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VIVELYS, 
Solutions innovantes et Conseil 

pour la maitrise de la production et des vins.



MEMBRE DU GROUPE OENEO

ELABORATION BOUCHAGE 211M€ CA
2015.2016

intégration Piedade 6 mois

10 000 CLIENTS
Parm i les  p lus  pres t ig ieux

69% CA 

à l’export

1,7 MD
Bouchons

vendus

80 000
Fûts

vendus

SEGUIN MOREAUVIVELYS DIAM & PIEDADE

1000
Collaborateurs

OENEO est présent sur l’ensemble de la chaine de valeurs du vin

Conseil / aide à la décision 

Pilotage des récoltes 

Solutions de vinification 
(levures - microbiologie)

Micro-oxygénation 

Tonnellerie 

Produits alternatifs et 
solutions technologiques 

Solutions 
Œnologiques pour le 
bouchage en liège  
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INNOVATION, EXPERTISE ET SAVOIR FAIRE 

AU SERVICE DU SUCCÈS DE NOS CLIENTS

NOTRE MÉTIER

Le cœur de notre proposition de 

valeur

Issu de notre savoir-faire 

méthodologique et technique 

Nourri par notre R&D 

Solutions pour la mise en œuvre 

de la stratégie de production 

Des outils exclusifs développées 

en propre 

Elément clé de la création de profils 

Une gamme technique reconnu pour 

sa haute qualité 

Une R&D pointue intégrée à un site 

de production propre
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UNE RÉPONSE COHÉRENTE ET TRANSVERSALE

Construire avec chacun de nos clients la ligne de production la plus efficace possible 

pour produire des profils de vins & volumes adaptés aux marchés. 

DEFINITION PRODUIT

CONTRÔLE QUALITE & CONFORMITE PRODUIT

VIGNOBLE VINIFICATION ELEVAGE

Qualifier le profil raisin

Piloter la récolte

Caractériser le terroir

Piloter les profils vins

Affiner les profils vinsSécuriser, optimiser la fermentation alcoolique





 Le 1er pays consommateur mondial de vins

ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?
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A. 2000

B. 2010

C. 2014

B▪ 2010

▪ 2000 A

C▪ 2014

Q1 : EN QUELLE ANNÉE LA FRANCE A-T-ELLE PERDU SA PLACE DE PLUS

GROS CONSOMMATEUR MONDIAL DE VINS?



USA VS FRANCE

10

1990 – 2021, KHL 

US & French wine consumption

Total – Split between local & imported wines

5…
1 127 919 966 1 024

40 098

35 550

27 531
26 039

23 609

40 633
36 677

28 450
27 005 24 633

2 490
4 401

7 809
8 381 9 26613 940

17 330

20 993

23 265

24 575

16 430

21 731

28 802
31 646

33 841

1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

Fra Imported Fra Local France

USA Imported USA Local USA

Source : IWSR 2016 – June 2016

Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)



CONSOMMATION MONDIALE DES VINS
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Source : OIV Maenz - July 2015 + + Stat OIV Extracts + World vitiviniculture situation OIV – April 2016

1996 – 2015, MHL
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1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Top 10 wine consumersWorld wine consumption

3,3

4,3

14,5

13,4

6,8

7,6

18,7

34,7

20,5

France

Australia

UK

USA

Italy

China

Spain

Russia

Argentina

Germany

34,8

Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)

31,0

27,2

20,5

20,5

16,0

12,9

10,3

10,0

8,9

5,4

1996

2015



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021
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LA 3IÈME PLUS FORTE CROISSANCE MONDIALE !

Source : IWSR 2016 – June 2016

Wine category : Still Light Wines / Sparkling wines (Champagne, others)

2006 - 2015

In volume, ‘000 of Hectoliters

Evolution of US global consumption of wines & projection 2017-2021

Sparkling Wine

Still Light Wine

Global Wine

CAGR+2%

CAGR+2%

CAGR+3,7%
CAGR: 5,1%

CAGR: 4%

2006-2015

In value, Billions of US$
CAGR+4%

Sparkling Wine

Still Light Wine

+6,3% 2021

+1% 2021

Global Wine +1,4% 2021



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021

 Une croissance à 2021 grâce aux vins importés!
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UNE CROISSANCE À 2021 TIRÉE PAR LES VINS IMPORTÉS!

