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Le mythe du prix unique du vin
La nébuleuse des déterminants des prix à la production
Les prix du vin sortant de l’exploitation, le reflet de la diversité des
domaines
Le prix d’un vin, un critère de choix difficile à interpréter pour le
consommateur
La difficile recherche d’un juste prix dans le monde du vin
Le prix d’un vin remplacé parfois par la valeur d’un actif financier alternatif

En l’es pace de quelques an nées, les consom ma teurs ont subi, dans
leur rap port aux prix, les ef fets du pas sage à l’euro, la hausse des prix
de l’im mo bi lier, alors que les prix de pro duits plus tech no lo giques
s’ef fon draient, la mul ti pli ci té des pro mo tions dans le monde du com‐ 
merce de dé tail, etc. De plus, avec l’ou ver ture des mar chés in ter na‐ 
tio naux as so ciée à une évo lu tion de la de mande et avec la com plexi fi‐ 
ca tion des po li tiques ta ri faires des en tre prises, no tam ment grâce aux
ap ports des tech no lo gies de l’in for ma tion et de la com mu ni ca tion, le
consom ma teur est sou vent per plexe et tente de se re pé rer parmi la
my riade des prix à sa dis po si tion. Com prendre ce qu’est un prix est
donc une ques tion éco no mique fon da men tale. Est- ce un cri tère de
choix pour un consom ma teur ? L’ex pres sion de la va leur d’un bien ou
d’un ser vice ? Une source de ri chesse pour un pro duc teur ? etc.
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Le monde du vin n’a pas été tenu à l’écart de toutes ces pro blé ma‐ 
tiques et ques tion ne ments. Tout in ter ve nant dans les échanges de vin
a donc de plus en plus une re pré sen ta tion brouillée de ce qu’est un
prix du vin  : Est- ce le re flet de l’équi libre des mar chés  ? Est- il un
« faux ami » pour un ache teur non ini tié ? Peut- on faire confiance au
prix d’un vin en tant que signe de qua li té ? Com ment com prendre la
di ver si té des prix à un même mo ment pour un même vin ? etc. Par
ailleurs, les pro duc teurs comme les né go ciants sont confron tés à des
rap ports de force in égaux lors de leurs né go cia tions avec la grande
dis tri bu tion, elle- même dé sta bi li sée par la mul ti pli ca tion des pla te‐ 
formes de vente sur In ter net. Existe- t-il donc un « juste prix » dans le
monde du vin ?

2

Les quelques re marques et ré flexions qui vont suivre ont pour but de
por ter un éclai rage sur les prix dans le monde du vin à par tir des
concepts de base de l’ana lyse éco no mique.

3

Le mythe du prix unique 1 du vin
Dans un cadre théo rique néo- classique, la for ma tion des prix d’un
pro duit est consi dé rée comme ré sul tant de la simple confron ta tion
de l’offre et de la de mande sur un mar ché. Un mar ché est alors consi‐
dé ré comme ef fi cient car il abou tit à la fixa tion d’un prix unique, aux
coûts de tran sac tion près 2. Mais ce prix est alors « sub jec tif » car il
n’est qu’une re pré sen ta tion d’un équi libre situé et contex tua li sé entre
une offre et une de mande à un mo ment donné 3. Donc il est dif fi cile
de consi dé rer qu’il existe un mar ché gé né rique du vin et donc un prix
unique pour le vin même si l’on fait l’hy po thèse que les mar chés
soient des mar chés concur ren tiels car cela si gni fie rait aussi que le
mar ché est bien ar bi tré, donc or ga ni sé de façon ef fi ciente.

