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Le dogme du déclinisme



Le dogme du déclinisme



Pourtant, il n’y a pas si 
longtemps, le constat était 
inverse…



Les cycles de la consommation mondiale de vin
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La baisse actuelle de la consommation doit 
s’interpréter dans une dynamique plus longue
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Une tendance linéaire à la baisse = 

Premiumization

→ Boire moins mais mieux
→ Succès des vins premium 

Source: Anderson & Pinilla (2024), https://economics.adelaide.edu.au/wine-
economics/databases#annual-database-of-global-wine-markets-1835-to-2023
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European era Globalization era 

Oil crisis (73,79)

Subprime crisis (09)

1994

Cette évolution suggère deux remarques : 

Une tendance linéaire à la baisse = 

Premiumization

→ Boire moins mais mieux
→ Succès des vins premium 

Une tendance cyclique (polynômiale) = 

Changement de régime de consommation

→ L’ère Européenne (boom éconmique 30 
glorieuses): forte hausse consommation
européenne

→ L’ère Globalisée (boom économique de la 
mondialisation), forte hausse de la 
consommation hors Europe



Tab. 3: Estimated worldwide wine consumption  

Variables Standardized 
Coef. 

t-Statistic Prob. 

𝑪𝒐𝒏𝒔𝒕𝒂𝒏𝒕𝒆  𝜶  na -1.99 0.0612 

𝑪𝒐𝒏𝒔𝒖𝒑𝒕𝒊𝒐𝒏𝒕−𝟏 0.80*** 11.94 0.0000 

𝑷𝒓𝒐𝒅𝒖𝒄𝒊𝒕𝒐𝒏𝒕−𝟐 0.27*** 4.07 0.0007 

𝑷𝒓𝒐𝒅𝒖𝒄𝒕𝒊𝒐𝒏𝒕−𝟑 0.17** 2.44 0.0246 

𝑮𝒓𝒐𝒘𝒕𝒉𝒕−𝟏 0.13* 1.99 0.0606 

𝑮𝒓𝒐𝒘𝒕𝒉𝒕 0.28*** 4.04 0.0007 

𝑰𝒏𝒇𝒍𝒂𝒕𝒊𝒐𝒏𝒕−𝟏
𝟐  -0.24*** -3.73 0.0014 

Adj. R-squared 0.91 Nb. Obs. 29 

Source: author's calculations.  

Vers un nouveau cycle de la consommation ?
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L’ère de la Proximité ?



L’ère de la Proximité

La proximité va se décliner à 3 niveaux :

➔ La proximité Géographique

➔La proximité Physique

➔La proximité avec les attentes des consommateurs



La Proximité géographique

→ La démondialisation : le grand export va devenir 
plus compliqué (  barrières aux échanges)

Reconquête des marchés de proximité, un impératif géo-économique :

→Near Shoring à combiner avec du 
Friend Shoring (MERCOSUR ?)

→ (re)Séduire le consommateur 
européen



La Proximité géographique

Reconquête des marchés de proximité, un impératif géo-économique :

→Moins d’export, plus de production locale et de partenariat



La Proximité géographique

Reconquête des marchés de proximité, un impératif géo-économique :

➔Investir à l’étranger sur l’exemple des distilleries, pour retrouver de la proximité 
avec les clients lointains  

       (V&S News Export n°591)

Cognac : le groupe Camus investit dans la 
construction d’une distillerie de whisky en Chine

du 27/11/2023 



La Proximité géographique

La proximité est un impératif de création de valeur environnementale

→ La proximité avec le client pour réduire le bilan carbone 

→ Favoriser la réutilisation

→ Favoriser la distribution locale - circuit court / créer de la valeur 
environnementale 

→Mais aussi, redéfinir son packaging:  valeur environnementale &  coût

Après la réduction des intrants chimiques (2010’s), la décarbonation sera le grand 
défi de la filière dans la prochaine décennie → Alléger, Raccourcir la logistique

L’étiquetage nutritionnel n’est qu’une étape, à terme un étiquetage carbone sera 
obligatoire



Redéfinir son packaging:  valeur environnementale &  coût

https://packamama.com/

La Proximité géographique



La Proximité géographique

Redéfinir son packaging:  valeur environnementale &  coût



La Proximité géographique

Redéfinir son packaging:  valeur environnementale &  coût

«Dans un même carton, on met 6 bouteilles soit 
4,5 litres de vin, ce qui représente entre 8 et 9 
kg ou 24 canettes, soit 6 litres de vin, ce qui 
représente 6,5 kg. Le bilan carbone est meilleur 
côté canette», rappelle Anne-Victoire 
Monrozier. Mickaël Alborghetti, co-fondateur 
d'EthicDrinks, qui a lancé la canette Tchin’on, 
AOC Touraine bio à 5 €, ajoute : «Notre vin bio 
en canette, sans plastique (à la différence du 
bag-in-box, NDLR) est recyclable et éco-
responsable, avec une étiquette en papier 
recyclé. La canette, c’est 45 grammes 
d’aluminium, contre 400 grammes de verre au 
mieux.»

https://avis-vin.lefigaro.fr/connaitre-deguster/o151143-l-explosion-inattendue-du-marche-du-
vin-en-canette 

https://avis-vin.lefigaro.fr/connaitre-deguster/o151143-l-explosion-inattendue-du-marche-du-vin-en-canette
https://avis-vin.lefigaro.fr/connaitre-deguster/o151143-l-explosion-inattendue-du-marche-du-vin-en-canette