Source : IWSR 2016 – June 2016

Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)

Origin of US wine consumption

2,2 %

1 %

1,5 %

CAGR 

2015/2021

2,9 % 5,3 %

Imported

27%

73%

Local Local

32%

Imported

68%

CAGR 

2010/2015

1,7 %

Volume, 2015 Value, 2015



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021

 Un croissance à 2021 grâce aux vins importés

 Une “premiumisation” favorable aux vins français



Tendances de ventes par segment de prix (depuis 15 ans, projection à 2021)
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1 10 100 1 000 10 000 100 000

Standard

Premium

Value

Low-Price

Super Premium

Ultra Premium

Prestige

UNE “PREMIUMISATION” DU MARCHÉ AMÉRICAIN

Source : IWSR 2016 – June 2016 Thousands of 9 Liters cases – CAGR 2000/15 – Forecast 2015/2021 

Wine category : Still Light Wines / Sparkling / Other wines (flavored, rice based wines)

2000

2021

0,9%

14,8%

3,5%

0,3%

6%

13,8%

11,7%

2015

5,6%

1,5%

3,9%

1,8%

5,4%

5,7%

8,6%



Q2 : QUELS SONT LES VINS ÉTRANGERS LES PLUS CONSOMMÉS AUX

ETATS-UNIS? 

18

A. Australiens

B. Français

C. Italiens

D. Chiliens

B▪ Français

▪ Australiens A

C▪ Italiens

D▪ Chiliens



Top 10 pays importateurs de vins aux Etats-Unis

IMPORTATIONS ETATS-UNIS

19

2015, %, Still + Sparkling + Other wines

En volume En valeur 

8%

7%

7%

5%

3%

1%

French

Italian

Australian

German

Portuguese

South African

18%

Chilean

Spanish

Argentinian

New Zealand

1%

36%

14%

34%

Argentinian

3%

6%

German

Chilean

New Zealand 7%

1%

Portuguese 1%

South African

Italian

24%

8%

10%

French

Australian

Spanish

6%



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021

 Une croissance à 2021 grâce aux vins importés

 Une « premiumisation » favorable aux vins français

 Trop peu de marques françaises dites « fortes » 



Q3 : QUEL % DE VENTES REPRÉSENTENT LES 10 PREMIÈRES MARQUES

AMÉRICAINES AUX ETATS-UNIS? 

21

A. 10%

B. 25%

C. 30%

D. 45%

B▪ 25%

▪ 10% A

C▪ 30%

D▪ 45%
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TOP 30 MARQUES AMÉRICAINES AUX ETATS-UNIS 2015

2010

0 400 000 800 000 1 200 000

Barefoot

Bota Box

Robert Mondavi Woodbridge

Beringer

Kendall Jackson

Sutter Home

Franzia

Ste. Michelle

Menage a Trois

E & J Gallo Twin Valley

Cup Cake

Bogle

Clos du Bois

Black Box

Apothic

Coppola

J Lohr

La Crema

Fetzer

14 Hands

Korbel (Sparkling)

Sterling

Carlo Rossi

Corbett Canyon

Robert Mondavi Private Selection

Rodney Strong

Cooks (Sparkling)

Duckhorn

Meiomi

Rex Goliath

Source : IWSR 2016 – June 2016 – US market. ‘000 of USDs (Fixed). 

Wine category : Still Light Wines / Sparkling Wines / Other wines (flavored)

Top 10 US Brands 

= 30% of total US brands



Q4 : HORS CHAMPAGNE, QUELLE EST LA 1ÈRE MARQUE FRANÇAISE

CONSOMMÉE AUX ETATS-UNIS?

23

A. J.P Chenet

B. Louis Jadot

C. Whispering Angels

D. Mouton Cadet

E. Gérard Bertrand

B▪ Louis Jadot

▪ J.P. Chenet A

C▪ Whispering Angels

D▪ Mouton Cadet

E▪ Gérard Bertrand



TOP 30 MARQUES IMPORTÉES AUX ETATS-UNIS

24
Source : IWSR 2016 – June 2016 – US market. ‘000 of USDs (Fixed). 

Wine category : Still Light Wines / Sparkling Wines / Other wines (flavored)

700.000100.0000 300.000 500.000

Dr. Loosen

Bella Sera

Lindemans

Oyster Bay

Mionetto

Alamos Ridge

Verdi

Dom Perignon

La Marca

Riunite

Concha y Toro

Kim Crawford

Zonin

Louis Jadot

Ecco Domani

Martini Asti

Fish Eye

Nobilo

Roscato

Freixenet Range

Jacobs Creek

Castello del Poggio

Starborough

Ruffino

Banfi

Moet et Chandon

Veuve Clicquot

Cavit

Yellowtail

Santa Margherita

2015

2010

2016

- Louis Jadot (28e) =

- Whispering Angels Rosé (37e) 

