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pour faire la différence sur un marché jeune et compétitif

C 
onsidéré comme l’un des piliers de l’art de vivre français, le vin a entamé sa digitalisation depuis 
quelques années comme d’autres secteurs traditionnels. La filière voit se développer un écosys-
tème de jeunes pousses dynamiques qui rivalisent d’ingéniosité pour concevoir les innovations 
de demain dont elle a besoin. Si ses contours ne sont pas strictement déterminés, le terme de 
WineTech se démocratise, désignant l’ensemble des start-up spécialisées dans les nouvelles tech-

nologies et le numérique au service des consommateurs de vin et des viticulteurs.
Par leur offre, leurs services ou leurs modèles, les entreprises de la WineTech révolutionnent un marché 
historique en quête d’une nouvelle impulsion. Le e-commerce apparaît comme un terrain d’action déjà 
fortement investi par ces acteurs. À tel point que jouer la carte de la différenciation se dessine comme 
un défi majeur. En parallèle, des créneaux moins matures émergent. Les innovations à destination des 
amateurs de vins se multiplient pour leur permettre une dégustation renouvelée et optimale. Certaines 
start-up de la WineTech cherchent quant à elles à apporter des solutions aux viticulteurs en quête de 
modernisme et soucieux de répondre au défi majeur du réchauffement climatique.
Si globalement les signaux semblent favorables pour ce jeune secteur en pleine effervescence, il appar-
tient aux entreprises de la WineTech de consolider leurs modèles économiques pour s’imposer. Face aux 
gros acteurs du vin à la force de frappe financière colossale, tels que les grandes surfaces ou les pure 
players généralistes, les start-up doivent créer la rupture pour se démarquer et espérer se faire une 
place sur le long terme.
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Points-clés et enjeux
Ce qu’il faut retenir

Réinventer un marché traditionnel 
en manque de dynamisme
À travers le prisme du numérique et de l’innova-
tion, les entreprises de la WineTech cherchent à 
répondre aux enjeux de la filière viti-vinicole fran-
çaise. Grâce à leurs solutions technologiques et 
leurs modèles économiques disruptifs, elles se 
créent de nouvelles opportunités de croissance 
bienvenues et se présentent comme des acteurs 
ultra-compétitifs.
En France, le vin est un marché historique, tra-
ditionnel et colossal. Les ventes sont estimées 
à 20 milliards d’euros en 2019, même si l’évalua-
tion diverge selon les sources. Les volumes s’éta-
blissent quant à eux à 27 milliards d’hectolitres, 
d’après les dernières données publiées pour 
l’exercice 2017. Ces scores apparemment élevés 
masquent toutefois le ralentissement qui s’opère 
depuis plusieurs années. L’évolution des habi-
tudes des Français, qui consomment “moins mais 
mieux”, entraîne un recul des ventes en volume. 
Ainsi, en 2019, 3,5 milliards de bouteilles ont été 
consommées, contre 3,7 milliards en 2018. 
Dans un contexte de consommation interne en 
stagnation, la France dépend de plus en plus des 
exportations pour commercialiser ses crus. Très 
dynamiques jusque-là, les échanges pourraient 
toutefois se voir impactés par la crise sanitaire du 
Covid-19, faisant émerger un risque nouveau et 
majeur pour la filière. 
La distribution de vin observe quant à elle une 
transformation du paysage concurrentiel. Si les 
grandes surfaces dominent encore largement 
les ventes, leur part de marché s’érode. Elles su-
bissent une désaffection générale de la part des 
consommateurs qui tendent à se tourner davan-

tage vers les magasins de proximité. Les cavistes 
profitent pleinement de ce nouveau comporte-
ment et renouent quant à eux avec la croissance. 
Mais au-delà des acteurs physiques aux parcs 
de magasins étendus et bien établis, la distribu-
tion de vin se voit bousculée par le développe-
ment exponentiel de l’e-commerce. Ce canal 
de vente a enregistré une progression de 30 % 
en moyenne par an depuis dix ans, pour avoisi-
ner les 500 millions d’euros en 2019. Si le poids 
des ventes en ligne est encore faible au regard 
du marché global, il se montre très dynamique et 
fortement investi par les acteurs de la WineTech. 
Résolues à transformer un marché ancestral qui 
peine à se réinventer, les entreprises de la Wine-
Tech s’appuient sur l’émergence d’une demande 
nouvelle de la part des consommateurs et des 
viticulteurs pour se positionner. Certaines visent 
la cible porteuse des millennials. En quête d’ex-
périence et d’une offre qualitative, ces jeunes 
adultes entre 20 et 40 ans recourent massive-
ment aux outils numériques pour s’informer et 
réaliser leurs achats. Ils intéressent fortement les 
acteurs du vin qui voient en eux une manne de 
nouveaux clients potentiels à séduire. Pour cap-
ter leur attention, les entreprises de la WineTech 
développent des produits et des services dédiés 
et mettent en avant leurs business models iné-
dits. En parallèle, la nouvelle génération de viti-
culteurs, connectés et férus d’innovation, ouvre 
également la voie aux acteurs de la WineTech qui 
qui se positionnent comme des accompagnateurs 
dans la modernisation de leur process et leur rap-
prochement avec les clients finaux.
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Remporter la bataille de l’e-commerce 
grâce à l’expérience client 
Largement investi par les entreprises de la Wi-
neTech, le e-commerce de vin apparaît comme 
un créneau fortement disputé par des forces en 
présence diversifiées. Les pure players spécialisés 
dans le vin, pionniers du genre, se positionnent en 
leaders. Ils ont réussi à s’imposer avec leur offre 
qualitative et la praticité de leurs services. Après 
une vague d’ouverture de sites, ils ont cepen-
dant connu une importante concentration, ayant 
amené à la fermeture de plateformes majeures. 
Les quelques grands opérateurs qui subsistent 
font désormais face à un autre défi avec le déve-
loppement d’une concurrence accrue de la part 
des acteurs généralistes.
Les sites de ventes privées, à l’instar du célèbre 
Veepee, ont rencontré très tôt leur public avec 
un modèle basé sur une offre à prix cassé pour 
une durée limitée. Bénéficiant de leur forte no-
toriété et de leur base de clients très importante, 
ils pèsent lourd sur le marché. Même cas de fi-
gure pour les pure players généralistes comme 
Amazon ou Cdiscount, dont le succès se fonde 
sur une audience massive et sur une puissance 
marketing et logistique.
Bien qu’en retard sur le canal Internet, les en-
seignes de la grande distribution se positionnent 
au second rang des acteurs de la vente en ligne 
de vin en valeur. Les enseignes craignant encore 
de cannibaliser l’activité de leurs magasins phy-
siques se concentrent essentiellement sur leur 
drive. Les autres suivent une stratégie plus offen-
sive en choisissant de racheter des pépites de la 
WineTech. C’est le cas par exemple de E.Leclerc, 
propriétaire depuis 2018 de WineAdvisor, une 
application permettant aux usagers de partager 
leurs découvertes et d’échanger des avis avec 
une communauté d’amateurs de vins. De leur 

côté, les cavistes n’occupent encore qu’une faible 
part dans les ventes, malgré un nombre de sites 
important. Des efforts sur le plan des services en 
ligne, en dépassant la seule prestation du click 
and collect, leurs permettraient de mener à bien 
leur stratégie multicanale.
Dans un environnement de marché du e-com-
merce de vin en mutation, les modèles de vente 
tendent à converger dans une logique cross ca-
nal. Les frontières entre les canaux de distribution 
physiques et numériques se réduisent. Alors que 
les acteurs du commerce physique se digitalisent, 
certains pure players n’hésitent pas à ouvrir des 
magasins en dur. Dans ce contexte, la combinai-
son des canaux devient un enjeu majeur avec 
à la clé, l’opportunité d’atteindre de nouvelles 
cibles commerciales et d’améliorer l’expérience 
d’achat. Les distributeurs physiques tradition-
nels, comme les grandes surfaces ou les cavistes, 
sont contraints de digitaliser leur activité pour 
ne pas se laisser distancer. Leurs modèles, en-
core à l’étude, s’inspirent des réussites des pure 
players. Les sites marchands doivent quant à eux 
travailler à optimiser le parcours d’achat, sans op-
poser les canaux numériques et physiques, mais 
en les rendant complémentaires, en suivant une 
approche globalisée au service du client final.
Trouver des voies de différenciation apparaît 
comme indispensable aujourd’hui pour se démar-
quer et offrir une expérience client nouvelle aux 
consommateurs. Dans cette optique, des sites de 
ventes en ligne spécialisés se développent. Par 
exemple, des vendeurs mettant lumière les vins 
d’une certaine région émergent. Mais ce sont les 
sites marchands de vins bio, naturels et sans sul-
fites qui connaissent l’essor le plus important. 
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Se saisir des nouveaux créneaux 
apporteurs d’affaires
Le segment de la vente en ligne de vin s’est 
consolidé jusqu’à entraîner une certaine forme 
de saturation de l’offre avec le foisonnement de 
sites actifs. Pour autant, des places sont encore à 
prendre, à condition de trouver les modèles éco-
nomiques qui créeront la rupture avec les inter-
venants en place, les plus gros notamment.
Les plateformes d’enchères en ligne ont réussi à 
s’installer durablement. Mais elles se sont concen-
trées autour d’une petite dizaine d’acteurs, limi-
tant ainsi les nouvelles possibilités d’entrée sur 
ce créneau. La dynamique s’opère davantage du 
côté de la vente directe. Des start-up proposent 
des solutions digitales inédites offrant la possibi-
lité aux vignerons, de vendre directement en ligne 
leur vin aux consommateurs. En échange d’une 
commission sur les ventes réalisées, elles épar-
gnent aux producteurs les contraintes techniques 
liées à la gestion d’un site marchand, et les coûts 
logistiques et humains associés. Sur ce volet, Les 
Grappes et Twil rencontrent un beau succès. Les 
modèles restent encore à affiner avec des réus-
sites à concrétiser et des échecs qui obligent les 
nouveaux intervenants à jouer de prudence. 
Si l’innovation s’est longtemps concentrée sur le 
e-commerce, des start-up innovent sur des cré-
neaux inédits et prometteurs. Les caves connec-
tées et les nouvelles machines de dégustation 
répondent à la demande des amateurs de vin de 
pouvoir conserver et consommer leurs crus dans 
des conditions optimales. Les applications mo-
biles communautaires de notation des vins et de 
conseils de dégustation visent également ce pu-
blic, au potentiel commercial fort. Les start-up se 
positionnent ici en partenaires des viticulteurs 
pour leur permettre d’accroître leur visibilité. Des 
services inspirés de l’ubérisation de l’économie 
émergent également, à l’instar de la livraison de 

vins à domicile en 30 minutes via l’application Kol.
D’autres start-up se proposent d’aider les profes-
sionnels du vin à relever le défi du réchauffement 
climatique. Davantage centrées sur la rentabilité 
à court-terme que sur l’impact sur la planète et 
les humains, elles rivalisent d’innovations pour 
les accompagner dans la mise en œuvre d’un 
nouveau modèle plus vertueux. L’irrigation et 
la surveillance des parcelles, le soin des vignes 
ou encore l’optimisation de la qualité des vins 
apparaissent comme des segments apporteurs 
d’affaires. Pour mener leur expansion, ces en-
treprises devront convaincre un large spectre 
de viticulteurs traditionnels encore réfractaires 
aux nouvelles technologies, soit par manque de 
connaissance soit par manque de moyens.
Les entreprises françaises de la WineTech bé-
néficient d’un marché interne favorable pour se 
développer. Mais elles doivent encore consolider 
leurs modèles et affiner leur stratégie pour at-
teindre une taille suffisante et s’installer dans la 
durée. Elles devront faire un choix décisif entre 
garder leur indépendance et s’allier, voire se faire 
absorber par des grands groupes. Celles qui sont 
déjà rentables vont continuer de vouloir grandir. 
Se tourner à l’international apparaît comme une 
piste d’action au vu des performances du mar-
ché français du vin à l’export. Mais au-delà de 
leur désir d’expansion, les acteurs vont devoir 
faire face à la crise du Covid-19 qui va fragiliser 
la viticulture française toute entière en 2020. Un 
danger plane, notamment pour les plus petits in-
tervenants dont la pérennité est menacée. Dans 
ce contexte tendu, les start-up auront leur carte à 
jouer. Légères et flexibles, elles devraient réussir 
à continuer de se développer et à dénicher des 
opportunités de croissance grâce à leur capacité 
de réaction et d’adaptation.
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Les WineTech

 
LES FREINS
• L’intensification 
de la concurrence 

• Le risque de saturation de l’offre 
sur certains segments de marché

• Les coûts élevés de livraison des sites 
de vente en ligne de vins

• La force de frappe financière colossale des acteurs 
généralistes par rapport aux start-up spécialisées

• La jeunesse et la fragilité des modèles 
économiques disruptifs

• La réticence de certains viticulteurs à 
digitaliser leurs process

• Le contexte macro-économique 
fragilisé par la crise du covid

 
LES MOTEURS

• La place majeure du vin 
dans la culture française
• L’essor du e-commerce

• L’usage généralisé des outils numériques
• La capacité d’innovation des start-up

• L’intérêt accru des millennials pour les vins 
de qualité

• L’arrivée d’une nouvelle génération 
de viticulteurs connectés

• Le défi à relever du réchauffement climatique
 • Le succès des objets connectés

• La démocratisation 
des applications mobiles
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LA WINETECH : GISEMENT
DE CROISSANCE D’UN MARCHÉ

AU RALENTI
La promesse de renouveau d’un marché 
mature en manque de dynamisme

Les entreprises de la WineTech regroupent les 
start-up technologiques et numériques spécia-
lisées dans le vin. Elles s’installent depuis une 
dizaine d’années dans le paysage commercial du 
vin en France et viennent bousculer les acteurs 
traditi onnels de la fi lière. En se saisissant d’op-
portunités d’aff aires, elles apparaissent comme 
un fi lon promett eur sur un marché en perte de 
vitesse. Les acteurs de la WineTech sont parti es 
prenantes d’une industrie mature et colossale.
Le marché du vin consti tue en eff et un des sec-
teurs économiques historiques de la France. Même 
s’il est considérable en taille comme en recett es, il 
s’avère diffi  cile d’évaluer avec précision le chiff re 
d’aff aires du marché du vin en France. Plusieurs 
organismes fournissent des données, mais elles 
sont souvent datées et ne recouvrent parfois qu’un 
périmètre du marché. Le magazine Entreprendre
calculait un chiff re d’aff aires de l’ordre de 17,4 mil-
liards d’euros en 2016. De son côté, Stati sta esti -
mait les recett es du marché du vin en France à plus 
de 24 milliards d’euros en 2019. Ces indicati ons 
suggèrent que le marché du vin en France s’éta-
blit autour de 20 milliards d’euros de chiff res d’af-
faires. Le vin tranquille (sans bulles et de moins de 
18 % d’alcool), le vin eff ervescent (à bulles) et le vin 
forti fi é (essenti ellement l’eau-de-vie) consti tuent 
les trois segments principaux du marché. D’après 
les dernières données disponibles de la Fédérati on 
des exportateurs de vins et spiritueux de France, 

les Français ont consommé 27,4 millions d’hecto-
litres de vin en 2017. La France a été le deuxième  
pays consommateur de vin au monde en 2017, 
2018 et 2019, derrière les États-Unis. Les Français 
représentent donc une clientèle considérable pour 
la producti on viti cole : 60 % des vins et eaux-de-
vie produits sur le sol nati onal y sont consom-
més. Pourtant depuis une trentaine d’années, la 
consommati on des ménages français tend à bais-
ser. L’explicati on principale réside dans l’évoluti on 
des habitudes de consommati on. Les Français 
consommeraient moins de vin, mais un vin de meil-
leure qualité. En 2019, 3,5 milliards de bouteilles 
ont été consommées en France, contre 3,7 mil-
liards en 2018. La consommati on annuelle de vin 
par habitant a nett ement décru depuis les années 
1960. En 1975, un Français consommait 100 litres 

La consommation de vin en retrait

Une cOnsOMMATiOn MOnDiALe 
cOncenTRÉe
Parmi  les  52 %  d’adultes  buvant  de  l’al-
cool dans  le monde,  les Européens appa-
raissent comme les plus friands de vin. Ils 
sont  26 %  à  en  consommer,  contre  12 % 
en  Amérique  et  0,4 %  en  Asie.  Dix  pays 
consomment  l’équivalent  de  70 %  des 
volumes produits au niveau mondial.  Les 
États-Unis, la France et l’Italie sont les trois 
pays buvant le plus de vin.
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de vin par an environ. En 2019, ce chiff re ne 
s’élève plus qu’à 40 litres, précise le site du CNIV 
(Comité Nati onal  des Interprofessions des Vins à 
appellati on d’origine et à indicati on géographique). 
Ce phénomène s’est accompagné d’une baisse 
des dépenses associées : un ménage 
français dépensait en moyenne 
130,20 euros en 2010 pour ache-
ter du vin, et 115,50 euros en 
2017, selon FranceAgriMer et 
Kantar Worldpanel. Entre 2016 
et 2017, les dépenses en vin 
ont diminué de 3,2 %. Outre 
la baisse des volumes achetés, 
la diminuti on de la fréquence 
d’achat et la perte d’acheteurs
expliquent aussi l’érosion du mar-
ché. Le nombre de foyers acheteurs 
de vin au moins une fois par an a reculé 
de plus d’un million depuis 2011. De plus, 
les ménages se procurant du vin le font moins 
régulièrement (13,5 fois par an en 2018 contre 
14,8 en 2011). Les vins eff ervescents connaissent 

la même tendance. La clientèle s’érode et les quan-
ti tés achetées diminuent, entraînant une baisse du 
chiff re d’aff aires.
Sur un marché en perte de vitesse, les entre-

prises de la WineTech se positi onnent donc 
comme un relais de croissance pour la 

fi lière viti vinicole (viti culture et vinifi -
cati on). L’associati on La WineTech, 

fondée en 2015 et rassemblant 
un écosystème de start-up fran-
çaises du milieu, esti me que les 
entreprises parti cipantes ont 
fait émerger 300 emplois. Leur 
chiff re d’aff aires cumulé devrait 
att eindre 100 millions d’euros. 

Cett e croissance explique la mul-
ti plicati on des créati ons d’entre-

prises dans ce secteur. “Il est vrai que 
la WineTech française est parti culière-

ment compéti ti ve si l’on considère la quanti té 
de jeunes pousses qui se lancent chaque année”, 
confi rme Erwann de Barry, fondateur de l’appli-
cati on d’achat de vin Twil.

85 %
La part des ménages 
français ayant acheté 

du vin pour leur 
consommation à 
domicile en 2018.

Source�: Vin & Société.
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Le déclin de la consommati on de vin en France 
s’explique par diff érents facteurs et s’avère plus 
ou moins sensible selon les canaux de distribu-
ti on. Les grandes surfaces consti tuent le circuit 
d’achat privilégié des Français pour les vins tran-
quilles. Sur 10 bouteilles consommées en France, 
5 sont achetées par ce biais, indiquent le CNIV, 
Kantar et Iri. En 2019, les vins tranquilles repré-
sentaient un chiff re d’aff aires de 4,602 milliards 
d’euros pour les hyper mar chés, supermarchés, 
hard-discount, magasins de proximité et drives. Si 
les grandes surfaces restent les leaders de la dis-
tributi on de vin, leur modèle a tendance à s’éro-
der depuis 2016, année où leur part de marché 
a diminué de 1,7 % en volume. Les hypermar-
chés perdent du terrain alors que les autres cir-
cuits de la grande distributi on (super mar chés et 
magasins de proximité) se mainti ennent globale-
ment. Sur ce circuit, les ventes de vins tranquilles 

Des circuits de distribution en mouvement

QUeL esT L’iMPAcT DU COViD-19�?
La  fi lière  alimentaire  est  l’un  des  sec-
teurs les moins marqués par la crise sani-
taire du coronavirus. L’agriculture, comme 
l’agroalimentaire, répondent en effet à des 
besoins  structurels  incompressibles.  Par 
ailleurs,  pendant  la  crise,  elle  a  bénéfi cié 
d’achats  de  stockage  des  ménages.  Le 
chiffre d’affaires du secteur devrait néan-
moins décroître de 2,2 % en 2020, du fait 
de l’arrêt de la restauration. Dès 2021, Xerfi  
escompte une reprise de la croissance de 
2,1 % pour la fi lière alimentaire.

Source�: “Covid-19�: la contagion sectorielle de l’économie réelle”, 
Xerfi , 20 avril 2020.

La WineTech : gisement de croissance d´un marché au ralenti
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tant en valeur qu’en volume ont décru : - 5,3 % en 
volume et - 3,9 % en valeur entre janvier 2019 et 
janvier 2020, selon le cabinet Iri. Moins d’un mil-
liard de litres de vin ont été vendus durant cett e 
période. Les vins rouges en parti culier ont accusé 
une forte baisse. Plusieurs facteurs peuvent 
expliquer la mauvaise santé du rayon vin des 
grandes surfaces. Premièrement , le 
prix des vins a augmenté dans ces 
enseignes. Depuis 2010, il a connu 
une croissance de 30 %, alors 
que celle des liquides se situait 
à + 6 % en GMS (grandes et 
moyennes surfaces). Or, le fac-
teur prix reste en 2019 le pre-
mier critère d’achat pour les 
Français d’après l’étude Sowine/
Dynata. La loi Egalim, promulguée 
fi n 2018 et proscrivant les promo-
ti ons dans le domaine alimentaire de 
plus de 34 %, a également parti cipé au 
ralenti ssement des ventes de vin en grandes sur-
faces. Les foires aux vins, moyens privilégiés de 
ces enseignes pour sti muler la vente d’alcool à 
bas coût, et no tamment du champagne, ont pâti  
de cett e nouvelle législati on.
L’off re des grandes surfaces souff re également 
d’un manque de visibilité. Le cabinet Iri a recensé 
pas moins de 900 références en hypermarchés. 
Par ailleurs, le vin fait face à une nouvelle concur-
rence : celle des bières. Sur 100 litres d’alcool 
vendus en 2019, la bière représentait 47 litres et 
les vins tranquilles 35, indique Iri. En 2010, le rap-
port était de 37 pour 41.

Certains acteurs profi tent de l’érosion du circuit 
de la grande distributi on. C’est le cas des cavistes 
qui renouent avec la croissance. Le site d’achat 
direct aux vignerons récoltants Les Grappes
indique que le nombre de cavistes en France 
a augmenté de 18 % entre 2008 et 2016. Les 

principales chaînes, telles que V&B, Nicolas , 
Cavavin, Inter Caves ou encore Cash Vin, 

ont enregistré une croissance de leur 
chiff re d’aff aires d’environ 4 % en 

2016. Au vu des chiff res du CNIV 
et des esti mati ons de Stati sta , le 
circuit caviste est esti mé à 8 % 
de l’ensemble des ventes de 
vins tranquilles.
Parallèlement, le canal de 

l’e-commerce connaît une pro-
gression importante. Le CNIV 

esti me son chiff re d’aff aires global à 
500 millions d’euros en 2019, soit une 

hausse de 7 % par rapport à 2018. Environ 
25 % du chiff re d’aff aires est réalisé par les trois 
plus gros acteurs du secteur : Veepee, Millésima 
et Cdiscount, explique cett e même source. Plus 
généralement, le CNIV esti me que l’e-commerce 
et les cavistes généraient en 2019 10 % des 
ventes de vin en France. Au regard des données 
de Stati sta, le canal de l’e-commerce peut être 
esti mé à environ 2 % des recett es totales. Les 
acteurs de l’e-commerce sont nombreux et très 
divers (pure players, drives, sites généralistes, 
sites de ventes privées, etc.). Le circuit s’avère 
toutefois en cours de consolidati on, d’après l’as-
sociati on professionnelle.

Les MAisOns De nÉGOce DU Vin
La maison de négoce intervient en tant qu’intermédiaire entre le vigneron et le consommateur. 
Le négociant en vin achète du vin en vrac, l’associe, le met en bouteille puis le distribue à ses 
clients. “Son activité consiste à assembler des vins de producteurs différents pour proposer 
sur le marché des volumes supérieurs à ce qu’un vigneron peut avoir, mais également à propo-
ser ses vins aux acheteurs professionnels (cavistes, sommeliers, restaurateurs…) et quelque-
fois aux acheteurs particuliers”, explique le site Le Petit Ballon.
L’activité de négoce est née à Bordeaux au XIe siècle sous l’effet du développement commer-
cial entre la cité bordelaise et l’Angleterre. Le négoce girondin traite plus de 70 % de la com-
mercialisation totale des vins de Bordeaux et travaille à l’export dans plus de 170 pays, indique 
le site Vins de Bordeaux.

33 %
La part des Français 
achetant du vin sur 
Internet en 2019.

Source�: Baromètre Sowine/
Dynata 2019.
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La producti on viti cole se disti ngue comme l’un 
des trois secteurs porteurs pour les entreprises 
de la WineTech, selon Laurent David, président 
de l’associati on WineTech. Les professionnels 
recherchent constamment de nouvelles soluti ons 
digitales pour opti miser leurs cultures et leurs 
cuvées. Pour se développer, les entreprises de la 
WineTech française bénéfi cient d’un écosystème 
viti vinicole prolifi que. La producti on française de 
vin est l’une des plus dynamiques au monde. Fort 
de 750 000 hectares de vignes de cuve, le terri-
toire français est le troisième vignoble au monde 
en superfi cie, derrière l’Espagne et la Chine. La 
France, à elle seule, représente 11 % de la sur-
face mondiale de vignes de cuve, détaille le CNIV. 
Depuis très longtemps, le climat tempéré, la diver-
sité des cépages et la variété du sol français sont 
favorables au développement de la fi lière viti vini-
cole sur une grande parti e du territoire. En 2019, 
le CNIV comptabilisait 66 départements engagés 
dans la culture de la vigne. Certains territoires 
se disti nguent par la qualité de leur cépage. Les 
vins rouges de Bordeaux, le bourgogne, les vins 
blancs d’Alsace ou encore le champagne repré-
sentent quelques exemples fameux de vins hau-
tement symboliques de la gastronomie et de l’art 
de vivre à la française.
Le territoire français compte 85 000 exploita-
ti ons viti coles (soit une exploitati on agricole sur 

cinq). La fi lière fournit près de 500 000 emplois 
directs et indirects. Toutefois, “l’industrie viti vini-
cole reste atomisée : 69 % des entreprises pèsent 
moins de 10 millions d’euros”, relevait une étude 
du Haut Conseil de la Coopérati on Agricole en 
décembre 2017. La viti culture se place néan-
moins comme le premier secteur agricole fran-
çais. “Avec 3 % des surfaces agricoles françaises, 
les vignes de cuve génèrent 15 % de la produc-
ti on agricole en valeur”, rappelle le site du CNIV.
Au total, la France a produit 4,2 milliards de litres 
de vin en 2019, soit 17 % de la producti on mon-
diale. Le pays consti tue à ce ti tre le deuxième 
producteur de vin en volume au monde, derrière 
l’Italie. En Europe, la producti on de vin a connu 
une fl uctuati on importante depuis 2017. Cett e 
année-là avait été marquée par des conditi ons 
météorologiques très défavorables qui avaient 
entraîné une baisse moyenne de la producti on 
de 20 % en Europe. Cett e mauvaise récolte avait 
été compensée par “un volume de producti on de 
vin excepti onnellement élevé en 2018”, relate La 
Revue Vinicole internati onale. L’année 2019 a tou-
tefois été de nouveau marquée par une baisse 
importante de la producti on européenne et fran-
çaise, d’environ 15 % du fait de conditi ons météo-
rologiques aléatoires. La vendange française 2019 
s’est élevée à 42,2 millions d’hectolitres (pour une 
producti on mondiale de 263 millions d’hectolitres).