4

Mais alors, com ment ana ly ser le fonc tion ne ment des échanges sans
une ré fé rence unique ? Si l’ob ser va teur se concentre sur les don nées
de l’offre et de la de mande au ni veau ma croé co no mique à un mo ment
donné, il est alors pos sible d’étu dier par exemple, le bilan concer nant
l’offre et la de mande de vin en France et donc com prendre com ment
un équi libre ma croé co no mique ef fec tif s’éta blit à cette échelle. Or le
mar ché du vin, comme d’autres mar chés agri coles, pos sède la par ti‐ 
cu la ri té d’avoir une offre très in élas tique, voire par fai te ment in élas‐ 
tique. Cela si gni fie que l’offre ne ré agit pas à la va ria tion du prix à
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court terme (un an ou moins). Les temps d’ajus te ment de l’offre sont
donc très longs. D’où : le rôle im por tant des stocks. Dans cer tains cas,
ceux- ci peuvent re pré sen ter plus d’une ré colte moyenne. Leur fonc‐ 
tion est alors de lis ser l’offre mise sur le mar ché pour évi ter une trop
forte in sta bi li té des prix liée aux va ria tions de la ré colte d’une année
sur l’autre. En par ti cu lier, la ra re té dé cou lant du ni veau de l’offre d’un
vin peut être ap pré hen dée par la pro ba bi li té de dis po ser de ce pro‐ 
duit sur un mar ché. Ceci dé pend chaque année du ni veau de la ré‐ 
colte et donc de fac teurs exo gènes (cli mat, ren de ments, etc.) et des
stra té gies de va lo ri sa tion des pro duits (pro duc tion de vins de
consom ma tion cou rante ou vins de garde).

En consé quence, les va ria tions du prix à court terme vont es sen tiel le‐ 
ment venir des va ria tions de la de mande. Mais là en core, l’ana lyse de
la de mande est com plexe à la fois en rai son de la di ver si té des vins et
des seg ments de consom ma tion as so ciés à une re la tive mé con nais‐ 
sance des usages in dus triels. Ce pen dant l’ap proche sta tis tique des
mar chés per met de re pé rer la dif fé ren cia tion de l’offre et/ou de la
de mande selon les ré gions ou les types de vins. Ci tons par exemple,
le fait que la de mande mon diale se dé place des pays tra di tion nel le‐ 
ment consom ma teurs (« Le vieux monde du vin ») vers les pays où le
vin n’est pas tra di tion nel le ment consom mé (« Le nou veau monde du
vin ») et que dans le cas du mar ché fran çais, la de mande des par ti cu‐ 
liers dé croît ré gu liè re ment de puis les an nées 1960.

6

La né bu leuse des dé ter mi nants
des prix à la pro duc tion
Les dé ter mi nants de l’offre et de la de mande sur les dif fé rents mar‐ 
chés du vin ré agissent à des lo giques propres avec des dy na miques
très dis sem blables liées aux ca rac té ris tiques in trin sèques et ex trin‐ 
sèques de chaque vin ainsi qu’à l’in ter ac tion entre l’offre et la de‐ 
mande pour ce même pro duit. Ainsi, en rai son de la di ver si té tant des
condi tions de pro duc tion que des goûts et tra di tions des consom ma‐ 
teurs, le prix du vin à la pro duc tion se dif fé ren cie dès que l’on quitte
le monde de la ma croé co no mie.

7

Plu sieurs cri tères sont tra di tion nel le ment mis en avant pour ex pli‐ 
quer la for ma tion du prix d’un vin. Ils ne sont pas uni que ment liés aux
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Ta bleau 1. Prin ci paux cri tères de la for ma tion du prix d’un vin.

Fac teurs géo- viticoles Cli mat – Sol – Ré gion - Cé page

Fac teurs tem po rels Age - Mil lé sime

Coûts de pro duc tion Coûts fixes et coûts va riables – Ren de ments – Type de vin pro duit

In for ma tion Eti quette – Ap pel la tion – Ré pu ta tion - Marque

Offre et de mande Ra re té – Culture - Tra di tion

coûts de pro duc tion et au ren de ment mais aussi à des fac teurs que
l’on ré su me ra comme étant géo- viticoles (cli mat, sol, ré gion, cé page)
et tem po rels 4 (Ta bleau 1).

