordination transversale entrutes

les disciplinesqui touchent a la filiere vitivinicole, dés lorsi@la décision politique de son
honorabilité serait prise.
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6.3.LE SOUTIEN PUBLIC ET SON EVOLUTION
6.3.1. L’intervention publique

Faut il intervenir ou non sur la filiere framga ? Laisser faire le marché ?

Si «le capitalisme est la rencontre d’'idéesrgent, de matiéres premiéres et de main
d’'ceuvre, les matieres, les bras et l'argent sosbmidais au Sud. Reste au Nord les
idées...» (P.M.Deschamps dont beaucoup sont déja parties ! (disent lssipastes). De
fait, beaucoup de Francais ont implanté vignoldesreprises de production, de négoce a
I'étranger ou leur savoir faire et moins de comies ont fait merveille.

Faut il renoncer a toute intervention, a toatganisation au moment ou I'économie
planifiée représente 40% du PIB mondial ? Je petese pas.

Pour épargner I'argent public rare, faut-iluiéd la voilure parce qu'il y a « gros temps »,
abandonner des secteurs entiers a leur sort, cdiantefait Anglais et Américains avec
I'industrie, la France elle méme un temps aveaitadfure ? Je ne le crois pas.

La viticulture ne peut plus perdre de braglk veut prétendre reprendre des parts de
marché ; elle a besoin d'aides pour passer la,cdseréorganiser. Nos vignerons ne
manquent ni de combativité ou de créativite, miéks méme s'il faut ici ou la en changer.

*Aider la filiére a s’adapter c’est investir dans ure activité économique d’avenir.

6.3.2. Quelle intervention aujourd’hui et demain

Conformément a I'esprit de la nouvelle OCM évogués haut, et bien avant la prise de
conscience de la crise financiere internationas, Ministres Européens de I'Agriculture
(dont beaucoup souhaitaient la suppression desraseslintervention), avaient conclu a
I'impossibilité de la libéralisation totale et imdiate de I’économie vitivinicole avec une
clairvoyance et un pragmatisme qu'il faut saluer.

A la satisfaction du Ministre Francais, dst décidé de conserver en partie quelques
outils de maitrise et de régulation du mardaé&les a l'arrachage, a la distillation, a
I'abandon définitif...) qu’il faudra utiliser avec [@us grand discernement.

Et pour plus de subsidiarité et de respaifisades Etats, ils ont choisi de transférer une
partie des aides communautaires dans_des enveloptiesalespour des décisions et des
choix au plus prés du terrain qui devront étre ageux et délibérément tournés vers
l'avenir.

6.3.3. Comment aider ?

Le soutien public doit :

- aider a la formatio’ tous les niveaux de la filiere : formation ialigi, formation (continue)
des chefs d’exploitations (en difficultés d’aborérmation supérieure a I'export (un gros
travail de formation des forces de vente des peedsrfrancais, et étrangers des pays cibles,
reste a faire, il est réclamé par les exportateurs)

- favoriser, 'augmentation de la taille de chagemetreprise, a son rythme, a dépasser le seuil
critique permettant I'accés a I'export, a la manatece d’une force de vente exp(@t moins
d’'un cadre) par des aides existantes (VIE ,...).
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- accélérer le passage a la taille critigx@ort d’entreprises sous capitalisées, pousser a
constitution de groupements de producteurs pouaomamercialisation, (associés ou non a la
vinification : winerie) par incitations fiscal@sl’investissement (de capital risque).

- l'effort de maitrise des codts de production,v&mn engage, devra étre accompagné pour
améliorer la compétitivité de chaque segment ddtp

- organiser et encourager un dialogue permaneetpirdfessionnel (viticulteurs/négoce/
coopération) /Collectivités Territoriales/Etat (ame arbitre objectif, incitateur, veillant a
'équité et a éviter les distorsions de concurrees effets d’aubaine). La ou il fonctionne,
les difficultés semblent moindres, les mises erchafacilitées.

- arbitrer les interventions promotionnelles (tkeglgétivores) pour une efficacité optimale
sur les ventes plus que sur I'image.

L’Etat doit envisager certaines de ses aidemnfiieres comme_un investissement
(participation a un fond d’investissement) pouresiit un retour sur investissement (comme
ce fat fait pour lancer Airbus, aides puis avans@sinvestissement, ou pour redynamiser
Alsthom). Beaucoup de difficultés viennent de facure encore trop familiale et pas assez
industrielle des entreprises pour I'organisatiommerciale et la structure capitalistique.

Mes visites sur le terrain m’ont permis de constgqtee de nombreuses entreprises, y compris
coopératives, en pleine réorganisation (aidées)erdt porteuses d’avenir quand elles
étaient dirigées par des cadres de haut niveau.

6.3.4. Qui faut-il aider ?

Les financements, mémes importants de I'Etat dtdlgope (OCM), ne sont pas illimités.
Des choix devront étre faits. Ce sont les résuftatsibles qui doivent prioritairement les
guider.

La tentation est grande de n’intervenir, essdatignt pour I'export que sur des gros
volumes et donc au niveau des plus gros opératkuls viticulture industrielle : c’est la en
effet que I'on peut espérer reconquérir des marstygsficatifs.

Il est cependant souhaitable et nécessaire deasexclure a priori_les petitgpire des
structures naissantes appelées a un fort dévelapgentu fait du dynamisme, de
I'investissement personnel du chef d’entrepriseladéétermination & mener a bien un bon
projet de développementune progression rapide et crédible de ses ve@test I'analyse
sur le terrain de telles « success stories » quintande la sagesse de cette attitude.

Les exemples ne manquent pas : un précurseuvinesle cépage a réussi d’abord une
bonne croissance sur ce qui était alors en Eurogeinnovation, puis s'est diversifié
(assemblage, terroirs), avant de poursuivre scernationalisation (vins de Languedoc,
Corse, Californie...). (R. Skalli, marque « Fortaatktance »).

Dés lors, et pour ne pas étre injuste et disoatoire, ce sont la crédibilité du prgjsbn
environnement humain, 'engagement financier (oauxiles marchés en portefeuille) qui
doivent éclairer la sélection, méme s'il s’agitmejets attachés a des marques ombrelles
ou privées ; la taille ou I'effectif pour une esjirise de commerce, a un moment donné, ne
peuvent étre des indications déterminantes : enfast donc de la qualité de I'évaluation
de chaque projejue dépendent réussite et résultats.

e Viticulture industrielle
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Le CASE (Comité d’Appui au Stratégies Export émquivalent) était un excellent relais
(peu connu) et réservé a ce jour aux entreprisas IdoCA export était supérieur a 10
Millions d’€ : un dispositif voisin et plus souplievrait le remplacer.
Une aide a ce niveau peut vite concerner de gohsnes, assurer un débouché important
pour les producteurs amonts: implanter et fairenatine un produit de grande diffusion a
I'export nécessite de gros moyens dans la durées (Banimum), que seules quelques trop
rares grandes entreprises peuvent assumer.

Il faut donc_soutenir des projets de croissanseveatesies entreprises industrielles

L’aide serait accordée sous conditions : -de pézetit payé aux producteurs de vin francais
(> prix de revient). - d’accélération de croissance des ventes.

* Viticulture familiale
« Le maillon fort » :

La vente directe et dans les réseaux personn&lseala meilleure valorisatipméme si tous
les domaines ne peuvent pas toujours valorises $aubtalité de leur production, « étre au
champs (sur les marchés) et a la vigne », ceuxr@ussissent dégagent parfois assez de
moyens pour développer leur vignobles en superéitiée commerce pour leur production
puis celle de leurs voisins, enfin au dela.

Une organisation export est possible a partir@® Ba (selon la notoriété des vignobles).

Ces scenarii de croissance existent, j'ai pwhserver :

-par exemple dans le Muscadet, 40 hectares, 1@&%patt a 'année N, Achat extérieur de
raisin et 100 hectares en propre, 90 % d’exporinée N + 10. Selon l'artisan de cette
réussite , outre la volonté farouche de trouver débouchés export, ce (début) de
développement aurait été impossible sans les Altesit et Régionales (V.I.E), méme si
un «_guichet unique aurait largement facilité la démarche. (Domaiaes Herbauges)

- autre exemple dans le Gers une entreprise famidiat passée en quelques années
d’'une centaine d’hectares a pres d’'un millier : seale marque (domaine) pour 1000 ha
permet une communication efficace et une notof(ketiativement) rapide, un bon rapport
qualité prix..(Tariquet)

- 'aide au développement it pas excluree type d’entreprise petite au départ,
lorsqu’il y a_un projet crédible de PME porté pardirigent compétant et détermin@est
un des chemins pour accéder au statut de grosse &id&lérer le processus.

« Le maillon faible » :
C’est I'entreprise familiale en difficulté ou tiervention publique est socialement la plus
nécessaire, sur tous les facteurs de compétitivitéis avant tout sur le bon positionnement
de I'entreprise (ses effets ne peuvent étre qu'gemderme, le temps de la structuration).
Une intervention a ce niveau permet_de diminugroebre des interventions sociafesur
soutenir le revenu des viticulteurs dans I'incafgafiemporaire) de vendre un produit fini
inadapté aux marchés et de I'amener a élaborevidesmieux adaptés a la demande, ou
mieux a confier le commerce d’'une partie de saymton a une winerie, un metteur en
marché.

Les groupements

Favoriser tout type de groupemeahentreprises sur un projet commun exptatconstitution
de groupements de viticulteurs indépendants surpays cible et un produit (pour
commencer) puis une gamme de produits d'une apioellad’un bassin, de différents
bassins...
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- peut « in fine » concerner des volumes importantsnais avec un grand nombre d’actions

et donc de dossiers a conduire !

- peut faire émerger un modele commercial interaiéali

Ce n’est pas facile, le résultat n’est pas immédiatdividualisme un frein réel.

Et le regard des grands exportateurs trés critiglsen’apprécient pas cette concurrence
perturbatrice, non sur les volumes mais sur unerigalttion fondée sur des criteres
différents, d’autres logiques, qui pourraient dediser leurs gros acheteurs,
« leur »marché !

6.3.5. Différents niveaux d’interventions possibles :

Un choix a opérer dans une longue liste pegimeilleurs résultats possibles.
Au niveau de la vendange
- aupres du viticulteur, vendange manuelle (pour willeur tri) ou machine (pour
moins de délai de la vigne au chai) pour obtersrrdedts plutdt que du vin,...
- aupres de la Winerie — choix de la maturationaisim et mise en ceuvre de moyens
pour assurer la qualité, de la cueillette au piesso

Au niveau de la vinificationWinerie,
aides aux investissements matérielsmehatériels, optimisation du matériel, et
intégration plus rapide des innovations technologgy

Au niveau du conditionnemerisur 'outil industriel existant
- sur la fourniture de prestations de services
- sur un nouvel outil (Winerie).

- La Winerie semble étre le niveau optimdlintervention intégrant au minimum la

vinification, le conditionnement, la commercialisat: elle peut ainsi €laborer le produit

attendu par le consommateur, minimiser les coltgecation par le volume, planifier la
production et anticiper la commercialisation, cdimeaet mieux répondre a la demande.

La contrepartie pour le viticulteur esttes une plus grande dépendance (qui peut ne
pas étre totale) a @ouvernancede I'établissemerdéterminée par I'aval maisqui fait sa
force. Les intéréts respectifs des partenaires doivieatoden compris pour durer comme on
peut I'observer dans certains bassins ou les bamfetions au sein de la filiere constituent
un facteur déterminant de réussite. A l'inversmésentente est la certitude de I'échec dans
ce marché difficile, d’ou I'absolue nécessité detcats.

- La coopérativeson atout principal est I'intégration de I'enséenbe la chaine de
production, son handicap est sa gouvernance liéalgfmition aux producteurs plus ou
moins concernés par la qualité du produit fini fwis leur vendange déposée (les apports
de vendanges de qualité n’étant pas toujours mialoxisées que les médiocres).

Au niveau de la commercialisation et du marché
- Aides a la promotion : pas une stratégie mais ttategies selon le bassin.
- Gestion de la régulation des marchés (dans chaapsé interprofession)
- Metteurs en marché (trésorerie, prospection, ...)