Un paysage viticole diversifi é et des vins de qualité

La WineTech bénéfi cie de la renommée
du vin français pour se développer

La distributi on du vin, notamment par la voie de 
l’e-commerce, semble donc être parti culièrement 
intéressante pour les entreprises de la WineTech. 
D’autant plus que l’engouement des consomma-
teurs pour les circuits courts sti mule le dévelop-
pement de plateformes de mise en relati on directe 
avec les vignerons. Toutefois, les canaux de dis-
tributi on du vin demeurent variés. De nombreux 

acteurs y parti cipent : maisons de négoce (inter-
médiaires commerciaux entre les vignerons et les 
consommateurs), grande distributi on, cavistes, 
etc. Pour percer, les entreprises de la WineTech 
ne doivent donc pas hésiter à développer des 
stratégies de coopérati on et de partenariats avec 
des acteurs déjà bien établis.

La WineTech : gisement de croissance d´un marché au ralenti
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Se tourner vers l’international�: une stratégie 
remise en cause par la crise sanitaire du Covid-19

La WineTech reste un segment de marché jeune et 
émergent. Les soluti ons numériques des acteurs 
en place sont desti nées au marché français pour 
le moment. Toutefois, étant donné le poids de 

l’exportati on dans le marché du vin, le dévelop-
pement à l’étranger représentera vraisemblable-
ment une source d’opportunités et de débouchés 
futurs. Le marché internati onal apparaît comme 

La producti on française de vin se divise en trois 
segments majeurs : les vins tranquilles, qui repré-
sentent la grande majorité de la producti on nati o-
nale (75 %), les vins à desti nati on des eaux-de-vie 
(17 %) et les vins eff ervescents (8 %). Parmi les 
vins tranquilles, les vins rouges sont prédomi-
nants : ils représentent 55 % du total, quand les 
blancs en consti tuent 26 % et les rosés 19 %. La 
France mise beaucoup sur la reconnaissance de 
ses produits par le biais de labels de qualité. Elle 
déti ent plus de 360 AOC (appellati ons d’origine 

contrôlée) viti coles et 74 IGP (indicati ons géogra-
phiques protégées). La producti on nati onale se 
compose à 47 % de vins AOP, 28 % de vins IGP 
(aussi appelés “vins de pays”) et 8 % de vins sans 
IG (sans indicati on géographique).
Produit culturel par excellence, le vin français est 
reconnu pour sa diversité et sa qualité. Les entre-
prises françaises de la WineTech s’inscrivent dans 
une lignée de connaisseurs et d’experts, bénéfi -
ciant de ce fait d’une renommée opportune.
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un gisement de croissance dans le contexte de 
baisse de la consommati on intérieure. La France 
exporte 30 % de ses vins, se plaçant comme le 
troisième exportateur mondial en volume en 
2018 derrière l’Espagne et l’Italie. Cett e année-là, 
la France a exporté 14,1 millions d’hectolitres de 
vins. Toutefois, la France est le premier exporta-
teur mondial de vin en valeur, en 2018 comme en 
2019. Selon la Revue Vinicole internati onale, “c’est 
un bon signe de la qualité des vins produits, qui 
se vendent plus cher à l’hectolitre que partout ail-
leurs dans le monde”. Les exportati ons de vin ont 
ainsi généré un chiff re d’aff aires de 9 336 millions 

d’euros en 2018. L’exportati on d’eau-de-vie de 
vin vient consolider ce bilan, représentant 13 mil-
liards de chiff re d’aff aires, soit deux milliards de 
bouteilles, en 2019. Des exportati ons record, en 
croissance de 5,9 % par rapport à l’année pré-
cédente, selon Les Échos. Les vins et spiritueux 
français consti tuent le deuxième secteur expor-
tateur nati onal, derrière l’aéronauti que et devant 
les cosméti ques. La fi lière vin représente égale-
ment le premier contributeur à la balance com-
merciale de l’agroalimentaire, détaille le CNIV. La 
France exporte ses vins dans plus de 200 pays. 
Sur les 30 % de vins français exportés, 56 % sont 

La WineTech : gisement de croissance d´un marché au ralenti
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Millennials et nouveaux viticulteurs�: 
des cibles à conquérir
En déployant des soluti ons technologiques et 
numériques, les entreprises de la WineTech dyna-
misent le marché du vin. Leurs modèles disrupti fs 
apportent des nouveautés dans un secteur plu-
tôt traditi onnel et conservateur. Mais il leur reste 
à séduire à la fois les viti culteurs et les investi s-
seurs. Ces derniers notamment montrent encore 
une certaine réti cence à soutenir les start-up 
du vin. En cause, “les scandales des sites fran-
çais de vente de vin 1855.com et ChateauOnline.
fr, tous deux placés en liquidati on judiciaire en 
2013”, selon l’analyse du journal Les Échos. Ces 

deux sociétés appartenant au groupe Héraclès 
étaient responsables de prati ques commer ciales 
liti gieuses. Elles avaient notamment vendu du vin 
à plusieurs milliers de clients sans jamais les livrer.
Les entreprises de la WineTech veulent 
aujourd’hui affi  rmer leur légiti mité en répondant 
à une demande nouvelle de la part des consom-
mateurs et des producteurs. Les technologies 
numériques et les objets connectés ciblent tout 
parti culièrement les millennials et les nouveaux 
viti culteurs.

desti nés à l’Europe, et notamment à l’Allemagne, 
la Belgique et au Royaume-Uni. Le reste (44 %) 
est vendu à la zone hors Europe, principalement 
la Chine, les États-Unis et le Japon.
Toutefois la crise sanitaire mondiale liée au Covid-
19 , sévissant depuis fi n 2019 en Chine avant de 
s’étendre au monde enti er, pourrait impacter for-
tement le commerce internati onal. L’ensemble 
des exportati ons agroalimentaires françaises 
a déjà connu un net ralenti ssement durant le 
début de l’année 2020. Parallèlement, la Chine, 
deuxième pays desti nataire des vins français 
à l’export, tend à réduire ses volumes importés 
depuis 2018. En 2019, les ventes avaient même 
baissé de 15 %. Avant la propagati on de l’épidé-
mie au niveau mondial, les acteurs de la fi lière 
vins et spiritueux s’inquiétaient déjà des possibles 
répercussions de la crise sanitaire. Diageo, entre-
prise anglaise leader mondial sur le marché des 
alcools, calculait alors une perte de 200 millions 
d’euros. Elle misait alors sur un retour à la normale 
fi n 2020, explique L’Usine Nouvelle. De son côté, 
le français Pernod Ricard révisait ses prévisions 
de croissance à la baisse. Depuis lors, l’épidémie 
s’est propagée et la conjoncture économique s’est 
assombrie. L’Organisati on mondiale du commerce 

(OMC) prévoit une “chute brutale du commerce 
dans toutes les régions du monde et dans tous 
les secteurs”. L’organisme esti me que la baisse du 
volume des échanges mondiaux en marchandises 
en 2020 sera aux mieux de l’ordre de 13 % (scé-
nario opti miste) et au pire de 32 % ou plus (scé-
nario pessimiste). “Ces chiff res sont dramati ques 
quel que soit le scénario. Les comparaisons avec 
la crise économique de 2008, voire la crise de 
1929 sont inévitables”, indique Roberto Azevêdo, 
directeur général de l’OMC. Dans cett e opti que, 
les conséquences économiques de la crise sani-
taire du Covid-19 s’avéreront parti culièrement 
graves pour la fi lière viti cole française, grande 
exportatrice.
Outre la crise sanitaire, la fi lière doit également 
faire face à la contracti on des marchés améri-
cains et britanniques. Les exportati ons vers les 
États-Unis, premier marché à l’export, ont été 
grevées par la taxe Trump promulguée fi n 2019. 
Le Royaume-Uni se trouve quant à lui soumis à 
de nouvelles règles commerciales suite au Brexit. 
L’incerti tude est de mise pour tous les acteurs. 
Beaucoup craignent une baisse considérable de 
la fl uidité des échanges commerciaux.
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Les millennials consomment “moins mais mieux”

Refl étant l’avenir de la consommati on de vin en 
France, les millennials consti tuent une cible por-
teuse pour l’ensemble du marché du vin. De par 
leurs modèles, les entreprises de la WineTech 
apparaissent comme parti culièrement bien posi-
ti onnées pour séduire cett e catégorie de consom-
mateurs. Plus généralement, “pour le lobby du vin, 
harponner la jeunesse est devenu une priorité”, 
confi rme Le Monde. En atti  rant les jeunes adultes, 
les professionnels espèrent fi déliser une clien-
tèle future d’une taille importante. Les millennials, 
appelés également générati on Y, correspondent 
aux personnes âgées de 18 à 35 ans (nées entre 
1980 et 2000). Leurs modes de consommati on 
intéressent les acteurs du vin. “Positi fs mais indi-
vidualistes, connectés et toujours sous tension, ils 
plébiscitent l’autonomie et la prise de responsabi-
lité”, décrit le site de l’Apec. Plus parti culièrement, 
ils ne boivent pas du vin de la même façon que 
leurs aînés. “Moins connaisseurs que ceux qui 
leur succèdent en âge, ils n’ont forcément pas les 
mêmes repères pour eff ectuer leur choix”, argu-
mente Pascale Ferranti , directrice du pôle vin 
chez Comexposium, organisatrice du salon Wine 
Paris. Plusieurs tendances émergent : ils consom-
ment moins de vin, mais n’hésitent pas à choisir 
des produits de qualité ; Internet est devenu un 
véritable outi l de renseignement et d’achat pour 
cett e populati on ; une commu ni ca ti on décom-
plexée et porteuse de sens semble être requise 
pour séduire cett e cible.

La qualité avant la quanti té
Les millennials consomment moins de vin que les 
générati ons précédentes. Cett e boisson est for-
tement concurrencée par la bière en grande sur-
face. D’après les données re cueillies par Kantar 
Worldpanel en 2017, les moins de 35 ans ache-
taient environ 15 bouteilles par an contre plus de 
47 pour l’ensemble de la populati on. “Les moins 
de 35 ans n’achètent du vin que 6 fois par an, 
contre 14 fois pour un acheteur moyen”, indiquait 
Claire Piat, experte boissons froides chez Kantar 
Worldpanel. Cett e baisse de la consommati on 

entraîne une diminuti on des sommes dépensées 
par acheteur. Les moins de 35 ans restent néan-
moins 78 % à fréquenter le rayon vin de la grande 
distributi on. Par ailleurs, les millennials boivent 
du vin moins régulièrement que les générati ons 
précédentes : 12 % y goûtent chaque semaine, 
contre 32 % des aînés. Contrairement à celle 
des plus âgés, la consommati on des millennials 
s’inscrit dans une démarche de plaisir plutôt que 
d’habitude.
Si les jeunes adultes boivent moins de vin que 
leurs aînés, ils souhaitent consommer une bois-
son de meilleure qualité. “Les jeunes adultes 
sont adeptes du ‘moins mais mieux’ pour beau-
coup de choses dans leur vie : la viande, le vin et 
même les relati ons humaines”, constate Marie 
Mascré, cofondatrice de l’agence spécialiste du 
vin Sowine. Les jeunes adultes privilégient donc 
des bouteilles de qualité et en parti culier les vins 
d’appellati ons, qui représentent 54 % de leurs 
achats. Ils n’hésitent pas à se tourner vers des 
vins biologiques ou naturels : 58 % des 18-24 ans 
ont ainsi acheté des vins bio ou en biodynamie 
en 2018, d’après Opinion Way. La tendance du 
“moins mais mieux” impacte également le bud-
get des millennials. Ces derniers dépensent 
22 % de plus par bouteille de vin tranquille  que 
l’ensemble des acheteurs français. De son côté, 
Kantar Worldpanel calculait en 2017 un surplus 
de 60 centi mes d’euro en moyenne par achat de 
bouteille pour les moins de 35 ans par rapport 
à l’ensemble des foyers. “Le prix revêt pour ces 
non-connaisseurs l’assurance d’acheter un vin de 
qualité”, indique Pascale Ferranti .

Des goûts diff érents
Si les millennials sont parti culièrement amateurs 
de vins d’appellati ons, ils portent moins d’att en-
ti on au cépage, à la renommée, au millésime et 
au potenti el de garde, détaille l’étude d’Opinion 
Way de septembre 2018. Plus spécifi quement, 
les jeunes adultes se tournent davantage vers 
des “peti tes marques” et des cuvées de vigne-
rons indépendants. Ils ont, par exemple, plébiscité 
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l’achat de Bourgogne et de Beaujolais sur le 
Bordelais en 2018, alors que celui-ci représentait 
50 % des acquisiti ons de vin en France. Les vins 
aromati sés, en général moins alcoolisés et plus 
sucrés comme le rosé “pamplemousse”, consti -
tuent de véritables succès commerciaux auprès 

de cett e cible. Plus générale-
ment, l’engouement des 

millennials pour le rosé 
off re de belles pers-

pecti ves de crois-
sance pour ce 
segment . “Cett e 
aventure entre le 
rosé et les jeunes 
correspond à un 

alignement de pla-
nètes”, témoigne 

Brice Eymard, direc-
teur du Conseil inter-

professionnel des vins de 
Provence .

Les millennials recherchent également des nou-
veautés et des expériences inédites. Ainsi, 70 % 
d’entre eux recherchent avant tout la décou-
verte ou la dégustati on d’un nouveau vin, relève 
l’étude d’Opinion Way. “Moins fi gés dans la tra-
diti on, ils sont, par conséquent, plus curieux 
et plus ouverts”, explique Pascale Ferranti  de 
Comexposium.
D’autres tendances se dessinent chez les plus 
jeunes. Par exemple, ils consomment plus régu-
lièrement du vin en cocktail, comme le spritz, le 
mimosa ou le kir. Les vins doux comme le mus-
cat ou le porto recueillent aussi les faveurs des 
millennials. Ces derniers sont également plus 
nombreux que leurs aînés à boire du vin en 
dehors des repas. Plus généralement, les jeunes 
adultes associent le vin à de nouveaux moments 
de partage tels que les apériti fs dînatoires, très 
prisés par cett e générati on.

L’importance du digital
“Les jeunes adultes sont décomplexés. Ils n’ont 
pas de problème à dire qu’ils n’y connaissent 
rien”, signale Marie Mascré, cofondatrice de 
l’agence spécialiste du vin Sowine. Si l’organisme 

recense encore 54 % de néophytes âgés de 26 à 
35 ans en 2019, ce chiff re a diminué de 11 points 
par rapport à 2011. Parallèlement, le nombre 
de connaisseurs du même âge a progressé de 
8 points et s’établit à 9 %. Les millennials uti lisent 
fréquemment Internet pour chercher des infor-
mati ons sur les produits qu’ils consomment. “Ils 
s’informent plus vite et plus facilement. La nais-
sance des outi ls digitaux a donné le droit de ne 
pas savoir, mais aussi la possibilité de s’informer 
rapidement”, confi rme Marie Mascré. Beaucoup 
des jeunes adultes accordent de l’importance aux 
avis et évaluati ons sur Internet (49 % en 2018 
pour les 18-24 ans). Les blogueurs et les infl uen-
ceurs font également parti e des personnes de 
confi ance pour le choix de leur vin. Le baromètre 
Sowine 2018 indiquait que 25 % des moins de 
35 ans ont déjà acheté du vin recommandé sur 
les réseaux sociaux, contre 12,5 % pour les plus 
de 35 ans. Surtout, les millennials ont davantage 
tendance à acheter du 
vin en ligne que leurs 
aînés : 35 % d’entre 
eux recouraient 
à cett e prati que 
en 2018, contre 
26 % pour les 
plus âgés. Ces 
chiff res confi r-
ment le poten-
ti el du canal de 
l ’e - c o m m e r c e 
pour la cible des 
millennials.
“Les Millennials se dis-
ti nguent de leurs aînés dans 
leurs comportements : l’usage des outi ls numé-
riques dans le rapport au vin, sans être exclu-
sif, est plus répandu chez les jeunes, et leurs 
compor te ments en sont infl uencés, que ce soit 
pour trouver de l’informati on ou pour ache-
ter. Les marques de vins et spiritueux cherchant 
à toucher leurs consommateurs de demain doi-
vent de fait ajuster leurs stratégies de commu-
ni ca ti on en analysant les besoins, les usages 
et les comportements de ces consommateurs 
cibles”, conclut Sylvain Dadé, directeur associé de 
l’agence Sowine

40 %
Le pourcentage 

des moins de 35 ans 
possédant une application 
dédiée au vin sur tablette 
ou sur mobile en 2018.

Source�: Baromètre Sowine/
Dynata 2018.

60,5 millions
Le chiffre d’affaires des 

vins aromatisés en 
France en 2018.

Source�: Iri France.



WineTech18

La digitalisati on de la fi lière viti vinicole pro-
gresse elle aussi. Les entreprises de la WineTech 
déploient des soluti ons pour encourager la 
transiti on écologique, défi  majeur de la fi lière. 
Ces outi ls permett ent notamment de limiter 
les impacts du réchauff ement climati que et de 
réduire l’uti lisati on des produits phytosanitaires. 
Le changement climati que a en eff et des consé-
quences graves sur les vignes : avancée de la date 
des vendanges, baisse des rendements, modifi -
cati on des caractéristi ques des vins, variabilité 
climati que et stress hydrique, énumère L’Usine 
Nouvelle. “L’innovati on est un élément d’att rac-
ti vité pour l’acquisiti on de nouveaux matériels, 
car elle permet de répondre à de réels enjeux 
pour les vignerons”, confi rme Jean-Pierre Van 
Ryskensvelde, directeur de l’Insti tut Français de 
la Vigne et du Vin.
Pour répondre à ces besoins, la digitalisati on se 
développe dans tous les domaines de la viti cul-
ture. Les outi ls numériques s’installent “dans les 
vignes, sont plus discrets dans les chais et ultra-
présents pour la commercialisati on”, détaille Le 

Monde. Face à des consommateurs de plus en 
plus adeptes de l’e-commerce, les professionnels 
viti coles s’intéressent en parti culier à la vente en 
ligne. Celle-ci permet d’att eindre le client direc-
tement, sans avoir à passer par un intermédiaire. 
Le Baromètre du Vigneron Connecté, une étude 
réalisée par l’associati on la Vigne Numérique en 
2017 auprès d’une centaine de producteurs nan-
tais, indiquait que 23 % des sondés possédaient 
une bouti que en ligne et 41 % vendaient leur vin 
via des sites d’e-commerce externes. Le vin étant 
un produit très exporté et demandé à l’internati o-
nal, la visibilité sur Internet acquiert par ailleurs 
une importance croissante. “Le site Web consti -
tue une vitrine très importante. Notre plus gros 
client chinois nous a repérés comme cela”, signale 
Jonathan Ducourt, propriétaire du vignoble 
Ducourt. Les réseaux sociaux représentent éga-
lement une piste privilégiée pour mett re en valeur 
un vignoble.
L’arti cle “La fi lière du vin méfi ante face à la 
transiti on numérique” paru dans le journal 
L’Opinion en février 2020 dresse toutefois un 

Transition écologique�: 
l’apport de la WineTech pour les viticulteurs

Une communicati on décontractée
Moins connaisseurs que les générati ons précé-
dentes, les millennials éprouvent le besoin d’être 
aidés dans leurs choix de vins. Pour cela, les 
entreprises du secteur misent sur une commu-
nicati on décontractée mais porteuse de sens. Le 
vocabulaire est étudié avec att enti on. Le lexique 
œnologique n’étant pas toujours connu par les 
millennials, les marques adaptent leur marketi ng 
en employant des termes plus communs mais 
parlants. Derrière ces changements sémanti ques, 
les entreprises espèrent démocrati ser l’accès au 
vin, le “rendre moins snob, plus accessible” pour 
les jeunes adultes, expliquait le blog du site Vin 
& Société  en 2017. Le discours des marques doit 
néanmoins rester sincère et porteur d’une histoire. 
“Ils veulent de l’authenti que qui leur correspond. 

Sur les réseaux sociaux, ils sont bombardés d’in-
fos, de pubs, ils ont besoin de savoir si derrière 
le produit présenté, il y a une réalité”, analyse 
Caroline Decoster , directrice marketi ng et com-
municati on du cru Château Fleur Cardinale.
Pour séduire les millennials, les entreprises du 
secteur doivent donc adopter de nouvelles stra-
tégies. En parti culier, elles misent depuis plusieurs 
années sur le développement de nouvelles off res 
et produits, couplé à une communicati on spé-
cifi que. Dans ce contexte, les entreprises de la 
WineTech semblent mieux positi onnées que les 
acteurs traditi onnels. Digitales par nature, leurs 
soluti ons s’adaptent tout à fait aux demandes 
parti culières de cett e cible. Les millennials 
consti tuent  ainsi un public phare pour ces nou-
velles technologies du vin.

La WineTech : gisement de croissance d´un marché au ralenti
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bilan plutôt négati f de la digitalisati on du sec-
teur. Conservateurs, les vignerons ne se saisis-
sent pas véritablement des outi ls numériques. 
L’étude de la Vigne Numérique relevait que seuls 
33 % des sondés indiquaient uti liser Internet pour 
accroître leurs ventes. Par ailleurs, deux ti ers des 
personnes interrogées ne connaissaient pas d’ou-
ti ls numériques desti nés aux vignes et aux chais, 
notamment pour l’entreti en, le traitement et la 
vinifi cati on. “La viti culture française n’a jamais 
été avant-gardiste”, confi rme Gilles Isart, consul-
tant dans le monde viti cole. “Le digital est une 
formidable opportunité pour les vignerons de 
retrouver une liberté qui leur a été reti rée par 
la grande distributi on. Mais aujourd’hui, pendant 
qu’ils ne font rien, de nouveaux acteurs se posi-
ti onnent”, déplore-t-il. Les diffi  cultés principales 
résident dans leur méconnaissance des soluti ons 
à leur dispositi on, ainsi que dans le rati o retour 
sur investi ssement et temps consacré à l’outi l. Ce 
dernier point prend tout son sens en France où le 
vignoble est peu concentré. Finalement, les com-
pétences et la formati on pour uti liser ces tech-
nologies consti tuent un enjeu important pour la 
fi lière. Thomas Crestey, ingénieur à Montpellier 
SupAgro et Responsable du projet Le Mas 

Numérique le confi rme : “Le numérique est mal-
heureusement peu enseigné dans les formati ons 
actuelles. L’enjeu pour nous est donc de toucher 
les techniciens agricoles, qui sont le relais de tous 
les viti culteurs, et leurs ti ers de confi ance.”
Néanmoins, les jeunes professionnels font fi gure 
d’excepti on. Habitués au numérique, ils compren-
nent l’opportunité que peuvent représenter les 
outi ls digitaux pour mett re en valeur leur culture. 
“Le besoin est là, et la nouvelle générati on de 
vignerons est prête pour le numérique”, déclarait 
ainsi en février 2020 Laurent David, le président 
de la WineTech. “Il n’y a jamais eu un contexte 
aussi favorable à l’innovati on que depuis ces 
14 derniers mois. Aujourd’hui, on fait face à des 
néo-viti culteurs, des néo-vignerons, qui prennent 
le pouvoir sur leurs aînés et pour qui ‘Facebook’ 
n’est pas un gros mot !”, ajoute-t-il. La nouvelle 
générati on de viti culteurs consti tue de ce fait 
une cible de choix pour la WineTech. Si les nou-
veaux viti culteurs ont bien compris l’intérêt du 
numérique, les entreprises de la WineTech doi-
vent encore séduire l’ensemble de la fi lière, peu 
équipée. “Les vignerons sont notre source la plus 
précieuse”, admet Vincent Chevrier, porte-parole 
de l’associati on française La WineTech.
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E-COMMERCE : LA VOIE
DE LA DIFFÉRENCIATION

SUR UN SEGMENT DISPUTÉ
La commercialisation du vin par Internet
en mutation

Depuis 2005, la vente de vins sur Internet affi  che 
une belle progression en France, indique Fran-
ceAgriMer, l’établissement nati onal des produits 
de l’agriculture et de la mer dans son étude an-
nuelle de 2019 réalisée avec le Comité nati onal 
des interprofessions des vins à appellati on d’ori-
gine et à indicati on géographique (CNIV). Elle a 
bondi de 30 % par an pour avoisiner les 500 mil-
lions d’euros en 2019, dont 100 millions d’euros 
réalisés par les drives des enseignes de la grande 
distributi on (esti mati on comprenant les vins, les 
bières et les spiritueux).
Pour autant, le e-commerce de vins tend à s’es-
souffl  er en France. Comme s’il était “entré dans 

une phase de maturité”, souligne le journal Les 
Échos. La croissance est ainsi tombée à 7 % en 
2018 et 6,9 % en 2019, d’après FranceAgriMer. 
Cett e tendance est confi rmée par les experts de 
l’insti tut d’études sectorielles Xerfi , qui esti ment 
que les ventes de vin en ligne progresseront de 
seulement 6 % par an en moyenne d’ici 2022. Ce 
ralenti ssement serait lié à l’att énuati on de l’eff et 
de nouveauté, à la banalisati on des modèles de 
vente telles que les box ou les ventes privées, 
ainsi qu’aux moindres créati ons d’entreprises.
En eff et, cett e phase de maturati on s’accompagne 
d’un mouvement de consolidati on des sites. Leur 
nombre diminue de 10 % par an (12 % de ferme-

595,5 millions 
d’euros

Le chiffre d’affaires
des vins en ligne
à horizon 2022.