La mul ti pli ci té de ces dé ter mi nants crée une in cer ti tude et une va ria‐ 
bi li té des prix aussi bien dans une ré gion don née qu’au cours du
temps. La dis pa ri té des tra jec toires de prix ainsi que la seg men ta tion
des mar chés montrent éga le ment que le vin, en gé né ral, ne peut être
consi dé ré comme un pro duit/actif ho mo gène échan gé sur un seul
mar ché pour le quel la loi du prix unique fonc tion ne rait.

9

Les prix du vin sor tant de l’ex ‐
ploi ta tion, le re flet de la di ver si té
des do maines
Le prix d’une bou teille de vin à la pro duc tion dé pend au dé part de
son coût de re vient dans l’ex ploi ta tion. Ce coût se cal cule en pre nant
en compte tous les frais en ga gés pour l’éla bo ra tion du vin en ques‐ 
tion. On peut les di vi ser en quatre ca té go ries.
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Le coût du fon cier : fer mage éven tuel, frais d’ac qui si tion, etc.
Le coût des rai sins : l’amor tis se ment de la plan ta tion, les frais de conduite du
vi gnoble (taille, en tre tien des sols, tra vaux en vert, trai te ments phy to sa ni ‐
taires…) et des ven danges. Les vi gnobles ne per met tant pas (ou peu) de mé ‐
ca ni sa tion, par exemple à cause de leur to po gra phie pen tue (Sa voie, Col ‐
lioure, Côte- Rôtie…), ont des coûts de re vient bien plus im por tants.
Le coût de la vi ni fi ca tion et de la mise en bou teille : l’amor tis se ment du ma té ‐
riel, les pro duits œno lo giques, les frais d’ana lyses, les bar riques, les ma tières
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sèches et le condi tion ne ment 5 (bou teilles, bou chons, éti quettes…), les
charges du per son nel.
Le coût de la com mer cia li sa tion : les dé penses liées à la par ti ci pa tion à des
sa lons, à la com mu ni ca tion et au mar ke ting.

Une fois le vin pro duit, il doit être vendu. Mais dès la vente di recte ou
la vente en vrac le prix d’un vin va se dif fé ren cier très ra pi de ment
d’une ex ploi ta tion à une autre. Ce pen dant pour des vins en bou teille
ven dus en des sous de 4 à 5 euros, le prix d’une bou teille re flète assez
fi dè le ment son coût de pro duc tion, sauf cas de dé sto ckage à perte.
Mais, entre 5 et 10 euros au dé part de la pro prié té, on peut dire que le
prix com mence à re flé ter des dif fé rences de coûts liées à la ra re té et
à la qua li té d’un vin pro po sé (des cé pages plus rares, des ter roirs
pres ti gieux, des ren de ments plus bas ou un éle vage par tiel ou total
sous bois, par exemple). Tous ces élé ments peuvent alour dir le coût
de pro duc tion, comme peuvent aussi le faire le choix de bou chons
plus coû teux, de bou teilles plus lourdes, ou d’autres élé ments liés à la
pré sen ta tion du vin et à la stra té gie pro mo tion nelle. À par tir d’en vi‐ 
ron 10 euros, d’autres élé ments entrent en ligne de compte comme le
po si tion ne ment de l’AOP ou de la marque, du mil lé sime ou de la cuvée
ou bien la de mande suite à une ré pu ta tion an cien ne ment ou fraî che‐ 
ment ac quise.
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La ré gion de pro duc tion joue en par ti cu lier un rôle im por tant dans le
coût, car il est clair qu’un pinot noir en ap pel la tion Bour gogne coû te‐ 
ra plus cher qu’un co lom bard en Côte de Gas cogne, par exemple, à
cause du prix du fon cier, d’une offre plus ou moins large et de condi‐ 
tions de pro duc tion dif fé rentes, as so ciées à des exi gences crois santes
en termes de qua li té et de po si tion ne ment sur les mar chés. On pour‐ 
rait aussi com pa rer les mêmes cé pages dans deux ré gions  dif fé‐ 
rentes  : en coût de re vient, un char don nay en ap pel la tion Cha blis
vaut à peu près le double d’un char don nay en Pays d’Oc. Pour prendre
des cas ex trêmes et com prendre la dif fi cul té de com pa rer des vins
uni que ment par leur prix, un vin de Bour gogne à 7 euros est une en‐ 
trée de gamme, tan dis qu’un vin chi lien à ce prix ap par tient déjà à la
ca té go rie pre mium.