La Proximité Physique

Le besoin de rencontre avec le producteur

→Une demande d’incarnation du produit
→ La personnalisation de la consommation



La Proximité Physique

Qui s’exprime par…

→ Le boom de l’oenotourisme
(Millenials) 



La Proximité Physique

Taille et tendances du marché de l'œnotourisme (Milliards d’US Dollars)

Source : Grand View Research https://www.grandviewresearch.com/industry-
analysis/wine-tourism-market-report 

https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/wine-tourism-market-report
https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/wine-tourism-market-report


La Proximité Physique

→ La croissance du localisme(circuits-courts)

→ Le boom de l’oenotourisme
(Millenials) 

Qui s’exprime par…

… et se maintient avec le digital



La vente directe au domaine est corrélée à l’expérience vécue par le client

Pour vendre il faut une expérience client riche: 
→ Fournir des services récréatifs (nature, 

histoire,…) et touristiques
→Créer un lien social avec le client 

(authenticité,…)
→Affirmer une position patrimoniale, un rôle 

social sur le territoire (auquel on rend 
service)

 ➔ Enrichir la dégustation (Taste Pass)

La Proximité Physique



La Proximité avec les attentes du consommateur

Le développement d’un marketing de proximité 

→Pour coller au plus près des attentes des populations

→Pour personnaliser au maximum les messages aux clients et prospects



La Proximité avec les attentes du consommateur

La vente est corrélée à la palette d’offre de produits et services proposés par le 
domaine

Pour vendre il faut de la diversité (base du 
commerce) : 
→ Les ventes sont corrélées à la longueur de la 

gamme
→ La gamme doit répondre aux attentes du client, 

à ses différents moments de consommation 
(rafraichissement, apéritif, repas, soirée) ➔ 
rénover le packaging et faire du No(low?)

→Être présent sur tous les segments/moments de 
consommation devenus très concurrentiels
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La Proximité avec les attentes du consommateur

L’enjeu digital est crucial dans cette recherche de la proximité marketing

➔ L’effet de club : la communication digitale, notamment via les réseaux 
sociaux, permet de constituer une sorte de club et de l’entretenir

➔ La prescription : les réseaux sociaux sont 
nécessaires pour toucher les consommateurs. 
En particulier les plus jeunes. Or, le futur 
régime de consommation passera 
nécessairement par le recrutement de 
consommateurs plus jeunes. Pour les toucher, 
il faut identifier les réseaux sociaux pertinents

Source :https://fr.statista.com/infographie/26076/part-utilisateurs-reseaux-
sociaux-en-france-selon-generations-tranches-ages/

https://fr.statista.com/infographie/26076/part-utilisateurs-reseaux-sociaux-en-france-selon-generations-tranches-ages/
https://fr.statista.com/infographie/26076/part-utilisateurs-reseaux-sociaux-en-france-selon-generations-tranches-ages/


La Proximité avec les attentes du consommateur

L’enjeu digital est crucial dans cette recherche de la proximité marketing

➔ L’IA , un outil indispensable : 

→ IA générative : créer du contenu 
personnalisé pour des clients ou 
des prospects dans un monde où 
le désir de se sentir unique 
grandit. 

 = adapter le marketing à ce client

→ IA prédictive : analyse des données 
économiques et marketing (Big Data). 
Avoir la connaissance fine de ses ventes 
dans le temps permet la prévision et 
l’anticipation

= comprendre le comportement du client

L’enjeu de l’IA pour créer de la proximité est donc central dans les années à venir



Des conséquences pour les domaines

Un dénominateur commun à ces trois axes stratégiques est qu’ils réclament une 
forte capacité stratégique: 
→ forte capacité d’investissement, 
→ la capacité à mobiliser des partenariats 
→ à faire de la croissance externe et/ou interne dans son pays comme à l’étranger, 
→ la capacité à élargir sa gamme, 
→ la capacité à mobiliser des compétences significatives sur le plan marketing, 

œnotouristique, etc. 

Vers une forte concentration du secteur ?
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To consume, the product must be available 

World wine consumption cycles

OIV (2024) estimates the demand for wine for processing at 30Mhl each year (Brandy, Vinegar, etc.) 
➔No chronic overproduction since the mid-2000s

Source: OIV (2024), State of the world vine and wine sector, OIV Press Conference, John Barker, OIV Director General, 25 April 2024, Dijon (France).

Average gap 33Mhl over 
the period 1995-2023

Gap 1995-08 = 38Mhl

Gap 2009-23= 29Mhl



World wine consumption cycles
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Pairwise Granger Causality Tests
Date: 08/16/24   Time: 09:27
Sample: 1960 1994
Lags: 3

 Null Hypothesis: Obs F-Statistic Prob. 

 PRODUCTION_1 does not Granger Cause CONSUMPTION_1  32  1.18307 0.3362
 CONSUMPTION_1 does not Granger Cause PRODUCTION_1  4.82146 0.0088

Pairwise Granger Causality Tests
Date: 08/16/24   Time: 09:30
Sample: 1995 2023
Lags: 3

 Null Hypothesis: Obs F-Statistic Prob. 

 WORLD_PROD does not Granger Cause WORLD_CONS  26  3.48116 0.0363
 WORLD_CONS does not Granger Cause WORLD_PROD  0.94167 0.4401

Consumption ➔ Production Production➔ Consumption

The shortage of wine in the 2010s = prices = potential new customers have turned away & demand 

➔ Causality inversion:
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