Au niveau de la solidarigntre tous les acteurs de la filiere.
Contreparties de I'intervention publiqéegrisant les acteurs :
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- une répartition plus équitable des margas les différents partenaires de la filiere
liés par un projet de commercialisation a I'exp(ptoposé par Berthomeau dans son
rapport)

- un contratéquitable liant les parties (part garantie et partvalorisation ?) a faire
viser/établir par un professionnel. Constitutionrdpacte d’actionnaires...

. Engagement pour le producteur de raisin : c’esengagement d’apport contre achat
du raisin a prix acceptable (et plus ou moins 5%nsgalorisation ?). Pour la partie non
directement commercialisée, qu’elle soit issue d’ynarcelle identifiée (« identification
parcellaire »), ou issue de parcelles AOC, ou degtlas vins de cépage, pourvu gue ce soit
consigné dans le cahier des charges winerie/preducContrat a négocier en amont,
annuel ou pluriannuel, comme simple apporteur dio@taire.

. Engagement pour la winerie, son approvisionnemshtgaranti et lui permet de
prévoir et d’établir un plan de production et de valoimat(vente AOC, cépage, vin de
pays)

. Intervention publique : sur projet, en contrepadiane répartition équitable des
marges garantissant le maintien de petits prodtgteu

Au niveau financier et fiscal
Dispositions fiscales de type capital-risque
Participation publique a un fond d’'investissement
Mise en ceuvre de nouvelles mesures fiscales (T\&Wr&,5, TVA vin 19,6) et probléeme
d’avance de TVA quand export et de remboursememtdjuente sur le marché intérieur.
Fiscalité sur les ventes, pas sur les stocksréskrve
Aides a la trésorerie : il faut 24 mois minimumlagroduction a la commercialisation.
Autoriser la « réserve qualitative » pour I'expoour éviter les ruptures d’approvisionnement
Aides aux marques collectives, marque « ombrelle »,
exemples : Beaujolais de France, Vins diaésFrance, Vins de Loire France, etc.
Aides a l'action commerciale Export, guichet unigemport et constitution de « boites a
outils » a partir de données recueillies par I'@bawmire de veille concurrentielle.
N.B. — Une fusion Ubifrance/Sopexa n’est elle pauhaitable, ou bien faut il mieux définir
leurs champs d’actions respectifs pour éviter domlet concurrence ? ...

Au niveau de la communication et de lanpmtiondes vins

6.3.6. Liste des aides existantes a I'export

De nombreuses aides obsoletes ou en cours oniméiginées ces derniéres années a
commencer par les aides a l'arrachage, a la disdii..., I'évolution proposée par la
nouvelle OCM était souhaitable.

Il existe un dispositif public au service des eptiges du secteur agroalimentaire sous
l'autorité des Ministeres de I'agriculture (DGPH) du commerce extérieur (MINEFI,
DGTPE), une grande diversité d’appuis export. Desures et des aides apparaissent puis
disparaissent selon les financements et les chagsrstratégiques.

Il est souvent méconnu, malgré les efforts de conication (trop récents ?) d'Ubifrance,
I’Agence Francaise pour le développement internatides entreprises.

Au niveau national :
- Ubifrance : études de marché, conseils export,iagggunmercial, V.I.E, Sidex...
- Sopexa : salons, campagnes collectives, conseitsaeketing et communication.
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- Coface : assurance prospection
- Réseau des Missions Economiques, réseau des Giaader
Au niveau Régional
- Des aides variées et variables selon les Régions
- Direction Régionale du Commerce Extérieur, CRCI...
Et une forte mobilisation institutionnelle,
- du Ministére du Commerce Extérieur : Cap export...
- du Ministére de I'’Agriculture/
CASE : Comite d’appui aux stratégies ekpor
Dispositif de soutien au regroupement titegorises viticoles
Aide a I'investissement matériel dansdages patrticuliéres viticoles
Aides au financement d’investissementssdém cadre du RDR (reglement du
développement rural)
- de 'Europe
Aides directes du'Ipilier de la PAC : 773 (alsace) a 6937 € (Poitpuexploitation,
correspondant a 1%(alsace) a 61% du revenu (emigiod de VDT)
Aides au titre de I'OCM vin : 700 a 3406@Languedoc) par exploitation.

Beaucoup de voix se sont élevées sur le terrain po@ simplification des démarches et la
mise en place d’un guichet unique...
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7. VIN/VIN : UN PLAN DE VALORISATION DE LA FILIERE  VITIVINICOLE
2020 FRANCAISEL'HORIZON 2020

Depuis les années 1990 la filiere vitiviniclancaise subissait lentement une érosion de
ses parts de marché de facon quasi indolore. rhigsait en effet tout naturel que
'apparition de nouveaux producteurs entraine uégere baisse d’autant que leur
production se situait sur un tout autre registés foin de notre conception du vin fondée
essentiellement sur les terroirs: ils n’étaiens g@ercus comme concurrents directs
probablement parce qu’ils étaient peu présentkesuarché francais.

Dans les années 2000, avec Cap 2010 (Mai)20@2rthomeau et son « groupe de
pilotage » sont a 'origine de la premiére prisecdascience forte de la mauvaise position
des vins francgais a I'exportation et proposentéomdes réformes.

En 2006 dans son rapport M le Préfet Pomalyae la crise, propose de mieux répondre
aux exigences du marché et préconise une orgamisdé la gouvernance de la filiere
autour d’interprofessions de bassin.

Chargé d’'une mission de réflexion début 2068plan quinquennal de modernisation
confié & un groupe d’experts et de professionmelgritestables, était déja bien avancé. J'ai
donc cherché, avec un regard différent, une visien consommateur plus que de
professionnel, une approche délibérément extérieardaire I'analyse de situations
concréetes au plus pres du terrain, a imaginer dgsopitions non seulement acceptables
pour les acteurs de la filiere mais qu'ils poigmna mettre en ceuvre a partir de leur
situation actuelle. Beaucoup de ces modestes ptigmssont été  discutées avec les
viticulteurs d’'un coté et les industriels de I'aytdeux contextes différents, et des produits
différents méme s’il s’agit toujours de vin.

Le plus important aujourd’hui est de passkacion ; déja les premieres mesures du plan
de modernisation sont mises en ceuvre. J'espéere qgaedues unes au moins des
propositions suivantes seront rapidement adoptéekep acteurs, permettront a certains de
sortir plus vite de situations difficiles, a d’aegrd’augmenter et de mieux valoriser leurs
ventes, a tous de prendre conscience qu’il faue fancore mieux a I'export, et que c’est
possible, tout de suite.

Qu'importe d’ou viennent les bonnes mesutressentiel est de les affiner jour apres jour,
de s’adapter a une demande chaque jour « ni tfait BB méme ni tout a fait une autre »
mais le plus souvent toute autre.

Une vigilance quasi quotidienne s'imposeristar de ce que proposait « Vin et Cie ».

Le meilleur plan stratégique francais pou2@@oit étreun plan évolutif, fruit d’'un

« Feed Back » permanent entre tous les acteude la filiere, des consommateurs et des
« fous » raisonnables du vin.
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7.1. LE PLAN DE MODERNISATION DE LA FILIERE VITIVNICOLE
FRANCAISE

Il se fixe sur 5 ans deux objectifs : gagihes parts de marché et accompagner les acteurs
de la filiere, sur trois registres, en améliorangbuvernance, la compétitivité, I'innovation
portée a la connaissance des acteurs.

Pour espérer gagner des parts de marchéssfassdifs actuels de soutien Public devraient,
a mon sens, résolument évoluer vers un ciblageaiks aux entreprises tournées vers
I'export.

Pour développer la compétitivite, Wimbr mesure depuis 1998 la compétitivité des
principaux pays producteurs. La compréhension deciméamondial impose en effet de
connaitre les forces et les faiblesses des comtarem présence sur les différents axes de
compeétitivité :

Le potentiel de production

L’environnement pédoclimatique des vignobles

La capacité des opérateurs a conquérir les marchés

Le portefeuille des marchés

Le degré d’organisation des filieres

L’environnement macro-économique : taux de char§jec€€/£, le niveau de vie, les
habltudes culturelles, la sensibilité a la mode.
Cette comparaison conduit a une veille concurrbatiessortie d’'une évaluation.

Sur l'innovation, la R&D, la formatipl'information de la filiére : la circulation de

I'information, la formation continue des profesgiefs aux innovations, la mise en réseau,

pour une mise en ceuvre rapide, sont indispensaliesécessaire reconquéte.

QA ONE

Trois groupes de travail se sont réunis autouredpansables professionnels et ont consulté
les acteurs des dix bassins en fonction de troripes : diminuer les contraintes sur la
filiere, augmenter la solidarité, augmenter lepoesabilités locales.

Vingt-sept mesures ont été définies ; elles fixmtcap, leur application pourrait étre
déterminante, I'enjeu est de les faire acceptedeecomprendre les réticences qu’elles
pourraient susciter. Je proposerais des mesureplém®ntaires a prendre d’'urgence pour
des raisons vitales (accompagnement social) oopatnaire, pour des raisons de consensus
et de simplicité de mise en ceuvre, puis d'autremsnargentes, plus délicates ou plus
longues a mettre en ceuvre mais, je I'espére, wigs nécessaires.

Un rappel sommaire desngt-sept mesures du plan de modernisation

A — Une gouvernance nationale clarifiée et simgidifi

1. Office unique : assurer la cohérence, la cohégdiarbitrage des politiques induites dans
les conseils de bassin; orienter et piloter laitigole nationale de recherche et
développement.

2. Institut national de l'origine et de la qualit®AO) : créer un comité spécifique des vins
IGP.

B — Une large déconcentration de la concertatiatestdécisions au niveau des bassins
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3. Conseils de bassin: lieu du débat et de la ctatten sous l'autorité d’'un Préfet
coordonnateur pour la régulation de I'offre, I'affation parcellaire, la politique régionale
de promotion, la segmentation des vins du bassin...

4. Comités Régionaux de l'Institut National de I'Girie et de la Qualité (CRINAO) : les
CRINAO deviennent un lieu de décisions.

5. Fédération d’interprofessions ou interprofessiaique de bassin pour les vins a IG (AOP-
IGP).

6. Une interprofession nationale unique pour tousries sans IG (promotion générique, vins
de cépages).

C — La diminution des contraintes réglementairesdetinistratives
7. Une liste nationale des cépages autorisés (ephusriocale).
8. Suppression des limites de rendement pour lessans IG.
9. Elargissement des pratiques culturales et cerqplegi(selon définition de I'OIV).
10. Adaptation de la notion de rendement butoir pesitAOP et IGP.

D — La clarification de la segmentation de I'offre

11 Trois niveaux de segmentation : vins sans IG potvsous condition de criteres de
qualité, se référer a une marque ombrelle aveatenFrance (équivalant actuel VDP) ;
vins avec IG se référant a un territoire régio@P) ; une catégorie de vins se référant a un
terroir marquant la typicité du produit (AOP).

E — La restructuration des entreprises de vinificagét de commercialisation

12. Moderniser et accélérer le regroupement des sowté vinification, les relations
contractuelles avec les producteurs de raisingpejport, marques, audits régionaux.

13. Pour les IGP, élargir les aires de vinificatiandela des aires de production.

14. Accompagner la commercialisation sur les marcbgrieurs par des actions de
promotions pertinentes mobilisant des crédits natix (marché communautaire) et
communautaire (pays tiers).

15. Développer I'oenotourisme.

16. Un groupe de travail pour la publicité des bamssalcoolisées et communication Internet
dans le respect des objectifs de santé publique.

F — La formation des acteurs et la diffusion defirmation de la filiere

17. Assurer une formation initiale (Bac Pro, Breved, BBTSA viti-oeno).

18. Formation économique des responsables d’entespftsédit deuxieme pilier de la PAC,
FEADER), formation professionnelle des adultes.

19. Développer le marketing de la demande.

20. Partager les données en réseaux en s’appuyanhsysteme d’information regroupant
données réglementaires et économiques. Casienleifitformatisé (CVI).

G — Anticipation de la gestion des crises

21. Les données du CVI seront accessibles en tenabsi @ représentation professionnelle
(qui gérera I'affectation parcellaire, la régulatide I'offre).

22. Dispositifs assuranciels face aux risques écogoes (fonds de mutualisation),
climatiques et sanitaires (assurance récolte).

