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Résumé

Le modèle des appellations d’origine contrôlée (AOC), qui a assuré le succès des producteurs français 
pendant des décennies, est une forme exemplaire de stratégie collective territorialisée, fondée sur une 
combinaison de relations de coopération et concurrence entre acteurs locaux. Nous nous proposons 
d’analyser ce modèle en mobilisant les concepts de l’économie de la proximité, au croisement entre 
économie industrielle et économie spatiale ; notre objectif est d’appréhender le rôle de la proximité 
organisée sur la performance économique d’un vignoble. Dans une première partie, nous montrons 
comment l’approche par la proximité permet d’analyser les stratégies collectives territorialisées dans 
la filière vin, en détaillant plus précisément la stratégie dite « de terroir », dans laquelle s’inscrivent les 
AOC françaises. Dans une seconde partie, nous appliquons notre grille de lecture au cas particulier 
de deux vignobles – Cahors et Chablis. Nous suggérons que des degrés de proximité organisés 
différemment induisent des dynamiques de coopération-concurrence et des trajectoires économiques 
distinctes.

mots clés
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Territorial proximity and the dynamics of french 
appellations : a comparative analysis

AbstRAct

The protected designation of origin (PDO) model, which has ensured the success of French wine for 
decades, is an exemplary form of territorial collective strategy based on a combination of cooperation/
competition relationships among local players. We intend to analyze this model with the support of 
proximity economics, a school of thought at the intersection between industrial and spatial economics. 
Our purpose is to appreciate the part played by organized proximity in the economic performance of 
a vineyard. In a first part, we see how proximity economics can be used to analyze territory-based 
collective strategies in the wine industry, focusing on the so-called « terroir » strategy at the heart of 
French PDO vineyards. In a second part, we apply the proximity framework to the particular case of two 
vineyards – Cahors and Chablis. We suggest that different degrees of organized proximity entail distinct 
types of cooperation-competition relationships and economic records.

KeywoRds

pDo, Territory, organized proximity, Collective strategy, Coopetition

Proximidad territorial y dinámica de las DOP 
franceses : un análisis comparativo

Resumen

El modelo de las denominaciones de origen controlado (DOP), que aseguró el éxito de los productores 
franceses desde  varias décadas, es una forma ejemplar de la estrategia colectiva « territorializada »  
basada sobre una combinación de unas relaciones de cooperación y de competencia entre los actores 
locales. Nos proponemos analizar este modelo mediante la movilización de los conceptos de economía de 
proximidad en la intersección entre la economía industrial y la economía espacial. Nuestro objetivo es 
entender el papel de la proximidad organizada en el desempeño económico de un viñedo. En la primera 
parte, mostramos  cómo el tema de la proximidad permite el análisis de las estrategias colectivas de 
proximidad «  territorializados  » en el sector del vino, detallando mas precisamente la estrategia de 
« la tierra », en la que se inscriben las denominaciones de origen controlado franceses. En una segunda 
parte, aplicamos nuestra  plantilla de lectura  a dos casos particulares de viñedos – Cahors y Chablis. 
Sugerimos que los diferentes grados organizados de proximidad  inducen distintas dinámicas de 
cooperación-competencia y diferentes trayectorias económicas.

PAlAbRAs clAve

Dop, Territorio, proximidad organizada, estrategia colectiva, Coopetición

INTROdUCTION

Le modèle français des appellations d’origine contrôlée (AOC), qui a grandement contribué 
au succès des producteurs de la filière vin française pendant des décennies, est une forme 
exemplaire de stratégie collective territorialisée : des acteurs économiques locaux variés aux 
intérêts souvent divergents (producteurs, coopératives, négociants, acteurs institutionnels) 
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y tissent des relations combinant concurrence et coopération, articulant stratégies indivi-
duelles et stratégies collectives, en vue de valoriser des ressources locales, naturelles ou so-
cialement construites (Astley et Fombrun, 1983 ; Brandenburger et Nalebuff, 1996 ; Hervás-
Oliver et Albors-Garrigós, 2007 ; Cusin, Loubaresse et Charreire-Petit, 2013).