12

Là où l’offre se ra ré fie et la de mande monte, les prix peuvent grim per
bien au- delà, mais sans que cela ne coûte né ces sai re ment plus cher
au pro duc teur 6. Ainsi, une bou teille de vin d’un do maine ré pu té dans
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le monde en tier, pro duite dans une grande ré gion vi ti cole comme la
Bour gogne, pou vant être gar dée plu sieurs di zaines d’an nées, issue
d’une ré colte lors d’une année ex cep tion nelle et ayant sus ci té les
louanges d’œno logues re con nus, a de fortes chances d’être com mer‐ 
cia li sée à un tarif élevé. À l’in verse, une bou teille de vin pro duite dans
un vi gnoble confi den tiel par un ex ploi tant très exi geant, mais n’ayant
reçu en core au cune dis tinc tion et qui doit être consom mée dans
l’année, risque de se re trou ver dans la four chette basse des prix du
vin.

Du vi gne ron au client final, le vin (en bou teille ou en autres condi‐ 
tion ne ments) va en core pas ser entre les mains de dif fé rents in ter mé‐ 
diaires, avec, pour consé quence, d’aug men ter le prix final, au quel il
convient d’ajou ter, in fine, la TVA. La re nom mée mé dia tique, la qua li té
du vin par rap port à ses pairs, l’en goue ment des guides et des clients,
la ra re té de cer taines bou teilles, les cir cuits de dis tri bu tion uti li sés
par l’ex ploi tant viennent pro gres si ve ment aug men ter et di ver si fier les
prix des vins à la consom ma tion.

14

Le prix d’un vin, un cri tère de
choix dif fi cile à in ter pré ter pour
le consom ma teur
Les cher cheurs qui tra vaillent sur la com pré hen sion des com por te‐ 
ments de consom ma tion de vin et sur les voies de seg men ta tion de ce
mar ché ont mon tré qu’au- delà des va riables clas siques de type psy‐ 
cho lo gique (sa tis fac tion, confiance, bien- être, etc.) ou de type com‐ 
por te men tal (vo lumes, fré quences, lieux d’achat, etc.), la prise en
compte de fac teurs peu long temps re te nus comme les buts et les
contextes de consom ma tion, est im por tante 7.

15

L’hé té ro gé néi té des agents qui in ter viennent dans les échanges de
vins (né go ciants, grande dis tri bu tion, col lec tion neurs, consom ma‐ 
teurs, in ves tis seurs) est une des causes de la di ver si té des prix. Ils ont
en effet tous des at tentes dif fé rentes, des in for ma tions et des
connais sances in égales et donc des consen te ments à payer dif fé rents
ou des contraintes de marge spé ci fiques. Si l’on en vi sage en plus la
dy na mique des ta ri fi ca tions, ce prix évo lue ra aussi en per ma nence
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aux rythmes des pro mo tions, des modes de condi tion ne ment ou en‐ 
core d’une mul ti pli ci té de cri tères plus ou moins connus. Le dé ve lop‐ 
pe ment du e- commerce et plus par ti cu liè re ment les places de mar‐ 
ché a été aussi un vec teur très ra pide de pro pa ga tion de la ta ri fi ca‐ 
tion dy na mique.

Pour un consom ma teur, le prix d’un vin est donc une in for ma tion dif‐ 
fi cile à in ter pré ter et plus par ti cu liè re ment pour «  un pro fane  » et
ceci d’au tant plus qu’il existe une asy mé trie d’in for ma tion entre
l’ache teur et le pro duc teur qui pos sède de mul tiples fa çons de si gna‐ 
ler la qua li té de son vin  : le style de la bou teille, le des sin de l’éti‐ 
quette, des cam pagnes de pu bli ci té (le cham pagne est un bon
exemple), etc. Ainsi, la ré pu ta tion d’un vin as so ciée ou non à des
signes de qua li té col lec tifs (AOP, IGP, etc.) a un effet ma jeur sur les
choix et donc le ni veau de la de mande. Le rôle des ex perts et des
« gou rous » du vin agit éga le ment sur l’image d’un vin et donc sur son
prix.