23. Dispositif permettant a des viticulteurs de ceséggnement leur activité (DPU).

H — Développent de la recherche et innovation
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24. Faciliter les partenariats entre Recherche, [gnsenent supérieur, R et D.

25. Un plan opérationnel (moyens humains et finasgipour la R et D (augmentation du
compte d’affectation spécial « Développent agriatleural » (CASDAR, + 3 M £€).

26. Dynamisation d’'un réseau national pour concow@drirune mise en synergie des
compétences et des moyens scientifiques, technademnciers.

27. L’Institut Francais de la Vigne et du Vin (IFV\Aura un réle de téte de réseau national
des acteurs de laR et D.

Diffusion des connaissances par l'utilisation dG$@

Quelgues commentaires Ces 27 mesures mises au point en concertatien ks
professionnels vont clairement dans le bon serss Eé¢sultent de consensus et constituent
de bons compromis plutot bien percus, méme s’ilfone pas (par définition et c’est bien
normal), 'unanimité sur le terrain. Apres plusdom réflexion et sans nul doute avec moins
de retenues que dans un cadre officiel, chacuneteimierlocuteurs m’a fait bénéficier de
I'expression la plus franche et la plus libre de sonvictions et commentaires.

Je ferais quelques propositions complémesgadans I'esprit de ces mesures et fort des
avis recueillis (et débattus) aupres (et avec) ideslocuteurs représentatifs de toute la
diversité de la filiere qui n’avaient parfois demamun que la qualité de leur expertise, leur
compétence dans leur domaine et souvent au-dela.

* Sur la simplification et la clarification de la garnance au niveau national, le plan de
modernisation est clair (A1, A2) : - la gouvernangcelitative a I'INAO.
-la gouvernance économique au Conseil « vides Poffice

-La création d’'un guichet unigymur I'export (coordonnant Ubifrance, Sopexa,nassions
économiques ...), sous l'autorité ou non de I'Officenstituerait un affichage fort pour
souligner I'importance de I'export dans la recortguie parts de marché.

-L'INAO devrait, a mon sens, garantir la qualité de ttafdiére, pas seulement des AOC,
des le premier qualificatif valorisant (& commengar « vin de France ») un minimum de
garantie est alors nécessaire (contr6le daikeau) y compris pour les vins d’entrée de
gamme. Un mauvais vin doit pouvoir étre retiré@edmmercialisation. De méme, et parce
gue cela concerne de gros volumes, une garantieaié est d’autant plus importante que
le défaut aurait un retentissement commercial désas Trop de vins de qualité
insuffisante ont été exportés, une contre publidi#étructrice pour I'ensemble des vins
Francais : on commence a en mesurer I'impact rféaiatméme ordre que celui qui résulte
de la présence forte de résidus phytosanitairesagugient été découverts dans des vins
étrangers réputés ; ces vins ne devraient pas poéive commercialisés comme « vin des
vignobles de France ».

Vins sans IG (VDT) : nécessité absalaefaire disparaitre les vins imbuvables qu'il
n'est plus possible de vendre méme au prix de mgvé qui se retrouvent sur les marchés
les moins exigeants, dans les restaurafitorlx, dans trop de cantines et restaurants
d’entreprises. Ces vins ne sont pas une fataldéégrdndes entreprises spécialisées sur ce
créneau savent élaborer des vins acceptables ehpes Une interprofession responsable
doit étre capable de veiller au retrait de produitgilierement insuffisants

Faut-il rappeler que, par exemple, la Now&klande accorde son label de qualité pour
chaque récolte conforme ?
La mention du millésime est contestablecaitestée (une mention valorisante dont
parfois les plus grand se passent, Champagne), eatns'assurer de sa réalité en cas
d’assemblage sans imposer une tracabilité (colttdenc inopportune) dans I€S drix ?
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AOP (AOC) : garantie de qualité (comttas et contréles), exigences consenties
localement et garanties nationalement, constandgpeétité, chaque appellation gére sa
hiérarchisation sachant que plus elle segmentesgisi¥olumes par produit sont faibles, les
codts (vinification, communication, ...) plus élevés

IGP (VDP) : qualité minimale et arig garanties, et pas d’autre contrainte que celle
du produit fini font de ce segment un territoir@Enture, de découverte aux risques et
périls (limités!) de Il'acheteur. VDP et marquenwide cépage localisés, ex: pinot
d’Anjou,...

Sur la gouvernance décentralisée (B), un lieu datdét de réflexion est nécessaire pour
des entités territoriales identifiées, de tailleffisante, pour porter des projets de
développement, une stratégie collective. Des rggnments d’interprofessions sont
souhaitables, imposer une interprofession uniguéoassin semble difficile sur le terrain

sans une définition préalable de quelques axedégiqaes, de quelques objectifs

communs, du niveau d’engagement financier. Uner&té@ d’interprofession peut étre

une étape satisfaisante, préférable a une absetale e concertation. Dix bassins
Viticoles ont été définis pour dix sept Vignoblearfcais, dix neufs interprofessions :

arriver dans un premier temps a une quinzaine itBsnthoisies sur affinités (comme cela
s’est fait pour les intercommunalités), serait déjagrand progres. Pour sa réflexion sur
le tourisme vitivinicole, Dubrulle a retenu_«le§ Yignobles de préférence aux 10
bassins ».

Sur la diminution des contraintes réglementairesdatinistratives (C), c’est le consensus
sinon I'unanimité sur le terrain.
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7.2.PLAN STRATEGIQUE, MESURES D’URGENCE 2008

Il N’y a pas une mais plusieurs filieres constitiééexploitations d’'une extréme diversité,
dont la taille, les objectifs, les marchés et Esuitats notamment, n'ont souvent rien de
comparable.

Il y a tout un pan de la viticulture francaise gaiporte plutot bien (en particulier les marchés
de niche). A l'inverse il y a des situations cnts.

La pire des situations est celle des viticultewsepérateurs ou indépendants (ceux qui ne
vendent en direct qu’une partie minoritaire de lgwduction), qui vendent I'essentiel « en
vrac », payé tres en dessous du prix de reviergrénbeaucoup d’efforts de productivité.

Pourtant chaque entreprise a son niveau peut #geal’ensemble de la filiere. Confrontée a
la concurrence interne ou mondiale chacune datpise en compte de facon différenciée,
certaines qui gardent un bon potentiel doivent&ttées a franchir un cap difficile.

* L’urgence c’est de rétablir une forme c@mmerce intérieur équitable du vin
'y a trop doffres parasites qui déstabilisdas acheteurs potentiels avec des prix
inexplicables, irréalistes, car trés en dessouspd&sde revient et méme des prix que le
négoce serait prét a payer ; dans ces conditioméy a plus de marché : la concurrence
franco francaisest si forte qu'il s’agit plus d’autodestructionegde saine concurrence. Et
donc que faire ? :
il faut d’abord dissuader ce dumping suicidaltdter contre la concurrence déloyale par
une régulation mesurée permettant de rétablir @ warché (sans exces pour ne pas
limiter la nécessaire adaptation permanente et an®lioration continue de la
compétitivité).
il faut inciter a instaurer des conditions de o@gtion équitables des prix, une répartition
équitable des marges

* L’urgence c’est adapter 'offre a la demartks marcheés.
Le marché a changé, le viticulteur doit chardjabord dans sa téte quand ce n’est déja fait.
Il'y a un marché pour chaque segment, il doit yirawoe stratégie différente, une recherche
permanente pour produire chaque type de vin auleueilcoldt. Tous les facteurs de
production (vignoble, rendement, cenologie, volunspahible, conditionnements, achats
d’intrants...), de vinification, de commercialisatigiogistique de distribution...) doivent
étre optimisés et en adéquation : c’est loin d’'&reas pour beaucoup d’exploitations mal
positionnées ; elles pourraient avantageusemamissreicturer pour se spécialiser sur le bon
segment. C’est bien sur les marchés de masse que swnmes en retard : pour étre
compétitif, dégager des marges il faut des volumiesa surface et des rendements.

* L’urgence c’est convaincre que I'exportation estateie une obligation
Sur les marchés extérieurs, la concurrence eXs@ucoup de concurrents ont €laboré des
plans stratégiques (Argentine, Australie, Espagnd’amélioration de la compétitivité doit
donc rester une priorité).
Mais la filiere Francaise souffre moins de la @aonence internationale que de son
engagement tardif et insuffisant a [I'export: dBbomanque dintérét puis
d’investissements.
Quelles qu’en soient les contraintes, atteindréallle critique pour aller seul dans un ou
plusieurs pays, devoir se regrouper, intégrer seae de commercialisation, ou saisir les
opportunités de partenariats, trouver un débougpére doit étre une préoccupation pour
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chacun, a sa mesure, dans les marchés de nichatettsdans les marchés de masse
mondialisés....

* L'urgence n°l_c’esiffirmer une vision positive de la filiere vin et au dela, de
I'avenir de notre société,

- choisir maintenant de rompre avec notre fitdgsnos contradictions, voire un vague
sentiment de culpabilité, retrouver ainsi une cehéeentre tous les décideurs.
- cesser de « cacher ce vin que I'on ne sawnait(et boire) » mais que I'on voudrait bien
vendre, de plus en tout bien tout honneur (comnienepar exemple les Espagnols).
- trancher les débats de la promotion sur hatiemmais aussi éducation ou répression, vin et
santé (sans complexe au moment ou la R&D prépare gas bons pour la santé »), ...

Commentaires
Plus de moyens a l'export permettraient de wvenplius (2M d’hl sont loin d’étre
inaccessibles), a l'instar de I'Australie qui a sju@ent acheté des parts de marché, ou
encore des Américains Gallo et Mondavi qui, en édng le golt des Américains, ont
réussi a . créer le march@ntérieur), le premier mondial.

A la production, nous devons faire cesser le mlagntout ce qui contribue a la baisse
anormale et suicidaire des prix et sa mécaniquenafe:

- baisser encore les prix, méme de moitié, ne piraitgpas d’augmenter les ventes ;

- méme les négociants que j'ai rencontrés, prgtayar plus cher (ce qu’ils ont toujours fait
sans dommage), se sont plaints ouvertement deun®ip@cheter aujourd’hui, convaincus
gue demain un concurrent pourrait acheter moins. e fait ayant annoncé un prix déja
tres bas ils sont sollicité souvent par des prasustle dos au mur occupés a perdre moins
et payer leurs charges .De méme et a coté de @itvesr qui fonctionnent bien, d’autres
structures coopératives, cherchant a prendre d&s g marché pour écouler leurs stocks
(avec les aides des régions qui excluent parfeigidépendants !), vendent toujours moins
cher, tirant les prix vers le bas, trop longtemppunément. Elles paient un acompte aux
coopérateurs, vendent ensuite a un prix tres aériau prix d’hypothése et éditent
I'exercice suivant des moins-values pour gommer padie du déficit. Ces derniers,
aujourd’hui payés tres en dessous du prix de reveemment pourraient-il honorer leurs
charges ? Dépossédeés de leurs stocks de vrac éfickéte leur coopérative qui les inscrit
dans ses comptes, ce qui lui permet d'afficher diesultats présentables, jusqu’a la
prochaine restructuration, le prochain renfloueme®duvent stocks, provisions pour
investissement, primes diverses (distillation...) tserconsommeés » par la coopérative ;
seul avantage pour les coopérateurs qui resteatcaimptes minorés leur permettant de
rester au forfait.

Quant au négoce, s'il achete a vil prix il sait de difficultés d’approvisionnement seront
tres vite un probleme ; s’il vend a vil prix, ilsgiarait trés vite (entrainant avec lui des
fournisseurs impayés) et la force de vente ddiéadis’appauvrit.

Les viticulteurs en difficultés, indépendantseopérateurs, ont fait preuve d’'une grande
capacité de résistance : pour survivre, beaucot’ores et déja fortement décapitalisé.
Nous arrivons a la limite de I'explosion social&e§t ce que j'ai ressenti sur le terrain), des
gestes désespérés individuels ne sont plus a exaur pourraient justifier un véritable
« plan Orsec de la viticulture (vrac) francaise ».

La réalité en 2008 c’est hausse des charges steébdes revenus. Ainsi, dans I'’Aude par
exemple, « 98% des 15000 exploitations seraieah@itrement délabrées et incapables de
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faire face a I'endettement », tout comme dans bk Quest, la Loire, le Beaujolais pour bon
nombre d’exploitations.