Ce modèle a été remis en cause dans les années 2000 par l’émergence des vins du « Nouveau 
Monde », basés sur les cépages et les marques (Bailly, 2000 ; Garcia-Parpet, 2001) : il a en 
particulier été critiqué pour sa complexité, son manque de lisibilité et la confusion entre-
tenue auprès du consommateur entre «  typicité  » et « qualité  » du produit (Berthomeau, 
2001 ; César, 2002). Toutes les AOC françaises ne sont toutefois pas touchées à l’identique 
– Châteauneuf-du-Pape, les AOC du Jura, ou encore Sancerre restent dynamiques – tandis 
que certains vins du Nouveau Monde sont à leur tour entrés en crise, ainsi en Australie. Ce 
n’est donc pas tant le modèle qu’il faut questionner selon nous que les modalités de sa mise 
en œuvre.

Nous nous proposons d’examiner la question sous l’angle de l’économie de la proximité, 
école de pensée née en France au croisement de l’économie industrielle et de l’économie 
régionale. Pour ce faire, nous considérons un vignoble comme un territoire au sens 
économique du terme – espace de coordination des agents et de valorisation de ressources 
– dont la performance peut être en partie expliquée par des degrés plus ou moins élevés de 
proximité géographique et de proximité organisée. Nous nous intéresserons plus précisément 
au modèle stratégique dit du « terroir », dans lequel s’inscrivent les AOC françaises.

Nous étudions deux vignobles – Cahors et Chablis – dont les évolutions respectives peuvent 
être utilement éclairées par notre grille d’analyse. De dimensions proches et tous deux dotés 
d’atouts réels, ils ont connu des trajectoires distinctes depuis les années 1970, le premier 
connaissant une succession de cycles de crise/reprise, tandis que le second bénéficiait d’une 
croissance forte et régulière. Nous suggérons que ces divergences ne tiennent pas à la na-
ture même du modèle des AOC, mais plutôt à la capacité de groupes d’acteurs distincts de 
construire des formes de proximités organisées spécifiques facilitant la coordination et la 
coopération et donc, la mise en œuvre de stratégies collectives efficaces.

Dans une première partie, nous présentons notre cadre théorique, appliquant l’économie 
de la proximité à la notion de territoire vitivinicole. Puis, dans une seconde partie, nous 
commençons par présenter notre méthodologie, avant de détailler et discuter nos résultats.

1.  PROxIMITéS TERRITORIALES ET APPLICATION AUx VINS 
fRANçAIS

1.1. Territoire et proximité

Notre point de départ est le concept de territoire. Il est absent des analyses économiques 
classiques, qui ne considèrent que celui d’espace, support de décision de localisation des 
activités : les modèles de Weber, Von Thünen ou Hotelling se focalisent ainsi sur les choix de 
localisation des agents en fonction des coûts de transport, des coûts du foncier ou encore de 
la présence de facteurs de production (Zimmermann, 2008).
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C’est avec Marshall (1890) et son analyse des « districts industriels » que les économistes 
commencent à s’intéresser aux interactions entre industrie et territoire, via les externalités 
de localisation : à partir des années 1960, des auteurs américains (Piore et Sabel, 1984 ; Scott, 
1988), italiens (Becattini, 1992), ou français (Aydalot, 1985 ; Benko et Lipietz, 1992) vont tra-
vailler sur les districts industriels/technologiques, milieux innovants et systèmes productifs 
localisés. Tous ont en commun de chercher à dépasser la notion d’espace, réduit à sa seule 
dimension géographique, pour intégrer celle de territoire, défini comme un espace de coor-
dination des agents et de valorisation des ressources économiques.

Cette approche a connu de nouveaux développements avec la théorie des ressources et com-
pétences (Barney, 2002). Appliquée à un territoire plutôt qu’à une entreprise individuelle, 
elle met en évidence la place occupée par les ressources territoriales naturelles (sol, climat) 
ou construites (historiques, culturelles et sociales) dans la création de valeur et par la suite la 
constitution et le maintien d’un avantage concurrentiel par les entreprises locales (Hervás-
Oliver et Albors-Garrigós, 2007).