Source�: Xerfi .

Les ventes s’essoufl ent mais les perspectives
restent attractives
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tures pour 3 % d’ouvertures de sites). Fin juin 
2019, FranceAgrimer en dénombrait 507. Sur un 
périmètre de 97 sites répertoriés, les 20 plus gros 
sites ont vu leur chiff re d’aff aires cumulé 
augmenter de 17 % par an, tandis que 
l’acti vité des 77 plus peti ts a reculé 
de 11 % en 2016, observe l’éta-
blissement. Mieux vaut donc être 
un acteur de poids dans cet uni-
vers où les barrières à l’entrée 
sont fortes. L’investi ssement en 
logisti que, la gesti on des stocks 
ou encore le coût du marketi ng 
sont autant de freins.
Malgré le fl échissement de la crois-
sance, la tendance restera malgré 
tout porteuse pour les années à venir, 
avec une demande toujours forte. Le prix 
apparaît comme la plus grande des moti vati ons 
des consommateurs pour acheter du vin sur In-
ternet, et cela pour 46 % d’entre eux. La prati cité, 
le gain de temps, la possibilité de comparer les 
tarifs ou encore l’eff et incitati f de l’avis des inter-
nautes sont également appréciés des acheteurs. 
À l’inverse, la peur de la casse durant le transport 

et le coût élevé des frais de port consti tuent en-
core des freins à l’achat. 
Autre élément diff érenciant des e-commerçants 

vis-à-vis des distributeurs physiques, les 
consommateurs apprécient de trou-

ver l’informati on qu’ils cherchent 
sur les sites de vente de vins et 
mett ent en avant la qualité de 
celle-ci. Les millennials sont 
parti culièrement sensibles à 
cela. Ces derniers sont 40 % 
à avoir téléchargé au moins 
une applicati on dédiée au vin 

sur leur tablett e ou leur smart-
phone, contre 23 % pour les plus 

de quarante ans, souligne France 
AgriMer. Le m-commerce (ou com-

merce mobile) représente en 2020, en-
viron 30 % des achats de vins en ligne, contre 
10 % seulement en 2013.
Parmi les plateformes en ligne plébiscitées par les 
Français, les sites de producteurs fi gurent en pre-
mière positi on. Ils sont suivis par les cavistes puis 
par les sites de ventes privées. 

1/3
La part des achats de 

vins en ligne réalisés sur 
smartphone.

Source�: FranceAgrimer.
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Une segmentation des acteurs en sept catégories

En parallèle, au-delà de la croissance conti nue du 
chiff re d’aff aires du secteur du e-commerce de 
vins depuis plus de 10 ans, les acteurs et leurs 
modes de ventes évoluent. Marché fortement 
disputé, l’e-commerce de vin voit aujourd’hui 
s’aff ronter des intervenants aux profi ls divers. 
Ceux-ci ont été segmentés en sept catégories, 
établies sur la base du positi onnement historique 
des sites, leurs stratégies digitales et leurs modes 
de commercialisati on dominants, par France Agri-
Mer et le CNIV. 
En nombre de sites acti fs, en 2019, les pure 
players spécialisés se positi onnent largement en 
tête. Ils dominent aussi en valeur, s’octroyant 
35 % de parts du marché. La grande distributi on 
se place en seconde positi on avec 22 % de parts 
de marché en valeur et en nombre de sites. 

Bien qu’un nombre limité de sites soient acti fs sur 
le segment des ventes privées, ces dernières ap-
paraissent comme le troisième canal de distribu-
ti on de vins en ligne en valeur, avec 17 % de parts 
de marché, suivies par les pure players généra-
listes (comme Amazon ou Cdiscount) avec 12 % 
de parts de marché.
Les cavistes, largement présents avec un nombre 
importants de sites, ne réalisent cependant que 
4 % de parts de marché en valeur. De leur côté, le 
nombre de sites de vendeurs de box et abonne-
ments et des nouveaux acteurs innovants se mul-
ti plient depuis quelques années. Leur poids aug-
mente sensiblement d’année en année. Ils se sont 
imposés parmi les intervenants de la distributi on 
en ligne et apparaissent comme des concurrents 
sérieux.

E-commerce : la voie de la différenciation sur un segment disputé
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Un paysage concurrentiel diversifi é

Précurseurs du e-commerce de vins, les pure 
players spécialisés ont représenté en 2019 un 
chiff re d’aff aires de 135 millions d’euros. La ca-
tégorie regroupe l’ensemble des sites Internet 
ne possédant aucun point de vente physique et 
spécialisés dans la vente de vins en ligne. Elle se 
compose de deux types de sites : les sites appar-
tenant à des négociants et les sites indépendants. 
Face aux coûts très importants auxquels doivent 
faire face les sites marchands (marketi ng, logis-
ti que, stock) et la nécessaire maîtrise du sourcing, 

les sites adossés à un négociant présentent un 
avantage concurrenti el.
Apparus au début des années 2000, les pure 
players spécialisés ont connu une ascension ful-
gurante à parti r de 2010. Ils captent aujourd’hui 
35 % de la globalité du marché français des vins. 
Des acteurs de taille importante, à l’image de Vi-
nati s ou de Wineandco, côtoient une multi tude 
de peti ts intervenants se positi onnant souvent 
sur des niches (un seul terroir, les vins étrangers 
ou encore les vins bio). Ces sites ultra-spécialisés 

Les pure players spécialisés, pionniers du genre
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enrichissent de manière signifi cati ve l’off re de 
vins disponible sur Internet.
Mett ant en avant leur off re de grands crus et de 
vieux millésimes, les pure players spécialisés ont 
connu une forte concentrati on ces dernières an-
nées. Ainsi, 23 % des sites référencés en 2016 ont 
disparu en 2019. L’arrivée de nouveaux acteurs 
entre 2011 et 2014, comme les sites de ventes 
privées et les box œnologiques, ont bouleversé 
le jeu concurrenti el, tout comme l’incursion sur le 
marché des pure players généralistes. Des dispa-
riti ons d’acteurs historiques ont été observées, 
à l’instar de 1855.com et Chateauonline. En pa-
rallèle, des rachats se sont opérés, comme celui 
de Wineandco par la holding propriétaire de La 
Marti niquaise. De même, de nombreux sites qui 
ne réalisaient qu’un faible volume de ventes (pure 
players ou cavistes traditi onnels en ligne) ont ces-
sé leur acti vité, faute de moyens leur permett ant 
d’investi r dans le développement de leur acti vité 
et la mise à jour de leur site, expliquait en 2017 
Grégory Bressolles, journaliste de La Tribune.
Cett e concentrati on a eu pour eff et de recentrer 
le marché autour de quelques grands opéra-
teurs. Vinati s et Wineandco apparaissent comme 
deux des principaux leaders, dépassant tous les 
deux les 10 millions d’euros de chiff re d’aff aires 
annuel. 

Wineandco, le choix gagnant
d’une off re sélecti ve
Wineandco a été lancé en France en 1999 par 
Marc Perrin, fi ls des propriétaires du domaine vi-
ti cole de Beaucastel, dans la vallée du Rhône. Ce 
dernier a eu l’idée de créer ce site à son retour 
d’un séjour aux États-Unis, où le vin se vendait 
déjà couramment sur Internet. En 2001, Wi-
neandco est racheté par le groupe de luxe LVMH
et l’un des plus gros négociants en vins de la place 
bordelaise, Millésima, qui dispose d’ailleurs de son 
propre site de vente en ligne. Dès lors, l’acti vité 
du site connaît un essor fulgurant. Il s’est depuis 
construit une image haut de gamme grâce à une 
sélecti on pointue ponctuée de quelques grands 
crus rares. Sa force : ne vendre que des bou-
teilles disponibles en stock. Wineandco dispose 
non seulement de son propre entrepôt, mais éga-

lement du stock de Millésima, soit l’un des plus 
grands du monde pour les vins de Bordeaux. 
“Et puis, nous sommes aussi devenus des négo-
ciants”, précisait en 2012 Marc Perrin, interrogé 
par LSA. “Nous avons des allocati ons auprès des 
grands châteaux de Bordeaux, mais aussi dans le 
Languedoc, la Vallée du Rhône ou en Bourgogne”, 
concluait-il.
Le site a été contraint d’évoluer dans un secteur 
encombré qui a vu arriver les poids lourds de l’e-
commerce. Fort d’une belle stabilité fi nancière, il 
a choisi de suivre la voie de la croissance externe 
en rachetant en 2012 le ChaiPrivé, un site de 
ventes privées de niche premium. Depuis, le po-
siti onnement de l’entreprise est resté le même : 
“faciliter l’achat de vin à une clientèle de CSP++”, 
affi  rmait Bernard Le Marois, PDG de Wineandco, 
interrogé en mai 2019 par Les Échos Week-End. 
“Le nombre de cavistes a tendance à diminuer 
avec une off re limitée à 500 références quand 
nos clients sont justement à la recherche de nou-
veautés”, expliquait-il. Quant aux généralistes de 
l’e-commerce, comme Cdiscount ou Veepee, ils 
classent le vin dans les produits alimentaires avec 
un prix moyen de 8 euros. Wineadco se targue 
de vendre des produits culturels, au prix moyen 
de 25 euros la bouteille, avec un panier moyen 
à 350 euros hors vins primeurs. “Nous vendons, 
par exemple, beaucoup de Marquis de Terme, de 
Malarti c-Lagravière ou de Cantemerle, mais aussi 
du Clos Sorian, un languedoc à 13 euros absolu-
ment bluff ant”, se félicitait le dirigeant.
Pour se démarquer de la concurrence, Wineandco 
respecte certains fondamentaux. Il met en avant, 
tout d’abord, la largeur de son off re “avec 5 000 
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PURe PLAYeRs sPÉciALisTes :
Les chiFFRes-cLÉs 2019
• 135 millions d’euros de chiffre d’affaires
• 179 sites
• 15 000 visites mensuelles par site
• 17 sites font plus de 1 millions d’euros de 
chiffre d’affaires par an
• Les plus gros acteurs : Vinatis, Wineandco, 
Vigneron-indépendant, Millésima

Source : FranceAgrimer, CNIV.
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références bien sélecti onnées, puisque sur 100 
vins dégustés nous n’en retenons que 12”, indi-
quait Bernard Le Marois. La qualité du service 
apparaît comme une priorité. Le groupe se dé-
marque également par sa logisti que qu’il a re-
fusé de sous-traiter. Pour un chiff re d’aff aires de 
16 millions d’euros, le groupe dispose de 22 mil-
lions d’euros de vins en stock dans ses chais de 
Blanquefort au nord de Bordeaux, afi n de conser-
ver les vins dans les meilleures conditi ons pos-
sibles.
En 2019, Bernard Le Marois a fait prendre un vi-
rage décisif au site d’e-commerce en se tournant 
vers l’intelligence arti fi cielle. La page d’accueil, 
qui était auparavant la même pour tout le monde, 
s’anime désormais en foncti on du profi l du client. 
“J’en rêvais en 2001 et c’est devenu une réalité”, 
confi ait le PDG au printemps 2019. La start-up 
suisse Prediggo a développé un module de main-
tenance prédicti ve spécifi que pour le site. Suite 
au déploiement de la soluti on, le site a vu le taux 
de transformati on (soit le nombre de visiteurs de-
venir des clients) bondir de 30 %.
Concernant les évoluti ons à venir, le groupe veut 
conti nuer à créer des événements. “Deux fois 
par an, nous organisons une grande dégustati on 
entre 400 clients et une quinzaine de produc-
teurs”, indiquait le PDG. Wineandco a aussi lancé 
le premier concours de dégustati on en ligne en 
2019. Il souhaite renouveler cett e opérati on dans 
les années à venir. Mais le plus grand bouleverse-
ment viendra avec le développement de sa place 
de marché. Inaugurée en 2019, elle va permett re 
au site d’ajouter, à terme, 50 000 nouvelles réfé-
rences. ”Amazon a inventé ce concept génial de 
marketplace et nous allons l’adapter au monde 
du vin. Nous sommes d’ailleurs le premier pure 
player à le faire”, affi  rmait Bernard Le Marois. 

Vinati s, une approche 
diff érenciante
Le spécialiste de la vente en ligne de vins et de 
champagnes Vinati s a été lancé en 2002 par Em-
manuel Toussaint et Olivier Ivangine. Alors qu’au 
début des années 2000 personne ne croyait au 
potenti el du commerce électronique de vins, les 
dirigeants de Vinati s ont réussi à créer la surprise 

grâce à “une approche diff érente, avec une sé-
lecti on éclecti que et sur-mesure, des frais de 
livraison au plus bas, et surtout des off res aux 
meilleurs prix”, affi  rmait Emmanuel Toussaint, in-
terrogé en octobre 2019 par Les Échos. L’entre-
prise affi  che des taux de progression élevés de 
son chiff re d’aff aires. De 19,6 millions d’euros en 
2017, il est passé à 23 millions d’euros en 2018, 
puis 29 millions d’euros en 2019, affi  rment les di-
rigeants. “Nous avons multi plié par trois le chiff re 
d’aff aires depuis 2014”, indiquait Yannick Contat, 
dans Le Dauphiné Libéré, en novembre 2019. Vi-
nati s reçoit près de 11 000 commandes par mois 
et a vendu 2 millions de bouteilles en 2018.
Le développement fulgurant de Vinati s l’a pous-
sée à adapter la taille de ses locaux. D’abord ins-
tallée dans un garage à Seynod puis à Pringy, en 
Haute-Savoie, l’entreprise a acquis un bâti ment 
dans la zone des Glaisins à Annecy en 2014. Elle 
a doublé sa surface en 2019 et dispose désor-
mais de 3 900 m2 d’entrepôt et de 900 m2 de 
bureaux. “Nous avions besoin d’espace de stoc-
kage supplémentaire. Nous stockons tous nos 
vins sur notre site, dans un entrepôt qui doit leur 
off rir les conditi ons opti males de conservati on”, 
expliquait Yannick Contat. Comme son concur-
rent Wineandco, Vinati s a opté pour une gesti on 
intégrée. Elle dispose de ses propres équipes en 
interne pour les pôles informati que, achat, gra-
phisme, préparati on des commandes, webmar-
keti ng ou encore service client. “Nous avons 
sept experts, chacun responsable d’une région 
viti cole. Ils dégustent tous les vins que nous ré-
férençons”, expliquait Emmanuel Toussaint. “Et 
il faut savoir qu’ils reti ennent seulement de 10 à 
12  % des vins testés…”, précisait-il. En tant que 
site de e-commerce, Vinati s a bien compris la né-
cessité d’expliquer ses choix. “Sur chacun de nos 
produits, les clients peuvent trouver les conseils 
d’un vrai professionnel (coups de cœur, cépages, 
anecdotes, accord mets et vins…). Les clients sont 
aussi invités à donner leur avis”, indiquait le diri-
geant. Cett e stratégie se révèle payante, Vinati s 
ayant largement dominé le classement des sites 
de vente de vins en ligne lors des foires aux vins 
de septembre 2019, avec 337 600 visiteurs, bien 
loin devant Wineandco et ses 88 900 visiteurs. 
Vinati s propose aujourd’hui 3 500 références de 
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Les sites les plus fréquentés lors des foires 
aux vins 2019
La société d’études dans le marketing digital SEMrush a analysé l’activité d’un certain nombre de sites de vente de vins on-
line, sur le mois de septembre 2019. L’analyse du trafi c a été réalisée sur 10 sites de e-commerce participant aux foires aux 
vins d’automne. À noter que l’étude porte sur des sites “pure players” et ne prend donc pas en compte les sites marchands 
de la distribution. 

vins, spiritueux et bières.  Si son premier marché 
reste la France, l’entreprise est aussi parti e à la 
conquête de l’Europe, déclinant son site en An-

gleterre, en Allemagne et en Italie. Avec à la clé 
près de 20 % de son chiff re d’aff aires aujourd’hui 
réalisé hors de ses fronti ères. 
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La grande distributi on représente un circuit de 
poids au sein du marché du vin. Dans la catégorie 
des vins tranquilles, sur 10 bouteilles consom-
mées en France, 5 bouteilles sont achetées dans 
ce circuit, selon le CNIV. Pour autant, les grandes 
et moyennes surfaces (GMS) ont raté le virage 
de la vente à distance et ont pris un important 
retard de développement sur ce créneau par rap-
port aux pure players. Elles travaillent à élaborer 
le modèle qui leur permett ra de concurrencer les 
e-commerçants.
Les enseignes phares ont longtemps vu le e-com-
merce comme un canal concurrent à leurs ma-
gasins et non pas comme une brique stratégique 
de leur acti vité. Ce phénomène est encore plus 
marqué pour les enseignes d’indépendants, sou-
lignent France AgriMer et le CNIV. Certaines ont 
d’ailleurs choisi de ne pas investi r spécifi quement 
dans le e-commerce du vin et concentrent leurs 
eff orts sur le drive, alors que d’autres ont créé 
des sites dédiés avec un positi onnement prix gé-
néralement plus haut de gamme. Il s’agit pour ces 
dernières de proposer une off re qui ne rentre pas 
directement en concurrence avec celle proposée 
en magasin afi n d’éviter une cannibalisati on des 
ventes entre les diff érents canaux.
Chaque enseigne se positi onne donc avec un ou 
plusieurs sites, telles que Casino (Cdiscount.com), 
E.Leclerc (Macave.leclerc) ou encore Carrefour 
(Grandsvins-prives.com et Jereservemafoireaux-
vins.carrefour.fr). La plupart d’entre elles propo-
sent du click and collect, avec des commandes 
réalisées en ligne puis reti rées dans leurs drives. 
Par ce biais, elles tentent de combler une parti e 
de leur retard sur leurs concurrents. Pour se dé-
marquer, elles axent leur stratégie selon plusieurs 
axes : une base de données clients conséquente, 
un fort pouvoir de négociati on, une large gamme, 
la créati on et/ou le rachat de sites permanents 
dédiés à l’off re de vins de façon à améliorer leur 
visibilité, ou encore un maillage territorial dense.
Mais le circuit espère accélérer sur le digital en mi-
sant surtout sur l’organisati on des foires aux vins 
en ligne. Après les mauvais scores des foires aux 
vins de l’automne 2018 (-3,7 %), les grandes et 

moyennes surfaces (GMS) se sont mises en ordre 
de marche pour inverser la tendance. La grande 
distributi on se tourne en eff et de plus en plus vers 
le e-commerce pour commercialiser une off re 
complémentaire ou exclusive. Déjà très dévelop-
pé sur ce canal, le groupe Carrefour a renforcé en 
2019 sa stratégie digitale. Son site Jereservema-
foireauxvins.carrefour.fr a été mis en avant dans 
ses prospectus commerciaux. De son côté, l’en-
seigne Lidl a choisi de lancer sa foire en ligne en 
avant-première sur Internet dès le 28 août 2019, 
avec une off re enti èrement dédiée. Une stratégie 
similaire a été suivie par Leclerc qui a ouvert des 
pré-commandes sur son site Macave.leclerc, pré-
sentant 100 références exclusives. 
Aujourd’hui, l’essenti el des ventes en ligne de vin 
pour la grande distributi on se déroule durant les 
foires aux vins. Par ce biais, les enseignes propo-
sent aux consommateurs d’éviter les fi les d’at-
tente aux caisses et les ruptures de stock dans 
les magasins physiques. Chacune d’entre elles 
recherche la formule gagnante pour l’emporter. 
Elles disposent de toutes les clés pour réussir 
sur ce marché, d’après La Tribune. Elles bénéfi -
cient de la largeur de leur off re proposée en ma-
gasin, de l’importance de leur base de données 
clients, de leur connaissance du marché, de leur 
fort pouvoir de négociati on et d’un maillage du 
territoire important. Elles s’appuient aussi sur une 
logisti que performante car mutualisée avec le ré-

Grande distribution : peut mieux faire...

GRAnDe DisTRiBUTiOn :
Les chiFFRes-cLÉs 2019
•  85 millions  d’euros  de  chiffre  d’affaires 
(pour les 13 sites principaux)
• 109 sites (y compris les épiceries qui dis-
posent d’un site de vente en ligne)
• 100 000 visites mensuelles par site
• 5,6 millions d’euros par site en moyenne

Source : FranceAgrimer, CNIV.
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Ventes privées : l’argument prix avant tout

Dès leur démarrage, les ventes privées ont ren-
contré un fort succès en raison de la volonté des 
cyberacheteurs de trouver “la bonne aff aire”. Le 
modèle économique consiste à réaliser des pré-
réservati ons de vins auprès des vignerons et 
de proposer cett e off re durant un temps limité. 
Le vin reste la propriété du vigneron tant qu’il 
n’est pas vendu à un client fi nal. Deux modèles 
disti ncts existent. Les sites de ventes privées gé-
néralistes ont construit une off re de vins plus ou 
moins abouti e. Ils bénéfi cient de leur forte noto-
riété et de leur base de clients très importante. 
Leur stratégie consiste à amener leur clientèle 
historique vers d’autres types de produits. De 
leur côté, les sites de ventes privées spécialisés 
dans les vins et les spiritueux bénéfi cient d’une 
meilleure image auprès des consommateurs.
Ce canal de distributi on s’est stabilisé et concen-
tré depuis 2014 autour d’acteurs dont le chiff re 
d’aff aires dépasse le million voire même la dizaine 
de millions d’euros, à l’instar de Veepee, 1jour-
1vin.com ou encore VenteALaPropriete. De nom-
breuses entreprises de taille plus réduite se posi-
ti onnent également sur des marchés de niche tels 
que 20h33 pour les vins de Bordeaux ou Grands 
Vins Privés pour les “grands vins”. De plus, de 
nombreux cavistes en ligne se servent des ventes 
privées comme un outi l promoti onnel, permet-
tant de commercialiser des stocks à prix réduit
et de dynamiser les ventes.

Les sites de ventes privées visent à sati sfaire 
“la forte demande du consommateur qui n’a pas 
 envie d’aller en grande surface et qui n’a pas for-
cément un caviste digne de ce nom à deux pas 
de chez lui”, expliquait en 2017 Marie-Dominique 
Bradford, œnologue créatrice de Troisfoisvin.
com, interrogée par Le Monde. En promett ant les 
prix plus att racti fs du marché, ils cherchent à se 
démarquer sur le canal Internet où cet argument 
se révèle primordial. “Le prix est ce qui déclenche 
en premier l’achat d’une bouteille en ligne”, affi  rme 
Pauline Canali, la directrice commerciale du spé-
cialiste des grands vins Millesimes.com. Ces sites 
s’appuient sur une base de clients importante 

VenTes PRiVÉes : 
Les chiFFRes-cLÉs 2019
• 65 millions d’euros de chiffre d’affaires
• 17 sites, dont 14 spécialisés dans le vin
• 35 000 visites mensuelles par site
• 7 sites réalisent plus de 1 million d’euros 
par an
•  Les  plus  gros  acteurs :  Veepee,  Ventea-
lapropriété, 1jour1vin, Bazarchic

Source : FranceAgrimer, CNIV.

seau de magasins physiques, ainsi que sur la puis-
sance de leurs centrales d’achats. Cependant, la 
grande distributi on s’est intéressée tardivement 
à l’e-commerce du vin et les sites manquent en-
core de visibilité. C’est pourquoi, par exemple, 
Carrefour a fermé le site Grandsvins-prives pour 
concentrer toutes ses ventes de vins sous le site 
Jereservemafoireauxvins.carrefour.fr.
Pour combler leur retard, les GMS misent égale-
ment sur l’évoluti on de leur catalogue au gré des 
changements de comportements des consomma-
teurs. Face à la demande croissante en produits 
sains et locaux, elles jouent la carte d’une off re 

enrichie en vins bio, en vins vegan, en vins sans 
sulfi tes et en vins certi fi és HVE (Haute Valeur 
Environnementale). Les grands millésimes ap-
paraissent également comme des valeurs sûres. 
Lors des foires aux vins 2019, Intermarché a mis 
en avant quelques bordeaux rares (Le Cadran 
de Fombrauge 2008, Château Desmirail 2011) 
sur son site d’e-commerce. D’autres enseignes, à 
l’instar de E.Leclerc ou des Magasins U, se sont 
données comme défi  de répondre à la demande 
locale afi n de répondre aux envies des clients qui 
varient en foncti on des régions.



et réalisent des recett es conséquentes (65 mil-
lions d’euros en 2019) . Cependant, leur image 
de “non-expert” leur ferme encore la porte au 
public le plus aguerri. Les temps de livraison plus 
longs que ceux des pure players spécialistes ou 
généralistes apparaissent également comme un 
frein.

Vente-privée (Veepee), l’inventeur 
du modèle
À l’origine du modèle des ventes privées, un pro-
fessionnel de la distributi on, Jacques-Antoine 
Granjon, est parvenu à convaincre les grandes 
marques (prêt-à-porter, parfum, vin, etc.) d’écou-
ler leurs invendus sous forme de “ventes fl ash”. 
L’idée ? Commercialiser des off res temporaires 
sur des produits en quanti tés limitées, sous 
forme de ventes réservées aux membres inscrits 
sur un site Internet. Lancée en 2001, la plate-
forme Vente-Privée a été rebapti sée Veepee. Elle 
repose sur le principe de vente suivant : les bou-
teilles ne sont pas achetées à l’avance par le site 
vendeur, mais réservées auprès du producteur à 
parti r d’une esti mati on des ventes à venir. Les 
bouteilles restent au domaine jusqu’à la clôture 
de la vente privée. Puis elles transitent par la pla-
teforme logisti que du site pour être livrées au 
client. Les sites n’ont pas besoin d’avancer l’argent 
pour se procurer les vins, ni de disposer d’un lieu 
de stockage.
En mati ère de vin, Veepee a longtemps proposé 
des bouteilles peu qualitati ves, soulignait en 2012 
La Revue du vin de France, avant de convaincre les 
négociants partenaires de commercialiser des vins 
haut de gamme. En 2016, le site a reçu la Victoire 
du Liège du meilleur site e-commerce pour le lan-
cement de sa foire aux vins. À l’époque, 95 % des 
80 références proposées aux clients du site ont 
été écoulés. Plusieurs facteurs ont parti cipé à la 
réussite du site sur le créneau des foires aux vins 
en ligne. Sa sélecti on pointue, notamment, a ra-
pidement séduit les prescripteurs. La presse spé-
cialisée a salué une off re de qualité à prix acces-
sibles. “Nous avons proposé les coups de cœur de 
nos acheteurs sans craindre de jouer la diff éren-
ciati on”, expliquait en 2017 Xavier Court, cofon-
dateur de Vente-privée, à Rayon Boissons. Veepee 
a organisé en 2019 sa quatrième foire aux vins, 

mett ant en avant les vigneronnes et les cuvées 
qu’elles façonnent. Un parti -pris cohérent avec le 
mode de foncti onnement de Veepee : sur 6 000 
salariés, 66 % sont des femmes, 61 % d’entre elles 
fi gurant dans le top 100 des managers. Sur les 
143 vins qui ont été sélecti onnés pour la foire aux 
vins, une trentaine sont élaborés par des femmes. 
Pour asseoir son experti se sur le marché du vin, 
Veepee a racheté en 2017 Le Peti t Ballon, une 
start-up qui propose depuis 2011 de vendre du 
vin par abonnements mensuels. “Cett e acquisiti on 
va nous permett re d’avoir un ton diff érent pour 
parler d’œnologie, expliquait à l’époque Jacques-
Antoine Granjon, interrogé par Le Figaro. “Nous 
voulons réinventer l’expérience de shopping du 
vin en ligne”, avançait-il. En eff et, Jacques-An-
toine Granjon a toujours été convaincu du po-
tenti el de développement du digital. Sur l’exercice 
2018, le site Veepee a vendu plus de 5 millions 
de bouteilles pour un chiff re d’aff aires de 60 mil-
lions d’euros réalisé grâce au vin.