- Gérard Bertrand (48e) 



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021

 Une croissance à 2021 grâce aux vins importés

 Une « premiumisation » favorable aux vins français

 Trop peu de marques françaises dites « fortes »

 Une distribution spécifique et son rôle clé



Q5 : QUELLE EST LA PROPORTION D’AMÉRICAINS DEVANT ACHETER DU VIN

DANS UN MAGASIN D’ETAT (AUX USA) ?

26

A. 5%

B. 13%

C. 23%

D. 30%

E. 35%
B▪ 13%

▪ 5% A

C▪ 23%

D▪ 30%

E▪ 35%



OPEN VS. CONTROL STATES: THE US III-TIER SYSTEM

27Source : Liz Thach, 2017, SSU

Alabama

Idaho

Iowa

Maine

Maryland

Michigan

Mississippi

Montana

New Hampshire

North Carolina 

Ohio

Oregon

Pennsylvania

Utah

Vermont

Virginia

West Virginia

Wyoming

23%

http://en.wikipedia.org/wiki/Alabama
http://en.wikipedia.org/wiki/Idaho
http://en.wikipedia.org/wiki/Iowa
http://en.wikipedia.org/wiki/Maine
http://en.wikipedia.org/wiki/Maryland
http://en.wikipedia.org/wiki/Michigan
http://en.wikipedia.org/wiki/Mississippi
http://en.wikipedia.org/wiki/Montana
http://en.wikipedia.org/wiki/New_Hampshire
http://en.wikipedia.org/wiki/Ohio
http://en.wikipedia.org/wiki/Oregon
http://en.wikipedia.org/wiki/Pennsylvania
http://en.wikipedia.org/wiki/Utah
http://en.wikipedia.org/wiki/Vermont
http://en.wikipedia.org/wiki/Virginia
http://en.wikipedia.org/wiki/West_Virginia
http://en.wikipedia.org/wiki/Wyoming


OPEN VS. CONTROL STATES: THE US III-TIER SYSTEM

28Source : Liz Thach, 2017, SSU

Direct Shipping States  = 44
• Each state decides if it will allow direct shipping

• May be open, control and/or franchise state

• Each state sets own compliance rules, forms, permit fees, taxes, etc.

http://www.wineinstitute.org/initiatives/stateshippinglaws

http://www.wineinstitute.org/initiatives/stateshippinglaws


Q6 : COMBIEN VOUS FAUT-IL TROUVER D’ACHETEURS (ENVIRON) SI VOUS

VOULEZ Y VENDRE 100.000 BOUTEILLES ?

29

A. 40 000

B. 60 000

C. 75 0000

D. 80 000

E. 95 000

B▪ 80 000

▪ 95 000 A

C▪ 75 000

D▪ 60 000

E▪ 40 000



PROPORTION D’ACHATS ‘UNIQUES’ AUX ETATS-UNIS (TEXAS)

30Source : Corsi et al. 2017

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

% who
bought 1 unit

% who
bought 2

units

% who
bought 3

units

% who
bought 4

units

% who
bought 5

units

% who
bought 6

units

Rural stores - Distribution of purchases  of wine

BERINGER FRANZIA

LLANO ESTACADO ARBOR MIST

BAREFOOT YELLOWTAIL

SUTTER HOME 14 HANDS

CUPCAKE ROBERT MONDAVI

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

% who
bought 1 unit

% who
bought 2

units

% who
bought 3

units

% who
bought 4

units

% who
bought 5

units

% who
bought 6

units

Urban stores - Distribution of purchases  of wine

Hands14 Cupcake Bogle

Beringer KendallJackson SutterHome

RobertMondavi Barefoot Sterling

ClosDuBois



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021

 Une croissance à 2021 grâce aux vins importés

 Une « premiumisation » favorable aux vins français

 Trop peu de marques françaises dites « fortes »

 Une distribution spécifique et son rôle clé 

 La fidélité est intimement liée à la taille de l’attribut



Q7 : PLUS LES MARQUES SONT ‘PETITES’ ET PLUS LES ACHETEURS SONT

FIDÈLES À CES MARQUES ?