Ce type d’analyse est mobilisé par Fensterseifer et Rastoin (2013), pour identifier différents 
types de ressources territoriales exploitables sur un vignoble donné :

•  Capital naturel : sol et climat, ressources hydriques, paysages ;

•  Capital technique : main-d’œuvre spécialisée, équipement et intrants, services de conseil, 
marketing et distribution, services financiers, capacités de diffusion des savoirs et savoir-
faire internes ;

•  Capital institutionnel  : organisations professionnelles, syndicats, organismes privés ou 
publics spécialisés, organismes d’enseignement et de formation, centres de recherche et 
technologie, centres d’assistance technique ;

•  Capital social : coopérations horizontales ou verticales, réseaux informels dédiés à la réso-
lution de problèmes, esprit entrepreneurial ;

•  Capital de réputation : réputation qualitative du vignoble, réputation des appellations lo-
cales « terroir », attractivité œnotouristique (routes des vins, événements culturels et artis-
tiques liés au vin), réputation environnementale.

L’économie de la proximité – courant de pensée né en France au milieu des années 1990 
– contribue pour sa part à distinguer espace et territoire en s’intéressant à la coordina-
tion entre des agents économiques qualifiés de « situés », c’est-à-dire à la fois localisés sur 
un espace géographique et insérés dans un réseau de relations sociales qui conditionnent 
leurs actions (Bellet, Colletis et Lung, 1993  ; Bouba-Olga, Carrincazeaux et Coris, 2008  ; 
Coris, Frigant, Layan et Talbot, 2009). Les économistes « proximistes » effectuent en consé-
quence une distinction entre proximité géographique, distance itinéraire traduite en temps 
ou en coût de franchissement et proximité organisée de nature relationnelle (Pecqueur et 
Zimmermann, 2004).

Dans une approche dite « interactionniste », la proximité organisée est la capacité qu’offre 
une organisation de faire interagir ses membres. Elle comprend une logique d’appartenance 
– réseaux communs, partage de règles et routines de comportement – et une logique de 
similitude, partage de croyances et représentations (Rallet et Torre, 2004). L’approche dite 
« institutionnelle » distingue pour sa part, au sein de la proximité organisée, proximité or-
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ganisationnelle et proximité institutionnelle : la première fait référence à l’appartenance à 
une organisation ou des réseaux communs, induisant un ensemble de pratiques et stratégies 
propres, tandis que la seconde est un espace commun de règles d’action, représentations et 
modèles de pensée, aussi appelées institutions par des auteurs tels que North (1990, 2005).

Cette double dimension met en relief le fait que la seule proximité géographique n’est pas 
suffisante pour catalyser un potentiel de coopération entre entreprises sur un espace donné. 
La proximité géographique est même dominée par la proximité organisée (Rallet et Torre, 
2004). La proximité géographique simple est ainsi source de conflit lorsque des firmes voi-
sines soumises à une proximité contrainte se disputent l’accès à une ressource locale ou son 
usage (Caron et Torre, 2006), quand d’autres, situées à distance, vont interagir au sein de 
divers réseaux et organisations (Ben Letaifa et Rabeau, 2013 ; Boschma, 2005).

L’existence d’un degré élevé de proximité organisée entre acteurs géographiquement proches 
peut faciliter l’échange et la résolution des conflits dans la mesure où elle implique que les 
acteurs appartiennent à des réseaux communs qui sont autant de plateformes d’échange et 
de négociation, et qu’ils partagent certaines valeurs et représentations : « Les tensions vont 
être apaisées par les relations entre membres d’un même groupe, alors que les conflits vont 
naître entre groupes d’acteurs homogènes et voisins, mais qui ne partagent pas les mêmes 
représentations » (Caron et Torre, 2006).