1Jour1vin, en direct des domaines
1jour1vin, ouvert en 2006, s’est imposé depuis 
comme un acteur de poids et rentable de la vente 
de vin en ligne. Fondé par Olivier Marchal et Jac-
ky Molliex, le site revendiquait en 2019, 220 000 
clients. “On a réussi à gagner la confi ance de nos 
clients”, affi  rmait en septembre 2019 Olivier Mar-
chal, auprès du site Ecce vino. “On avait quelques 
idées fortes : s’appuyer sur les domaines en di-
rect, proposer les vins à des prix propriété, ce qui 
n’avait jamais été fait à l’époque, maîtriser la logis-
ti que et adopter le modèle des ventes privées qui 
avait déjà fait ses preuves”, poursuivait-il. Il aura 
fallu deux ans seulement au site pour être ren-
table, avec une progression du chiff re d’aff aires 
de 20 à 30 % par an. “Nous foncti onnons avec 
une équipe réduite, bien rodée et tout est fait 
en interne. Financièrement, on jouit d’une totale 
indépendance, sans emprunt, ni levée de fonds” 
ajoutait Olivier Marchal.
Passionné, Jacky Molliex met en avant la qualité 
des vins sélecti onnés. Il sillonne les salons, visite 
les domaines et s’occupe personnellement d’en-
trenir les liens avec les producteurs partenaires. 
“Dans la sélecti on, il y a mes coups de cœur, des 
découvertes, mais aussi les vins plébiscités par 
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ler leurs invendus sous forme de “ventes fl ash”. 
L’idée ? Commercialiser
sur des produits en quanti tés limitées
forme de ventes réservées aux membres inscrits 
sur un site Internet. Lancée en 2001, la plate-
forme Vente-Privée a été rebapti sée Veepee. Elle 
repose sur le principe de vente suivant : les bou-
teilles ne sont pas achetées à l’avance par le site 
vendeur, 
parti r d’une esti mati on des ventes à venir
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les guides, c’est capital et rassurant pour l’ache-
teur que chaque cuvée sélecti onnée ait aussi la 
cauti on des plus grands spécialistes’”, précisait-il. 
Le site souhaite mett re en avant une informati on 
claire sur chacun des produits, rédigée en interne, 
exhausti ve sur chaque cuvée (cépages, viti cul-
ture, vinifi cati on, dégustati on, notes des guides...), 
pour répondre à la demande d’informati on des 
internautes. L’off re se veut éclecti que et tou-

jours renouvelée. Elle couvre toutes les régions 
françaises et explore aussi quelques vignobles 
du monde. La gamme met en avant aussi bien les 
grands noms que des producteurs plus confi den-
ti els. La fourchett e des prix est large, mais tous 
s’affi  chent au prix de la propriété. “Ça a été notre 
pari et notre succès, on vend du vin pas de la re-
mise”, se justi fi ait Jacky Molliex.
Le système 1jour1vin propose aux clients de se 

Offre en ligne, de l’accessible 
au haut de gamme
Selon une étude du CNIV, datant de mars 2017, la tranche de prix de 10 à 25 €/col est la plus représentée dans le e-commerce, 
avec 29 % de l’off re (analyse réalisée sur 53 678 références de bouteilles de 75 cl). Les cols à plus de 75 € pèsent également 
lourds, représentant 26,4 % de l’off re.



Cett e catégorie rassemble l’ensemble des pure 
players généralistes qui vendent exclusivement 
sur Internet, mais diff érents types de produits, à 
l’inverse des pure players spécialistes. Ces opéra-
teurs sont montés en puissance sur le marché du 
online, basant leur succès sur leur force d’att rac-
ti on et leur puissance marketi ng et logisti que.
Les marketplaces, à l’instar de Cdiscount ou Ama-
zon ont, en une dizaine d’années, chamboulé le 
paysage du e-commerce français. Leur part dans 
le chiff re d’aff aires global des principaux sites mar-
chands en France est passée de 9 % à 29 % entre 
2012 et 2017. Selon France AgriMer et le CNIV, 
elle pourrait att eindre 33 % d’ici à 2021, dans la 
mesure où leurs ventes cumulées conti nuent de 
progresser plus vite que le e-commerce dans son 
ensemble. Au départ, ces opérateurs ont choisi 
d’étoff er leur off re de vins en se positi onnant 
comme des supermarchés en ligne. Si les sites 
spécialisés mett ent en avant la segmentati on de 
leur off re et leur experti se pour se démarquer, les 
pure players généralistes s’appuient quant à eux 
sur une audience massive et un portefeuille de 
clients considérable, qui leur permett ent d’écou-
ler d’importants volumes.
Aujourd’hui, ils ont réussi à faire progresser leur 
image en allant plus loin dans leur démarche. Ils 
lancent des foires aux vins, s’appuient sur la force 
de leur outi l logisti que et développent des ser-
vices de livraison express, dans le but d’accroître 
leur acti vité. 
En France, au total, plus d’un achat en ligne sur 

cinq est réalisé sur Amazon, selon BFM TV. Sa 
marge de progression sur le marché est impor-
tante, par comparaison avec ses performances 
en Allemagne, au Royaume-Uni et aux États-Unis. 
Les e-commerçants spécialistes du vin craignent 
de le voir progresser davantage. Pour autant, si 
Amazon écrase la concurrence sur certains types 
de produits, cela n’est pas encore le cas sur le cré-
neau du vin.
De son côté, Cdiscount.com, fondé en 1998, a 
réussi à s’imposer sur le marché européen de la 
vente de vins en ligne, revendiquant un chiff re 
d’aff aires annuel de 40 millions d’euros (en 2016). 
L’entreprise de e-commerce française, à l’origine 
spécialisée dans le matériel informati que et les 
produits high tech, propose 7 000 références 

Les pure players généralistes s’appuient
sur leur puissance marketing et logistique
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Cett e catégorie rassemble l’ensemble des pure 
players généralistes qui vendent exclusivement 
sur Internet, mais diff érents types de produits, à 
l’inverse des pure players spécialistes. Ces opéra-
teurs sont montés en puissance sur le marché du 
online, 
ti on et leur puissance marketi ng et logisti que
Les marketplaces, à l’instar de Cdiscount ou Ama-
zon ont, en une dizaine d’années, chamboulé le 
paysage du e-commerce français. Leur part dans 

PURe PLAYeRs GÉnÉRALisTes :
Les chiFFRes-cLÉs 2019
•  Au  moins  45 millions  d’euros  de  chiffre 
d’affaires
• 15 sites
•  22,5 millions  de  visites  mensuelles  par 
site
•  Les  plus  gros  acteurs :  Cdiscount,  Ama-
zon, La Redoute

Source : FranceAgrimer, CNIV.

pré-inscrire pour être informé par mail des nou-
velles ventes, au rythme de deux par semaine, 
chacune mett ant à l’honneur plusieurs vignerons 
d’une même région. Le site foncti onne sur allo-
cati ons toujours confi rmées avec les domaines 
avant chaque vente : dès la clôture de la vente, les 
vins quitt ent les chais des producteurs pour être 
expédiés sur la plate-forme du site, conditi onnés 

puis réexpédiés dès le lendemain chez le client. 
La performance de la logisti que est un point es-
senti el, comme l’évoquait Olivier Marchal : “On 
fait le maximum pour tout contrôler, mais on n’est 
jamais à l’abri d’une casse ou d’un problème, l’es-
senti el dans ce cas est d’être très réacti f pour of-
frir au client la meilleure soluti on possible”.
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La première box de vin, Trois Fois Vin, est appa-
rue en France en 2010. Elle a rapidement été sui-
vie par de nombreux acteurs comme Le Peti t Bal-
lon, My Viti box, Phileas Stravinarius, ou encore 
Chais d’œuvre. Ces derniers mett ent en avant des 
vins atypiques et de qualité dans l’objecti f de sur-
prendre le consommateur tout en le fi délisant. 
La formule de l’abonnement garanti t au site d’être 
payé avant d’acheter les vins. Ce modèle se révèle 
parti culièrement avantageux pour les acteurs. 
Toutefois, il induit des coûts élevés de marketi ng, 
de frais de transport, de recrutement et de fi dé-
lisati on de la clientèle, ou encore en termes de 
renouvellement du sourcing. Certains sites ont 
aujourd’hui affi  rmé leur leadership et s’appuient 
de plus en plus sur la vente permanente pour di-
versifi er leur acti vité. 
Les box et abonnements ont séduit de nombreux 
acteurs majeurs de la vente de vin en ligne dé-
cidant ainsi de compléter leur off re, comme par 
exemple le site généraliste Cdiscount. Le succès 
est tel que même les enseignes traditi onnelles 
ont adopté la formule. C’est le cas de Nicolas. La 
chaîne de cavistes a lancé en 2014 sa propre off re 
d’abonnement : une box qui conti ent trois éprou-
vett es de 60 ml, des WIT (pour Wine In Tube), et 
un livret de 24 pages sur les vins proposés et la 
région d’où ils viennent, ce qui permet au client 
de goûter trois vins et de se faire une idée à peu 
près complète des vins proposés. 
La formule de l’abonnement plaît surtout pour 
deux raisons, expliquait en 2014 Jean-Francis 
Pécresse, journaliste pour le quoti dien Les Échos. 
Premièrement, elle permet, par une sorte de 
contrainte consenti e, de découvrir des domaines 
ou des appellati ons jusque-là inexplorées. “Nos 
clients ne savent pas ce qu’ils vont recevoir, c’est 

la surprise chaque mois”, analysait à l’époque 
Édouard de Luze, fondateur de la société Le 
Pourboire. Cependant, le modèle a ses limites. Le 
droit à l’erreur est moins toléré par les consom-
mateurs qui ne réalisent pas eux-mêmes leur sé-
lecti on. Certains sites de ventes massives en ligne 
ont été sévèrement criti qués par leurs clients, 
après avoir tenté de lancer leur propre formule 
d’abonnement, mais pour écouler des invendus 
eux-mêmes issus de déstockage.
Le deuxième secret du succès de ces formules 
d’abonnement réside dans “la proximité” qu’elles 
installent entre le producteur et le consomma-
teur, soulignait Manuel Peyrondet, meilleur som-
melier de France et fondateur de Chais d’œuvre. 
“Recevoir sa box tous les mois comme d’autres 
leur panier de fruits et légumes, c’est s’insérer, non 
seulement dans un circuit de commercialisati on al-
ternati f, mais aussi encourager les circuits courts”, 
expliquait-il. “D’ailleurs, bien souvent, nos clients 
vont ensuite acheter directement auprès des pro-
ducteurs les vins qu’ils ont découverts et aimés par 
notre intermédiaire”, complétait Édouard de Luze.

BOX eT ABOnneMenT :
Les chiFFRes-cLÉs 2019
• 22 millions d’euros de chiffre d’affaires
• 14 sites
• 22 000 visites mensuelles par site
•  Les  plus  gros  acteurs :  Le  Petit  Ballon, 
Chais d’œuvre, Pinot bleu

Source : FranceAgrimer, CNIV.
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Box et sites d’abonnement : la fi délisation comme levier

de vins et spiritueux sur son site. “Nous vendons 
4 millions de bouteilles chaque année, ce qui 
nous place comme le premier vendeur de vin en 
ligne”, affi  rmait fi n 2019 Laurent Lacluque, direc-
teur des achats vins & spiritueux pour Cdiscount, 
interrogé par Les Échos. La fi liale de Cdiscount, qui 

a commencé son acti vité vin en 2006, s’est dotée 
d’une équipe de dix personnes qui parcourt tous 
les vignobles de France afi n de déguster, sélec-
ti onner et approvisionner le site d’e-commerce, 
qui met en vente également un millier de réfé-
rences de vins étrangers, du japonais au hongrois.



E-commerce : la voie de la différenciation sur un segment disputé

WineTech 33

Alors que la concurrence s’intensifi e sur ce seg-
ment de marché, les diff érents intervenants 
tentent de se démarquer par la qualité de leur 
service, par la variété des off res et, surtout, par la 
conti nuité. En eff et, la principale limite de l’abon-
nement vin réside dans la diffi  culté à fi déliser les 
clients, à les conserver plusieurs années de suite. 
Le Peti t Ballon, lui, a réussi ce pari.

Le Peti t Ballon s’est imposé
parmi les acteurs qui comptent
Le Peti t Ballon a été créé en 2011 par quatre 
entrepreneurs, Clément Thibault, Jean-Michel 
Deluc, Marti n Ohannessian et Matt hieu Lesne. 
Le site propose un abonnement mensuel per-
mett ant de recevoir chaque mois deux bouteilles 
de vin sélecti onnées par ses experts. Avec cett e 
formule, il souhaite initi er le public, amateur ou 
novice, à l’acquisiti on de cuvées qualitati ves.
Au-delà des diffi  cultés techniques et réglemen-
taires rencontrées durant la période de lance-
ment, Le Peti t Ballon a dû faire face à la mauvaise 
opinion des vignerons vis-à-vis du commerce 
électronique. “Les 10 ou 15 premiers vignerons 
à qui j’ai parlé ne comprenaient pas le concept”, 
expliquait en 2018 Marti n Ohannessian, pour le 
magazine Entreprendre. “Ils nous voyaient comme 
un e-commerçant. En leur disant que mon but 
était de promouvoir leur histoire, leurs cuvées, 
leurs photos, de faire découvrir leurs bouteilles 
et enfi n de les vendre, ils ont fi ni par adhérer”, se 
félicitait-il. 

Côté clients, les fondateurs ont fait le pari sui-
vant  : les amateurs sont mûrs pour acheter à 
l’aveugle des bouteilles qu’ils n’ont pas choisies. 
Ils se sont alors inspirés du modèle des start-up 
déjà présentes sur le créneau de la box sur abon-
nement, à l’instar de Birchbox (spécialiste des 
cosméti ques). L’acti vité de l’entreprise aura mis 
quelques années à se développer, au début prin-
cipalement grâce au bouche à oreille.
Désormais, Le Peti t Ballon fi gure en bonne posi-
ti on des vendeurs de vins sur Internet. Il reven-
dique 100 000 abonnés et un chiff re d’aff aires de 
16 millions d’euros en 2018. Il a été le cinquième 
site le plus fréquenté au cours des foires aux 
vins de l’automne 2019. Son succès repose sur 
la connaissance des clients et l’établissement de 
leur profi l œnologique grâce à un algorithme de 
recommandati on. Son ton décomplexé et ludique 
pour parler du vin apparaît également comme 
un atout. “On récolte les acti ons, avis, notes et 
goûts du client pour pouvoir lui recommander 
des produits”, comme l’indiquent les fondateurs. 
C’est d’ailleurs l’un des éléments qui a convaincu 
Jacques-Antoine Granjon et Vente-privée (au-
jourd’hui Veepee) de racheter la start-up en 2017. 
Six ans après la créati on du Peti t Ballon, ce parte-
nariat a permis à l’entreprise d’accélérer son déve-
loppement, en bénéfi ciant notamment de la forte 
audience du site de ventes événementi elles (près 
de 14 millions de visiteurs mensuels) qui expédie 
chaque jour 180 000 colis depuis ses treize entre-
pôts européens. L’entreprise est restée pilotée de 
façon autonome par ses quatre fondateurs.

Le modèle de l’abonnement a le vent en poupe
L’abonnement est un modèle économique de plus en plus adopté par les entreprises dans divers secteurs. Ainsi, il 
représenterait un marché de 220 milliards de dollars d’ici 2022, à l’échelle mondiale, d’après Forbes. Déjà, les entreprises 
ayant adopté ce modèle ont vu leurs revenus augmenter huit fois plus vite que ceux de l’indice américain S&P 500 selon 
le constat de l’entrepreneur Tien Tzuo d’après une étude menée par la société Zuora. En Europe, 5 % des européens 
dépenseraient 5 % de leurs revenus via des abonnements. Le secteur du logiciel a été un des premiers à avoir mis en place 
ses abonnements. Depuis, le modèle a été appliqué aux divers produits culturels, mais aussi à une multitude de produits 
du quotidien. Il assure à l’entreprise une prévisibilité de son business, une avance de trésorerie et une incitation auprès du 
consommateur à recourir à son service.

Source : Trends, février 2020
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Malgré leur image d’experts du vin reconnue, les 
cavistes ont un poids en valeur très limité sur le 
marché du e-commerce. En eff et, ils ont pris du 
retard sur ce canal de vente, après l’avoir pen-
dant longtemps considéré comme une menace 
pour leurs magasins physiques. Si la plupart des 
cavistes ont compris l’enjeu d’accélérer le déve-
loppement de la vente en ligne, certains voient 
encore l’e-commerce comme un service plutôt 
que comme un relais de croissance, notent Fran-
ceAgriMer et le CNIV. 
Pour autant, la concurrence accrue des sites gé-
néralistes et l’arrivée de nouveaux entrants sur 
la vente en ligne de vins obligent les cavistes à 
renforcer leur stratégie digitale. Ils développent 
ainsi le click and collect, afi n de permett re aux 
consommateurs de venir chercher leur com-
mande en bouti que, ce qui génère souvent des 
achats spontanés complémentaires. Par ailleurs, 
le e-commerce leur permet de toucher une autre 
cible que leur clientèle actuelle, plus jeune, en 
parti culier les millennials. Si dans l’ensemble les 
cavistes souhaitent favoriser la mutualisati on 
entre le digital et la vente physique, leur déve-
loppement reste pourtant diffi  cile. En eff et, une 
certaine taille criti que doit être att einte pour 
opti miser les coûts logisti ques et marketi ng liés 
à la gesti on d’un site de e-commerce. Pour les ca-
vistes indépendants, la livraison à domicile repré-
sente une charge diffi  cilement supportable. C’est 
pourquoi seule une minorité de cavistes se sont 
engagés dans cett e voie. 
Les enseignes de cavistes en ligne sont pour la 

grande majorité des acteurs historiques, pré-
sents sur le web depuis une dizaine d’années. Ces 
derniers réalisent un chiff re d’aff aires sur ce canal 
de plus d’un million d’euros ou ont une présence 
physique nati onale importante, à l’instar de Ni-
colas, Les Repaires de Bacchus ou encore Inter 
Caves. Se positi onnent également sur ce segment 
de nombreux cavistes physiques de moindre taille 
qui ont ouvert un site afi n de ti rer profi t des avan-
tages de la vente en ligne. Ces dizaines de ca-
vistes dont les revenus réalisés sur Internet ne 
dépassent pas 100 000 euros voient les ventes 
en ligne comme une source supplémentaire de 
revenus, expliquait en 2017 un arti cle de La Tri-
bune. 
Des chaînes de  cavistes parviennent aujourd’hui 
à se démarquer sur Internet. En 2017, Lavinia.fr a 
été élu “meilleur site spécialiste de vente de vin” 
par le baromètre annuel de l’école de commerce 

Les cavistes encore en quête de rentabilité

CAVisTes :
Les chiFFRes-cLÉs 2019
• 14 millions d’euros de chiffre d’affaires
• 156 sites
• 8 500 visites mensuelles par site
•  Les  plus  gros  acteurs :  Lavinia,  La Vino-
thèque, Inter Caves, Nicolas

Source : FranceAgrimer, CNIV.

Ces derniers souhaitent faire de leur start-up le 
plus gros acteur du vin en France. Outre sa box, 
l’entreprise propose désormais des bouteilles à 
l’unité. Au printemps 2019, Le Peti t Ballon s’est 
notamment initi é à une nouvelle facett e de la 
commercialisati on de vin en proposant des vins 
primeurs bordelais de 2018 à l’unité. “Nous avions 
commencé à avoir des demandes de la part de 

nos clients. Nous avons écouté les att entes et 
voulu leur proposer une autre expérience repo-
sant sur un grand volet d’explicati ons”, expliquait 
à l’époque Marti n Ohannessian, pour le journal 
Les Échos. Par ce biais, Le Peti t Ballon a souhaité 
toucher aussi des acheteurs qui, jusqu’à présent, 
ne se tournaient pas vers lui, tout en montrant 
que son acti vité ne se limite pas à l’envoi de box. 
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et de management bordelaise Kedge Business 
School. Lavinia propose sur son site une gamme 
de 6 500 vins, champagnes, spiritueux et acces-
soires, en provenance de plus de 30 pays diff é-
rents. Des négociants historiques ont également 
commencé à jouer la carte  Internet, comme Du-
clot, avec ses sites Chateaunet.com et Chateau-
primeur.com.
Pour se disti nguer de leurs concurrents, les e-ca-
vistes s’appuient sur d’autres arguments que le 
prix. Ils mett ent notamment en place un service 
de livraison opti mal en s’inspirant des grandes 
places de marché qui ont imposé un standard en 
la mati ère, quitt e à s’associer directement avec 
ces géants pour profi ter de leurs services. Lavinia 
s’est par exemple allié à Amazon.
Le déploiement d’une distributi on multi canale ap-

paraît également comme une stratégie largement 
suivie. Depuis 1822, le caviste Nicolas a bâti  sa 
réputati on, et son succès, sur son réseau de 500 
magasins et sa proximité client. Fin 2015, il a pris 
la décision de s’adapter au nouveau paradigme 
de l’instantanéité et de la mobilité en dévelop-
pant son off re digitale afi n de proposer un service 
sur-mesure au consommateur toujours plus exi-
geant et pressé. Il met en avant ses atouts pour 
s’imposer comme le caviste leader sur ce marché : 
conseil, off re, proximité, marque connue... Pour 
autant, par crainte de cannibaliser ses ventes 
en magasin, Nicolas se refuse à suivre une dé-
marche online “agressive”. Son engagement dans 
le e-commerce est encore ti mide en 2020. Il suit, 
avant tout, une logique de cross-canal en per-
mett ant le click and collect et les e-réservati ons.

De nouveaux acteurs bousculent
le segment avec leurs modèles disruptifs 

Depuis quelques années, de nouveaux acteurs 
innovants s’installent sur le marché français de la 
vente de vins en ligne. Ces start-up répondent 
aux tendances de consommati on montantes afi n 
de toucher un nouveau public. Elles ont entraîné 
une évoluti on vers la vente de vin 2.0, avec des 
modèles économiques réinventés et de nou-
veaux facteurs de succès. Deux modèles ont 
été identi fi és par France AgriMer et le CNIV en 
2019 : 
• Les enchères de vins en ligne, qui ont l’avan-

tage principal de ne pas se restreindre à un 
lieu physique précis (par rapport aux enchères 
physiques) et donc d’atti  rer des millions de 
vendeurs potenti els venant du monde enti er. 

• La vente directe, avec des marketplaces qui 
permett ent aux vignerons de franchir le pas 
du e-commerce en leur proposant de créer 
un espace marchand sur leur plateforme. Le 

succès de ces plateformes réside sur le po-
siti onnement marketi ng ”circuit courts” et 
proximité avec le vigneron.

Depuis le début des années 2000, il est possible 
de réaliser des enchères en ligne en France. Le 
marché se concentre autour d’une peti te dizaine 
d’opérateurs réalisant l’essenti el des adjudica-
ti ons. iDealwine est la première plateforme de 
vente de vin aux enchères. Créée en 2003, elle 
s’est rapidement imposée comme la référence en 
la mati ère. Elle conti nue de développer son ac-
ti vité en forte croissance. Dès le début, les trois 
fondateurs de l’entreprise, Angélique de Lencque-
saing, Lionel Cuenca et Cyrille Jomand ont cru “à 
la transparence et à la facilité d’accès que repré-
sente l’électronique” comme le rappellait en 2017 
Cyrille Jomand, interrogé par Terredevins.com.
En l’espace de 15 ans, la société s’est fortement 
développée. En 2017, elle comptait 32 collabo-
rateurs réparti s sur trois bureaux (Paris, Londres 

Les ventes aux enchères, un segment concentré



et Hong-Kong). Cett e année-là, elle a réalisé un 
chiff re d’aff aires de 17,8 millions d’euros pour 
111 000 bouteilles écoulées (enchères et achats 
directs). Une acti vité encore largement portée 
par les enchères en ligne (13,2 millions d’euros en 
hausse de 19 % sur un an, en 2017) dont elle est 
le leader européen.
Si les Français consti tuent les plus grands clients 
du site (63,1 % du volume), les acheteurs étran-
gers, provenant désormais de 57 pays diff érents, 
dynamisent à l’acti vité. Du côté de l’off re, Petrus, 
Mouton-Rothschild et Lafi te-Rothschild appa-
raissent encore comme des valeurs sûres. Mais 
ce sont les vins de Bourgogne qui connaissent 
le plus bel engouement auprès des amateurs et 
des collecti onneurs. Cett e région représente dé-
sormais 25 % des volumes et 33 % de la valeur 
des enchères, portées par des propriétés presti -
gieuses, domaine de la Romanée-Conti  en tête.
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Vente directe : du BtoC au BtoB, l’offre en plein boom
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Depuis une dizaine d’années, plusieurs acteurs vi-
ti coles français ont franchi le pas du e-commerce 
en proposant une bouti que en ligne venant com-
pléter leur off re de vente directe au caveau et 
sur des salons. Philippe Castéja, Président de la 
maison de négoce Borie-Manoux a par exemple 
lancé en 2017 le premier site de vente en ligne 
exclusivement dédié aux vins de Bordeaux. La-
GrandeCave.fr propose ainsi un vaste éventail 
de vins du Bordelais, des plus accessibles aux 
grands crus classés prisés des connaisseurs. Mais 
cett e démarche reste coûteuse et présente des 
diffi  cultés techniques (créati on et maintenance 
du site), logisti ques (soluti on d’expéditi on de pe-
ti tes quanti tés) et humaines (personnel disponible 
pour assister les acheteurs en ligne, préparer et 
suivre les commandes...). 
Des start-up se sont alors insérées sur le mar-
ché en proposant des soluti ons digitales aux vi-
gnerons en échange d’une commission sur les 
ventes.