Il faut, quand c’est possible, sauver la petixploitation en crise mais viable (victime
d’erreur de stratégie interprofessionnelle, mawvagsstion des investissements, du stock,
mauvaise régulation production-mise en marché...)yr poonserver un potentiel de
production, des volumes suffisants pour étre esildt accéder a certains marchés.

Propositions et mesures complémentaires

Dans le cadre du plan de modernisation, et dasidifgtes des moyens financiers de
'enveloppe nationale, des crédits FEADER, CASDARertaines propositions
(numérotées par référence aux mesures du plan)ndiemiaplus de volonté et de décisions
politiques que de moyens (qui devraient tous plusoins directement servir I'export).

1) Un« Plan Orsec de la viticulture familiale frangaise» pour traiter d’abord la
situation d’urgence, accélérer 'adaptation desegmises, conserver et mieux valoriser notre
capacité de production, il conviendrait sur le pkocial et @conomique:

- permettre aux viticulteurs qui le souhaitentdsser dignement leur activité (mesure 23).

23bis— Surprime pour la fin de carriere

. avec attribution de DPU aux surfaces libéread’ arrachage définitif des vignes

. avec une surprime pour permettre certainesdasarriere (mesure 23bis, pour cessation
définitive avec arrachage de la totalité de laaefde I'unité d’exploitation (production
non adaptée a la demande du marché... et sans deartie des difficultés).

23ter — Bourse d’échange

. avec une surprime pour «intégration de l'arsmeh dans une bourse d’échange a but
gualitatif » (mesure 23ter et, selon M. Lescole, rendant consultable les demandes
d’arrachage, pour lorsque c’est possible élimimex parcelle inadaptée et la remplacer par
une bonne a proximité), sous conditions (pas ee zonstructible ...)

28bis — Exonération de la taxe sur le foncier bati

- exonérer d'urgence au cas par cas les viticudteardifficulté de la taxe sur le foncier non
bati (mesure 28bis), une aide qui va directememiraducteur en diminuant ses charges ;

- échelonner les remboursements_de T&AEtat, les viticulteurs s’en sont servis comme

trésorerie pour payer leurs charges les plus uegeet les produits phytosanitaires
indispensables a la survie de leur vigne ;

28 —Restaurer «_un commerce intérieur équitable du vim

- missionner un spécialiste des finances pour uestales conditions saines de redémarrage
de cette viticulture et fixer les regles d’'un « eoatce intérieur équitable du vin(mesure
28), minimiser les charges de production, étaldguité fiscale entre tous les producteurs,
lutter ainsi contre la_concurrence déloyalet aider a retrouver au plus vite un prix
justifiable économiquement.

28ter- apporter_une aide direc{éype volet supplémentaire Agridiff) & des entreps en
difficultés mais viables (selon audit) sous comdliti de restructuration et de plan de sortie
de crise, notamment d’engagement par contrat diajgigoraisin ou de vrac (conforme a un
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cahier des charges qualitatif), d’adhésion a ungcttre de vente export (wineries ou a
défaut toute forme de groupement de vente, pasreeuit coopératif).

Il faut rompre en effet avec le cercle vicieuxvant : production en augmentation forte
(jusqu’en I'an 2000), mal maitrisée (supérieure &dpacité de commercialisation, faible
réseau de vente), prix bas insuffisant pour appdatérésorerie nécessaire (24 mois) au
démarrage de structures de commerce peu crédipessades banques. Peu de négoce car
pas de marge (sur des prix trop bas et pas dditradie négoce dans les secteurs ou la
vente de proximité suffisait jusqu’ici). Beaucoug ntatives de création d’organisations
commerciales ont échoué par insuffisance de twégsomais surtout défaut de caution
bancaire : un (petit) fond d’aide au démarrage Hjkex/Ubifrance et une garantie bancaire
minimale aurait permis souvent une meilleure concrabsation (avec un risque minimal
sans commune mesure avec les risques pris avealdpsames).

Par ailleurs, sur le plan commercial :

2bis— INAO (et CRINAOQO) garar(s) de la qualité de toute la filieven

- L'INAO, a étre réformé, devrait étre garant degylalité de toute la filiere (et pas seulement
de l'origine des AOP et IGP, des la premiére intilicavalorisante notamment « Vins de
France ») (mesure 2bis) et doté d’'un pouvoir (déc@®) lui permettant d'imposer (avec
son réseau CRINAO) le retrait de mauvais produits...
Le défaut de qualité est un plus grand handicayngprix Iégérement plus élevé.
Dans ces conditions chaque bouteille de vin sataorisée a afficher (sur la capsule, le col,
une marque (bandeau, drapeau, cocarde tricologuP) permettrait immédiatement
I'identification de I'origine France.

2 ter — Une contre étiquette technique et pédagogique

- Une contre étiquette technique (mesure_2teédagogique, pourrait souvent combler un
déficit d’'image, apporter plus de clarté, de ligi®i Un vrai repere normalisé permettrait
au consommateur de situer chaque vin dans la biéeasimplifi€ée: un pictogramme en
forme de carte de France avec la mention du céfmagane mention a définir...) pour un
vin sans IG, AOP et IGP pour les vins a IG, awe@oint ou une zone sur cette carte (pour
situer une AOP ou une appellation régionale).

L’indication actuelle est insuffisante et vatgbsurtout pour les consommateurs non
francophones : Appellation contrblée, appellatioiorigine contrdlée, appellation X
contrélée.

Les vins francais ne doivent pas décevoirpuef sur 'ambiguité, 'honnéteté des
indications doit étre totale pour une meilleure poéhension notamment du rapport
qualitée-prix...

Une mesure éthique urgente a ajouter a d’aptussutilitaires, page 79.

Aujourd’hui les mentions obligatoires et pédagaogs se trouvent indifféeremment sur
I'étiquette ou la contre étiquette.

2)S’adapter aux nouveaux marchés sans renier nos teirs.
Un bon vin est d’abord un vin qui snd.

18 bis — Audits d’entreprises

- un audit simplifi¢ (mesure 18bis) sur questiordQCM a traitement informatique)
pourrait étre avantageusement aidé (fonds FEADEB)r ppermettre une prise de
conscience, un meilleur positionnement et une émuwe plan de sortie de crise des
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entreprises en difficultés. Aide au diagnostic tégajue d’exploitation dans les caves
particulieres.

12 bis— Aide a I'émergence de winerie

- aide a I'’émergence de winelfmesure 12bis) : pour mieux valoriser la part de que la
viticulture familiale ne sait pas vendre a la prégr ou dans son propre réseau, fondée sur
une relation contractuelle avec les apporteursaggn; garantie d’apport en volume et
qualité d’'un cbté, prix d’achat supérieur au prix vient de l'autre, vinification mieux
adapté a la demande, recherche de marché et parnootinmunes...

Une meilleure gestion de la production, de saimkgtsbn devient ainsi possible.

Avant vendangeschaque viticulteur s’engage en volume sur la destation de sa
production : vinification et vente a la propriété, ou au caire, vente de raisin, de mo(t,
de vin a la coopérative ou au négoce selon un cde® charges défini et fondé sur une
relation contractuelle encouragée et soutenuegggrduvoirs publics.

Ce systeme permettrait 'émergence d’unités ddie@tion et /ou de commercialisation de
plus grande taille et susceptible de mieux répomareyualité, constance et quantité aux
marchés export : winerie (les facteurs limitantatsie fonds de roulement, les échecs
constatés sont liés a une insuffisance de trésosari 24 mois et un prix correct payé aux
vignerons, Sancerre... ou mieux champagne).

L’insuffisance des forces de vente reste le phawe probleme de beaucoup de bassins, la
Bourgogne par exemple bénéficie, certes de latguddi son vin, mais surtout de la force de
son négoce.

14 bis— « Ici on sert le vin »
- «lIci on sert le vin » (mesure 14bis) : mettreagplication cette proposition de Jacques
Berthomeau en France dans les cafés et bistras,ume signalétique spécifique.
Dans une charte nationale seraient misesamt,ayualité (du vin et du service du vin,
verre adapté, vin bien conservé, carafé...), et éeh{gducation du golt par la dégustation,
meilleur antidote a la consommation massive etaldaure express »).

3)L’exportation n’est plus un choix, c’est une obligéon.

14 bis — Maisons des vins de France

- Créer des « Maisons des vins de France » (mdsiinis) sous I'égide d’Ubifrance et des
Missions économiques.:a I'étranger dans les pays cibles existe un marché important
pour nos exportations, relais pour la pédagogieladeomplexité francaise, des vins
génériques de bassin et des terroirs. Ces vitdieela France (associées a Maison de la
France, aux « Alliances Francaises ?) pourraietdfiaancer leur fonctionnement avec la
dégustation payante de vin «ici, on sert le vians la langue du pays), la création
d’évenements...au service de viticulteurs (indépetsdagroupés), du négoce, des
exportateurs, comme relais commercial, lieu delevgibur suivre I'évolution locale du
godt.. .

. a Paris: la premiere ville touristique du plus grand paysvih
au monde (dont la balance commerciale bénéfici® taeriterait un lieu emblématique
pour la présentation des vins francaisx visiteurs, surtout étrangers, d’explicationlae
complexité et des terroirs (les allemands n'onpéds crée a Berlin le « Weinsensorium »),
et pourrait constituer une formidable téte de négs@ur un oenotourisme prometteur, un
produit touristique incontournable pour illustrert de vivre a la francaise.
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2 quater — Un site officiel « Vins de France »

. créer un site officiel « Vins de France » (mes2maater), a différents niveaux, dans toutes
les langues, pour faire la pédagogie de l'offrendese, expliquer sa segmentation,
permettre a tout consommateur (particulierement aoxveaux) de situer chaque vin,
chaque bouteille dans la hiérarchie simplifiée’@CM et du plan de modernisation sans
dépasser le stade des dix-huit vignobles (ou autiéfa bassins), les présenter comme des
marques régionales (a l'instar de la Champagne)sba deuxieme temps I'amener pas a
pas a souhaiter comprendre I'environnement cultlmetomplexité et entrer dans le cercle
des initiés : expliquer alors la notion de termlirainsi les multiples chateaux et domaines
de 'AOC et ses icones...

12 ter — Aides aux projets de développement des venasrex

- « pactes de croissance export@nesure 12ter) : aides aux « projets de développedes
ventes export » via des dispositifs de type CASMB{kfié et plus accessible).

Faire confiance aux entreprises qui posdetersavoir-faire, disposent d’'un réseau
export, y réussissent, en contrepartie d’'un engageme progression des ventes de vins
francais; les inciter a développer leurs ventes lpapromotion mais surtout par les
ressources humaines : renforcer le dispositif \élEyu créer des super VIE.

- la sélection des projets expadk choix des projets et le niveau de I'aide awdl se pose
avec acuité : une expertise, une évaluation obciinpartiale du projet, une analyse de la
capacité de I'entreprise a le mener a bien et deschances raisonnables de réussite sont a
considérer et de la plus haute importance

1bis— Un guichet unigupour les candidats a I'export

- guichet unique export (mesure 1bis), autour deQffice », Ubifrance..., a la disposition
des candidats quelle que soit leur taille si lewjgt est réaliste (moyens humains,
financiers /objectifs).
Beaucoup d’entreprises en croissance ont vésulifficultés (pertes de temps, d’énergie,
d’opportunités) pour réunir toutes les possibildé&wes et déja offertes mais méconnues.
Une mesure utile, plus qu’une facilitation texport, I'affichage de I'importance accordée
a I'export.