32

A. Vrai

B. Faux

B▪ Faux

▪ Vrai A



LA FIDÉLITÉ EST (TRÈS) FAIBLE…

33Source : Corsi et al. 2017

URBAN 

Brands MS PR Freq. 

14 HANDS 3% 9% 3.5 

CUPCAKE 3% 11% 2.7 

BOGLE 2% 8% 3.1 

BERINGER 2% 7% 3.0 

KENDALL JACKSON 2% 6% 3.5 

SUTTER HOME 2% 5% 3.8 

ROBERT MONDAVI 2% 5% 3.8 

BAREFOOT 2% 7% 2.7 

STERLING 2% 6% 2.9 

CLOS DU BOIS 2% 5% 3.1 

DUCKHORN 1% 5% 3.1 

CHATEAU ST MICHEL 1% 6% 2.3 

COPPOLA 1% 6% 2.3 

JOSH CELLARS 1% 5% 2.9 

RUFFINO 1% 6% 2.2 

 



Q8 : QUELLE COULEUR D’ÉTIQUETTES GÉNÈRENT UN PLUS GRAND

CONSENTEMENT A PAYER POUR UNE BOUTEILLE DE VIN ?

34

A. Clean

B. Clean highlight

C. Château

D. Château highlight

E. Delicate elegant

F. Animal graphic

G. Artwork graphic

H. Non descript

▪ Clean A

▪ Clean highlight B

▪ Château C

▪ Château highlight D

▪ Delicate elegant E

▪ Animal graphic F

▪ Artwork graphic G

▪ Non descriptive H



COULEUR D’ÉTIQUETTES GÉNÉRANT UN PLUS GRAND CONSENTEMENT A 

PAYER POUR UNE BOUTEILLE DE VIN (CHICAGO & TAMPA) ?

35Source : UniSA – GWRDC, 2009



MONDE : PRINCIPALES MOTIVATIONS À L’ACTE D’ACHAT DE VINS

36Source : Goodman et Al., 2006



ETATS-UNIS
POURQUOI LE MARCHÉ AMÉRICAIN?

 Le 1er pays consommateur mondial de vins

 La 3ième plus forte croissance attendue à 2021

 Une croissance à 2021 grâce aux vins importés

 Une « premiumisation » favorable aux vins français

 Trop peu de marques françaises dites « fortes »

 Une distribution spécifique et son rôle clé 

 La fidélité est intimement liée à la taille de l’attribut

 Le goût, une affaire de culture à prendre en compte?



Q11 : QUELLES SONT LES CARACTÉRISTIQUES EN TERME DE GOÛT DES VINS

AMÉRICAINS?

42

A. PROFIL A

B. PROFIL B

▪ PROFIL A

– Plus boisés

– Moins acides

– Plus sucrants

– Moins gras

– Plus tannins secs

A

▪ PROFIL B

– Plus ouverts

– Plus fermentaires

– Plus acides

– Plus gras

B
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PROFILS VINS AMÉRICAINS VS. VINS IMPORTÉS

• US Wines

• Imported Wines

less open

less fermentative

+ sweetness mouth
less acidity & viscosity

**

**

**

**

**

*

*

°

**

**

**

**

*

+ woody

+ dry tannins

Test statistique

(°) tendance <10%  (*) significatif à 5 %  (**) significatif à 1 %



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?