17

Ainsi, à un mo ment donné, alors que les consom ma teurs n’ont ja mais
eu au tant de moyens de com pa rer les prix, ils sont de moins en moins
nom breux à payer le même prix pour un vin. Selon que le consom ma‐ 
teur po ten tiel re cherche un vin sur une plate- forme de vente ou dans
une grande sur face ou en core chez un ca viste, il ne paie ra pas le
même prix. De même, un prix mo dé ré peut lui sug gé rer une op por tu‐ 
ni té d’achat (d’où les com por te ments d’achat lors des foires aux vins).
Les ra tings, les ventes aux en chères (vir tuelles ou non) et les « gou‐ 
rous » du vin jouent éga le ment un rôle crois sant.

18

La dif fi cile re cherche d’un juste
prix dans le monde du vin
Le prix est un pa ra mètre struc tu rant des re la tions entre les of freurs
(pro duc teurs ou in ter mé diaires) et les ache teurs (dis tri bu teurs et
consom ma teurs) sans que l’on sache tou jours qui des uns ou des
autres sera créa teur de la dy na mique des pro duc tions et des
échanges  : Faut- il un juste prix du rai sin ou un juste prix du vin  ?
Faut- il ré mu né rer le vi gne ron ou le né go ciant  ? Faut- il que le
consom ma teur re cherche tou jours le prix le plus bas pour un vin ?

19
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Le juste prix est un sou hait sur des mar chés libres et équi li brés avec
des ac teurs égaux dans un en vi ron ne ment mar chand loyal. Un prix
juste est idéa le ment celui qui se rait le plus équi table pour tous et
donc celui qui convient à la fois :

20

au vin lui- même et à sa qua li té in trin sèque, pour ne ja mais dé va lo ri ser les
condi tions dans les quelles il a été pro duit,
au vi gne ron et à son tra vail, pour le sou te nir et l’aider à aller vers des pra ‐
tiques vi ti coles du rables et res pec tueuses de l’en vi ron ne ment,
aux consom ma teurs afin de rendre ac ces sible le « bon » vin à tous, dans le
meilleur rap port qua li té/prix.

Mais dans le monde contem po rain du vin, la quête du juste prix pour
tous est sou vent une illu sion en rai son d’un en vi ron ne ment d’une ex‐ 
trême com plexi té et mû par des forces et des prin cipes contra dic‐ 
toires 8. Au quo ti dien, pour un consom ma teur, un prix juste n’est pas
for cé ment un prix bas car il relie sou vent ce prix aussi à la no tion de
qua li té. Le prix qu’un consom ma teur ap pré hende comme étant « ef‐ 
fec tif » est le plus sou vent le prix au quel il s’est ha bi tué car il l’a payé
dans le passé, sou vent ré gu liè re ment. Par consé quent, un prix juste
est perçu ma jo ri tai re ment à par tir de l’écart entre le prix ef fec tif et le
prix de ré fé rence. Le sen ti ment d’avoir payé un juste prix (« un bon
prix ») est es sen tiel pour l’acte de ré- achat. Par ailleurs, pour un pro‐ 
duc teur, le juste prix est le plus sou vent celui qui lui as sure une ré‐ 
mu né ra tion suf fi sante pour as su rer la sur vie de son en tre prise  :
d’où les liens pour celui- ci entre ses coûts de pro duc tion et de tran‐ 
sac tion.