Les Grappes, la place de marché 
communautaire
En 2013, l’entrepreneur Loïc Tanguy a lancé Les 
Grappes, une place de marché communautaire 
vendant des vins de vignerons/récoltants. “Nous 
travaillons avec deux logisti ciens pour assurer 
une logisti que sérieuse et rapide”, explique-t-il 
en mars 2020 pour LSA. Les premières années, 
l’entrepreneur a dû se rendre dans de nombreux 
salons pour convaincre les vignerons indépen-
dants.
Sur l’un des salons, une rencontre a permis aux 
Grappes de devenir le blogueur “vins” du journal 
Le Parisien. Ce partenariat a donné un coup d’ac-
célérateur à la visibilité de ce site, fort de 95 000 
“followers” sur Instagram, Facebook et Linkedln. 
En 2020, une quarantaine de vignerons rejoignent 
les Grappes chaque mois. Le site se développe 
vite et ne se contente plus seulement de vendre 
en BtoC (business to consumer). “Nous sommes 

RecORDs cheZ SOTheBY’s en 
PLeine cRise DU cOROnAViRUs
En mars 2020, alors que la pandémie du 
Covid-19  se  propage  dans  le monde  en-
tier,  de  nombreuses  maisons  de  vente 
aux enchères ont pris la décision d’annu-
ler ou de reporter leurs vacations. La mai-
son  de  vente  américaine  Sotheby’s  a  de 
son côté choisi de maintenir certaines de 
ses ventes exclusivement sur  Internet et 
a  réalisé des adjudications  records pour 
ses vacations viticoles, totalisant plus de 
4 millions d’euros.

Source : Le Point, mars 2020.
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au service des vignerons. Et nous vendons leurs 
vins aussi aux professionnels”, développe Loïc 
Tanguy. Les Grappes fournit en eff et des vins 
pour les épiceries éco-responsables Nous An-
ti -Gaspi, pour la coopérati ve bio Les Nouveaux 
Robinson et aussi des sélecti ons sur-mesure pour 
deux Intermarché, ceux d’Illiers-Combray (Eure-
et-Loir) et de Noisy-le-Grand (Seine-Saint-De-
nis). Ces sélecti ons rehaussent l’esprit caviste 
de ces magasins. Il s’agit d’une tendance forte en 
grande distributi on, les enseignes recherchant 
des moyens pour doper leurs ventes de vin. 
Fin 2018, le site Les Grappes s’est lancé dans 
l’œnotourisme en rachetant Vinizos. Cett e start-
up française référence en ligne tous les domaines 
qui organisent des visites touristi ques. “Grâce à 
notre référencement naturel sur les moteurs de 
recherche, l’off re touristi que a plus de visibilité 
et renforce le site”, expliquait Loïc Tanguy dans 
un arti cle des Échos, en mars 2020. L’off re œno-
touristi que des Grappes, également commission-
née, procure des marges intéressantes aux vigne-
rons proposant des séjours ou des prestati ons 
œnotouristi ques, au vu du faible coût d’investi s-
sement qu’elle demande. 
Les Grappes comptent 1 000 vignerons parte-
naires et cumulent 200 000 visites par mois. Le 
site a écoulé 1 million de bouteilles en 2019, soit 
une hausse de 40 % par rapport à 2018 et a mul-
ti plié son chiff re d’aff aires par trois depuis 2017. 

Twil valorise les peti ts 
producteurs
Twil (pour “The Wine I Love”, “le vin que j’aime” 
en français) est une applicati on mobile associée 
à un site de vente en ligne de vins en pleine as-
cension. Fondée en 2014 par Erwann De Barry, 
l’applicati on permet de scanner les éti quett es
afi n de retrouver l’origine d’une bouteille de vin, 
de découvrir de nombreuses informati ons sur 
la boisson (cépage, année de fabricati on, région 
d’origine, prix) et d’être directement mis en rela-
ti on avec les personnes qui l’ont produite. Des 
conseils prati ques sont également présents pour 
la dégustati on proposant des suggesti ons de 
plats qui accompagnent parfaitement le vin sélec-
ti onné. L’applicati on est ratt achée à un site de e-

commerce consacré au vin, lancé en 2016. Dans 
le cas où le client souhaite acheter l’un des pro-
duits scannés, il est directement mis en relati on 
avec le producteur partenaire qui peut ensuite 
en moins de 48 heures, accepter et préparer sa 
commande. 
L’applicati on séduit majoritairement les 35-45 ans, 
dont 43 % de femmes, soit une part nett ement 
plus élevée que sur les autres plateformes de vin 
en ligne. Twil a développé des collaborati ons 
avec des enseignes du groupe Pro Distributi on, 
spécialiste des magasins de proximité. Elle a ainsi 
installé dans deux Monop’ parisiens des bornes 
permett ant d’accéder à de l’informati on sur les 
vins en rayon.
Parmi ses acti onnaires, la start-up compte 
surtout des business angels (Nathalie Leroy, 
Diego Magdelénat, Marti n Comar, etc.) mais aussi 
un fonds singapourien. Le site, créé en 2016, a 

TWiL AssisTe Les ViGneROns DU-
RAnT LA cRise DU cOROnAViRUs
En mars 2020, Twil s’est associé à Brigad, 
service de recrutement pour la restauration 
et l’hôtellerie, afi n de simplifi er la recherche 
de  main  d’œuvre  pour  les  vignerons  qui 
en  ont  besoin  pendant  la  pandémie  de 
Covid-19  et  face  au  confi nement  et  à  la 
fermeture  des  frontières.  Pliage  du  bois 
de  taille,  travail  du  sol,  racotage,  lutte 
contre  les  gels  tardifs,  et  parfois mise  en 
bouteille pour certains,  la période est par-
ticulièrement  lourde  en  charge  de  travail 
pour  le  secteur.  Face  au  confi nement  et 
à  la  fermeture  des  frontières,  les  ouvriers 
agricoles ne peuvent plus se déplacer et les 
vignerons  se  retrouvent  alors  en manque 
de main d’œuvre.
Via ce partenariat, “nous avons à cœur de 
montrer à nos vignerons que nous sommes 
solidaires et souhaitons les aider à trouver 
des  solutions”,  explique  Erwann  de  Barry, 
fondateur de Twil.

Source : LSA, mars 2020.
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déjà levé 1,5 million d’euros. Twil ambiti onne 
de devenir l’acteur incontournable pour aider 
les vignerons français à accéder à la vente 
en ligne de vins. La pépite vinicole a 
tous les atouts pour convaincre 
les fi nanciers, selon un arti cle 
de RVI datant de mars 2018. 
Reconnue par le mouvement 
La WineTech, elle met en 
avant sa capacité à valoriser 
directement les vignerons 
français et son réseau des 
peti ts producteurs français 
indépendants. “Le modèle 
disrupti f de Twil nous a 
convaincus de sa perti nence”, 
affi  rmait Ghislain Foucque, 
acti onnaire historique de Twil, 
co-fondateur du site Lepotcommun.
fr. “Les modèles classiques de vente 
de vin ne permett aient pas jusqu’à présent un 
lien direct entre le consommateur et le vigneron. 
Twil off re une double révoluti on : l’accès pour les 
peti ts producteurs au e-commerce et l’opportu-
nité pour les consommateurs de commander en 
direct auprès d’eux”, concluait-il.

WineAdvisor, adossé à un groupe 
de grande distributi on
WineAdvisor est une applicati on 100 % française, 
créée à Perpignan en 2014, qui propose elle aussi 
à ses uti lisateurs de scanner les éti quett es avec en 
plus, une reconnaissance manuelle et une fonc-
ti on de gesti on de cave virtuelle. Elle compte 
près de 600 000 uti lisateurs dans le monde et 
2,7 millions de scans d’éti quett es. Sa communau-
té a déjà évalué 1,5 million de bouteilles. 
Au printemps 2018, alors qu’elle était proche de 
la liquidati on judiciaire, elle a été rachetée par le 
groupe de grande distributi on E.Leclerc, pionnier 
des foires aux vins dans les hypermarchés. “Nous 
souhaitons enrichir la relati on avec nos clients 
et les fi déliser en leur apportant davantage 
d’informati ons sur les vins”, expliquait à l’époque 
Michel-Édouard Leclerc, PDG de l’enseigne de 
grande distributi on, interrogé par Le Figaro. Il 
soulignait également avoir envisagé de créer sa 

propre plateforme d’échanges avec les clients 
amateurs de vin, mais avoir préféré racheter la 

jeune pousse pour gagner du temps. Dans une 
tribune publiée sur son site Internet, 

il se réjouissait de l’opérati on : “Je 
me félicite que le groupement 

E.Leclerc acquiert aujourd’hui 
le site WineAdvisor, l’une 
des premières applicati ons 
d’origine française sur les 
vins. Le vin, c’est l’une des 
plus belles réussites de 
l’enseigne. Nos adhérents 
ont créé les foires aux vins en 

France et par émulati on, ont 
su construire une excellente 

relati on entre eux-mêmes, leurs 
sommeliers et les vignerons.”

Avec cett e opérati on, l’objecti f de 
E.Leclerc était de contrer l’off ensive de 

l’applicati on mobile Vivino. Le dirigeant souhai-
tait que ses clients puissent facilement acheter 
des bouteilles via l’applicati on WineAdvisor. 

Vivino, une communauté 
mondiale
Lancée en 2010 au Danemark par Heini Zacha-
riassen et Theis Sondergaard, Vivino est au-
jourd’hui l’applicati on dédiée au vin la plus té-
léchargée au monde. En 2018, elle comptait 
30 millions d’uti lisateurs et 2 millions de notes 
de vin par jour, selon Les Échos. Là encore, le 
système Vivino permet, en photographiant l’éti -
quett e d’une bouteille, d’avoir accès à toutes 
sortes d’informati ons sur celle-ci. Surtout, il four-
nit une notati on de zéro à cinq étoiles élaborée 
par les uti lisateurs de l’applicati on dans le monde 
enti er. Heini Zachariassen affi  rme que ces notes 
se situent à mi-chemin entre celles des experts 
et celles du magazine américain spécialisé The 
Wine Spectator. Deux millions de vins sont notés 
et commentés chaque jour. L’objecti f des fonda-
teurs est de permett re aux amateurs de s’infor-
mer et de s’off rir le vin de leur choix en quelques 
clics. “C’est un bon moyen d’éviter l’embarras des 
consommateurs devant un rayon ou chez un ca-
viste quand ils connaissent peu le vin”, affi  rmait 

“Twil offre une 
double révolution : l’accès 
pour les petits producteurs 

au e-commerce et l’opportunité 
pour les consommateurs 
de commander en direct 

auprès d’eux”

Ghislain Foucque,
actionnaire de Twil
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Heini Zachariassen, interrogé en 2018 par RVI.
La France représente “un marché excepti onnel” 
selon Heini Zachariassen. Elle compte 1,9 million 
d’uti lisateurs, dont le panier moyen de commande 
s’élève à 123 euros. Plus de 23 000 vins sont dis-
ponibles à l’achat, via l’applicati on ou par l’inter-
médiaire de 56 distributeurs partenaires dont Vi-
nati s, Millésima, Duclot, LdVins, Maison Joanne, 
Guigal ou encore Chapouti er… Lorsque le vin est 
vendu par ces partenaires, Vivino prélève une 
commission de 10 à 15 %. Le site propose éga-
lement un abonnement annuel de 39 euros, qui 
exonère le client des frais de port.
Le site a procédé à plusieurs levées de fonds au 
cours de son développement jusqu’à obtenir 
57 millions de dollars auprès d’investi sseurs tels 
que Janus Friis, cofondateur de Skype, SCP Nep-
tune Internati onal créé par Christophe Navarre 
– ex-patron de Moët Hennessy (LVMH) et prési-
dent de Vinexpo, Balderton, Creandum ou SEED.

Nestor Wine (ex-Melchior),
s’est essayé au B to B
Pour répondre aux nouveaux enjeux du marché 
viti cole, désormais plus off ensif à l’échelle mon-
diale, les acteurs de la WineTech misent sur l’in-
novati on et la digitalisati on du commerce BtoB
(business to business). Sur ce créneau, des start-
up proposent des plateformes de centralisati on 
des catalogues produits, mais également d’assis-
tance de gesti on commerciale. Ce fut notamment 
le cas de Nestor Wine.
Un an après sa créati on par Paul-Augusti n De-
latt re et Thomas Mulliez, le site Melchior a été 
repris à l’été 2018 par Le Peti t Ballon, spécialiste 
de la commercialisati on de vins sur Internet. Mel-
chior s’appuyait sur un algorithme ingénieux per-
mett ant de sati sfaire les envies des consomma-
teurs en tenant compte de leurs goûts. “Il a été 
conçu pour un public qui cherche à se consti tuer 
une cave personnalisée, mais qui n’y connaît pas 
grand-chose”, rappellait en 2018 Thomas Mulliez, 
interrogé par LSA.
Avant de passer commande, chaque acheteur 
était invité à défi nir son profi l gustati f en répon-

dant à une dizaine de questi ons portant sur ses 
préférences alimentaires. Une fois le profi l établi, 
l’algorithme le confrontait à la fi che d’identi té de 
chacune des 250 références de vins proposées, 
agrégeant des informati ons comme l’appellati on, 
le millésime, les cépages ou encore les climats de 
producti on. “Le but étant de rapprocher chaque 
profi l des vins qui lui correspondent le mieux. 
Et même si les goûts évoluent, l’algorithme en 
ti ent compte en invitant les clients à noter leurs 
achats afi n d’affi  ner leur profi l dans la durée”, pré-
cisait Paul-Augusti n Delatt re. L’off re de Melchior 
était élaborée en partenariat avec le négociant 
Cuvelier&Fauvarque, qui assurait aussi le stoc-
kage et la livraison des commandes via diff érentes 
formules d’abonnements.
“Nous avions plus de 200 abonnés avec un point 
d’équilibre fi xé à 2 000 que nous pensions at-
teindre fi n 2018, mais nous avons préféré saisir 
l’opportunité du Peti t Ballon pour nous lancer 
dans le B to B, où un gros potenti el existe”, ex-
pliquait Thomas Mulliez. Le site Melchior a été 
remplacé par Nestor Wine. Dédiée aux com-
merces de bouche, restaurateurs et autres su-
pérett es, la plateforme proposait un catalogue 
de 400 références (vins et champagnes), élaboré 
avec Cuvelier & Fauvarque. Elle off rait aussi à 
ses clients des conseils, de la formati on (e-lear-
ning) pour les vendeurs ou serveurs, ainsi que de 
nombreux outi ls pour les aider à mieux gérer et à 
développer leurs ventes de vins (stati sti ques des 
ventes, facturati on, fi ches techniques... ). Peu de 
temps après sa créati on, Nestor Wine comptait 
déjà une quinzaine de clients, parmi lesquels plu-
sieurs restaurateurs, la chaîne lilloise de bouche-
ries indépendantes Les Halles Modernes, et des 
franchisés d’enseignes de proximité, dont Spar. 
Pour autant, le site ne semble pas avoir réussi à 
concréti ser son modèle. Le Peti t Ballon n’a pas 
communiqué sur son développement depuis fi n 
2018 et le site n’est plus référencé en 2020.
Si les réussites se concréti sent sur le créneau du 
B to C (business to consumer), les initati ves sur le 
B to B sont pour le moment plus limitées. Il reste 
à trouver la bonne formule qui permett ra aux ac-
teurs de la WineTech de se positi onner. 
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Les modèles de vente convergent
dans une logique cross canal
“Les modèles économiques et marketi ng sont en 
évoluti on et les canaux du e-commerce du vin 
s’hybrident pour pallier les faiblesses de leurs 
modèles économiques respecti fs”, comme l’expli-
quent France Agrimer et le CNIV dans leur étude 
sur la commercialisati on des vins en ligne de 2019. 
Quelles que soient les organisati ons logisti ques 
mises en œuvre, les livraisons individualisées coû-
tent chères et cela explique la mise en place de 
modèles “hybrides” physique/numérique qui se 
développent depuis quelques années. 
Les fronti ères entre les canaux de distributi on 
du vin par Internet tendent à se réduire : les ac-
teurs du commerce physique se digitalisent, tan-
dis qu’à l’inverse les pure players créent des lieux 
physiques d’achat ou de consommati on. On parle 
alors de “phygitalisati on”. Dans un marché de la 
vente en ligne de vins fortement concurrenti el, 
la visibilité devient un critère clé ainsi que la ca-
pacité de transformati on de l’audience en actes 
d’achat. La combinaison des acti vités physiques 
et numériques off re une réponse à cet enjeu. Elle 
permet d’att eindre de nouvelles cibles et d’amé-
liorer l’expérience d’achat des clients. 
Suivre une approche cross-canal, soit la com-
binaison de canaux, lors d’une même occasion 
d’achat, apparaît comme une démarche payante 
dans le secteur de la distributi on de vins. Au-
jourd’hui, site web et magasin ne sont plus vus 
comme des concurrents, mais comme des ca-
naux complémentaires. Pour les acteurs du mar-
ché, il s’agit d’être présent au “bon moment” et 
“au bon endroit” en foncti on de ce que souhaite 
le client. Pour les distributeurs physiques tradi-
ti onnels, comme les grandes surfaces ou les ca-
vistes, le modèle opti mal n’est pas encore trouvé. 
Contraint de digitaliser leur acti vité pour ne pas 
se laisser distancer par la nouvelle concurrence 
issue d’Internet, leur objecti f est avant tout de 
ne pas cannibaliser les ventes en magasin tout en 
profi tant du relais de croissance que représente la 
vente en ligne. Le déploiement de la vente cross-

canal est largement suivie afi n d’off rir une expé-
rience plus fl uide aux acheteurs et de répondre à 
leur exigence d’interacti vité. Les services de click 
and collect donnent la possibilité au consomma-
teur de bénéfi cier d’un conseil en magasin et à 
l’enseigne de lui proposer des produits complé-
mentaires et de mett re en place une véritable 
stratégie de fi délisati on client. 
Le groupe de grande distributi on Carrefour a 
souhaité capitaliser sur le click and collect en 
2019 en mett ant en avant son système de pré-
réservati on lors des foires aux vins de l’automne. 
Pour l’événement, 1 400 magasins se sont asso-
ciés à l’opérati on. Les clients ont pu y récupérer 
leurs vins pré-commandés en ligne sur le site je-
reservemafoireauxvins.fr. Pour ceux qui ne sou-
haitaient pas se déplacer, la livraison à domicile 
était proposée au tarif de 4,90 euros avec un 
délai de livraison garanti  de maximum cinq jours. 
La largeur de l’off re était la même que l’année 
précédente avec 1 000 références proposées en 
ligne. Mais cett e fois, 10 % des bouteilles étaient 
présentes uniquement sur le site Internet. “Ces 
exclusivités, en volumes limités, sont des appella-
ti ons presti gieuses pour nos clients en quête de 
vins rares”, indiquait Audrey Sonnendrecker, di-
rectrice du marché vins et eff ervescents de Car-
refour France, interrogée à l’été 2019 par LSA. En 
faisant ce choix stratégique, Carrefour souligne 
ses eff orts pour faire de l’omnicanalité une prio-
rité. 
De son côté, Lidl s’est appuyé sur son nouveau 
site Lidl-vins.fr lancé en septembre 2018. Il a 
choisi d’y présenter une sélecti on de vins totale-
ment diff érente et complémentaire de celle des 
magasins. “Nous avons pris le parti  de ne pas réa-
liser de ventes croisées entre nos supermarchés 
et notre site web”, indiquait Théau Desmedt, res-
ponsable des achats sur la catégorie liquides chez 
Lidl, interrogé à l’automne 2019 par LSA. “Nous 
ne voulons pas brouiller le message, ni que les 
deux se cannibalisent”, complétait-il. 
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Acteur fort de la vente en ligne de vins , la mar-
ketplace généraliste Cdiscount a ouvert une 
bouti que dans le 3e arrondissement de Paris, en 
décembre 2019, en vue de toucher les consom-
mateurs de vin néophytes, mal à l’aise dans les 
caves plus classiques. D’une surface de 130 m2, 
La Nouvelle Cave est dédiée aux vins, aux spiri-
tueux et aux bières. “Entrer chez un caviste peut 
être assez anxiogène quand on n’est pas initi é. On 
n’ose pas expliquer ce que l’on recherche et on se 
contente de donner son budget”, observait pour 
Les Échos, Laurent Lacluque, directeur des achats 
vins & spiritueux de Cdiscount. Constatant que 
les acteurs traditi onnels du secteur peinent à se 
moderniser, alors que leurs clients sont “deman-
deurs d’informati ons” sur les vins, CDiscount y a 
vu un marché pour mett re à profi t son experti se 
dans le vin, peu reconnue jusqu’à présent. 
La marketplace, fi liale du groupe Casino, avait 
déjà fait quelques incursions dans la vente phy-
sique de vins. Des corners CDiscount ont déjà été 
implantés dans des hypermarchés Géant. De plus, 
le e-commerçant avait été mandaté pour imaginer 
un concept de cave à vin pour le “4 Casino”. Ce 
magasin expérimental, qui comprend une épicerie 
fi ne et des rayons de produits alimentaires, a été 
inauguré en octobre 2018 près des Champs-Ély-
sées par le groupe Casino. “Sur la base de cett e 
expérience, on a voulu proposer un nouveau 
concept qui rende l’achat de vin plus accessible”, 
expliquait le directeur des achats. Ainsi, la nou-
velle adresse parisienne de CDiscount compte 
43 % de bouteilles à moins de dix euros, desti -
nées à des Parisiens cherchant “à acheter des 
bouteilles du quoti dien pas forcément pour les 
grandes occasions”, précisait Laurent Laluque.
L’objecti f du point de vente est de mieux accom-
pagner ses clients “et même les former au vin”, 
poursuivait-il. Pour cela, CDiscount multi plie les 
innovati ons. Dès l’entrée, il est possible de se 
faire conseiller par un sommelier virtuel. “Par 
exemple si vous cherchez un vin rouge à moins 
de huit euros pour accompagner un rôti , vous 
scannez un QR Code sur votre portable ou vous 
uti lisez les tablett es à dispositi on, et les bouteilles 
qui correspondent s’illuminent dans la bouti que”, 
expliquait le dirigeant. Il est également possible 
de tester le vin avant de l’acheter, complétait-il : 

“Chaque semaine, douze bouteilles sont sélec-
ti onnées pour des dégustati ons. Cela permet 
au client de repérer le profi l de vin qui lui plaît 
et, grâce à un système de pasti lles colorées sur 
les bouteilles, de trouver d’autres références du 
même profi l”. Des Masterclass d’œnologie et de 
mixologies sont également organisées ponctuel-
lement pour animer le magasin et recruter de 
nouveaux clients. CDiscount capitalise égale-
ment sur son expérience en ligne. Les bouteilles 
les mieux notées et les plus vendues sur son site 
sont proposées en magasin et les clients peuvent 
aussi commander une des 7 000 références de 
vins qui ne serait pas disponible en bouti que. 
Pour se diff érencier des distributeurs traditi on-
nels du vin français, les start-up de la WineTech 
ont travaillé à digitaliser le secteur. En 2020, 
alors que les diff érents formats de vente tendent 
à converger, certains pure players n’hésitent à 
faire leur entrée dans la distributi on physique. 
Les Grappes, plateforme de mise en relati on 
entre consommateurs de vin et vignerons, a ainsi 
ouvert en janvier 2020 sa propre cave, dans le 
quarti er du Marais, à Paris, au rez-de-chaussée 
de son siège social parisien. Des vignerons y pré-
sentent leur travail lors de conférences, et des 
ateliers dégustati on y sont organisés. “La cave 
est à la fois pour nous une opportunité de distri-
buer les vins, de faire venir les clients, et d’avoir 
leur retour”, s’est réjoui Loïc Tanguy, le fondateur 
de l’entreprise interviewé en mars 2020 par Les 
Échos.
Autre exemple, le leader historique du vin par 
abonnement, Le Peti t Ballon, a ouvert à l’été 
2018 un nouveau point de vente dans le 15e ar-
rondissement de Paris. L’idée n’était pas de dé-
cliner son premier magasin situé à proximité de 
la gare Saint-Lazare (qui abrite également les bu-
reaux de la start-up), mais de proposer un nou-
veau concept. La volonté de l’équipe dirigeante 
était d’amener l’expérience Peti t Ballon en ma-
gasin, en embauchant notamment deux chefs 
cavistes et un apprenti , comme l’expliquait Mar-
ti n Ohannessian à LSA, en mars 2019. La jeune 
pousse y a notamment reproduit son système 
de classifi cati on des vins, les labels, imaginé par 
Jean-Michel Deluc, Maître Sommelier et cofon-
dateur. L’éventail de couleurs des labels est ainsi 
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reproduit via une signaléti que pour 
permett re aux clients de retrouver 
facilement leurs références pré-
férées. Connecté, le magasin 
Peti t Ballon est équipé de 
machines de dégustati on et 
d’une tablett e en libre-ac-
cès permett ant au client de 
trouver en quelques clics le 
vin idéal en foncti on de ses 
goûts, de son budget ou des 
accords mets et vins. 
Au fond du magasin, l’espace 
dédié au retrait des box men-
suelles rappelle également le par-
ti -pris du Peti t Ballon en faveur de la 
proximité client. Bapti sé Le Comptoir des Vins, 

cet espace se veut plus confi né et plus 
inti miste pour créer de véritables 

échanges entre le caviste et 
ses clients réguliers. Il a été 
imaginé comme une concier-
gerie, un lieu d’accueil et de 
convivialité qui peut même 
recevoir les abonnés pour 
des dégustati ons ou des 
rencontres avec les vigne-
rons. “Cett e proximité nous 

permet d’enrichir notre expé-
rience client”, soulignait Mat-

thieu Lesne, cofondateur. “Nous 
nous nourrissons de ce qui se passe 

en bouti que pour parfaire également 
l’expérience en ligne”, complétait-il. 