FAVORISER LA DÉFINITION D'UN POSITIONNEMENT MARCHÉ

45

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

% who
bought 1 unit

% who
bought 2

units

% who
bought 3

units

% who
bought 4

units

% who
bought 5

units

% who
bought 6

units

Rural stores - Distribution of purchases  of wine

BERINGER FRANZIA

LLANO ESTACADO ARBOR MIST

BAREFOOT YELLOWTAIL

SUTTER HOME 14 HANDS

CUPCAKE ROBERT MONDAVI

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

% who
bought 1 unit

% who
bought 2

units

% who
bought 3

units

% who
bought 4

units

% who
bought 5

units

% who
bought 6

units

Urban stores - Distribution of purchases  of wine

Hands14 Cupcake Bogle

Beringer KendallJackson SutterHome

RobertMondavi Barefoot Sterling

ClosDuBois

Des acheteurs très occasionnels …

• Au niveau de la marque commerciale …

• La distribution est primordiale

• Mais d’autres attributs comptent…

L’origine

Le goût

Les cépages …



FAVORISER LA DÉFINITION D'UN POSITIONNEMENT MARCHÉ

46

Faciliter l’acte d’achat …



Offre adaptée

• Profil-vin

• Packaging

• Prix

• Promotion

• Canal distribution

FAVORISER LA DÉFINITION D'UN POSITIONNEMENT MARCHÉ

47

COMMERCIAL, MARKETING OENOLOGIE / AGRONOMIE

• Lancement de produits réussi

• Pérennité relation distributeurs

• Référencement détaillants

• Actions promotionnelles efficaces

• Anticipation des besoins

• Adaptation des itinéraires de 

production aux produits ciblés

• Optimisation des coûts 

• Anticipation volumes

• Anticipation création / innovation

DECISION STRATEGIQUE



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?

 Un diagnostic de marché nécessaire

❖ Données de ventes et tendances

❖ Données consommateurs



NOTRE ÉTUDE APPORTE UN DIAGNOSTIC MARCHÉ APPROFONDI
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Données générales

& projections à 2021

L’industrie viticole

américaine

• Évolution de la consommation

• Évolution par catégorie (tranquilles, effervescents)

• Tendances par couleur

• Tendances par segment de prix

• Catégories de consommateurs

• Eléments de succès 

• Vignobles & production

• Principaux acteurs

• L’exportation des vins américains

• Principales marques américaines

• Des marques adaptées au consommateur ciblé

• Packagings



NOTRE ÉTUDE APPORTE UN DIAGNOSTIC MARCHÉ APPROFONDI
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Les importations 

& projections à 2021 

• Part des vins importés & principaux pays

• Tendances d’importations

par pays

par catégorie

par segment de prix

• Principales marques importées

• Adaptation variable au consommateur

• Packagings

• Top 40 des principaux distributeurs

• Top 30 des marques américaines

• Top 30 des marques importées

• Top 10 des marques par segment de prix

• Top 30 des marques par pays 

• Évolution des marques 2010 – 2015

Marques plébiscitées 

par les consommateurs 



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?

 Un diagnostic de marché nécessaire

 Un choix dans le profil organoleptique du vin



NOTRE ÉTUDE ÉTABLIT UNE CARTOGRAPHIE SENSORIELLE

52

Evaluation sensorielle &

Analyses Vivelys

• Marché des vins rouges

• Achat des vins aux Etats-Unis

• Profils sensoriels évalués pour :

60 marques américaines

50 marques importées

• Segmentation en 7 groupes par qualités 

sensorielles/organoleptiques communes

• Descriptions de ces différents groupes

• Tendances de ventes, prix moyens de ces 

différents groupes

• Marques, prix, packagings, importateurs 

• Exemples de leviers techniques au vignoble 

et en vinification pour ces groupes



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?

 Un diagnostic de marché nécessaire

 Un choix dans le profil organoleptique du vin 

➢ Méthodologie appliquée



REPRÉSENTATIVITÉ DE L’ÉTUDE

54

• Sources utilisées 

• Visites marché

• 20 entreprises US sur top 30

• 60 marques = 53% of total 

market in value

• 25 exportateurs sur top 50

• 50 marques = 35% of total 

market in value



 2 évaluations sensorielles

 Test descriptif : Profil sensoriel

(Quantitative Descriptive Analysis – QDA) 

 Construction d’une fiche de dégustation 

spécifique (matrice-vin, action process)

 Siryel® : logiciel de traitements statistiques 

sensoriel

55

L’évaluation

Participants

• 11 personnes

• Un jury entraîné, de personnes techniques

• Consultants Vivelys (USA, France, Argentine, Chili), 

Responsables Solutions, Service R & D

L’ÉVALUATION SENSORIELLE



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?

 Un diagnostic de marché nécessaire

 Un choix dans le profil organoleptique du vin

➢ Méthodologie appliquée

➢ Une cartographie sensorielle du marché
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EXEMPLE DE CARTOGRAPHIE SENSORIELLE D’UN MARCHÉ



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?

 Un diagnostic de marché nécessaire

 Un choix dans le profil organoleptique du vin

 Un profil qui devient l’un des objectifs de production

➢ Méthodologie Conseil Vivelys



MÉTHODOLOGIE CONSEIL VIVELYS

59

• Caractériser le(s) produit(s) cible(s)

• Auditer les processus actuels

• Co-construire des processus adaptés 

et transversaux

• Piloter & contrôler à l’aide 

d’indicateurs et de solutions 

• Transférer du savoir-faire



ETATS-UNIS
QUELLE OFFRE ET STRATÉGIE DE 

PRODUIT?