21

En rai son des nou velles formes d’or ga ni sa tion des mar chés (co ta tions
élec tro niques, vente à dis tance, concen tra tion du com merce de dé‐ 
tail, al lon ge ment de la fi lière, etc.), les consom ma teurs se voient of frir
des pos si bi li tés in fi nies de pri vi lé gier le pou voir d’achat au dé tri ment
des exi gences de juste ré mu né ra tion à l’égard des pro duc teurs. Ils
trouvent ainsi réunis dans un même point de vente des biens à bon
mar ché et dont l’ori gine im porte fi na le ment assez peu. Mal heu reu se‐ 
ment, par fois les pro duc teurs ré pondent à ce moins- disant en tri‐ 
chant sur la com po si tion des pro duits pro po sés, comme le montrent
cer taines ré centes trom pe ries sur la qua li té de cer tains vins ven dus.

22

Pro duc teurs et consom ma teurs tendent ainsi à rompre le lien so cial
qui les unis sait, en rai son d’un éloi gne ment crois sant en gen dré par
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ces mé ta mor phoses des condi tions de mar ché. L’équi libre de jus tice
re cher ché par une ges tion in ter pro fes sion nelle tout au long de la fi‐ 
lière vin est donc dé sor mais remis en cause dans de nom breuses ré‐ 
gions. Les pres sions à la hausse ou à la baisse des prix des vins pro‐ 
viennent de mul tiples fac teurs qui s’avèrent dif fi ciles à contrô ler si‐ 
mul ta né ment pour in té grer une norme de jus tice dans les rap ports
mar chands 9. Cer taines ini tia tives ré centes sur les mar chés réels
(vente di recte, AMAP, com merce équi table, etc.) tentent tou te fois de
ré pondre ainsi à cette exi gence so ciale de jus tice dans la for ma tion
du prix à la quelle il se rait sou hai table que les in ter ve nants ne res tent
pas du ra ble ment in sen sibles. Mais la fi nan cia ri sa tion du monde du
vin ne va pas dans ce sens.

Le prix d’un vin rem pla cé par fois
par la va leur d’un actif fi nan cier
al ter na tif
La ra re té d’un pro duit peut être ap pré hen dée par la pro ba bi li té de
dis po ser de ce bien. Cette ra re té sur un mar ché peut être due à une
li mi ta tion de l’offre réelle (pro duc tion li mi tée, éven tuel le ment par des
condi tions cli ma tiques, coût de pro duc tion très élevé, etc.) ou pro vo‐ 
quée (le mar ke ting de la ra re té), ou bien à une de mande ac crue due à
un effet de mode ou de col lec tion, mais aussi à un ni veau po ten tiel de
sto ckage in ha bi tuel lié ou non à la spé cu la tion. La ques tion de la ra re‐ 
té re la tive pose alors le pro blème d’éva lua tion de l’actif « vin » dans le
cadre d’une vi sion fi nan cière sur cer tains seg ments de mar ché. Or le
vin, en tant qu’actif fi nan cier al ter na tif, s’est consi dé ra ble ment dé ve‐ 
lop pé du rant les an nées 2000. Cette fi nan cia ri sa tion de cer tains mar‐ 
chés du vin im pacte for te ment la dy na mique des prix.

24

Les mar chés étant non équi li brés en rai son d’une offre res treinte et
d’une de mande crois sante sur les seg ments de mar ché «  Icône  »,
l’aug men ta tion des prix y a été ra pide ces der nières an nées. Ces mar‐ 
chés sont donc de ve nus des mar chés de niche sé lec tifs, éli tistes et
mar qués par la pré sence de fonds d’in ves tis se ment en quête de di‐ 
ver si fi ca tion des por te feuilles à la re cherche de ren de ments après la
crise fi nan cière de 2008-2009. Ainsi, les ges tion naires de ces fonds
s’at tachent plus à ob te nir la plus forte per for mance fi nan cière. Un
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nombre sans cesse crois sant de com men taires de presse fa vo rables
voire élo gieux sur le pro fil ren de ment/risque, fa vo rable de cette
classe d’ac tifs, a contri bué à convaincre des in ves tis seurs des avan‐ 
tages de l’ajout de vin à leur por te feuille fi nan cier. Mais cela ne s’est
pas tou jours été sans dés illu sions…