4) le choix serein raisonné libére, de &tél et de la responsabilité

17 bis— Une _vision positive de la filiere vin affirmée,

- Oser _une nouvelle politique d’éducation-formatiesponsabilisatiorimesure 17bis), le
choix de la « promotion de la culture du godt atrickent de l'ivresse M. Chapleau,
journaliste au Québec, a propos des sites Web Bldool (DG H. Sacy), ou encore
« Know your limits » du Ministére de la Santé amg)laune approche historique, culturelle
voire identitaire, une éducation information dases plus efficace que la prohibition, une
éthique de la responsabilité individuelle, du respe soi et d’autrui, ni tolérance, ni
dramatisation mais toutes les explications suridegpour permettre a chacun de décider en
toute connaissance de cause, sont plus efficaceslaguiabolisation. Cette approche
raisonnée peut étre aujourd’hui comprise : uneevpaillitique de lutte contre I'alcoolisme,
indépendante et objective, un discours de préverdgionon de culpabilisation sont plus
réalistes que les pressions, les anathemes de idgemadicale d'un lobby médical
intégriste, campée sur des principes erronés désnaant les faits et dénoncés dans de plus
en plus de pays. N'est elle pas excessive datiaiaatisation sur le vin et d’'une discrétion
étonnante sur les psychotropes, les tranquillisabtées antidépresseurs ? « Pense-t-on
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sérieusement qu’une interdiction va freiner la comsation des mineurs ou, au contraire,
la favoriser ? » (attirance pour l'interdit). Appe a déguster est sans doute I'un des plus
puissants remedes contre I'alcoolisation des jeunes

16 bis — Publicité du vin et Internet

- Mettre la loi Evin a I'’heure Internet pour permneta levée de I'autocensure médiatique

. permettre trés clairement l'information, la prdion, la vente du vin sur Internet le plus
moderne et le plus accessible des médias (mesbig)1ib est inacceptable d’'interdire aux
petits exploitants de faire connaitre a faible delts produits, c’est 'usage que I'on en fait
qui est en cause pas le produit; seule la Fraacec(I'lrak, I'lran, I'Afghanistan et la
Jordanie) n'autorisent pas l'accés aux sites pithiies ; les Emirats Arabes Unis, le
Kowelt, le Qatar, la Turquie, la Corée du Nord...I'mgerdisent pas. N'est-ce pas la une
automutilation pathologique et insupportable p@upiemier pays du vin au Monde dont la
culture est intimement liée au vin ? « Un prodaibii, condamné dans son pays d’origine,
ne peut pas, a long terme, réussir a I'exportatiqd.M. Chadronnier, ancien PDG du

négoce CVBG). Une nouvelle fois, « Le vin seraibdn pour les étrangers et un poison
pour les Francgais ? ».

5) L’environnement du vin, le vin et I'enviroement :

La prise de conscience de I'importance pour lardivitivinicole de I'environnement du vin
(oenotourisme, route des vins, charte de vignobleldppement local) et de la nécessité
quasi vitale a terme de son développement durétadesnt des urgences.

Celle-ci a beaucoup avancé ces dernieres annéémjtilla faire partager au plus grand
nombre.

Avant, pendant et aprés le Grenelle de I'envirorgr@morganisé avec une vision globale (et
interministérielle) heureuse, par J.L Borloo et bcKisco-Morizet, les ministres de
I’Agriculture Michel Barnier, du Tourisme Hervé Neli, de la Santé Roseline Bachelot
ont pris pour la filiere vin des initiatives contge qu’il faut saluer.

Toutes les actions dans cette logique doiventnt@aant_s’inscrire avec pragmatisme (en
acceptant un délai d’adaptation) et avec perségérdans la duréeil n’y a pas d’autre
choix possible, environnemental mais aussi éconoeiq

- Oenotourisme:
(voir la réflexion sur la filiere wiinicole et I'oenotourisme du 06-09-08)

La vente directe est peut étre le meillewyen de valoriser le vin et d’équilibrer les
comptes des exploitations; elle doit étre confartél’oenotourisme est dans
I'environnement du vin I'activité idéale pour faite lien avec la culture, le patrimoine, la
gastronomie et I'art de vivre a la francaise...aildrise la constitution d’'un réseau de vente
et le passage dans les territoires ruraux d'unigow de cueillette a une économie
touristique, autour d'une charte de vignoble élénfie d’aménagement du territoire.

15 bis - Label national Routes des vins de France
. mettre en place un label national « Routes des #@e France » et_« chartes de vignoble »
(mesure 15bis), motifs de destination touristigieeséjour de vacances.

. mettre en place une expérimentation « vini respdn hébergement touristique original
(voir oenotourisme)
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7.3.PLAN STRATEGIQUE, AUTRES MESURES

Quelgues mesures a prendre d’'urgence viennenedigtées dans le chapitre précédent, elles
visent a préserver nos capacités de productiosgueir faire et le capital considérable des
ressources humaines de la filiere, notre cultureidwoire notre identité, mais surtout la
premiere ressource de la France a I'export.

On l'a vu, il est possible d’agir sur tous lesiées, dans I'esprit du plan de modernisation,
avec des mesures appropriées, a partir de laisituattuelle de la filiere qui avec ses
atouts et ses faiblesses, doit encore s’adaptermux valoriser ses produits par :

- I'élaboration ou a la constitution de plusrgia volumes homogénes (quantité suffisante)

- la commercialisation et la conquéte de mar¢pés|'organisation commerciale, avec des
produits bien positionnés et fiables...)

- la promotion, avec des fonds européens, natiomd interprofessionnels, en plus des
marges dégagees sur des produits innovants et natdgi (étiquette, nom de marque,
contenant...) pour interpeller, surprendre.

Quelgues autres mesures seraient utiles dans ctesirseou la France est moins performante,
la promotion a I'export, la formation, l'incitatidinanciere et fiscale.

Le marché intérieurdoit étre conforté, ne serait ce que pour résiatet importations
croissantes de « nouveaux vins », garder des it@pate production, ou pour renforcer
I'image traditionnelle de la viticulture francaisepus I'avons vu précédemment, par des
interventions différenciées non plus dans un mamsdleux circuitsommerciaux :

- celui des vins de terroir pour leur typicité, lediversité mais aussi leur forte
valorisation, des marchés de niches trés liés miioiee et ou le nombre de viticulteurs
embouteilleurs constitue une force de vente cénahlide, une base solide.

Rien n'empéche le maillon fort de la viticulturtarailiale» de se conforter sur son chemin
de terroir (non délocalisable), y compris de pregee a I'export, sur ses valeurs dans son
monde qui n’est pas en déclin . Pour leur promogiocelle de leurs produits les entreprises
ont intérét & lier le plus possible vin, produits ®rroir, au territoire, & sa Région pour
bénéficier de sa notoriété ou de toute autre pdatité valorisante. La promotion de
I'oenotourisme (pour faire venir les visiteurs) tdétre ici prioritaire.

Ensuite a chacun de financer sa propre promd@sians financement national ou européen),
avec les collectivités locales et territoriales.

- celui des vins technologiques, pour la grandeidigion, le marché de masse, ou
tous les colts seront optimisés (parcelles a hamdement identifiées, intrants,
logistique...), la production spécialisée et plamifi@egmentation, marketing...) et donc la
filiere organisée tres en amont (partenariats, ggments, négoce, coopération), y compris
pour les volumes qu’une exploitation traditionneléepeut valoriser.

Mais c’est sur les marchés expqutil faut faire porter le plus d’efforts, dont faomotion
dans la durée avec suivi et évaluation (annueée)rdsultats.
Il s’agit de vendre selon trois stratégies xdgypes différents de produitdc ounon IG) :
- une stratégie de pour les volumes, le« business », de vins indelsté bon rapport
qualité prix, pour les grands réseaux internati@nau
- une stratégie d’'imageur des volumes plus petits de vins de marques, de& terroirs,
d’AOC, d’icones, avec des prix élevés (a tres epiais aussi pour I'ensemble des « vins
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de France » dont chaque bouteille a I'export déym@ivoir étre identifiée au premier coup
d’ceil

- une stratégie de gamm@ins non IG_etlG) multinationales et grand négoce
seront toujours mieux placés (au moins théoriquémeour des raisons de plus en plus
déterminantes de moyens et d’organisation, detlqges, de réseaux, d’optimisation des
codts..., pour vendre (et réapprovisionner) toute gemmme (mais d’abord des volumes)
valorisée si besoin par I'association a des chateta la trés bonne image de la France.

Promotion a I'export: Communication/ Marketing

Un constatet la notoriété et I'image

En terme de notoriété mondiale la réalité sistple : le monde connait une centaine
d’ «icbnes », le Champagne, le Bordeaux, quelguasdes marques, les vins de cépages
« Sur les marchés asiatiques, anglo-saxonséetemhispanisants, c'est l'indication de
cépages qui déclenche I'achat. Repere fixe, repigeenational, repere automatique qui
justifient qu’on n’est pas obligé d’étre licencié géographie pour savoir ou se situent tel
Céte du Bordelais, telle appellation bourguignoan®E Leclerc), propos confirmés par
tous les grands voyageurs de la vitiviniculturediil Rolland...).

En terme d’'image, sans parler des « iconméservées a une minorité de consommateurs,
*Un vin de marqueujourd’hui n’est plus une boisson comme une aatest un art de vivre
*Le Champagneujourd’hui n’est plus un vin, c’est du luxe, deféte le passage obligé
pour marquer un événement, un bonheur exceptiobaalivilisation ?

-Deux_AOCa forte image sont connues dans le monde entsargtdevenues de véritables
marque<ollectives Champagne et BordeauxXCognac pour les spiritueux).
Un travail de marketing et de promotion avec desyeans considérables (un bon
investissement) a été fait dans la durée, pousiélexploit de cumuler forte notoriété, forte
image, qualité, grands volumes (et haut rendemantfirix élevés, bonne répartition des
marges entre tous les acteurs de la filiere.

29-Promotion des « AOC régionales de France »

A l'instar de ces deux marques, il parait aujdwrdpertinent d’étendre I'aide publique a la
promotion d’autres appellations AOC régionales (me$1°29) d’abord sur les marchés les
plus avancés, sans dépasser ce stade. Il sembéftetpossible aujourd’hui de communiquer
efficacement jusqu’a ce niveau de complexité, degliquer (dans un site Internet « vins de
France », avec adresse sur I'étiquette) ; le noméreonsommateurs « initiés », fier de I'étre,
de leur nouvelle culture du vin et soucieux de émalquer des vins de masse, a beaucoup
progressé. Cette mesure faciliterait le passagererrop incertain du bon vin technologique
aux appellations d’origine, un premier pas poundeiveau consommateur vers les terroirs
francais.

- Ce sont levins de Marquesqui ont le plus progressés ces derniéres annégsafa
renfort de publicité, et par leur présence suraeame du fait des volumes distribués).
Or la France a manqué de grandes marqué$neestissements en marketing.

- Toutes les autres motivations d’achats de garss le monde sont dems de cépagedes

vins d’ une_margueonnue, mais aussi des produits dont l'ervigé suscitée par un bon
marketing, des innovations attractives.
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Un consommateur a plus de chance de rencomtrefin produit en masse qu’un petit
chateau confidentiel et surtout de pouvoir renocaivedbn achat s’il est satisfait. A coté de la
complexité, la diversité de I'offre francaise leuwreau consommateur doit avoir acces a un
vin de masse attractfruité, constant, équilibré..), adapté au paysn dhon rapport qualité
prix, un produit de plaisir avec des caractérigguisuelles, gustatives..., reproductibles
(ex : godt vanille...), reconnaissable ; il faut flaciliter a I'extréme le choix, 'acces a une
forme de luxe, pour une circonstance de consommatioe association avec une tradition
gastronomique locale..., a une part d’art de vivte Francaise.

. 30- Aide a I'émergence de marques.
Pour obtenir plus vite des résultats, il fadeaau développement de marques, sous forme
de _participation aux lourds investissements promotionnels nécessaiicampagne
publicitaire, ressources humaines...) mais sous itond de projet innovant ou original
portant sur des volumes de vin francais « spéciglom »(assemblage cohérent et de
caractére ou cépage original), de projet crédidke ¢roissance des ventes), avec bonne
répartition des marges entre producteurs et digtab (pour I'intérét collectif).

«ll n'y a pas de secret pour les exportatiordisait Jérome Quiot (2002), « a partir du
moment ou nous acceptons de voyager, d’avoir des qumpétitifs, une qualité de
produit... », et plus loin : « 60 a 80% des vins vont lugier le prix pour gagner quelques
centimes, tandis que Gallo va venir en disant gsilunique ».

Il 'y a pas de secret, méme si c’est un peu ptmpliqué (organisation, positionnement,
promotion), mais oui, la Viticulture francaise dwmvenir dans les premiéres places. Pour
ce faire, il faudra toujours dégager des marges pou

- financer la promotion (et il faut beaucoup de margeur faire beaucoup de
promotion, beaucoup d’argent pour lancer un ptogliis encore pour une marque).

- donner des marges motivantes aux distributeurpalgscibles.