 Un diagnostic de marché nécessaire

 Un choix dans le profil organoleptique du vin

 Un profil qui devient l’un des objectifs de production

➢ Méthodologie Conseil Vivelys

➢ Exemple de possible projet – Groupe n°3



61

EXEMPLE DE PROJET – DIAGNOSTIC INITIAL

*

Le Groupe

Quels leviers techniques possibles?

Gras et sucrant

Peu boisé…

Définition de l’objectif produit

US MARKET – GROUP 3

Un profil aromatique…

Mûr…

« Intense, mûr, terpène & fermentaire. 

Equilibré et gras »



62

1. Cibler des parcelles avec un profil “Variétal Frais”, d’autres “Variétal Mûr”

Position de la récolte 

Fenêtre variétal frais / variétal mûr 

après l’arrêt de chargement en 

sucres

EXEMPLE DE PROJET – ETAPE 1, SÉLECTION AU VIGNOBLE

• Sélection d’indicateurs pour 

atteindre une aromatique précise

La séquence aromatique de labaie de raisin

VARIÉTAL

FRAIS

VARIÉTAL

MÛR

SANS 

AROMATIQUE 

VARIÉTALE



Afin de prendre les décisions les plus appropriées en fonction de l’objectif final, Vivelys a 

défini les différentes règles métiers d’élaboration en priorisant chaque paramètre pour 

chacune des étapes du process.

63SAVOIR-FAIRE VIVELYS

VIN INITIAL

ETAPE PROCESS

Ex. : ELEVAGE
VIN FINAL

LIES


T°C



O2



BOIS TEMPS
 

EXEMPLE DE PROJET – ETAPE 2, TRAVAIL EN CAVE ADAPTÉ

2. Utiliser des paramètres en fonction de la matière 1ère, du profil vin objectif
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Descripteur Bouche Bois 1 Bois 2

Acidité

Sucrosité

Astringence

Gras

Persistance aromatique

Persistance gustative

Le Bois

• La température de chauffe génère 

différentes notes sensorielles

• Adapté à l’objectif produit, 

• Adapté au type de vin,

• Utilisé à la bonne concentration

• Apporté au bon moment

EXEMPLE DE PROJET – ETAPE 2, EXEMPLE D’ACTION EN CAVE

2. Equilibre en bouche  apporter du gras et de la sucrosité
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▪ Benchmark Marché

▪ Définition du profil vin 

cible

▪ Identification des 

leviers techniques 

prioritaires

▪ Evaluation du 

potentiel des 

parcelles

▪ Modèle prédictif 

pour la planification 

des vendanges 

répétabilité d’un 

profil mûr

▪ Définition des 

étapes clés pour 

atteindre le profil 

cible (Pilotage FA, 

élevage)

▪ Définition des 

indicateurs clés & 

des points de 

contrôle

▪ Application en 

production

▪ Transfert du 

savoir faire pour 

l’autonomie dans 

le pilotage de la 

production

Travail à 

mener

Diagnostic

Diagnostic 

général

Etape 1

Actions au 

vignoble

Etape 2

Actions en cave & 

process vinification

Etape 3

Sécurisation 

du process

Approche transversale

EXEMPLE DE PROJET – ETAPE 3, TENDRE VERS LA RÉGULARITÉ PRODUIT

3. Stabilisation du profil vin



ETATS-UNIS
CONCLUSION
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CONCLUSION

 Une lecture factuelle du marché nécessaire pour se positioner! 

– le 1er pays consommateur mondial de vins

– la 3ième plus forte croissance attendue à 2021

– une croissance à 2021 aussi grâce aux vins importés

– une « premiumisation » favorable aux vins français

– une distribution spécifique / clé

 Le goût, une affaire de culture à prendre en compte! 

– un choix dans le profil organoleptique du vin

– l’un des objectifs de production

– la répétabilité du produit 



POUR ALLER PLUS LOIN
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Etude complète : 110 pages



POUR ALLER PLUS LOIN

69

Discutons de votre projet avec 

une dégustation de vos vins

Dans vos locaux

▪ Situer mes vins sur la cartographie sensorielle du marché

▪ Être aider pour définir un objectif de profil pour mes vins

▪ Être conseiller pour identifier les leviers d’actions techniques, 

au vignoble, en vinification, pour atteindre les groupes 

identifiés