La crois sance de la de mande de vins/ac tifs fi nan ciers contri bue éga‐ 
le ment à en ac croître la ra re té sur les mar chés sa chant que la mon‐ 
dia li sa tion de la de mande, avec l’aug men ta tion ra pide de nou veaux
mil lion naires sou hai tant ob te nir « un sta tut so cial », porte les prix de
ces vins. Pour les ache teurs in ter na tio naux aux moyens fi nan ciers
éle vés sur un petit nombre de vins très rares, un effet os ten ta toire
est in dé niable. Ainsi, cer tains vins sont de plus en plus re cher chés par
des in ves tis seurs et des col lec tion neurs ré par tis à tra vers le monde et
leurs prix ont for te ment aug men té au cours des der nières an nées, à
la sor tie des do maines ou dans les ventes aux en chères.

26

Cer taines bou teilles de vin sont consi dé rées par les ex perts comme
de vé ri tables œuvres d’art et sus citent alors la convoi tise des col lec‐ 
tion neurs. Les vins issus du Do maine de la Ro ma née Conti en Bour‐ 
gogne no tam ment, mais aussi des vins comme le Ri che bourg Grand
Cru Côte de Nuits, fi gurent parmi les vins les plus chers au monde.
Les vins les plus pres ti gieux re lèvent alors du « mar ché des sin gu la ri‐ 
tés » pro po sé par L. Kar pik 10 en fai sant par tie des pro duits cultu rels
pour les quels le prix n’est pas né ces sai re ment un cri tère de choix et
n’est pas un si gnal de qua li té. Pour de tels biens, la concur rence par la
ra re té l’em porte sur la concur rence par les prix, les cri tères d’ori gi na‐ 
li té et de per son na li té (du vi gne ron ou du vi ni fi ca teur) de ve nant pri‐ 
mor diaux.

27

Si leur place dans les vo lumes pro duits reste ré duite, ils sont très lar‐ 
ge ment évo qués dans l’en semble des mé dias, ce qui donne une idée
biai sée de l’en semble des vins of ferts aux ache teurs. La mon tée des
prix de quelques vins « Icônes » se tra duit par l’évic tion des ache teurs
aux moyens fi nan ciers plus li mi tés ce qui re porte leurs achats sur
d’autres pro duits re pé rés grâce aux no ta tions ou dé gus ta tions.

28

À l’issue de ces quelques re marques, il ap pa raît que le monde du vin
n’a pas été à l’écart de toute la com plexi fi ca tion de la dy na mique des
prix avec un ac crois se ment de la va ria bi li té des prix pour une même
ca té go rie de vins en fonc tion du mo ment, du lieu, des va rié tés et du
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1  La loi du prix unique (LPU) im plique qu’un actif a un prix iden tique quels
que soient les mar chés sur les quels il est échan gé, aux coûts de tran sac tion
près. Or le res pect de la loi du prix unique au moins dans sa forme re la tive
est une condi tion cru ciale de l’ef fi cience des mar chés. Les éco no mistes s’in‐ 
ter rogent de puis long temps sur la va li di té de cette loi du prix unique qui
sti pule que sur un mar ché en concur rence par faite, des biens iden tiques
de vraient être ven dus au même prix. Il est pos sible qu’en réa li té, cette loi ne
soit pas vé ri fiée parce qu’il existe des « im per fec tions » du fait, par exemple,
de pro blèmes lo caux de ra tion ne ment, d’une in for ma tion li mi tée sur les
biens dis po nibles à la vente ou de coûts de dé pla ce ments.

2  Dans la théo rie néo clas sique, la concur rence oblige à éga li ser le coût
mar gi nal avec le prix (lui- même re flet de l’uti li té mar gi nale du consom ma‐ 
teur), et à re cher cher ainsi le mi ni mum de coût pour le maxi mum de sa tis‐ 
fac tion.

3  J. M. Car de bat, Éco no mie du vin, Paris, La Dé cou verte, 2017, p. 94-116.

4  J.-Fr. Ou tre ville, « Les dé ter mi nants du prix d’un vin : une revue de la lit‐ 
té ra ture », En ome tri ca, 2010, vol. 3(1), 10 p.

