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Pourtant, il n’y a pas si
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inverse... NEWS
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World wine consumption (thl, 1960-2023)
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Les cycles de la consommation mondiale de vin

World wine consumption (thl, 1960-2023)
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La baisse actuelle de la consommation doit
s'interpréter dans une dynamique plus longue



Les cycles de la consommation mondiale de vin

World wine consumption (thl, 1960-2023) Cette évolution suggere deux remarques :
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Les cycles de la consommation mondiale de vin

World wine consumption (thl, 1960-2023) Cette évolution suggere deux remarques :
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Vers un nouveau cycle de la consommation ?

Tab. 3: Estimated worldwide wine consumption
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'ere de la Proximité

La proximité va se décliner a 3 niveaux :

=>» La proximité Géographique

=>»La proximité Physique

=>» La proximité avec les attentes des consommateurs



La Proximité géographique
Reconquéte des marchés de proximité, un impératif géo-économique :

- La démondialisation : le grand export va devenir
plus compliqué (A barrieres aux échanges)

— Near Shoring a combiner avec du
Friend Shoring (MERCOSUR ?)

— (re)Séduire le consommateur
européen



La Proximité geographique

Reconquéte des marchés de proximité, un impératif géo-économique !

- Moins d’export, plus de production locale et de partenariat
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Reconquéte des marchés de proximité, un impératif géo-économique :

=>» Investir a I’étranger sur 'exemple des distilleries, pour retrouver de la proximité
avec les clients lointains
(V&S News Export n°591)
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Cognac : le groupe Camus investit dans la 8ot  CMESHANISERANE

Distlllerie de Whiskey Chinols Gual

o

construction d’une distillerie de whisky en Chine

du 27/11/2023




La Proximité geographique

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: /1 valeur environnementale & N co(t

Apres la réduction des intrants chimiques (2010’s), la décarbonation sera le grand
défi de la filiere dans la prochaine décennie = Alléger, Raccourcir la logistique

L'étiquetage nutritionnel n‘est gu’une étape, a terme un étiquetage carbone sera
obligatoire



La Proximité géographique

Redéfinir son packaging: A/ valeur environnementale & N co(t

SAUVIGNON
BLANC

https://packamama.com/



La Proximité géographique

Redéfinir son packaging: A/ valeur environnementale & N co(t

NEWS @ 2024 Mar 24 /| Comments

Aldi UK Introduces Glass Bottle Alternatives

In the UK, the discount retailer Aldi is now filling own-brand wines in "Paperbottles" and flat PET bottles.

L

MEININGER'S

INTERNATIONAL

The flat PET bottles from Packamama are lighter than traditional glass bottles and require less space. This
seems to have convinced Aldi. (Photo: Packamama / Miguel Torres)



Redéfinir son packaging: 2 valeur environnementale & N co(t

«Dans un méme 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
coté canettey, rappelle Anne-Victoire
Monrozier. Mickaél Alborghetti, co-fondateur
d'EthicDrinks, qui a lancé la canette Tchin’on,
AOC Touraine bio a 5 €, ajoute : «Notre vin bio
en canette, sans plastique (a 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/0151143-l-explosion-inattendue-du-marche-du-

vin-en-canette
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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)

De nombreux domaines viticoles, comme le chateau Fonplegade a Saint-Emilion, proposent désormais des visites et des dé pour toucher leur clientéle. wj

& Partager par e-mail Face aux défis de la filiere vin, I'oenotourisme s'impose comme une stratégie i e
X X (@ncennenent Twiter)  gagnante. Mais pour passer le cap, il faut réussir a dépasser certains obstacles,
H Facebook 21 psychologiques comme économiques. IS

in Linkedin

Jean-Marie Cardebat

Professeur d'économie a I'Université de Bordeaux et
Prof_ affilié & I''NSEEC Grande Ecole, INSEEC
Grande Ecole



La Proximité Physique

Taille et tendances du marché de I'cenotourisme (Milliards d’US Dollars)

i I I I

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2020 2030
& Wine Tastings and Tours Wine Festivals and Events Others

Source : Grand View Research https://www.qgrandviewresearch.com/industry-
analysis/wine-tourism-market-report
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La Proximité Physique

Qui s’exprime par...

- Le boom de l'oenotourisme
(Millenials)

De nombreux domaines viticoles, comme le chateau Fonplegade_ a Saint-Emilion, proposent désormais des visites et des dé pour toucher leur clientéle. wj

& Partager par e-mail Face aux défis de la filiere vin, I'oenotourisme s'impose comme une stratégie i e
X X (@ncennenent Twiter)  gagnante. Mais pour passer le cap, il faut réussir a dépasser certains obstacles, Jean-Marie Cardebat
. 3 . Professeur d'économie a I'Université de Bordeaux et
K Facebook 21 psychologiques comme économiques. [ Prof. affiié 4 IINSEEC Grande Ecole, INSEEC
e i keciin Grande Ecole

— La croissance du localisme(circuits-courts)

... et se maintient avec le digital



La Proximité Physique

La vente directe au domaine est corrélée a I'expérience vécue par le client

Pour vendre il faut une expérience client riche: 5

— Fournir des services récréatifs (nature,
histoire,...) et touristiques

—> Créer un lien social avec le client
(authenticite,...)