”Nous avons 
apporté quelque 

chose de nouveau dans 
le commerce en ligne du 
vin. Nous voulions faire la 

même chose en boutique, en 
misant sur notre point fort : 

l’omnicanalité”.
Martin Ohannessian, 

cofondateur du Petit Ballon

L’expérience client se fait globale
Dans un arti cle de juin 2018 de E-commerce 
Mag, Édouard Margain, directeur digital du ca-
viste Lavinia, expliquait que dans le cadre d’une 
dynamique cross canal “il est nécessaire d’off rir 
au consommateur une expérience sans couture, 
misant sur le contact direct avec le client”. Un 
avis partagé par Grégory Bressolles, professeur 
de marketi ng à la Kedge Business School (Bor-
deaux), qui affi  rme qu’être orienté consommateur 
est primordial sur le marché du vin, comme sur de 
nombreux marchés où la révoluti on numérique 
est en marche. Selon lui, pour réussir sur le mar-
ché de la vente de vin en ligne, il est nécessaire 
d’adopter cett e opti que, l’e-commerce n’étant 
qu’une brique supplémentaire à la stratégie de 
l’entreprise. “C’est le consommateur qui décide
car il a tous les outi ls pour le faire”, expliquait-il 
dans un arti cle pour La Tribune. Il mett ait en avant 
l’exemple du site américain Total Wine and More 
qui est parvenu à générer plus de 2 milliards de 
dollars de chiff re d’aff aires dans ses bouti ques 
grâce à son site Internet et au mobile en ayant 

développé une forte culture client et en exploi-
tant au mieux les données générées par ceux-ci. 
Suivant cett e logique, l’entreprise Lavinia a lancé 
une stratégie de digitalisati on résolument tour-
née vers ses clients. Au-delà du service de click 
and collect, ses bouti ques se sont progressive-
ment connectées. Les sommeliers-vendeurs dis-
posent de périphériques (des iPhone) leur per-
mett ant davantage d’interacti ons avec le client et 
une meilleure réacti vité pour préparer les com-
mandes (moins de 15 minutes). “Il nous semblait 
indispensable de redonner aux sommeliers la pos-
sibilité d’analyser les goûts des clients, pour leur 
proposer des off res ciblées”, expliquait Édouard 
Margain. 
L’entreprise s’est également dotée d’un site mobile 
responsive, dès 2013, afi n que l’expérience des 
acheteurs de Lavinia puisse se poursuivre sur 
leurs smartphones. Elle a concentré ses eff orts 
sur la fl uidité des parcours client en tenant compte 
des spécifi cités et des habitudes de sa cible. Pour 
autant “éviter les rigidités, ne pas opposer le mo-
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bile aux autres canaux mais le considérer comme 
complémentaire”, est apparu comme un prérequis 
essenti el selon le directeur digital. Une nouvelle 
version du site mobile fi rst a donc été développée 
en 2018. “Nous avons la chance d’être très im-
plantés en Espagne, qui est un marché en pointe 
en mati ère d’e-commerce. Nous apprenons ainsi 
beaucoup et affi  nons sans cesse l’expérience de 
navigati on”, précisait-il. 
Lavinia a franchi une étape supplémentaire en se 
dotant en 2016 d’une applicati on mobile. “Nous 
n’avions pas uniquement pour ambiti on de l’uti li-
ser à des fi ns de développement de nos ventes. 
Elle nous a permis de collecter beaucoup d’infor-
mati ons, d’apprendre énormément, notamment 
sur ce que nous ne souhaiti ons pas faire”, se jus-
ti fi ait Édouard Margain. Lors de son lancement, 
l’applicati on Lavinia était réservée aux membres 
du club (le programme de fi délisati on de Lavinia), 
et principalement dévolue à des ventes événe-
menti elles (ventes privées, soldes, opérati ons 
spéciales). “Ce test nous a permis de mieux ap-
préhender les diff érences de comportement et 
les att entes de nos clients sur une applicati on par 
rapport au site mobile, et lorsque nous sorti rons 
une nouvelle applicati on, elle sera véritablement 
orientée ‘contenu’ afi n d’accompagner nos clients, 
en leur apportant nos conseils, notre experti se”, 
garanti ssait le dirigeant.

Les sites de vente en ligne de vins acti onnent 
également d’autres leviers pour proposer une 
expérience client globale, notamment sur le plan 
de l’informati on aux clients. La notati on des vins 
par des œnologues, la publicati on des avis des in-
ternautes ou encore les vidéos de présentati on 
réalisées par des vignerons, apparaissent comme 
des moyens d’acti on perti nents. Sur la page d’ac-
cueil de la plateforme Les Grappes, par exemple, 
aucune bouteille n’est mise en avant, mais des vi-
sages et des vignes. “Nous nous diff érencions par 
la mise en valeur des vignerons et par le contenu 
que nous créons autour du vin”, expliquait en 
mars 2020 le fondateur, Loïc Tanguy. Portraits, 
messagerie instantanée, blog... Le marketi ng 
des Grappes répond au modèle économique de 
proximité voulu par l’entreprise. 
Dans un contexte de consolidati on des acteurs, 
le travail autour de l’intelligence arti fi cielle se pré-
sente comme un autre axe stratégique. Les sites 
sont nombreux à s’équiper d’agents conversa-
ti onnels ou chatbots. Une entreprise de la Wi-
neTech se positi onne d’ailleurs sur ce segment. 
La start-up parisienne Matcha Wine, fondée en 
2016 par trois passionnés, a imaginé un assistant 
d’aide à l’achat. Bapti sé Magnum, son chatbot 
prend la forme d’une conversati on humaine en 
langage naturel. Il propose aux uti lisateurs une 
sélecti on de vins selon le catalogue du distribu-
teur en mett ant en avant leurs atouts (origine, 
prix, bio, etc.). La technologie a convaincu les sites 
d’Intermarché, Monoprix et Promocash, enseigne 
dédiée aux restaurateurs. 
L’expérience client passe également par des so-
luti ons logisti ques adaptées, compéti ti ves et 
qualitati ves, rappelait Grégory Bressolles. La pré-
parati on et la livraison des commandes sont de-
venues des facteurs clé de succès. Amazon et sa 
logisti que irréprochable dicte un modèle que les 
spécialistes de la vente de vin en ligne tentent de 
copier. Ces derniers cherchent à améliorer tou-
jours plus leur service de livraison pour recruter 
et fi déliser les clients. Des acteurs de la WineTech 
profi tent là aussi de cett e orientati on stratégique 
pour se positi onner, à l’instar de Wine Sitti  ng qui 
conserve les bouteilles dans des entrepôts pour 
le compte de ses clients et off re une soluti on lo-
gisti que globale, de l’enlèvement à la livraison sur 
rendez-vous.

MOBiLe FiRsT : TenDAnce FORTe 
en WeB DesiGn
Le mobile fi rst est un concept de Web De-
sign optimisé pour le mobile qui va au-de-
là du  responsive web design.  Il  consiste à 
concevoir un site en mettant la priorité sur 
la version mobile et en adaptant progressi-
vement le web design pour les écrans plus 
large. Ce concept s’oppose à l’approche la 
plus  répandue auparavent qui consistait à 
dégrader progressivement un site web pour 
l’adapter à un affi  chage sur smartphones. 
Les  pages  d’un  site  web  sont  désormais 
créées  pour  les  smartphones  et  les  ta-
blettes  puis  évoluent  ensuite  progressive-
ment pour s’adapter aux ordinateurs.

Source : www.anthedesign.fr
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Le marché des appareils et accessoires autour du 
vin n’a jamais été aussi fl orissant sur le plan de 
l’innovati on, indique le magazine Table & cadeau. 
Au-delà des simples gadgets, les objets connectés 
représentent un terrain de créati vité majeur pour 
les entreprises. “À l’heure où tout se connecte, le 
vin est fi nalement l’un des produits qui se prête 
le mieux à la connecti vité”, confi rme Richard 
Guilloret, PDG du groupe français Frio, spécia-
liste de la conservati on du vin. Les innovati ons 
visent essenti ellement à améliorer la conserva-
ti on du vin et à proposer de nouveaux modes de 
dégustati on.

Des caves à vin 
et des celliers connectés
“On observe, ces dernières années, une véritable 
dynamique autour du vin et de la cave à vin. Le 
vin se conserve et se déguste, avec une noti on de 
qualité, le plus souvent à domicile”, indiquait Olivia 
Leyour, chef de produits Liebherr, une marque 
allemande spécialiste du froid, à la revue Market 
Éditi on Jaune en septembre 2019. Les chiff res 
le confi rment. Depuis 2015, le taux d’équipe-
ment des ménages en caves à vin a crû de 25 %. 
Celles-ci s’intègrent désormais comme un pro-
jet d’aménagement à part enti ère dans la cuisine 
ou le salon. En 2019, la marque Liebherr, pion-
nière de la cave à vin à usage domesti que, pos-
sédait 9 % des parts de marché sur ce segment 
en France. Cett e société a entrepris la digitalisa-
ti on de ses caves grâce à un partenariat avec la 

start-up française Twil. Depuis septembre 2019, 
les propriétaires d’une cave à vin Liebherr béné-
fi cient d’un outi l de gesti on intégré à l’applicati on 
Twil. La soluti on permet de consulter l’ensemble 
de sa collecti on, ainsi que son historique, d’éta-
blir des stati sti ques de consommati on, de noter 
les cépages et d’associer des vins à des mets. 
Une foncti onnalité permet également de suivre la 
cave de ses amis.
D’autres grands acteurs ont pris positi on sur 
le marché des caves digitalisées. Le français 
EuroCave, référence mondiale de la cave à vin 
électrique, a très tôt misé sur le digital en déve-
loppant un livre de cave virtuel. “Référencement 
des bouteilles, nom du vin, millésime, origine, prix, 
date d’achat, commentaires… quand on a une col-
lecti on de vins, on a forcément un livre de cave. 
Aujourd’hui, les gens uti lisent plutôt le numérique. 
Nous avons donc cherché à proposer l’équivalent 
du livre traditi onnel sur smartphone ou tablett e”, 
explique Amélie Buchon, responsable commu-
nicati on d’EuroCave. Pour correspondre à une 
image haut de gamme, l’applicati on a été enti è-
rement réécrite en 2016 avec le concours de l’en-
treprise numérique Hardis Group. Le prestataire 
a uti lisé un moteur 3D très répandu dans le jeu 
vidéo pour sa propositi on. “Nous avons très vite 
compris le potenti el du moteur 3D en termes 
d’usages, mais aussi de ‘jouabilité’ avec la possibi-
lité de déplacer virtuellement des bouteilles, des 
clayett es, etc.”, indique Stéphane Bernard, chef de 
projet technique d’EuroCave. Disponible pour des 
caves à vin de la marque française ou non, l’appli-
cati on a séduit dès son lancement en juin 2017 

Des innovations technologiques 
pour les amateurs de vin
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où 17 000 téléchargements étaient comptabili-
sés. EuroCave prévoit aussi de s’intéresser à la 
réalité augmentée dans un futur proche.
Présentée en septembre 2018 lors du salon 
high-tech IFA de Berlin, la cave à vin connectée 
E-Cellar peut accueillir jusqu’à 200 bouteilles. 
Commercialisée par le groupe sarthois Frio, elle 
intègre trois espaces de températures diff érentes. 
Couplé à l’applicati on mobile VinoTag, E-Cellar 
peut localiser chaque vin et facilite la gesti on 
de la cave. Une fois la bouteille scannée, des 
LED intégrées aux clayett es indiquent l’emplace-
ment idéal pour le vin. L’applicati on signale éga-
lement la température, l’hygrométrie, les dates 
de consommati on opti male, le nombre de bou-
teilles ou encore la quanti té d’alcool consommée, 
énumère lefi garo.fr. La cave E-Cellar devait être 
commercialisée courant 2019 sous la marque La 
Sommelière.
Créée en 2015 par deux passionnés de vin, la start-
up Caveasy produit de son côté une structure de 
rangement connectée pour les bouteilles de vin. 
Couplé à une applicati on, le système opti mise la 
gesti on et le suivi de la cave. Chaque emplace-
ment est équipé d’un capteur pouvant percevoir 
l’ajout et le retrait d’une bouteille. Un indicateur 
lumineux permet de retrouver la bouteille aisé-
ment. L’applicati on suggère aussi des accords 

vin-mets, des recommandati ons d’achats et 
indique la maturité idéale des bouteilles.
Fondée en 2018, la start-up nantaise Waaf a 
investi  un autre segment de niche en dévelop-
pant une bague connectée. La Bacchus_One, 
conçue en bois de chêne français, peut se pla-
cer directement sur la bouteille ou dans une cuve. 
Grâce à ses capteurs, elle calcule la température, 
l’humidité et la luminosité de la cave. L’applicati on 
mobile My Bacchus communique alors la matu-
rité de la bouteille et les conditi ons idéales de 
dégustati on.
Quant à la start-up franco-canadienne Cellier 
Domesti cus, créée en 2018, elle propose un ther-
mostat bioclimati que pour le vin. La sonde opti -
mise la température et l’humidité du cellier pour 
reproduire les conditi ons présentes dans une 
cave naturelle. L’appareil peut également envoyer 
des alertes et améliorer la consommati on éner-
géti que de la cave.

Conserver et déguster les vins 
dans les meilleures conditi ons
La problémati que de la conservati on du vin 
gagne en importance avec la baisse progressive 
de consommati on du vin en France. En eff et, les 

Des BOUchOns cOnnecTÉs
En ce qui concerne le bouchage des bouteilles, le marché é volue également 
vers des solutions connectées. En 2016, Amcor Capsules et Selinko  lan-
çaient  InTact ,  la première capsule de surbouchage connectée pour  lutter 
contre la contrefaçon et le re-remplissage frauduleux. Pour vérifi er l’authen-
tifi cation d’une bouteille, il suffi  t de scanner sa capsule avec un smartphone 
ou tout autre lecteur NFC (Near Field Commu ni ca tion). InTact est une solu-
tion prête à  l’emploi  qui  ne nécessite aucun changement de  la machine 
d’embouteillage et ne modifi e pas  l’aspect du produit. Le domaine Henri 
Rebourseau en Bourgogne est  le premier à  l’avoir  adopté pour plusieurs 
millésimes de Grand Cru Clos de Vougeot. Avec cette solution intuitive et 
non intrusive, les marques peuvent contrôler leur réseau de distribution, et 
le consommateur devient le contrôleur qualité fi nal.
Source�: LSA, mars 2019.
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bouteilles restent ouvertes plus longtemps. Une 
fois entamé, le vin perd peu à peu ses qualités ini-
ti ales du fait de l’oxydati on. Pour répondre à cet 
enjeu, de nouveaux appareils ont fait leur appari-
ti on sur le marché. Ils promett ent de conserver 
au mieux le vin après l’ouverture de la bouteille. 
Le groupe EuroCave a ainsi mis au point un bar à 
vin. Dénommé Wine Art, il permet de conserver 
deux bouteilles de vin (rouge ou blanc) à la tempé-
rature idéale de dégustati on. La boisson est pré-
servée de tout risque d’oxydati on jusqu’à 10 jours 
après son ouverture grâce à un système de ti rage 
au vide, indique le site Internet de la marque. Ce 
produit a reçu le prix de l’innovati on 2015.
De son côté, la société Time To Market commer-
cialise un système de préservati on des arômes du 
vin appelé Wikeeps. Cett e soluti on, à placer sur la 
bouteille dès son ouverture, est composée d’une 
ti ge de fer permett ant le service du vin au verre 
et d’une cartouche de gaz. Cett e dernière injecte 
du gaz œnologique dans la bouteille à chaque 
uti lisati on, ce qui permet la conservati on du vin 
jusqu’à vingt jours.
Sur un autre créneau, les start-up accompagnent 
les consommateurs pour déguster du vin au 
moment idéal. En 2016, trois informati ciens 

français amateurs de vin ont eu l’idée d’uti liser 
l’intelligence arti fi cielle pour sublimer le vin. Ils 
ont créé la société Sublivin, à Lunel dans l’Hérault, 
et développé un algorithme permett ant de calcu-
ler la date opti male de dégustati on pour telle ou 
telle récolte. La start-up collabore avec des appli-
cati ons, des plateformes et des caves connectées 
comme Caveasy ou Smartcave. Elle est pour le 
moment spécialisée sur le Bordelais, “car c’est 
un terroir relati vement homogène, pour lequel 
le modèle prédicti f demande moins de données 
que pour des terroirs plus hétérogènes comme le 
Languedoc”, explique Cédric Lesec, interrogé fi n 
2019 par Les Échos week-end. Mais Sublivin est en 
train de travailler sur les bourgognes.
Né après deux ans de recherche, l’aérateur 
connecté de l’entreprise Aveine permet de dégus-
ter une bouteille dans les meilleures conditi ons 
et immédiatement. Placé sur le goulot de la bou-
teille, l’appareil injecte de fi nes bulles dans le 
vin pour assurer son oxygénati on. La dose d’air 
peut être réglée manuellement ou automati que-
ment grâce au scannage de la bouteille. Couplé 
à une applicati on mobile, l’aérateur connecté est 
vendu en ligne, mais il peut également être testé 
auprès d’ambassadeurs tels que les restaura-
teurs. Créée en juillet 2016 par Nicolas Naigeon, 
Matt hieu Robert et Miranda Delmott e, la start-
up Aveine a levé un million d’euros en 2019 pour 
s’internati onaliser.
Une autre innovati on made in France combine
le premier scanner œnologique à une applica-
ti on œnologique complète. Lancé en 2018 par la 
start-up MyŒno, le scanner spectrométrique de 
poche MyŒnoScan permet de mesurer quatre 
paramètres pour défi nir un vin (la puissance, la 
teneur en tanins, la vivacité et l’évoluti on), qui sont 
notés sur une échelle allant de 1 à 100. Il appar-
ti ent ensuite à l’uti lisateur d’att ribuer une note 
sur 10 après dégustati on. Au fur et à mesure des 
scans, l’applicati on croise les quatre paramètres 
avec les appréciati ons de son uti lisateur pour lui 
proposer des appellati ons qui correspondent 
au mieux à ses goûts. “C’est la première fois que 
des mesures d’habitude réalisées uniquement en 
laboratoire pour les professionnels deviennent 
accessibles à tous, via un peti t objet qui ti ent 
dans la poche. C’est aussi le seul outi l qui donne 

Le TiRe-BOUchOn�: Un AccessOiRe 
inDisPensABLe eT inTeLLiGenT
Incontournable,  le  tire-bouchon  constitue 
le  point  de  départ  d’une  bonne  dégusta-
tion.  Les modèles  restent  variés,  du  plus 
classique au plus sophistiqué.
Idéal pour conserver un vin entamé dans 
les meilleures conditions, le bouchon auto-
matique et intelligent EVAC’02 de Climadiff 
aspire le volume d’air présent dans la bou-
teille après ouverture, et évite ainsi au vin 
restant de s’oxyder. Un écran LCD affi  che 
la température du vin pour un service opti-
mal et indique la durée de conservation de 
la bouteille entamée.
Source�: Table et cadeau, mars 2019.
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des informati ons objecti ves sur un vin comme sa 
teneur en tanins, sa vivacité et son évoluti on”, 
indiquait en 2019 Basti en Guillebastre, cofonda-
teur de la start-up. Désormais bien implanté, le 
projet se développe : 90 % des vins présents en 
GMS étaient renseignés dans la MyŒnothèque à 
la fi n de l’année 2018.

De nouvelles façons
de consommer
L’univers du vin se converti t également au numé-
rique avec des innovati ons technologiques tour-
nées vers les nouveaux modes de consommati on.
Fondée en 2013, Coravin, société américaine 
phare de la WineTech, a mis au point un sys-
tème unique permett ant de déguster un vin 
sans avoir à reti rer le bouchon. Une fi ne aiguille 
creuse transperce la capsule et le bouchon de 
liège, puis accède au vin. La bouteille est légère-
ment pressurisée ce qui permet au vin de remon-
ter dans l’aiguille et d’être ensuite versé dans un 
verre sans jamais laisser pénétrer l’oxygène. Une 
fois l’aiguille reti rée, le bouchon se referme ins-
tantanément. “Grâce à son approche de vin au 
verre, Coravin off re une vision totalement inno-
vante de notre façon de déguster”, soulignait en 
mars 2019 Frédéric Levy, président de Coravin, 
interrogé en mars 2019 par Table & cadeau. “Ce 
système de vin à la demande permet de sati sfaire 
les diff érentes envies au cours d’une même soi-
rée, sans se préoccuper de l’oxydati on des bou-
teilles déjà ouvertes. Le vin garde ses saveurs et 
sa splendeur pour les occasions à venir”, poursui-
vait-il. Intuiti f, rapide, et totalement automati que, 
le Model Eleven est le premier système connecté 
de la gamme. Chaque uti lisateur peut déguster 
ses vins préférés au verre de façon simple et 
ludique. Une fois le système apposé sur la bou-
teille et l’aiguille enfoncée dans le bouchon, un 
voyant vert s’allume pour indiquer que le vin est 
prêt à être servi. L’appareil intègre également un 
écran LED qui gère l’appareil de façon opti male 
via des icônes qui indiquent si le système doit 
être nett oyé, à quel moment la capsule d’argon ou 
les aiguilles doivent être remplacées, ou encore 
quand la batt erie est faible. Téléchargeable gratui-
tement et accessible à tous, y compris à ceux qui 

ne possèdent pas l’appareil, l’applicati on Coravin 
Moments gère les vins à l’instar d’une cave vir-
tuelle. Les fl acons sont automati quement clas-
sés sur un mapping sensoriel en foncti on de 
leurs caractéristi ques pour une gesti on ludique et 
facilitée.
D-Vine, la première machine de dégustati on de 
vin au verre, a été développée par la start-up 
nantaise 10-Vins. Elle a été repérée en 2016 au 
Consumer Electronics Show (CES) de Las Vegas, 
le plus important salon mondial consacré à l’inno-
vati on technologique électronique grand public. 
Ce “sommelier connecté” aère et met à tempé-
rature le vin que l’on souhaite déguster. D’abord 
desti née aux parti culiers, la machine s’est réo-
rientée vers la cible des hôteliers et des restau-
rateurs dans un deuxième temps.
Deux ans après sa première version, 10-Vins a 
lancé fi n novembre 2019 la D-Vine Connect. 
Cett e nouvelle machine allie technologies de 
pointe et design pour une “dégustati on parfaite”, 
selon Laurent Derhé, cofondateur de l’entre-
prise et Meilleur Ouvrier de France Sommelier. 
Elle met en valeur le travail des vignerons et sou-
ligne le potenti el aromati que des vins, en les ser-
vant dans les conditi ons idéales de dégustati on. 
Conditi onné en fl acon de 70 centi litres, chaque 
vin est mis à la bonne température et bénéfi cie 
d’une aérati on opti male. Cett e nouvelle version 
connectée présente un atout majeur en restau-
rati on. Elle permet de récolter des données pour 
suivre la consommati on de l’établissement et le 
chiff re d’aff aires généré par les ventes. “Cett e éva-
luati on des stocks en temps réel limite les risques 
de rupture et opti mise la gesti on de la trésorerie”, 
analysait en 2019 Thibaut Jarrousse, cofonda-
teur et président de 10-vins, pour Table & cadeau. 
“Avec plus de 60 références de grands vins tran-
quilles, dont des grands crus, la D-Vine Connect 
off re aux professionnels de l’hôtellerie-restaura-
ti on un complément haut de gamme à leur off re 
de vin au verre, sans risque de perte ni investi s-
sement”, poursuivait-il. En 2020, 10-Vins compte 
500 établissements clients, essenti ellement en 
France, mais aussi au Portugal, en Belgique, en 
Suisse et en Grande-Bretagne. Sa réussite illustre 
le potenti el commercial des hôteliers-restaura-
teurs pour les entreprises de la WineTech.