5  Le seul condi tion ne ment va re pré sen ter une part non né gli geable des
coûts des vins de base, et même des vins de qua li té. En effet, il faut comp ter
de 15  cents à 1  euro pour chaque bou teille, et à peu près la même chose
pour le bou chon, puis l’éti quette. La qua li té des ma té riaux va ici jouer un
rôle pri mor dial.

6  http://www.ec ce vi no.com/courses/le- cout-de-production-dun-vin-
12/.

7  N. Gui bert & P.L. Du bois, «  La seg men ta tion, lo gique d’étude et lo gique
d’ac tion : une ap pli ca tion au mar ché du vin », Dé ci sion Mar ke ting, 2006, 42,
p. 9-20.

pro fil des consom ma teurs. En consé quence, alors que les prix de‐ 
vraient co or don ner les échanges dans le monde des vins, la trans for‐ 
ma tion de la concur rence sur les mar chés (de moins en moins par‐ 
faite) en une concur rence mo no po lis tique (plus ou moins trom peuse)
bou le verse les rap ports mar chands, et cela, le plus sou vent, au dé tri‐ 
ment de nom breux pro duc teurs comme de consom ma teurs sou vent
per dus dans la my riade des prix.

http://www.eccevino.com/courses/le-cout-de-production-dun-vin-12/
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8  P. Guillo treau, « Le juste prix des pro duits ali men taires : entre ef fi cience
des mar chés et exi gence de jus tice so ciale », Éco no mie ru rale, 2015, n° 335,
mai- juin, p. 87-94.

9  P. Guillo treau, op. cit., p. 91.

10  L. Kar pik, L’éco no mie des sin gu la ri tés, Gal li mard, Paris, 2007, 373 p.

Français
En l'es pace de quelques an nées, les consom ma teurs ont subi, dans leur rap‐ 
port aux prix : les ef fets du pas sage à l'Eu ro, une va ria bi li té du prix du pé‐ 
trole as so ciée à l'en vo lée du prix de l'éner gie, la brusque hausse des prix de
cer tains pro duits ali men taires alors que les prix de pro duits plus tech no lo‐ 
giques s’ef fon draient, etc. La mul ti pli ci té des pro mo tions dans le monde du
com merce de dé tail est crois sante au point de poser la ques tion es sen tielle
des fon de ments d’un prix an non cé pour un pro duit.
Le monde du vin n’a pas été à l’écart de toute la com plexi fi ca tion de la dy na‐ 
mique des prix. Ainsi, avec l’ou ver ture des mar chés in ter na tio naux as so ciée
à une évo lu tion de la de mande des consom ma teurs et avec la com plexi fi ca‐ 
tion des po li tiques ta ri faires des en tre prises, no tam ment grâce aux ap ports
des tech no lo gies de l’in for ma tion et de la com mu ni ca tion, le consom ma teur
est sou vent per plexe et cherche alors à se re pé rer parmi la my riade de vins
à sa dis po si tion. Tous ces phé no mènes sont à l'ori gine d'un ac crois se ment
de la va ria bi li té des prix des vins : pour une même ca té go rie de pro duits, en
fonc tion du mo ment, du lieu, des va rié tés, et des pro fils des consom ma‐ 
teurs. Au total, le consom ma teur a donc de plus en plus une re pré sen ta tion
brouillée de ce qu’est un prix.
Il est alors pos sible de s’in ter ro ger sur ce qu’est un prix dans le monde
contem po rain du vin : est- il un « faux ami » ? Peut- on faire confiance au
prix d’un vin en tant que signe de qua li té de celui- ci ? La hié rar chie des prix
des vins est- elle à l’ori gine d’une hié rar chi sa tion ob jec tive et jus ti fiée au sein
des pro duc teurs de vins ?
Notre in ter ven tion es saie ra donc d’abor der ces dif fé rentes ques tions sa‐ 
chant toutes les dif fi cul tés que l’on peut ren con trer en ten tant de com‐ 
prendre ce qu’est « le juste prix » d’un vin.

Mots-clés
prix, marchés, variabilité, hiérarchies, commerce

Keywords
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