— Affirmer une position patrimoniale, un réle
social sur le territoire (augquel on rend
service)

=» Enrichir la dégustation (Taste Pass)



La Proximité avec les attentes du consommateur

Le développement d’'un marketing de proximité
— Pour coller au plus prés 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 a 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 a la longueur de la
gamme Les 3 criteres d'une gamme
- La gamme doit répondre aux attentes du client, AL
a ses différents moments de consommation = pgfmidL i
(rafraichissement, apéritif, repas, soirée) =» La largeur de a gamme

gamme S

rénover le packaging et faire du No(low?)
- Etre présent sur tous les segments/moments de
consommation devenus tres concurrentiels




La Proximité avec les attentes du consommateur

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

Pour vendre il faut de la diversité (k ;

commerce): Le vin sans alcool (santé):

— Les ventes sont corrélées a la lon,
gamme

- La gamme doit répondre aux atte
a ses différents moments de cons

10%, 20%, 30% du marché en 2030 ?

gamme La longueur de

(rafraichissement, apéritif, repas, soirée) =» o lorgeurde A gamme
gamme o '

rénover le packaging et faire du No(low?)
- Etre présent sur tous les segments/moments de
consommation devenus tres concurrentiels




La Proximité avec les attentes du consommateur

La mixologie:

Un marché pour le vin ? )
Les 3 criteres d'une gamme

.« wurrepuniare aux attentes du client, SN

o "

a ses différents moments de consommation La profondeur de

gamme La longueur de

(rafraichissement, apéritif, repas, soirée) = Lalargeurde /) gamme
rénover le packaging et faire du No(low?) S R

- Etre présent sur tous les segments/moments de
consommation devenus tres concurrentiels




La Proximité avec les attentes du consommateur

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

domain
La cannette:

Pour ve
comme  Moderni ’e
Iser

- Les \ volum limage et adapter le

oam e € aux nouvelles attentes Les 3 criteres d'une gamme
Slag \Moindre consommation d'alcool, DabENEE

~ d H . : a profondeur de

ase  Aspect pratique, environnement) el WY

(rafraichissement, apéritit, repas, suiice;, -
rénover le packaging et faire du No(low?)

- Etre présent sur tous les segments/moments de
consommation devenus tres concurrentiels

La largeur de N gamme

gamme S




La Proximité avec les attentes du consommateur

'enjeu digital est crucial dans cette recherche de la proximité marketing

=>» Leffet de club : la communication digitale, notamment via les réseaux CLUB EDMUS
sociaux, permet de constituer une sorte de club et de I'entretenir Le club des allocataires du Chateau EDMUS
=>» La prescription : les réseaux sociaux sont B Génération Z Millenials Génération X M Baby Boomer
nécessaires pour toucher les consommateurs. il Uit W oo b =i
En particulier les plus jeunes. Or, le futur
18384

régime de consommation passera 78

nécessairement par le recrutement de

8
69
c4 61 56 59 £ 60
consommateurs plus jeunes. Pour les toucher, = 47 7
il faut identifier les réseaux sociaux pertinents 34 27 3726 3726
iz 14 I 2018

Source :https://fr.statista.com/infographie/26076/part-utilisateurs-reseaux- n O’ 8 d X
sociaux-en-france-selon-generations-tranches-ages/ '
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La Proximité avec les attentes du consommateur

'enjeu digital est crucial dans cette recherche de la proximité marketing

= L'IA, un outil indispensable :

- |IA prédictive : analyse des données —> |IA générative : créer du contenu
économiques et marketing (Big Data). personnalisé pour des clients ou
Avoir la connaissance fine de ses ventes des prospects dans un monde ou
dans le temps permet la prévision et le désir de se sentir unique
I"anticipation grandit.

= comprendre le comportement du client = adapter le marketing a ce client

L'enjeu de I'lA pour créer de la proximité est donc central dans les années a venir



Des conséquences pour les domaines

Un dénominateur commun a ces trois axes stratégiques est qu’ils réclament une

forte capacité stratégique:

—> forte capacité d’investissement,

—> la capacité a mobiliser des partenariats

—> a faire de la croissance externe et/ou interne dans son pays comme a I'étranger,

—> la capacité a élargir sa gamme,

— la capacité a mobiliser des compétences significatives sur le plan marketing,
ocenotouristique, etc.

Vers une forte concentration du secteur ?
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World wine consumption cycles

To consume, the product must be available

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

mhi

10
Average gap 33Mhl over

0 the period 1995-2023

r

50

. Gap 1995-08 = 38Mhl

3 Gap 2009-23= 29Mhl
20

+16.1 mhl
0 54% /2022

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2006 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

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



World wine consumption cycles

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

=>» Causality inversion:

Pairwise Granger Causality Tests . . Pairwise Granger Causality Tests . .
Date: 08/16/24 Time: 09:27 Consumption = Production Date: 08/16/24 Time: 09:30 Production = Consumption
Sample: 1960 1994 Sample: 1995 2023
Lags: 3 Lags: 3
Null Hypothesis: Obs F-Statistic  Prob. Null Hypothesis: Obs F-Statistic Prob.
PRODUCTION 1 does not Granger Cause CONSUMPTION 1 32 118307 03362
CONSUMPTION 1 does not Granger Cause PRODUCTION 1 482146 0.0088 WORLD PROD does not Granger Cause WORLD CONS 26~ 3.48116  0.0363
WORLD CONS does not Granger Cause WORLD PROD 094167  0.4401
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