WineTech
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Les applications mobiles rapprochent le vin 
des consommateurs

La démocrati sati on des smartphones a profondé-
ment modifi é les habitudes des consommateurs 
de vin. L’innovati on se révèle fl orissante dans 
ce domaine. “Le vin est une acti vité très aspi-
rati onnelle, ce qui veut dire qu’il atti  re de nom-
breux amateurs impliqués autour d’un sujet qui 
demande beaucoup de connaissances [...]. Cela 
suscite de nombreuses vocati ons partout dans le 
monde”, analysait en 2017 Kevin Camphuis, ex-
pert de la FoodTech, pour LSA. 
Dans ce cadre, les applicati ons mobiles commu-
nautaires rencontrent un beau développement. 
Elles permett ent à tout amateur de vin de choisir 
ses bouteilles, de partager ses goûts, de noter ses 
dégustati ons, voire de gérer sa cave en ligne et de 
commander des bouteilles. Ces applicati ons ubé-
risent à la fois les méti ers de caviste, sommelier 
et criti que de vin, affi  rmait en 2017 François Po-
tevin, rédacteur du blog Vins du monde. Leur suc-
cès repose sur la dimension servicielle, selon Ke-
vin Camphuis. Cela représente un atout dans un 
secteur caractérisé par une profusion de l’off re
et une forte demande de conseils de la part des 
consommateurs. “En France, ces derniers sont fi -
nalement peu éduqués, en dépit du fait que le vin 
fasse totalement parti e du patrimoine”, expliquait 
en 2017, Fabrice Beaugrand, créateur de l’applica-
ti on Grand Tasti ng, interrogé par LSA. Un constat 
partagé par Quenti n Bassi, directeur général et 
cofondateur de Wine On Demand, qui rajoutait 
que “le vin revêt un caractère social, émoti f”. 
Au début des années 2010 des réseaux sociaux 
dédiés aux vins ont émergé. Des sites comme 
Taste-a-Wine, TweetaWine et U’Wine Network 
permett aient ainsi à leurs uti lisateurs de donner 
leur avis sur les vins qu’ils dégustaient et de leur 

att ribuer des notes. Mais ces sites n’ont pas ren-
contré le succès escompté. Pour autant, ils ont 
lancé le début d’une vague d’applicati ons desti -
nées aux amateurs souhaitant en apprendre plus 
sur les vins qu’ils consomment. 
C’est le cas par exemple de Vins et Millésimes. 
Acti ve depuis plus de dix ans, l’applicati on permet 
à ses uti lisateurs de connaître les propriétés d’un 
vin et de pouvoir sélecti onner celui qui convien-
dra le mieux pour tel ou tel type d’événement. 
En consultant cett e applicati on, les uti lisateurs 
obti ennent facilement toutes sortes d’informa-
ti ons comme les arômes, la couleur, le cépage, 
ou encore la descripti on d’un vin. En plus de cela, 
elle délivre des conseils pour bien choisir un vin 
ou pour savoir quel est le meilleur moment pour 
boire un vin.
Créée en 2014 à Orléans, la plateforme en ligne 
et applicati on mobile Vinexplore permet au 
grand public de déguster du vin à proximité et 
de connaître tous les événements en lien avec 
l’univers du vin grâce à la géolocalisati on, dans 
la France enti ère. Le principe est simple : l’uti li-
sateur indique ses préférences entre des salons, 
portes ouvertes de domaines, ateliers de dégus-
tati ons… Vinexplore lui indique ensuite la date, le 
lieu et le déroulé des événements qui pourraient 
l’intéresser. L’uti lisateur a ensuite la possibilité de 
devenir un “Vinexploreur”, en commentant les 
fi ches présentes dans l’applicati on sous forme de 
carnet. Elles permett ent de garder une trace de 
chaque vin dégusté et d’orienter les autres uti lisa-
teurs. Pour les professionnels du vin, Vinexplore 
leur permet de publier une annonce géolocalisée 
faisant part des événements qu’ils organisent en 
seulement trois minutes. L’applicati on représente 

Les applications communautaires dédiées au vin 
séduisent les amateurs
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donc pour ce public un outi l marketi ng pour la 
promoti on des acti vités des vignerons, des ca-
vistes et des bars à vin.
De son côté, Dans Ma Bouteille, lancée en 2019, 
propose aux consommateurs de connaître en dé-
tail la compositi on des vins. Il s’agit de la première 
plateforme au monde à mett re à dispositi on des 
données non-commerciales sur les composés et 
additi fs d’une bouteille de vin, et ce, alors que 
le vin échappe aux obligati ons de déclarati on sur 
ces composants et additi fs. Les créateurs de l’ap-
plicati on proposent ainsi de passer à la vitesse 
supérieure en termes de transparence, comme 
ils le revendiquent sur leur site Internet : “Nous 
avons décidé que nous allions vivre une aventure 
responsable et engagée pour que des informa-
ti ons fi ables sur les produits puissent circuler et 
maintenir ainsi les origines, le sens qualitati f des 
appellati ons en termes de facteurs naturels et hu-
mains et pour que la transiti on vers une viti cul-
ture plus responsable poursuive sa lancée ! Avec 
Dans Ma Bouteille, nous œuvrons pour une infor-
mati on claire sur ce que conti ent ma bouteille”. 
Ils ont rejoint dès leur créati on La Wine Tech, le 
Mouvement des innovati ons pour le vin. L’appli-
cati on se rémunère en facturant l’analyse des vins 
et leurs publicati ons aux viti culteurs partenaires. 
Elle analyse jusqu’à 324 données biologiques par 
vin et garanti e une visibilité accrue pour les vins 
et les engagements de leurs producteurs.

SmartCave cible quant à elle le public des collec-
ti onneurs de vin. L’applicati on permet aux usagers 
de gérer le contenu de leur cave, fournit des in-
formati ons sur les vins et livre des conseils sur 
les accords mets et vins. Il est possible d’ajouter, 
de retrouver et de trier les vins selon la période 
d’apogée, très uti le pour faire le tri entre les vins 
à boire aujourd’hui et ceux à conserver. Les uti li-
sateurs peuvent recevoir des alertes afi n de sur-
veiller l’apogée de ces vins. SmartCave permet 
aussi d’esti mer la valeur de la cave des uti lisa-
teurs au prix du marché, de retrouver les notes 
de tous les professionnels, de partager ses vins 
avec d’autres uti lisateurs de la plateforme afi n de 
faire des échanges.
Winalist, lancée en 2017 par Nicolas Manfredi, se 
positi onne quant à elle sur le créneau de l’œno-
tourisme. Parti e du constat que les visiteurs et  
les professionnels de l’œnotourisme avaient du 
mal à se trouver, elle permet aux premiers de 
réserver des acti vités œnotouristi ques chez les 
seconds, rapidement et sans frais. Son concept, 
simple, s’appuie sur de précieux atouts : un site 
disponible en 11 langues afi n d’off rir un rayon-
nement internati onal aux acti vités des hôtes, 
le pré-paiement en ligne qui diminue le taux de 
no-shows (les touristes qui ne se présentent pas) 
et qui sécurise la valorisati on du temps des pro-
fessionnels et enfi n, la garanti e pour les visiteurs 
de la disponibilité de leurs acti vités choisies. Par 
le biais de Winalist, les visiteurs découvrent les 
régions de France et d’Europe via leurs terroirs 
viti coles.
Le fondateur de Winalist a vu dans le tourisme 
de vin un marché porteur pour se positi onner, 
comme il l’expliquait en 2017 au site Jaime-
lesstartups.fr : “Le tourisme du vin représente 
10 millions de touristes chaque année en France, 
dont 42 % sont des étrangers. Le panier moyen 
d’un œnotouriste à la fi n de sa visite d’un domaine 
viti cole est de 240 euros. Il s’agit donc d’une des 
plus grandes parts de marché pour les profes-
sionnels du vin. Paradoxalement, on trouve en-
core peu de moyens simples pour découvrir et ré-
server une acti vité œnotouristi que. Le problème 
se pose réellement lorsque les étrangers sou-
haitant planifi er leur séjour dans un vignoble ne 
trouvent pas d’interlocuteur parlant leur langue 

Un RisQUe De sATURATiOn
De L’OFFRe
La profusion d’applications mobiles dans le 
secteur du vin pourrait représenter un frein 
alors que peu de mobinautes téléchargent 
plusieurs  applications  du  même  secteur. 
“Certains acteurs auraient intérêt à se ras-
sembler”, d’après Sylvain Dadé, de l’agence 
Sowine.  L’enjeu  est  de  réussir  à  réunir,  au 
sein  d’une même  interface  diverses  fonc-
tionnalités, sans que ce ne soit confus pour 
les utilisateurs, ajoute Kevin Camphuis de 
ShakeUpFactory. 

Source : LSA, juin 2017.
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Créée en 2016, par trois jeunes trentenaires 
français, Marti n Gunther, Bapti ste Guez et Pierre 
Nicolet, l’applicati on Kol propose un service iné-
dit de livraison à domicile de vins, bières et spiri-
tueux. Le concept se veut simple : le client télé-
charge l’applicati on gratuite sur son smartphone 
et passe commande dans un catalogue de 250 à 
300 références. Les produits sont livrés à domi-
cile en 30 minutes, à température ambiante.
Si une parti e de l’off re est exclusive pour Kol, 
les prix sont alignés sur ceux des cavistes, voire 
inférieurs, soulignait Marti n Gunther, interrogé 
en 2018 par LSA. Au prix affi  ché des produits, 
s’ajoute la livraison (jour et nuit), poursuivait le 
cofondateur : “Il faut compter 1,99 euros pour la 
journée et 4,99 euros entre 2 heures et 4 heures 
du mati n. Nos clients peuvent aussi précomman-
der leurs vins et choisir l’adresse de livraison”. Le 
panier moyen se situe aux alentours de 40 euros, 
et l’âge de la clientèle varie entre 25 et 35 ans. 
“La moiti é de nos ventes est réalisée quand les 
magasins sont encore ouverts, ce qui signifi e que 
nous avons un bon taux de fi délité”, se félicitait le 
dirigeant.
Sur Paris et sa proche banlieue, Kol recense envi-
ron 50 000 abonnés. La société s’est également 
installée à Londres en 2017. Pour sati sfaire sa 

clientèle, elle met en avant la variété de son off re
avec des vins français, étrangers, du terroir, des 
grands crus, ou encore des vins bio. Conscients 
de l’importance de conti nuer à innover et à pro-

La livraison de vins à domicile, un nouveau business 
model qui “ubérise” le secteur du vin : le cas de Kol
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Wine On DeMAnD, L’APPLicATiOn 
LiÉe AUX ViGneROns
Cette application de livraison de vin fédère 
un  réseau  de  vignerons.  Elle  permet  aux 
particuliers  de  déléguer  toute  la  partie  de 
recherche du vin en envoyant WOD à sa re-
cherche. Elle affi  che ensuite un prix sur  le 
téléphone  de  l’utilisateur  pour  qu’il  puisse 
commander directement via l’application. Il 
s’agit d’un service sur mesure entièrement à 
disposition du client, qui facilite le parcours 
entre la dégustation d’un vin (n’importe où 
et  n’importe  lequel)  et  son  achat.  Le  seul 
juge de la qualité du vin est le goût de l’uti-
lisateur. Le concept est simple : il suffi  t de 
prendre une photo de l’étiquette de la bou-
teille et le système de reconnaissance fait 
le reste.

Source : LSA, juin 2017.

ou doivent faire face 
au décalage horaire 
afi n de contacter les 
domaines”. Winalist 
répond d’un côté
au besoin des do-
maines qui gèrent 

souvent eux-même 
leur exploitati on et 

dont le travail du sol 
dépend grandement de la 

météo et de l’autre au besoin 
des touristes, qui peinent à prévoir leur séjour 
œnotouristi que de A à Z. De plus, “l’informati on 

des acti vités disponibles dans les domaines reste 
souvent peu visible et Winalist souhaite mett re en 
lumière ces domaines, parfois moins facilement 
accessibles, mais tout aussi intéressants à décou-
vrir”, complétait-il. En ce qui concerne le business 
model, Winalist permet aux viti culteurs de déve-
lopper leur chiff re d’aff aires en augmentant leur 
visibilité sur Internet. À travers plusieurs abon-
nements (mensuels ou annuels) sans engagement 
ni commission sur les acti vités, les domaines ont 
accès à une plateforme consultée par des milliers 
de visiteurs uniques chaque mois.

10 millions
Le nombre de 

touristes du segment 
de l’œnotourisme 
chaque année, en 

France
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poser de nouveaux services, les trois cofonda-
teurs ont noué en 2018 un partenariat avec un 
charcuti er parisien pour mett re à dispositi on des 
planches apériti ves le week-end. Par ailleurs, une 
parti e de la carte change tous les mois et chaque 
nouveauté est testée en interne.
En seulement deux années d’acti vités, Kol reven-
diquait déjà plus d’un million d’euros de chiff re 
d’aff aires pour 2017, soit une croissance de 
350 %. Kol entend “devenir un nouveau canal de 
distributi on et un leader européen de la livraison 
de boissons”, affi  rmait en 2019 Bapti ste Guez, 
l’un des cofondateurs, pour Les Échos. À l’au-
tomne 2019, la pépite a séduit le géant américain 
des soft  drinks Coca-Cola. Son fonds d’innova-
ti on européen, Coca-Cola European Partners, a 
racheté 25 % du capital de l’entreprise. La start-
up française représente le tout premier investi s-
sement de ce fonds. “On cherche des synergies 
avec Coca-Cola : cela passe aussi bien au niveau 
de leur experti se méti er que de la supply chain, 
du commercial ou du marketi ng”, expliquait au 

moment de la prise de parti cipati on, Bapti ste 
Guez. L’opérati on apparaît également comme un 
moyen pour Coca-Cola de tester ses produits via 
ce canal de distributi on original. 
Là où la plupart des plateformes de la FoodTech 
passent par des intermédiaires, à l’instar de De-
liveroo ou Ubereats, spécialisés dans la livraison 
de plats à domicile, Kol se disti ngue en maîtrisant 
complètement sa chaîne de valeur. Tous les pro-
duits sont stockés dans un entrepôt à Paris. La 
start-up travaille avec 150 livreurs autoentrepre-
neurs sur Paris et 35 à Londres. L’entreprise, qui 
compte 23 salariés, misait sur un chiff re d’aff aires 
de 2,5 millions d’euros 2019. Un chiff re qu’elle 
espère doubler en 2020. La vente aux parti cu-
liers représente 60 % du chiff re d’aff aires, le reste 
étant réalisé grâce aux livraisons BtoB pour des 
séminaires, des team buildings, des anniversaires 
ou des conférences. Chaque mois, Kol distribue 
près de 20 000 bouteilles. Elle souhaite s’implan-
ter courant 2020 dans plusieurs nouvelles villes 
de France : Lille, Lyon et Bordeaux.

FOCUS. Le marché de la foodtech porteur
de croissance
La plupart des solutions digitales au service de la restauration sont issues d’entreprises innovantes regroupées sous le 
terme “foodtech”. Ce nom fait référence aux entreprises (souvent des start-up) qui développent des solutions technologiques 
dans le domaine de l’alimentation, de sa production et de sa distribution. 

Selon les données de l’étude DigitalFoodLab de janvier 2019, la France recense 627 start-up de la foodtech, qui ont concentré 
227 millions d’euros d’investissement en 2018. Avec ce montant, la France se place comme le territoire le plus dynamique en 
Europe, attirant 2,6  % des investissements mondiaux du secteur. Une étude Research and Markets estime que ce marché en 
pleine évolution devrait croître d’environ 5,8  % par an et ainsi dépasser 250 milliards de dollars à l’horizon 2022.

Les start-up impliquées directement auprès des professionnels de la restauration sont celles qui concentrent le plus grand 
nombre de levées de fonds en France. Selon les données DigitalFoodLab , 37  % des levées de fonds de la foodtech entre 2014 
et 2018 ont été eff ectuées par des sociétés de livraison et de retail, 20  % par des start-up développant des solutions liées au 
service et à la restauration. Ainsi, plus de la moitié des investissements concernant la foodtech en France agissent sur des 
secteurs liés directement à la restauration et contribuent au renouveau de la profession. 

Source : “Restauration et digital. L’opportunité pour les prestataires et les professionnels de redynamiser le secteur et réinventer le 
service client “, IndexPresse Business Etudes, juillet 2019
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La WineTech responsable�:
un segment émergent apporteur d’affaires

Le réchauff ement de la planète impacte les 
acteurs du marché français du vin, à commen-
cer par les viti culteurs. Les conséquences du 
changement climati que se remarquent déjà : 
avancée des dates de vendange, baisse des ren-
dements, modifi cati on des caractéristi ques des 
vins, variabilité climati que, épisodes de séche-
resse, de grêle ou de canicule. Dans ce contexte, 
les outi ls numériques conçus par les acteurs de 
la WineTech  se proposent d’aider les profession-
nels du vin à prendre les décisions qui s’impo-
sent face au réchauff ement climati que. Un arti cle 
publié par BNP Paribas et Imagine Brand Studio 
sur le site du journal Les Échos évoque la tendance 
du wine for good. Il s’interroge sur le changement 
de business model du vin, pour un modèle plus 
vertueux conciliant rentabilité, impact social et 
environnemental. Alors qu’une viti culture plus 
respectueuse des humains et de la planète se 
développe, c’est l’ensemble du secteur qui se 
trouve désormais confronté à la nécessité d’une 
transiti on.
Les viti culteurs s’engagent massivement dans 
cett e voie. Cett e tendance favorise la créati on de 
start-up et l’émergence de segments porteurs. 
Les acteurs de la WineTech rivalisent d’innova-
ti ons pour accompagner les professionnels dans 
ce nouveau modèle, moins centré sur la rentabi-
lité à court terme que sur l’impact sur la planète et 
les humains. Ils développent des services numé-
riques pour l’ensemble des phases de concepti on 
du vin ainsi que pour tous les domaines d’acti vité. 
Ils opti misent notamment le processus de créati on 
du vin, en uti lisant des données météorologiques 
pour calculer l’irrigati on des vignes, ou encore 
en développant des outi ls roboti ques desti nés à 
améliorer le soin des plants. Outre les conditi ons 

climati ques, les outi ls numériques peuvent mesu-
rer un nombre de paramètres très importants. 
Ils cartographient le vignoble et fournissent des 
indicati ons très précises sur l’état des vignes, 
comme sur la qualité du vin. De ce point de vue, 
les outi ls digitaux peuvent représenter des solu-
ti ons intéressantes de traçabilité du produit. Les 
objets connectés, par le biais de capteurs, drones 
ou satellites, recueillent un ensemble de don-
nées. Modélisées et analysées, celles-ci peuvent 
ensuite prédire des phénomènes climati ques ou 
esti mer des états, comme le stress hydrique par 
exemple, une situati on dans laquelle la demande 
en eau dépasse les ressources en eau disponible. 
Les viti culteurs peuvent dès lors anti ciper ce 
genre d’événements pour protéger leur parcelle.
Plus spécifi quement, les maladies de la vigne 
étant favorisées par certaines conditi ons météo-
rologiques, les outi ls numériques permett ent de 
prévoir ces événements plus fi nement et off rent 
ainsi la possibilité aux viti culteurs d’anti ciper leur 
arrivée. Mais le potenti el des outi ls numériques 
pour les professionnels ne s’arrête pas là. Ils per-
mett ent également d’opti miser les ressources et 
les méthodes de travail, notamment l’irrigati on et 
les traitements. Les entreprises de la WineTech 
répondent de ce fait au désir des professionnels 
de réduire l’uti lisati on de produits phytosanitaires 
dans leur parcelle. La pulvérisati on d’intrants est 
opti misée par rapport aux diff érentes caractéris-
ti ques de la vigne, mesurée par les capteurs.

L’irrigati on des vignes
Le processus d’irrigati on des plants de vignes 
nécessitant une grande précision, les start-up du 
vin développent des réponses technologiques en 

L’agroécologie au cœur des innovations
pour les viticulteurs
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vue de garanti r un arrosage effi  cient. L’eau assure 
l’équilibre entre l’acidité et le sucre du vin, et lui 
confère donc sa qualité. C’est pourquoi une pla-
nifi cati on méti culeuse des volumes d’irrigati on, 
en prenant en compte les données de pluviomé-
trie, se place comme un prérequis pour la réalisa-
ti on d’un vin qualitati f. Depuis 2018, le négociant 
en produits agricoles Charrière Distributi on 
commer cia lise des capteurs d’aide à la décision 
pour l’irrigati on et les traitements, dévelop-
pés en collaborati on avec la start-up nantaise 
Weenat, spécialiste des soluti ons de suivi des par-
celles agricoles. Ces outi ls fournissent des don-
nées météorologiques ultra-locales, en mesurant 
cinq paramètres : la pluviométrie, l’hygrométrie, 
les relevés de température, la vitesse du vent et 
la fréquence des rafales. La revue L’Usine Nouvelle 
indiquait en novembre 2019 que 32 exploita-
ti ons avaient intégré ces capteurs au sein de leurs 
parcelles. Si les capteurs de Weenat nécessitent 
une interventi on humaine, d’autres start-up de la 
WineTech  incluent les mesures météorologiques 
au sein de systèmes technologiques autonomes.
C’est le cas de la société ITK (Intelligence 
Technology  Knowledge), fondée en 2003 en 
banlieue montpelliéraine par Éric Jallas, ancien 
chercheur du Cirad (Centre de coopérati on 
internati onale en recherche agronomique pour 
le développement) . Depuis 2014, ITK pro-
pose aux viti culteurs une soluti on pour calculer 
avec fi nesse et précision le besoin hydrique de 
chaque parcelle de vigne. Nommée Vintel, elle 
embarque un algorithme qui détermine le degré 
de stress hydrique à appliquer aux plants, afi n 
d’obtenir la teneur en sucre désirée sans altérer 
la qualité fi nale du vin. Le calcul s’opère grâce à 
un relevé quoti dien de diverses données météo-
rologiques couplé à une connaissance parfaite de 
la compositi on du sol. Le système ITK décharge 
donc les viti culteurs d’une tâche fasti dieuse, la 
mesure de la taille des feuilles des plants à l’aide 
d’un appareil portati f. La soluti on Vintel consti tue  
à ce jour le produit phare d’ITK, qui n’investi t 
pas u ni quement l’opti misati on du travail vinicole, 
mais insère également son intelligence agro-
nome au sein des cultures céréalières et des trou-
peaux d’élevage. L’innovati on d’ITK dans la fi lière 
du vin est appelée à se démulti plier, puisque la 
société programme des plans d’investi ssements 

importants. Pour ce faire, elle a levé lors du der-
nier trimestre 2019 17 millions d’euros, dont 8 
auprès de la Caisse des dépôts desti nés à allouer 
des fonds à la branche recherche et développe-
ment. Aline Bsaibes, directrice générale d’ITK, 
annonçait au journal Les Échos en octobre 2019 
qu’un fonds d’investi ssement français prévoyait 
d’entrer au capital, à hauteur de trois à cinq mil-
lions d’euros. La start-up héraultaise souhaite 
tripler le nombre de ses salariés, le faisant évo-
luer de 100 à 300 salariés à l’horizon 2022, 
dans le but de soutenir une nouvelle quête de 
développement.
La société Aquadoc, basée dans l’Hérault, facilite 
quant à elle le partage de l’eau entre les parcelles 
culti vées par des viti culteurs diff érents. Elle a 
pour cela développé l’applicati on Andromède, qui 
mesure la consommati on d’eau propre à chaque 
parcelle grâce à des capteurs. La réparti ti on s’ef-
fectue ensuite avec des vannes qui s’ouvrent à 
distance, selon le paramétrage décidé et le niveau 
de pression appliqué. La perti nence de cett e 
applicati on a été saluée par un award reçu lors 
du Sitevi 2019, le salon mondial des équipements 
de la fi lière vigne-vin. Andromède s’adresse parti -
culièrement aux gesti onnaires d’irrigati on collec-
ti ve. Grâce à elle, ces derniers peuvent alimenter 
chaque parcelle selon leurs besoins réels, limi-
tant ainsi le gaspillage de l’eau. “Cela évite les 
confl its d’usage en régulant une ressource limi-
tée”, ajoutait à propos de son applicati on Lionel 
Palancade, fondateur d’Aquadoc, interrogé en 
novembre 2019 par L’Usine Nouvelle.

La surveillance des parcelles
La producti on d’un vin de qualité nécessite un 
soin de tous les instants, afi n de lutt er effi  cace-
ment contre les maladies dangereuses pour les 
plants de vignes. La fi lière viti cole profi te de la 
progression du numérique pour améliorer la sur-
veillance des parcelles. La société Chouett e pro-
pose par exemple depuis 2015 des drones conçus 
pour contrôler l’état des plants de vignes. Ils intè-
grent des mécanismes d’intelligence arti fi cielle 
capables d’identi fi er les zones à risques, pouvant 
être confrontées notamment au mildiou et à la 
fl avescence dorée. À l’origine de cett e société, se 
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trouvent deux anciens cadres d’Airbus, Charles 
Nespoulos et Cyril de Chassey, qui partagent la 
même volonté de permett re aux viti culteurs d’op-
ti miser leurs processus d’exploitati on tout en 
économisant la proporti on de pesti cides uti lisée.
Chouett e commercialise des drones sophisti qués, 
en mesure d’analyser cinq hectares en une heure, 
puis d’envoyer un rapport détaillé au viti culteur 
sur son smartphone ou sur une plateforme Web 
dédiée. Ces drones sont commer cia lisés à un tarif 
de 5 000 euros, et leur vente s’accompagne d’une 
formati on pour maîtriser parfaitement la conduite 
de l’outi l. Chouett e propose également une pres-
tati on de survol de parcelle réalisée par un profes-
sionnel agréé, à un prix de 25 euros par hectare 
surveillé. Disponibles à la vente depuis 2019, les 
drones ont déjà séduit une cinquantaine de clients, 
réparti s dans les grandes régions viti coles fran-
çaises : la Champagne, la Bourgogne, le Bordelais 
ou encore la Vallée du Rhône. Parallèlement, la 
start-up vise des domaines et vignobles étran-
gers. Elle possède déjà des clients en Angleterre. 
Charles Népoulous et Cyril de Chassey pré-
voyaient une levée de fonds pour fi n 2019, d’un 
montant “entre 1 et 5 millions d’euros, mais plus 
près de 5”, déclaraient-ils au magazine Les Échos 
week-end en décembre 2019. Grâce à cet apport 
fi nancier, Chouett e a pu poursuivre sa progres-
sion commerciale vertueuse, pour consolider sa 
positi on de start-up majeure de la WineTech.

Le soin des vignes
La qualité des vins et leur impact sur l’en vi ron-
nement dépendent dès le départ de la qualité des 
vignes. Partant de ce constat, de nombreuses 
start-up se positi onnent aujourd’hui sur ce cré-
neau. Pour purifi er des sols trop exposés à la 
chimie de synthèse, Biomede uti lise par exemple 
la phytoextracti on des plantes pour extraire les 
métaux lourds des sols. En 2019, la jeune pousse 
française travaillait déjà aux côtés d’une vingtaine 
d’appellati ons classées en Bordelais, Bourgogne, 
Chablis, Champagne, Cognac, Côtes-du-Rhône 
dont Château Smith Haut Lafi tt e et la Maison 
Jean Loron. Au-delà de la purifi cati on des sols, il 
s’agit d’interroger les uti lisati ons quoti diennes des 
produits phytosanitaires.
De son côté, l’entreprise Viti rover propose un 

contrôle précis de la végétati on grâce à des trou-
peaux de robots moutons autonomes. Ces robots 
sont équipés d’un panneau solaire en guise de 
capot et d’un GPS piloté par smartphone. Ils ne 
consomment donc pas d’énergie fossile, mais ils 
peuvent néanmoins être rechargés sur secteur 
en l’absence de soleil. En période végétati ve, 
un robot mouton peut entretenir l’équivalent 
de deux hectares de vigne. L’entreprise créée 
en 2010 à Saint-Émilion, en Gironde, par Xavier 
David Beaulieu  et Arnaud de La Fouchardière 
propose une off re de service entre 1 500 et 
3 500 euros par hectare et par an.
Le soin des pieds de vigne implique également 
l’éliminati on des mauvaises herbes qui pullulent 
entre les rangées. Basée à Saint-Émilion (Gironde ), 
la société Viti rover développe depuis 2010 un 
robot tondeur autonome, foncti onnant à l’aide 
de l’énergie solaire. L’outi l remplace effi  cacement 
l’usage de pesti cides controversés. Il élimine 
aussi les dommages pouvant être infl igés aux ceps 

De nouveaux créneaux porteurs investis par les start-up

PeRMAGRO, L’eXPeRT FOncieR 
POUR Une ViTicULTURe RAisOnnÉe
La  société  Permagro,  fondée  en  2017  par 
Clément Fraigneau, développe et utilise des 
outils innovants et accompagne les agricul-
teurs dans des modes de production respec-
tueux  des  hommes  et  de  l’environnement. 
“Nous conseillons les viticulteurs sur le fon-
cier en agrégeant, avec nos algorithmes, les 
données agronomiques, environnementales 
ou  juridiques,  traduites  sur  des  cartogra-
phies Web”, expliquait fi n 2019 le fondateur 
de Permagro. La start-up a notamment créé 
un portail cartographique pour le Climathon 
mené en 2018 par  l’Inra et  la commune de 
Murviel-lès-Montpellier  afi n  de  chercher 
comment maintenir le vignoble face au chan-
gement climatique. Elle a  rejoint Vinseo,  le 
réseau montpelliérain des fournisseurs de la 
fi lière vigne et vin.
Source�: L’Usine Nouvelle, novembre 2019.
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Le Mas numérique, domaine pilote
Lancé fi n 2017 au domaine du Chapitre de Montpellier SupAgro à Villeneuve-lès-Maguelone dans l’Hérault, le Mas numé-
rique, domaine numérique pilote, s’étend sur une centaine d’hectares de vignes, oliviers, grandes cultures et garrigue. Il 
expérimente des solutions de 15 entreprises (Agriscope, Smag, Vivelys, ITK, Pera-Pellenc…) pour la protection des plantes et 
la gestion de la qualité et des rendements. “Le Mas numérique, c’est un laboratoire vivant, avant tout une exploitation viticole 
où l’on déploie des solutions commerciales, pas des prototypes”, explique Bruno Tisseyre, professeur en agriculture de pré-
cision à Montpellier SupAgro. L’idée est de réunir les technologies, d’étudier leur complémentarité : “Cela permet également 
de voir comment les tractoristes et les responsables d’exploitation se les approprient et de bénéfi cier de l’expérience du chef 
de culture.” Le Mas numérique participe également à la formation des futurs ingénieurs agronomes et des techniciens agri-
coles. “Les technologies et les méthodes de travail évoluant très rapidement, 20 % de l’enseignement change chaque année.”