Le coeur de la compétition internationale $eesiil faut le rappeler, dans les « premium »
(entre 4 et 8€), c’est la ou se fera la plus grgmabgression des ventes (50% en 5 ans),
méme si les vins a moins de 5€ (pres de 80% aufauydesteront les plus vendus dans le
monde. Le créneau le plus difficile a commercialisst I'entrée de gamme, qualifié de
« basic » (ou de « matieres premiéres ») de plydienabandonné par les entreprises qui
cherchent toutes (sauf en Espagne ?) a monter ramgay compris les multinationales
comme ...Constellation !)

Quelle communication ?

La communication pour un produiine étiquette), pour une marque (une gamme)édiat
dimensionnée en fonction de la taille du marclecides volumes nécessaires pour étre
visible puis connu, exister sur un marché.

En France, plusieurs milliers d’entreprises (latds) doivent communiquer sur plusieurs

milliers de chateaux : des petits domaines (dedttorde 5 ha) présentent parfois autant
d’étiquettes que d’autres de grande taille (10Q@ha Tariquet, 2500ha pour Listel).

Des centaines d’AOC de tailles trés variablegtifgs marques a marques collectives pas
toujours homogenes ou constantes) ne peuvent @voiEme communication ni les méme

codts au col que les plus grandes!

En Australie par exemple, 8 entreprises vendégb 8le la production exportée ! Jacobs

Creek est plus facile a promouvoir gu'un domaing @étes du Brulhois !
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Malgré cela leurs prix en Europe sont souvepésaurs aux prix Francais et la différence
est moins sur les codts de productions ou auta@syiort... que sur ceux de la promotion :
ils peuvent varier de moins de 1% du CA a ...plug s ! C’est un choix décisif.

La massification de production et une commuiooaorte (& gros budget) sont de bons
choix pour une bonne__productivité commercigleur faire connaitre, susciter le désir,
I'envie, communiquer sur le vin et quelques autgres forts de son environnement mis
en cohérence.

Quelle intervention publique ?
L’OCM pour sa part définie la destination desyens européens vers les pays tiers, la part
nationale peut concerner les Pays de I'Union, ¢diedtivités locales et territoriales peuvent
ajouter aux moyens des interprofessions. Quelssqient les moyens, ils doivent étre le
plus efficient possible, et 14, les avis sont gt

-« lintervention publique doit se limiter a créen environnement favorable a leur
développement (sur le modeéle de l'interprofessibantpenoise) : gestion du vignoble,
(volume et qualité), assurance qualité, image ctile, défense du nom.;.a chaque
entreprise de défendre sa marque » ( B.Kesslau),|ps uns.

- ala promotion de marques collectives, maraguebrelles ou appellations, a charge pour
chaque exploitation de promouvoir sa marque (chatbamaine...) pour d’autres

- a promouvoir toutes formes d’associations gtagpements notamment pour optimiser

une commercialisation difficile du fait de I'atorat®on, une gamme...

- alaseule promotion des « vins de Francelépendamment des produits : pourquoi pas,
mais sans doute trop « budgétivore » ; mieux vaetsemble t-il, faire cela surtout a travers

chaque bouteille, chaque étiquette, a I'occasiotodie communication,

- Sur I'environnement du vifcharte de vignoble) : oenotourisme et routesiduwgnobles
classés au patrimoine de I'Unesco, gastronomiecdeacteres propres a chaque vignoble
(charte), la notoriété régionale lorsqu’elle estédqProvence...), les particularités régionales
et historiques (Cahors, ancien vin de messe delid&grthodoxe russe), doivent étre
associées et exploitées. De méme que les sitegqeaides du vin : caves remarquables,
caves d’architectes, sites spectaculaires ou eépceyetis de dégustation...

- Sur le produit tous les professionnels sont d’accord pour gird faut communiquer sur
le produit proposé a la vente. Mais 'OCM met destes : impossibilité de I'aide directe au
produit et tout ce qui peut étre assimilable (resisy compris sur les volumes) et qui
constituerait une vente a perte (vendre troisditbess pour le prix de deux ne serait interdit
gue dans ce cas!)
La promotion publiqu@ I'export doit se concentrer sur deux types aelpits :

* vin francais technologique, qualité Francépage, millésiméguantité, positionnement

produit, codt, fiabilité et qualité garantie)

* vin francais, AOP régional pour le coeurrdarché de la compétition mondiale sur des

critéres de volume et qualité/prix/ima@®financement Etat/Région).

- Sur l'étiquette: a c6té des mentions obligatoires, proposer_onealisationfacultative qui
pourrait s'intégrer dans une charte de qualitétret éhoisie pour son aspect valorisant et sa
clarté, pour lever toute ambiguité au moyen d’iatlans par sigles et pictogrammesmme
indiqué précédemment ( mesure 2ter):

* carré de couleur rouge, rosé ou blanc, avec aidin sec, doux ou a bulles
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* sigle abrégé de segmentation : AOP, AOP régigniBP, permettant de lever toute
ambiguité instantanément sur le positionnementrddyit dans la hiérarchie simplifiée

* « bio » ou indication apogée du millésime (I'aenge consommation optimale est aussi
utile pour les vins a boire jeunes -conservatiare gour les vins a attendre.

* adresse du site internet « Vins de France » paerinformation plus compléte et un retour
d’information

* code de tracabilité pour responsabiliser

* carte de France + point pour localiser une AOC.

ou + zone pour localiser gnande région, un vignoble.

- Sur la capsule ou le col

31. ( ou mesure2quater) : en plus des mentions décrites dans la mesureeRtgour une
promotion efficace faisant référence a I'image Eeareconnue pour le vin chaque bouteille
devrait porter :

* une cocarde ou un bandeau/drapeau tricolordastapsule, le col (ou sur I'étiquette), pour
une_identification au premier coup d’'ceil d’un « di& France ¥garantie INAO)

0O 0 O0O0O

0O 0 O0O0O

0O 0O0O0O0

sec 13%

bio

Figure 6 : sigles, pmtammes, identification (Vin de France), inforroas

- Accroitre la différenciation vins (< 16° ?) etirfipeux, par tous moyens, outre I'affichage

du degré alcoolique (forme de bouteille différenjeme paraitrait utile pour la prévention du

« binge drinking » et de son risque vital. Autanpeut étre difficile d’atteindre un coma

ethylique rapide et donc dangereux avec du \ffidite a boire tres vite), autant cela est

facile avec des alcools forts qui apportent dex éevés d’alcoolémie avec trois a quatre fois
moins de volume.

- Agir sur les marges excessives dans les restguran moins un vin (en bouteille) devrait
étre proposé a marge plafonnée (x 2 ?, et inféipar exemple au prix d'un repas ?).
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Formation

Remarque historigue La viticulture francaise s’est développée deéBdesiécle avant J.-C.
autour de la «via domitia » (entre le Rhoéne esp&gne) et dans les régions voisines
(Toulouse, Gaillac, Cahors, Bordeaux). La chute’Empire romain a été suivie d’'une
crise profonde jusqu’a l'arrivée de nouveaux débésc(export!) vers I'Espagne, ['ltalie.
Des plantations massives ont vite abouti a unersdugtion. Le Languedoc était en
concurrence avec Bordeaux. L'arrivée du cheminedeffait diminuer le colt du transport
et la production de masse a repris dans le Langugdgu’a la concurrence avec les vins
d’Algérie. On le voit, la viticulture francaise aujours vécu d’alternance de crise et de
prospérité selofes opportunités de ventes a l'extérieur

Objectifs — Chercher a augmenter la capacité des entrepaisexporter c’est refuser de
laisser perdre la culture familiale vitivinicolesdlaommes et des femmes de la filiere, un
véritable capital humain ; il faut donc conforteesdentreprises dont la capacité de
résistance a la crise est sans équivalent (auaimnta diminution progressive du nombre
d’exploitants peut mettre en péril certaines strrgt, notamment coopératives).

Ce sont les hommes, leur culture du vin et la lengistoire de la France avec le vin qui ont
fait sa forte notoriété d’aujourd’hui, c’est un piaoine considérable quand on sait qu'il
faut de lourds investissements pour faire connafirproduit.

L’export dépend particulierement de la qualité etlal motivation des ressources humaines
les commerciaux semblent presque introuvablesnskds grands exportateurs, malgré
'abondance des formations de tous niveaux, donbileau supérieur (peut étre trop
qualifié ?) et qui parait pourtant bien pourvu (EEscsupérieures de commerce, spécialisées
ou non...) ; les niveaux intermédiaires, semble pluls recherchés, sont insuffisamment
fréquentés, parfois désertés. Il y a pourtant des\resoins et des marchés a conqueérir.

A moins qu’ils ne redoutent encore d'étre psrcplus comme dealer que comme
vendeurs, comment en effet expliquer que la Franoemercialise si bien sa gastronomie a
I'export et moins bien ses vins ?

32 : Formations au commerce de vins

- une formation pour des vendeurs francais au conameternational de vin

- des formations pour les vendeurs de pays ciblasvarte des vins et des terroirs de
France.

Une opportunité- En raison de la crise, les structures d’ensengme oenoviticole
(jJusgu’au niveau bac+2 ou 3), plutét centrées ayrdduction, sont désertées par les éleves
en formation initiale: rares sont celles qui mattd’accent sur le commerce,
particulierement international, qu’il faudrait proavoir.

Beaucoup de formateurs (et de locaux bien équipgsht largement sous-employés. lIs
pourraient étre mobilisés a peu de frais suppléanm@st et étre d’'une grande efficacité :

- pour tirer les conséquences des audits évoqués halug aider ainsi par des
formations continues les professionnels a se raposer, a adapter leur
exploitation a une demande nouvelle, a mieux slisga (partenariats
commerciaux...).

- pour faire prendre conscience a des jeunes, dediitance de la commercialisation
des vins, au moins aussi grande que de I'élaborateur assurer une formation
adaptée et plus ouverte a toutes opportunités

- pour redonner des perspectives positives a umerefiau moral en berne malgré son
importance économique connue, et bientdt reconhjustement déculpabilisée,
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- retisser les liens entre le milieu professioniesl structures de formation et de
recherche, et I'entreprise. Et faire admettre qoigénisation prévisionnelle et les
contrats sont plus efficaces et plus durables,epgue plus équitables, que des
marchés (de dupes) conclus sous la pression lawosur avec pour seul espoir de
perdre le moins possible !

Il s’agit donc d’un projet formation en harmoraeec I'appel a propositions des réseaux
mixtes technologiques (RMTe la DGER du Ministéere de I'’Agriculture (M. JLBr) :

- une étape vers des poles d’excellence rural®)Rlgar exemple PER « Université du vin
et produits du terroir» a Cahors, association demétion initiale BTS, licence
professionnelle, DNO, tous les métiers du vin...

- voire des podles de compétitivité, clustdervin.

- une meilleure circulation de I'information desiavations, une adaptation plus rapide aux
évolutions des marchés, constitution de groupenexpusrt.

Mesures financieres et fiscales

33 :_Une Fiscalité attractive pour les Investiss€atde capital risque).
Beaucoup d’entreprises viticoles familiales (snivrécentes) sont sous capitalisées et
manquent de trésorerie pour développer leurs ventes
Il existe bon nombre d’investisseurs potentielsceptibles de s’intéresser a la filiere, qu’ils
viennent du luxe, du commerce, de grandes entespril « show business »... ou ils ont
réussi ; ils sont a la recherche de racines, atfix@ l'aspect culturel du vin (un des
fondamentaux de notre civilisation), préts a réalisn investissement patrimonial plaisir
(c’est a dire accepter un faible retour sur ingsg&timent ou au moins un temps de « faire du
vin avec de l'argent dans I'espoir de faire un jdar’argent avec du vin »).
Un apport de moyens importants a une exploitatitinole traditionnelle est bon pour un
changement d’échelle plus rapidm passage plus facile a I’ « industrialisatian’apport
de capitaux (et d’un autre savoir faire, financesmmercial..) permet de passer d’'une
gestion « en bon pére de famille », au fil de l;esaun modeéle « industriel » financiérement
plus risqué mais plus dynamique.
(Le Cognac a redémarré quand les grands groopegortement investi, les gens de
marché changé les méthodes de vente, de méméepgObampagne).

Des incitations fiscales sous diverses formesexgrdynamisantes (mesure 33)

Attirer les capitawest un enjeu économigue majeur pour la filiege p{us grande banque
de Chine -ICBC- a lancé un placement sur le vintidésa ses clients particuliers et
entreprises), qu’ils s’investissent sur le vin aw Benvironnement du vintoutes formes
d’association, de groupement d’intéréts doiverd étrcourages (voir annexe 4):

- Groupements fonciers viticole€GFA viticole) : portage de parts de foncier pasd
investisseurs louant a bail cessibles, paiementivildendes en bouteilles (par exemple 7 a
8 %) ou paiements de dividendes financiers (pam@k® 4 a 5 %). De bons accords
contractuels (contrat type) et synergiques pountaatisfaire investisseur et viticulteur.

- Fonds de garantigsour la constitution de groupements commerciauxS(SGIE...) : le
facteur limitant la création de ces groupementd’'esigence de fortes cautions par les
banques pour la trésorerie nécessaire au démdlregan important en fond de roulement,
environ 24 mois de I'élaboration du vin au paiemert I'absence de subventions des
Régions le plus souvent exclusivement dirigées kaecsopération.

- Défiscalisationd’investissements dans le cadre d’entreprise aeneercialisation viticole
(winerie, groupements), ou autres dispositionsafesc de type capital-risque ou réductions
d’'impots du type de ceux dont bénéficient les itigesurs forestiers.
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- Création de complexes oeno-touristiquegfiscalisation type loi Girardin et aménagement
des regles d’'urbanisme pour des projets eécocontpsitiespectueux de I'environnement.
Voir annexe 4.

Alfredo Coelho conseille de chercher a atties investisseugsour des projets régionaux
associant le vin au tourisme, aux loisirs, a latrgagmie, au sport, a la culture pour
permettre de nouvelles sources de revenus, une d@xpansion horizontalautour de
I'activité vitivinicole.

(Il préconise par ailleurs la constitution daster pour rechercher tous les domaines de
coopération entre les fournisseurs, viticulteurgjificateurs, marques de commerce,
réseaux de distribution, logistique, clients, cerde R & D et partenariats public/prive. -
C'était a plus petite échelle l'objectif du PER Pagye Cahors « Université du vin »,
vignobles et territoires- Ex : Cluster du vin chili: un modeéle de réussite pour I'attraction
d’investisseurs, Cluster californien autour desfiiateurs et des metteurs en marché).

Une fiscalité d’entreprise équitahlérappel voir mesure 28)

Pour permettre une concurrence a armes égalisy s concurrences déloyales entre
producteurs, un spécialiste de la fiscalité dewgtiablir un minimum d’équité entre les

régimes fiscaux sans aller jusqu’'a remettre en ecdesrégime fiscal des coopératives
(comme l'a fait une plainte déposée a Bruxelles)aig@dl elles assurent (ce n’est pas
toujours le cas) leur « mission de promotion desdpcteurs » (en terme de revenus
décents) et la valorisation normale du vin (au m@irun prix économiquement justifiable),

elles sont utiles ; mais elles ne doivent en auzas participer a un cercle vicieux a la
baisse sur des prix tres inférieurs au prix deerdviLes coopératives doivent fonctionner
avec des regles économiquement compatibles avées oglii régissent les entreprises
indépendantes, c’est parfaitement le cas poulgapt d’entres elles.

Imaginer un systeme d’avance de trésorerie réchlgépar I'Etat (a I'instar de ce qui a été
fait pour Airbus au début de sa constitution)
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8. CONCLUSION

La France est encore le premier exportatewrimke au monde, mais les pays du nouveau
monde ont gagné en quinze ans 11 % de parts danché mondial en croissance.

Il N’y a pas un, mais des vins, différents ealdé, prix, typicité, complexité, finesse...: les
initiés le savent, il faut le communiquer et enva@ncre les « nouveaux consommateurs ».

La France se doit d’étre présente sur toatgdmme, sur tous les marchés y compris
émergeants et tout particulierement combler soardesur les marchés de masse trop
longtemps négligés (avec des grands volumes decanstants, accessibles au plus grand
nombre...) fondés sur les cépages (premier critehdix d’'un vin, en dehors des Bordeaux,
Champagne et d’'une centaine d’icones de notoriétédiale). La filiere doit sur ce créneau
gagner en compétitivité (par tous les diviseursai@s, rendements ...), adapter ses produits
a la demande, au goQt des « houveaux consommateetrpenser export jusqu’a I'obsession.

La viticulture familiale, qui a fait sa notoriét&ex les AOC et les vins de terroir, reste la
référence mondiale en terme de qualité (R. Pardlenypicité, a tous les prix.

Son secteur prospere (« maillon fort »), dontaiees exploitations ont crée de multiples
icones a force de savoir faire, d’intelligence téghe et médiatique, est le champion de la
valorisation : la vente a la propriété et danspgepres réseaux (souvent historiques) apporte
a I'exploitant les meilleures marges.

Et aussi tout un secteur en grande difficulté pawente de la part de production que chaque
exploitation ne parvient pas a valoriser elle-médirectement, contrainte de vendre a vil
prix, parfois en « vrac », un vin (souvent d’entdsegamme) peu compétitif pour ce mode
de commerce (et ou seul le vendeur parvient a éégagbénéfice) ; un secteur a relancer, a
valoriser (ou a réorienter) pour des raisons sesiamais surtout économiques (par
'oenotourisme, un travail de promotion, d'image...).

A c6té d’'un négoce nécessaire pour gérer la cexiiplde I'offre francaise mais de taille

insuffisante, il faut réinventer « l'artisanat irgdidel » (les wineries ...), un « chainon
manquant » entre la viticulture artisanale et lexp trares multinationales francaises et
marques de notoriété internationale de la viticelindustrielle.

La filiere ne souffre pas de surproduction mde sous commercialisation, de sous
organisation et, souvent, d’'un mauvais positionmgnt® ses produits. Trop de vins sont
inadaptés aux marchés auxquels ils prétendengitdds caractéristiques des vignobles dont
ils sont issus et des organisations commercialeart&ht, beaucoup peuvent trouver leur
marché.

La nouvelle OCM et le plan quinguennal de modeation, notamment en éliminant de
multiples contraintes pour une concurrence a aigeses, peuvent étre les points de départ
d’'une reconquéte tres vite a notre portée, si ond@ute quelgues mesures complémentaires
simples.

Mais pour y arriver, la France du vin doit fas@ révolution culturelle, celle des mentalités.

De sa vision franco-francaise, elle doit se teumtélibérément vers les marchés extérieurs,
cesser de s’épuiser dans des combats franco-feangaiplus se tromper de concurrents :
AOC contre cépages, Bordeaux contre Bourgogne, é&a@dté de son offre de vin de terroir,
certes atomisée, illisible qu’il faut a la foibdrer de ses handicaps et mieux organiser, elle
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doit s'intéresser aux vins technologiques, concitie vie de chateau » et mondialisation .
L’industrie du vin, c’est avant tout du « businesa travers des marques puissantes (reperes
sécurisants pour les consommateurs) dont la Fraaogue tant :

« C’est de marketing qu’il faut parler, de ragpgualité prix, d’étiquettes, bref de
commerce », de segmentation et hiérarchisatior, awe approche produit.

Bien positionnée, la viticulture familiale estle qui réussit la meilleure valorisation.

La viticulture industrielle, a travers les grandearques, doit réussir sur d’'autres bases la
valorisation de grands volumes de vins technolagggplus simples, plus lisibles (pas dix
mille étiquettes), d’'un bon rapport qualité prixond tous les colts doivent étre optimisés (de
la production a la distribution) pour gagner en peétitivité et mieux répondre au marché.

Mais l'essentiel est sans doute pour tous, predws, consommateurs, décideurs, de
changer de regard sur la filiére vin : « cessecagher ce vin que I'on ne saurait voir (et
boire) », que I'on peut vendre en tout bien toutrfeur (« vendre du vin ne peut pas étre une
activité honteuse gu’en France »). Pour cela, ut fortir de notre schizophrénie : «le vin
n'est pas bon pour les étrangers, un poison pasirFi@ncais ». C’est un produit de
convivialité, de plaisir, de culture, d’art de \@vr« qui ne se déguste qu’avec modération ».

Il faut tout dire de ses bienfaits comme desugsgd’'une consommation excessive qu’il ne
faut cesser de combattre mais avec discernememtestire, pour permettre a chacun de
décider de sa conduite en toute connaissance de.cau

Aprés Espagnols, Canadiens, Anglais faisons leixchmisonné de la clarté et de la
responsabilité, celui d’'une politigue d’éducatioornmhation, de la culture du godt au
détriment de I'ivresse, contre l'attrait (contregiatif) de I'interdit et de la prohibition.

Une telle approche, vraie rupture fondatrice;’'est la fin instantanée de cet autre « french
paradox » : d’un c6té un solde commercial trestppagii peut exploser, d’'un autre une filiere
le moral en berne qui ressent un grand mal étieg vm sentiment de culpabilité.

Tout redevient possible pour la reconquéte ebmred tout son dynamisme a une filiere
active, pleine de potentialités économiques mastieEmte de reconnaissance et de soutien.

Tant les compétences sont partagées, une stratdgiministérielle d'accompagnement est
nécessaire et doit étre organisée pour des inteonsncoordonnées et synergiques associant
vin, tourisme, gastronomie, patrimoine, culturderitité et aménagement du territoire,
développement durable et responsable.

Un plan stratégique de mesures a adopter d'uegerssociées a celles du plan quinquennal
de modernisation et a quelques autres dans la,dpetg, cette fois, étre suivi d’effets.

Méme si le plan idéal ne peut étre qu'évolutifésulter d'un « feed back » permanent entre
consommateurs (et marchés), et acteurs de l&filier

Il est nécessaire d’abord de restaurer un commiatédgeur équitable des vins, d’accélérer
'adaptation de beaucoup d’entreprises en diffeuivec un véritable plan Orsec pour la
viticulture familiale). Ces mesures doivent étresidérés comme de bons investissements,
dans un secteur économique, certes concurrentaf em croissance et ou nous disposons
des meilleurs atouts (diversité, image, notorggeoir faire historique.), des atouts réels
méme si des adaptations s'imposent. Il importe donc

- d’'organiser des audits d’entreprises pour unrepositionnement produit,

- d’aider a '’émergence de winerie (pour de merBenésultats cenologiques et un partage plus
équitable de la valeur ajoutée),

- de mettre en place de nouvelles formes de promgur I'export:
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. un site internet « Vins de France »,

. la promotion des AOC génériques, vins de cépagde atarque « spécial export »,

. des maisons des vins dans les pays cibles etrd'a@d®aris comme vitrine et produit
touristique a part entiere,

. l'identification immédiate de toute bouteille diede France...
- d’instaurer un guichet unique pour les PME, poauisser a I'international,
- et pour les vins industriels, de conclure dedgsade croissance des ventes export avec les
grandes entreprises qui ont déja savoir-fairéstau...

Pour peu gu’elle accepte quelques changementststels économiques, commerciaux ou

financiers (capitaux extérieurs...), la filiere vitiicole francaise (elle cumule plus d’atouts
gue ses concurrents), peut aujourd’hui rebondietebuver les meilleurs résultats pour 2020.
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9. ANNEXES

9.1.ANNEXE 1 : Lettre de Mission
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9.2.ANNEXE 2 : AUDITIONS (personnes rencontreeawgitionnées)

Interlocuteurs du Mimist de ['Agriculture et de la Peche (MAP):
M. Michel Lescole

M Michel Stoumbof

M. Eric Giry, M. Olivier Catrou, M. Granier

03.03.08 M. Georges Pierre Malpel, Viniflhor

01.04.08 M. Pierre Pichot (export Inter Loire)

02.04.08 M. Hervé Henrotte, Ubifrance

08.04.08 M. Patrice Rolandeau, Sté Lacheteau, égtiae Inter Loire, Angers.
09.04.08 M. Pierre Aguilas, Sec GI CNAOC

M. Laurendeau, Pdt Inter Loire.
M. Braud (Coopératives)
M. Toublanc, ancien Pdt Vignerons Indépendants.

10.04.08 M. Joél Hérissé, Pdt Vignerons Indépersdanire.
M. Jérdme Choblet (Muscadet) Domaine des Herls=add¢830 Bouayes
18.04.08 M. Arnaldo Dimani (Syndicat AOC Cahors)

M. Jean-Pierre Halo (CER France Lot : Associatlergestion de
comptabilité)

14.05.08 M. Philippe Rouault, Délégué interministiéaux industries
agro alimentaire
09.06.08 M. Benoit Roumet, Dr de la Maison des \Aasacerre.
M. Denis Vacheron, Pdt Sancerre, Vice-Pdt BIVC.
16.06.08 M. Pierre Mirc, Pdt de Sieur d’arques, dim.
17.06.08 M. Bernard Devic, Dr Gal de Val d'Orbidadt Interpro de bassin.
17.06.08 « Stratégies multinationales du vin »lld@oe organisé a Abeilhan par :
M Grégory Autin (Cl Gal de I'Hérault). Intervenants :

M. Alfredo Manuel Coelho (chercheur UMR MOISA Agxtontpellier)
M. Bruno Kessler (Dr des achats Grands Chaisrdede)
M. Pugibet (viticulteur indépendant, vins désals#s)
18.06.08 M. Bernard Jeanjean, Pdt du Groupe Jeanjea
M. Antoine Leccia, Dr Gal du groupe Jeanjean.
M. Nicolas Sinoquet, Dr Gal du Groupe Uccoar.
M. Bertrand Sabadié, Pdt du Groupe Uccoar.