Source : L’Usine Nouvelle, novembre 2019.

de vigne par une tonte manuelle maladroite. Le 
robot Viti rover progresse entre les pieds à l’aide 
d’un système GPS précis. Son foncti onnement a 
nécessité huit années de développement et de 
prototypage. Selon Arnaud de la Fouchardière, 
cofondateur de Viti rover, le robot possède pour 
seules limites “les pentes supérieures à 15 % et 
les très fortes densités de plan”. Le modèle de 
commercialisati on du robot ne se base pas sur 
des contrats de vente ni de locati on. “Afi n de 
déjouer les appréhensions, nous proposons une 
off re de service, garante du résultat fi nal, exempte 
d’investi ssement, de maintenance, d’assurance”, 
expliquait Arnaud de la Fouchardière sur le site 
Pleinchamp.com en novembre 2018. “Notre solu-
ti on soustrait le viti culteur de tout in ves ti s sement 
en matériel alternati f aux herbicides, auquel 
s’ajoutent la main-d’œuvre, les pièces d’usure, le 
carburant”, ajoutait-il. Le tarif de la prestati on de 
service oscille entre 1 500 euros et 3 500 euros 
par hectare et par an, selon le nombre de robots 
devant être déployés. Lors de sa première année 
de commercialisati on, en 2019, le service a généré 
500 000 euros, comme l’indiquait le magazine 
Les Échos week-end en décembre de la même 
année. Viti rover a procédé à une levée de fonds 
de trois millions d’euros, desti née à agrandir son 
portefeuille client, composé d’une soixantaine 
d’enti tés. L’entreprise girondine souhaite notam-
ment investi r les marchés viti coles étrangers, 
tout en proposant son service à d’autres secteurs 

d’acti vité nécessitant une tonte régulière, tels que 
les autoroutes, les voies ferrées ou les réseaux 
d’énergies par exemple.

L’agrivoltaïsme
Préserver les cultures tout en produisant de 
l’électricité solaire, c’est la double promesse de 
l’agrivoltaïsme. Ce terme désigne l’installati on de 
panneaux photovoltaïques dans les champs, les 
vignobles et les vergers. Conçu en partenariat 
avec l’Inra, l’Irstea et ITK, la soluti on du lyonnais 
Sun’Agri (fi liale du groupe Sun’R) conjugue pro-
tecti on des cultures contre les aléas climati ques 
et producti on d’électricité d’origine solaire. 
Des panneaux photovoltaïques sont installés à 
4,5 mètres au-dessus de la vigne, orientables à 
90 °C, et la protègent. Basé sur un algorithme, le 
pilotage des panneaux est automati sé pour favo-
riser l’ensoleillement ou l’ombrage afi n d’opti mi-
ser le rendement. Le système prend en compte 
trois données : la croissance de la plante, les don-
nées météorologiques et les capteurs à la par-
celle. Cependant, “elle est envisageable sur des 
zones plates par souci technique et paysager, et 
uniquement sur des parcelles en renouvellement, 
pas sur de l’existant”, précisait la société pour Viti  
en novembre 2019.
Une expérimentati on a démarré fi n 2018 à 
Tresserre  (Pyrénées-Orientales). “Nous vou-
lons créer une quinzaine de domaines pilotes”, 
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indiquait à l’époque Alexandre Carti er. L’Agence 
régionale de l’énergie et du climat d’Occitanie est 
de venue partenaire de sept projets d’ici à 2022. 
Pour Alexandre Carti er, les avantages de Sun’Agri 
sont nombreux : éviter le stress hydrique et les 
gelées, mieux gérer l’évapotranspirati on, éviter 
les vendanges précoces, mieux conserver l’acidité 
du raisin, rallonger la maturati on et, bien sûr, pro-
duire de l’électricité.

La qualité du vin
Avec la volonté d’améliorer la qualité des vins, 
la demande en énergie augmente (thermorégu-
lati on des cuves, climati sati on des chais à bar-
riques…). Les installati ons existantes deviennent 
parfois insuffi  santes. La soluti on E2 (pour “effi  -
cacité énergéti que”) de la société Lamouroux 
permet aux vignerons de diminuer leur consom-
mati on énergéti que et de gérer au mieux l’éner-
gie disponible. Il s’agit d’un logiciel de gesti on 
et de pilotage des diff érents éléments d’un chai 
qui produisent ou uti lisent de l’énergie (groupe 
de froid, chaudière, cuve, pompe de circulati on 
d’eau…). À l’aide d’un réseau de compteurs et de 
capteurs qui surveillent la consommati on énergé-
ti que en temps réel, ce logiciel centralise les infor-
mati ons et simplifi e la prise de décision grâce à 
un algorithme personnalisé selon des scénarios 
défi nis à l’avance avec le vigneron. Par exemple, 
il est possible de choisir de privilégier temporai-
rement la thermorégulati on d’une cuvée haut de 
gamme, par rapport à la climati sati on d’un chai. 
E2 peut aussi surveiller le rendement des échan-
geurs thermiques dans les cuves et prévenir en 
cas d’encrassement.
Les diff érents outi ls digitaux développés par les 
acteurs de la WineTech apportent également la 
possibilité de contrôler in fi ne la qualité du vin 
produit.
Ainsi, la jeune start-up Œnphinée, fondée en 
2017, propose des capteurs pour analyser et 

prédire la qualité du vin. Cett e société progresse 
sous l’impulsion d’une associati on réalisée entre 
une œnologue, Cécile Dulimbert , et un physi-
cien, Romain Guillaument. Le premier capteur, 
nommé “Thermosign”, mesure la dynamique des 
chauff es des tonneaux à vin. Son développement 
a été réalisé conjointement avec un tonnelier de 
la Nouvelle-Aquitaine. Le capteur thermique per-
met ainsi d’évaluer le profi l aromati que du vin 
selon les choix décidés par le tonnelier, pour la 
confecti on, et le viti culteur, pour la conservati on 
du vin. L’ambiti on de Thermosign est d’off rir une 
soluti on à ces deux acteurs pour répondre aux 
demandes clients personnalisées et mett re en 
lumière leur savoir-faire. Cécile Dulimbert  a pour 
ambiti on de collaborer avec les tonnelleries arti -
sanales, qui ne parviennent pas à résister face à 
l’émergence du marché chinois.
En complément de son premier capteur, la société 
Œnphinée prévoit l’arrivée d’un second, conçu 
pour détecter le TCA (trichloroanisole), un conta-
minant responsable du goût de bouchon altérant 
la qualité du vin. “On aura un seuil de détecti on 
tellement bas qu’on pourra le prévenir et éviter 
que toute la chaîne de producti on soit impactée 
par ce contaminant”, déclarait Cécile Dulimbert  
auprès d’Aqui.fr en mai 2019. En s’assurant de la 
qualité de son vin, le viti culteur pourra ainsi s’évi-
ter d’éventuels liti ges, notamment en cas de perte 
gustati ve lors du transport vers les points de 
vente. Ces deux premiers produits représentent 
fi dèlement la volonté d’Œnphinée d’orienter son 
acti vité vers la maintenance prédicti ve appliquée 
à la fi lière du vin. L’entreprise veut permett re aux 
acteurs vinicoles de “détecter très tôt les mar-
queurs de réussite ou de risques aff ectant la qua-
lité fi nale de leurs produits”. Cécile Dulimbert et 
Romain Guillaument profi tent du souti en du Crédit  
agricole de la Nouvelle-Aquitaine pour débuter la 
phase de commercialisati on du Thermosign. La 
jeunesse du projet justi fi e cependant l’absence 
de données commerciales et économiques sur les 
performances d’Œnphinée.
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Alors que les questi ons écologiques s’inscrivent 
au cœur des enjeux de la fi lière vin, l’agriculture 
biologique s’inscrit dans cett e mouvance. En 
2019, les vins bio ont été une nouvelle fois lar-
gement plébiscités par les consommateurs fran-
çais. D’après l’étude réalisée par l’insti tut de son-
dages Opinion Way, pour le compte de l’Agence 
Bio, plus d’un Français sur deux (56 %) affi  rme 
avoir une opinion positi ve des vins bio. Près d’un 
Français sur deux (48 %) souhaite que leur soit 
proposé un plus large choix de vins bio dans leurs 
lieux d’achat habituels. En outre, pour 4 Français 
sur 10 (41 %) le fait qu’un vin soit bio consti tue 
un critère d’achat à part enti ère. Une considéra-
ti on plus présente au sein de la jeune générati on 
(50 %) que chez les plus âgés (38 %).
Sur l’année 2019, environ 136 millions de cols de 
vins bio ont été consommés. La croissance du 
marché est esti mée à 51 % sur la période 2013-
2018. Elle devrait s’établir à 71 % sur la période 
2018-2023. De plus, la France deviendra le pre-
mier consommateur mondial de vins bio à parti r 
de 2021, selon RVI - Revue Vinicole Internati onale. 
La multi plicati on des domaines qui ont engagé 
leur transiti on apparaît comme l’un des moteurs 
de la progression. On dénombrait en 2019, 1 488 
viti culteurs bio en France soit 16 428 hectares 
déclarés en viti culture bio et 17 549 hectares ac-
tuellement en conversion, selon Les Échos. Certi -
fi er les domaines en agriculture biologique répond 
à plusieurs des défi s actuels des viti culteurs : pré-
server l’environnement comme leur santé et celle 
de leurs salariés, assurer la pérennité de leur vi-
gnoble et répondre aux pressions des amoureux 
du vin. Le contexte de développement est donc 
très favorable pour les entreprises qui se posi-
ti onnent sur le segment des vins bio.
Avec l’essor de la vente de vin en ligne ces der-
nières années la concurrence s’est intensifi ée, 
poussant les acteurs à chercher des voies de dif-
férenciati on. Dans ce cadre, créer un site e-com-
merce spécialisé dans la vente en ligne de vins 
biologiques ou naturels apparaît comme une voie 
d’accès porteuse au marché.
C’est le choix qu’a fait la start-up Pinot Bleu, 

créée à Lyon par François-Xavier Henry et Tho-
mas Lemasle, deux passionnés de vins. Cett e 
jeune pousse souhaite simplifi er l’achat du vin bio 
par le biais de son applicati on en proposant une 
sélecti on de vins claire et simple. Cett e sélecti on 
est réalisée par l’équipe de Pinot Bleu qui œuvre 
pour proposer des vins qualitati fs. La société veut 
suivre la démarche la plus écologique possible, en 
travaillant avec des vignerons parti culièrement 
vigilants quant à leur impact sur l’environne-
ment. “En enti ère cohérence avec les vins que 
nous sélecti onnons, nous voulons être le moyen 

Les vins bio : une voie de spécialisation gagnante

Les Vins BiO en QUesTiOn
• Les vins issus de la viticulture raisonnée : 
la viticulture raisonnée préconise l’usage li-
mité de produits phytosanitaires mais sans 
contraintes. 

• Les vins issus de la viticulture biologique : 
les  pesticides  et  engrais  chimiques  sont 
prohibés. Seuls les produits d’origine natu-
relle,  tels que  les  insecticides végétaux,  le 
cuivre, le soufre, sont utilisés.

•  Les  vins  issus  de  la  viticulture  biodyna-
mique : branche  radicale du  “bio” pour qui 
la vigne est un organisme vivant qu’il  faut 
rendre  la  plus  autonome  possible.  Traite-
ment par dynamisation de plantes et miné-
raux (doses homéopathiques), tient compte 
de l’infl uence magnétique des planètes. 

•  Les  vins  dits  “nature” :  les  producteurs 
de vins dits “nature”  limitent au maximum 
l’intervention de l’homme, n’utilisent pas de 
soufre,  pas  de  traitements  chimiques des 
sols et mènent peu d’interventions en cave. 

Source : www.larvf.com



le plus écologique d’acheter son vin en France”, 
indiquait Thomas Lemasle, cofondateur de Pinot 
Bleu, interrogé en 2017 par le site Maddyness.
La société a été élue “Start-up WineTech 2017”. 
En octobre 2019, elle a changé de nom pour de-
venir Oé! Ce changement l’a amené également à 
modifi er son discours, à le rendre plus engagé, 
comme l’expliquait Camille Jeanjean, interrogé 
par Viti  : “Dans Oé on retrouve le O de ‘œnologie’ 
et le E de ‘engagement’. [...]. Notre baseline ‘Le 
bien par le bon’ est un état d’esprit. C’est faire 
le bien en consommant de bons produits pour la 
planète. Car boire du bon vin respectueux de la 
planète c’est faire le bien...“.
Les sites spécialisés dans la vente en ligne de vins 
bio sont très nombreux. Dans ce contexte, il ap-
paraît incontournable pour les acteurs en place, 
ou qui cherchent à se positi onner, de suivre une 
autre voie de diff érenciati on que le seul argu-
ment “bio”. Par exemple, le site Vins Chez Nous, 
fondé à Alès dans le Gard par trois amis passion-
nés, commercialise des vins naturels issus de pe-
ti tes exploitati ons. Le site sélecti onne “des vins 
avec de tous peti ts rendements et donc de pe-
ti tes producti ons qui bien souvent ressemblent 
– quant aux caractéristi ques - à ces vignerons 
passionnants dont nous sommes heureux de 
vous présenter le travail”, comme les fondateurs 
le menti onnent sur le site Internet. Plus de 1 000 
bouteilles sont référencées en ligne. La livraison 
est proposée en France à parti r de 10,50 euros 
via transporteur ou Chronopost.
De son côté, Vinibee a choisi de se démarquer 

de ses concurrents en se spécialisant dans le 
commerce équitable de vins bio et naturels. La 
stratégie de l’entreprise s’inscrit dans une logique 
de confi ance et de transparence avec les arti sans 
vignerons et parti culiers autour de vins exclusi-
vement bio, biodynamiques et naturels, produits 
dans le respect de l’environnement et des terroirs. 
“Vinibee est née de cett e passion pour les belles 
choses et le travail bien fait, de cett e prise de 
conscience écologique et sanitaire qu’il faut res-
pecter la nature (et surtout pas des pesti cides…) 
et donner le meilleur à son corps, et de ce besoin 
de répondre à une envie d’acheter autrement, 
collecti vement et simplement, des vins authen-
ti ques et naturels, ceux issus de l’agriculture AB 
et de la biodynamie”, expliquent les fondateurs 
sur leur site Internet. L’entreprise travaille sans 
intermédiaire avec les vignerons partenaires et 
en circuit court.
Le site Les zinzins du vin mise quant à lui sur un 
marketi ng décalé pour se démarquer et entrete-
nir la proximité avec ses clients. Fondé en 2001 à 
Besançon dans le Doubs, par Fabrice Monnin, ce 
site ti re son nom de la cave qui y est ratt achée. 
Il est l’un des précurseurs du “bio” sur Internet. 
300 vins sont proposés, associés à de nombreux 
conseils de service et de dégustati on. Des “grands 
crus” version Zinzins du Vin sont commerciali-
sés, dont les prix varient de 20 à 40 euros, tels 
le Mas Coutelou (Languedoc), le domaine La Bo-
hème (Auvergne), Bruno Schueller (Alsace), Didier 
Chaff ardon (Anjou). Le site propose également 
des peti ts vins entre 6 et 10 euros et des vins de 
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ET AUssi...
(AUTRes siTes De e-cOMMeRce sPÉciALisÉs 
DAns Les Vins BiO eT nATUReLs) 
• Caviste vins bio 
• La vigne verte
• Bacchusalem
• Nature et vins
• Meilleurs vins bio
• Vins étonnants
• Petitescaves
• Ardoneo
• La Bouteille
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terroir entre 10 à 20 euros. À chaque saison, une 
sélecti on de vins “découvertes” à peti ts prix est 
mise en avant. Les zinzins du vin livrent aussi vers 
la Suisse, la Belgique, le Luxembourg, les Pays-
Bas, l’Allemagne, l’Autriche, l’Italie, le Portugal, la 
Grande-Bretagne, les pays scandinaves et le Ja-
pon. 
Le caviste en ligne Pur Jus adopte lui aussi un ton 
et une identi té visuelle décalés pour faire la diff é-
rence. Après 22 ans dans l’hôtellerie, Tegwen Na-
veos a créé en 2013 ce site de vente en ligne de 
vins naturels et bio avec un concept simple et effi  -
cace et une structure ultra-légère lui permett ant 
de se positi onner avec des tarifs compéti ti fs. La 
cave en ligne met en avant “des vins vrais et au-
thenti ques, les plus respectueux de la nature et 

des hommes”. La sélecti on se fait lors de dégusta-
ti ons à de nombreux salons professionnels et aus-
si sur place dans les domaines. 400 références au 
total sont proposées. L’expérience hôtelière et la 
notoriété de ce parcours ont permis au fondateur 
d’accéder aux domaines les plus fermés, comme 
il l’explique sur le site. Pur Jus met en avant un ou 
deux vignerons par semaine avec les vins retenus 
du domaine. Un portrait et une caricature vien-
nent compléter ces informati ons apportant ainsi 
une touche d’humour. Le site a inventé sa propre 
labellisati on des crus. Dans le cadre de son ”In-
dice Rock’n’roll”, un code couleur est apposé sur 
les bouteilles en foncti on de leur catégorie : vin 
conventi onnel, vin biologique biodynamique, vin 
nature ou sulfi tes raisonnés, vin sans soufre.
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LES FORCES EN PRÉSENCE
Liste des entreprises citées dans l’étude
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Types d’intervenants Domaines d’intervention Modèles de développement

Start-up • Vente de vins en ligne
• Objets connectés dédiés au vin
• Matériels viti coles et soluti ons 

de gesti on des vignes

• Course à la taille criti que en réalisant des le-
vées de fonds ou en se faisant racheter par 
de grands groupes (exempe : Kol racheté par 
Coca-Cola).

• Choix de business models innovants 
(exemple : abonnement, vente directe au 
consommateur)

• Positi onnements de niche (exemple : vins bio, 
agrivoltaïsme).

Pure players spécialisés • Sites de ventes en ligne spéciali-
sés dans la vente de vin

• Sites de ventes privées spéciali-
sés dans le vin

• Sites d’enchères en ligne spécia-
lisés dans le vin

• Développement d’une off re qualitati ve.
• Mise en avant de modèles économiques in-

novants (exemple : l’abonnement ou le BtoC).
• Course à la taille criti que en réalisant des le-

vées de fonds ou en se faisant racheter par 
de grands groupes (exemple : Wineandco ra-
cheté par LVMH, ou Le Peti t Ballon racheté 
par Vente-privée).

• Choix, pour certains, d’une gesti on intégrée 
(exemple : Vinati s).

Pure players généralistes • Marketplaces
• Sites de ventes privées généra-

listes
• Sites d’enchères en ligne géné-

ralistes

• Développement d’une off re à prix compéti -
ti fs.

• Développement d’une off re éclecti que et fré-
quemment renouvelée.

• Services de livraison à domicile très perfor-
mants.

• Positi onnement en tant que prestataires de 
services logisti ques pour les peti ts vendeurs 
de vin en ligne ou les cavistes.

Les forces en présence

Les principaux modèles de développement 
et positionnements commerciaux porteurs 
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Types d’intervenants Domaines d’intervention Modèles de développement

Cavistes  Vente physique de vins • Développement de leur off re en ligne via leur 
site web.

• Mise en place d’un service de click and collect.
• Mise en place d’un service de livraisons à 

domicile (à conditi on de pouvoir amorti r les 
coûts logisti ques associés).

• Alliance avec des généralistes pour bénéfi cier 
de leur force de frappe logisti que (exemple : 
Laviania et Amazon).

Grandes surfaces Vente physique de produits alimen-
taires et non alimentaires

• Développement de leur off re via les sites de 
leurs drives.

• Développement et mise en avant des foires 
aux vins en ligne.

• Lancement de sites dédiés avec une off re ne 
rentrant pas en concurrence avec celle des 
magasins (exemple : Macave.leclerc ou Jere-
servemafoireauxvins.carrefour.fr)

• Rachat de pépites de la WineTech (exemple : 
rachat de WineAdvisor par E.Leclerc)

Fabricants d’équipements 
électroniques généralistes

Engins de constructi on, machines-
outi ls, électroménager...

• Développement d’une off re spécifi que
• Partenariat avec des start-up de la WineTech 

(exemple : le fabricant de caves à vin Liebherr 
et l’applicati on Twil).
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LEXIQUE
• Agrivoltaïsme
Prati que agricole consistant à placer des pan-
neaux solaires au-dessus des cultures afi n de pro-
duire de l’électricité et surtout de protéger les 
cultures de conditi ons climati ques trop sévères.

• Chai
Lieu où se déroule la vinifi cati on.

• Click and collect
Service permett ant aux consommateurs de com-
mander en ligne pour ensuite reti rer leur arti cle 
en magasin.

• Cross canal 
Caractéristi que d’une stratégie de distributi on 
mett ant à profi t plusieurs canaux de vente.

• Expérience client
Désigne l’ensemble des émoti ons et senti ments 
ressenti s par un client avant, pendant et après 
l’achat d’un produit ou service. C’est également 
le résultat de l’ensemble des interacti ons qu’un 
client peut avoir avec la marque ou l’entreprise.

• Marketplace (ou place de marché)
Site Internet marchand sur lequel des vendeurs 
indépendants, professionnels ou parti culiers, ont 
la possibilité de vendre leurs produits ou services 
en ligne moyennant, dans la plupart des cas, une 
commission prélevée par le site sur chaque vente.

• Maison de négoce
Entreprise dont l’acti vité consiste à acheter et à 
rassembler des vins de diff érents producteurs 
pour les revendre aux professionnels et/ou aux 
parti culiers. 

• Millennials
Regroupe l’ensemble des personnes nées entre 
le début des années 80 et la fi n des années 90.

• Objets connectés
Objets qui captent, stockent, traitent et transmet-
tent des données, qui peuvent recevoir et donner 
des instructi ons et qui ont pour cela la capacité à 
se connecter à un réseau d’informati on.

• Œnotourisme
Désigne toutes les acti vités touristi ques et de loi-
sirs dédiées à la découverte du vin et de la vigne.

• Pure player
Entreprise exerçant son acti vité commerciale uni-
quement sur Internet.

• Start-up
Jeune entreprise novatrice dans le secteur des 
nouvelles technologies et du numérique.



La collection IndexPresse 
Business Etude

Comment accéder à des données fiables, 
pertinentes et surtout synthétisées, alors 
que l’information n’a jamais été aussi 
accessible en apparence ?
Voilà une question à laquelle sont confron-
tés quotidiennement les décideurs dans 
les entreprises lorsqu’il s’agit de prendre 
les bonnes décisions.
C’est pourquoi nous avons créé la col-
lection IndexPresse Business Etude, des 
études sectorielles complètes, réalisées à 
partir des plus grands titres de la presse 

économique et professionnelle. En s’ap-
puyant sur des informations fiables et de 
qualité, les études d’IndexPresse offrent 
des synthèses analytiques et éclairées sur 
les secteurs d’activité émergents ou en 
mutation.
Vous aurez ainsi toutes les clés en main 
pour accompagner votre réflexion straté-
gique, en vous appuyant sur l’examen des 
enjeux de votre marché, afin d’anticiper 
ses évolutions et valider, ou modifier, votre 
positionnement dans le jeu concurrentiel.
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IndexPresse Business Etude
Secteurs & marchés

WineTech
édition 2020

Filière viti cole parmi les plus réputée au monde, la France a vu naître tout un écosystème 
de start-up spécialisées dans le vin. En mett ant le numérique et l’innovati on au service du 
client fi nal, ces dernières sont parvenues à créer la rupture au sein d’un marché ancestral 
en quête de renouveau. Il leur reste cependant à viabiliser leurs modèles pour espérer 
l’emporter sur la durée face à des acteurs traditi onnels de poids.

Qui sont les start-up de la WineTech ? Comment rebatt ent-elles les cartes dans la dis-
tributi on de vin ? Quels modèles ont permis aux pure players de s’imposer sur la vente 
en ligne de vin ? L’abonnement à des box représente-t-il un business model porteur ? 
Comment les start-up réussissent-elles à dynamiser la vente directe ? En quoi les vins 
bio apparaissent-ils comme une voie de diff érenciati on pour le secteur des WineTech ? 
Quelles sont les innovati ons les plus promett euses sur le segment des objets connectés ? 
Quelles réponses apporte le secteur à la quête de modernisme des jeunes viti culteurs ? 
Quelles sont les répercussions att endues de la crise sanitaire du Covid-19 sur la fi lière ?

Cett e étude apporte les éléments de réponse et de réfl exion pour comprendre les enjeux  
et les perspecti ves du secteur, identi fi er les relais de croissance et s’inspirer des innova-
ti ons et des modèles de développements gagnants.
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