08.07.08 M. Jean Luc Bernard (am@& de Cotes d'Olt)

09.07.08 M. Jean Treil, Pdt de Cotes d’'Olt, Pdt dadwialie.

09.07.08 M. Jérémy Arnaud, Dr dukeéing UIVC.

09.07.09 Mme Miléne Doux, Oenologue

13.07.08 M. Michel Issaly, Pdt des Viticulteurs In@égmants de France.

M. Bernard Nadalt eV, Pdt gpe de travail R&D du plan de
Modernisation.

25.08.08 M. Jean Courtois Dr de €hatla Grezette 46140 Caillac

26.08.08 M. Alain Gayraud, viticulte (groupement régional) 46000 Soturac
26.08.08 M. Jean Labroue, viticulfdgroupement inter régional) 46000 Prayssac
06.09.08 M. Jean-Luc Maffre, Dr desrchés Crédit Agricole Nord Midi Pyrénées,

Mbre du Cté natbfiliere vin Crédit Agricole
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08.09.08
08.09.08
16.09.08

17.09.08

17.09.08

15.10.08

22.10.08

24.10.08

25.10.08
25.10.08
06.11.08

12.11.08
12.11.08

13.11.08
13.11.09
27.11.08

M. Jean Francois ColantDnides Services Fiscaux du Lot
. Dimani.A., M Beranger M., Syeat des Viticulteurs du Lot
. Alain Suguenot, Député MaieeBaune, Pdt gpe viticulture A.Nationale
. André Segala, Dr Gl durBau Interprofessionnel des Vins de Bourgogne
. Pierre Gernelle, Dr Gldération des Négociants Eleveurs de Bourgogne
. Severin Barioz, FNEB

. Michel Bernard, Pdt d’'Interdrie
. Hervé Pichon, Dr Markegilnter Rhéne
Mrs J.J Catherin et Mathieu Co€éiteau de La Coste.

=< L

(Coteaux d’Aix en Provence)jpt oenotouristique d’un investisseur irlandais.

. Patrick Drouet, Dr DGCCRF dat L

. Jean Francgois Colantddr des Services Fiscaux du Lot

. Alain D. Perrin, Chateau Lagtte 46100 Caillac

. Michel Rolland, Enologue

. Jean-Luc Rocher, Dr ashans Grande Distribution

. Pascal Perrardot, aalnetens GD

. Jacques Ribourel

« Université Vigne et Vin 20088200 Ferrals les Corbiéres :

I L

Vin, un produit culturel ? -e@tourisme. Intervenants :

Mrs Pascal Frissant, Pp# Mathias, Bernard Puyo, viticulteurs

M. Christophe Palmowskr, \arketing « Vignerons Catalans »

Mme Claude Vialade, négatj PDG Les Domaines d’Auriol

M. David Hairion, Pdt “made ilmuse.com”, global design

M. Mathieu Cosse, Dr Chatealadgoste, cenologue

Mondialisation, commercialisati@conomie : Quel avenir pour les
entreprises de l&fidi vin ? Ecole Ingénieurs Purpan, Toulouse.
Intervenants :

M. Jacques Marseille, Pa orbonne (Paris 1)

M.Alfredo Coelho, Cherchasgsocié INRA/ Sup Agro Montpellier

M. Michel Laurent Pinatel3Gl AGEV (Ass .Gle.des Entreprises Viticoles)

M. Christophe Palmowski, Dr M&tikg « Vignerons Catalans »

Audition de M Roumegoux paCtammission des Affaires Economiques de
L’Assemblée Nationale.

M. Adolphe Tourscher, CEO Castel Freres SA Intéonat
M. Philipe Vingon, sous direction des échangesiationaux (MAP)
M. Sébastien Bouvatier, bureau des échanges atmtemotion (MAP)
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13. « La journée vinicole » - Année 2008

14. « La journée vinicole » (Sharon Nagel) — 02081 Australie - Le développent durable
aura-t-il raison des ambitions expansionnistes ?

15. « La journée vinicole » (Robert Amalric) — QK2008 — Arrachage
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16. J. Dupont — Le Point n° 1878 — 11.09.08 — Asked ceux qui font les lois, buvez, vous
serez grondés (F. Kennel).

17. Ubifrance (H. Henrotte) — Janvier 2008 — Lass\francais sur le marché mondial.

18. Viniflhor (G. P. Malpel) — Facteurs de competié sur le marché mondial du vin. Veille
concurrentielle, 2007.

19. Déterminants de la performance des entreprsesl » de la filiere vins en France —
2006-2007 — U.M.R. MOISA Sup. Agro Montpellier, Mihor, CCVF, EGVF, C. agricole

20. Plan quinquennal de modernisation de la filétiginicole francaise — 20 mai 2008
21. J. de Rosnay — Le Macroscope — Points, Sel8l/'5

22. P. Watzlawick — Changements - Points, Seli§#5

23. D. Kindersley — Vin du Monde, Grind — AoGt 2006

24. SAF — Agriculteurs de France — Compétitivité datreprises agricoles — 2008

25. J.Luc Bernard —bpexpansion-: « Vini Resort ».
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9.4.ANNEXE 4 : « Vini Resort » J.Luc Bernard (bparpion)

« VINI- RESORT »

« Une originalité pour et sur I'immobilier
viticole »

1/ L’idée

Créer une résidence loisir tourisme tournée sur son terroir, associer le lieu au
patrimoine viticole

Il serait proposeé :

L’approche d’'une activité de para hotellerie tournée autour d’une
activité viticole

Le programme immobilier serait monté en partenariat avec :

Y Une société exploitante qui, dés le lancement prend en charge

la gestion du site et des logements construits puis occupés.

Y Un négoce qui commercialise les vins en provenance de ces
propriétes.

D’associer chaque occupant résident a I'activité et bien entendu

aux vins provenant de la propriété

Créer des sites référents sur l'intégration d'une démarche écocitoyenne
et durable pour I'environnement au travers d’'un projet

immobilier.

2/ Programme

Fonctionnement de ce type d’opération immobiliére e t fonciere :

Chaque propriétaire potentiel achéte :

Une maison de vigneron

Un lot de vignes

Bénéficie des services proposés

Il est proposé un rendement pour ce placement :

Avec deux hypotheses :

» Un rendement uniquement sur la vigne. Il est réalisé une fois par an, sous
forme d’'un paiement en équivalent bouteille.

Ou

* |l est garanti un rendement pendant neuf ans avec la prise en charge d’'une
gestion a une société qui se charge de meubler et de trouver des locataires
sur la partie immobiliere.

Pour la vigne, un rendement est assuré sous forme de « cash » versé suite aux
résultats des ventes et des bénéfices constatés.

3/ Opportunités

Augmentation de la population sénior (= pouvoir d’ achat éleve).

Population qui recherche un tourisme actif : la déc ouverte de la cuisine, la
connaissance des vins, une région « verte ».

Taux immobiliers encore faibles.

Personne qui recherche des lieux de confort, I'envi ronnement, I'ensoleillement
est relativement important, lieu de culture, le pas  sé et la qualité historique
sont des composants essentiels.

Région de sport, de confort, de sortie, de randonné , et de pratique de golf, de
tennis, de piscine...



4/ Facteurs clés de succes

Implantation géographique : vignoble = terroir= his toire= bon vivre

Le prix a 'achat ou a la location restera attracti  f

L’accessibilité est facilitée : train, autoroute

La taille des résidences : on doit rester dans une unité de taille raisonnable 20
a 40 logements

L’environnement ; présence de bois, parcs, vignes

La sécurité : région sdre

Les services proposés : restauration, animation, pi scine, équitation...

Il est mis en scéne une attitude de « gentlemen far  mer »

« Vini-Resort » propose donc une ambition totalemen  t nouvelle :

Elle implique I'histoire du pays, de sa région, de sont erroir :

En effet, chaque lieu « Vini-Resort » est un site de vacances, de loisirs, de
partage d’'une culture, d’'un patrimoine.

La marque est dans une conviction profonde du vin et du potentiel

culturel et historique.

Elle impligue une dimension « Vigneron du monde »

En effet, les terroirs sont mis en scene et mis en valeur par le cépage ET le
vigneron. Ce dernier n’est plus dans une logique d’'une mise en marché
locale mais il se tourne résolument vers les autres et L'INTERNATIONAL
Un consommateur client de « Vini-Resort » est un homme pour

qui le vin est une relation d’ouverture, d’originalité

« Je consomme, je déguste » et tout aussi important, « je découvre des
lieux de tourisme ». Le vin prend une dimension toute autre.

« Vini-Resort », lieu de rencontres et d ‘échanges

Les Vini-Resort permettent a chacun de voyager... mais tout aussi
important de s’échanger des lieux de vacances, le propriétaire peut

ainsi permuter et voyager d’un vignoble a l'autre. Il s’engage dans un
parcours immobilier ou la dimension du voyage et des échanges est
essentielle.

« Vini- Resort », lieu d’exotisme et de découverte

Chaque projet aura sa propre identité, sa propre architecture, sa propre
autonomie dans les activités proposeées.

« Vini-Resort » des passerelles commerciales sans limites

Aucune approche dans le domaine vitivinicole n’a permis d’'étre aussi
mobilisateur du potentiel de cette filiere. La capacité commerciale est

donc excessivement puissante : outils d’aide a la vente; promotion sur le
produit, maillage commercial entre le linéaire et I'univers immobilier.

Cette initiative constitue une sortie et une répons e positive pour un pays de
tradition, producteur, comme la France ou la crise viticole est profonde.
Un projet comme « Vini-Resort » offre une possibili  té supplémentaire a chacun
d’étre ambassadeur d’'une propriété, d’'un terroir ... d’une position de repli, nous
proposons une identité forte, mobilisatrice d’emplo is, de ressources...



	1. RESUME
	2. SOMMAIRE
	3. AVANT PROPOS
	4. INTRODUCTION
	5. ETAT DES LIEUX
	5.1. LE CONTEXTE MONDIAL
	5.2.LE NOUVEAU CONTEXTE EUROPEEN : OCM
	5.3. L’ETAT DES LIEUX EN FRANCE

	6. REFLEXIONS ET PROPOSITIONS
	6.1.LA FRANCE DU VIN DOIT FAIRE SA REVOLUTION CULTURELLE
	6.2.LA VALORISATION DE LA FILIERE VITIVINICOLE FRANCAISE
	6.3.LE SOUTIEN PUBLIC ET SON EVOLUTION

	7. VIN/VIN 2020 : UN PLAN DE VALORISATION DE LA FILIERE VITIVINICOLE FRANCAISE A L’HORIZON 2020
	7.1. LE PLAN DE MODERNISATION DE LA FILIERE VITIVINICOLE FRANCAISE
	7.2. PLAN STRATEGIQUE, MESURES D’URGENCE 2008
	7.3.PLAN STRATEGIQUE, AUTRES MESURES

	8. CONCLUSION
	9. ANNEXES
	9.1. LETTRE DE MISSION
	9.2. AUDITIONS
	9.3. BIBLIOGRAPHIE
	9.4. « VINI- RESORT » 