Un territoire est en ce sens la combinaison de différentes formes de proximité permettant 
(1) la coordination d’acteurs économiques en interaction pour résoudre des problèmes pro-
ductifs spécifiques et (2) la construction de ressources territoriales spécifiques exploitées par 
ces mêmes acteurs (Pecqueur et Zimmermann, 2004). Dans leur ouvrage, Torre et Beuret 
(2012) définissent la « proximité territoriale » comme la combinaison entre proximité géo-
graphique et proximité organisée.

1.2. application à la filière vitivinicole

À partir de ces approches, on peut caractériser le modèle d’organisation territoriale domi-
nant de la filière vin française, basé sur une identification étroite entre territoire, entre-
prise et produit, à travers le concept de terroir. Les travaux de Rastoin et Vissac-Charles 
(1999), Polge (2003) ou Martin (2004) mettent en avant la dimension stratégique du ter-
roir qui permet aux producteurs locaux de se différencier vis-à-vis de leurs concurrents 
potentiels en envoyant au consommateur un signal de « qualité différenciée » (Corade et 
Delhomme, 2008).

Le terroir est défini par Rastoin et Vissac-Charles (1999, p. 173) comme un « territoire homo-
gène et doté d’une très forte identité, caractérisé par un ensemble de ressources naturelles 
(sol, climat) et construites (historiques, culturelles et sociales) ». Le « produit de terroir » est 
étroitement lié à une aire géographique, à une histoire et une culture qui lui donnent sa 
valeur et le rendent unique, donc inimitable. Il bénéficie d’une présomption de singularité 
et de qualité tenant aux compétences particulières (méthodes de production héritées histo-
riquement, caractéristiques intrinsèques du territoire, savoir-faire) de producteurs locaux 
insérés dans un réseau de relations sociales construites dans la durée.



110   /   RIpme  volume 27 - numéro 3-4 - 2014

L’identification entre territoire, entreprise et produit crée une barrière à l’entrée difficilement 
franchissable pour les acteurs extérieurs (outsiders) ; les acteurs locaux (insiders) sont en si-
tuation de concurrence monopolistique sur les niches créées et bénéficient dès lors d’une si-
tuation de « rente territoriale ». L’aire d’origine du vin constitue de ce fait un actif spécifique, 
une ressource territorialisée, donc inimitable, dont la mise en valeur est au cœur des stra-
tégies vitivinicoles (Hinnewinkel et Le Gars, 2002). Le produit de terroir est généralement 
adossé à une appellation d’origine contrôlée (AOC), ensemble de normes et réglementations 
qui contribue à le protéger de la concurrence, en délimitant le territoire et les conditions de 
la production par l’imposition d’un cahier des charges contraignant.

Des auteurs (Loubaresse et Pestre, 2012  ; Cusin, Loubaresse et Charreire-Petit, 2013) 
ont mobilisé le concept de stratégie collective – initialement développé par Astley et 
Fombrun (1983) avant d’être appliqué dans une perspective territoriale par Fourcade 
(2006) – pour étudier les AOC du Val de Loire ou de Saint-Emilion. Ils montrent qu’une 
AOC est le produit des stratégies individuelles des producteurs articulées à une stratégie 
collective de type hybride, impliquant un grand nombre de producteurs concurrents et des 
partenaires complémentaires au sein de relations à la fois horizontales et verticales (stratégie 
symbiotique). Son succès repose sur la prédominance de l’intérêt collectif sur les intérêts 
particuliers, l’absence de conflits entre les organisations participantes et la perception d’une 
identité collective partagée par les acteurs locaux (Loubaresse et Pestre, 2012).

L’approche proximiste permet de mieux comprendre la nature d’un vignoble en AOC et ses 
facteurs-clés de succès. En tant que support d’une stratégie collective territorialisée et collec-
tive, il requiert de mobiliser différentes formes de proximité qui contribuent à façonner son 
identité et facilitent les interactions entre acteurs locaux (schéma 1).

Dans une perspective institutionnaliste, les acteurs doivent partager des références, normes 
et valeurs (proximité institutionnelle) permettant la mise en œuvre du projet collectif. L’AOC 
joue un rôle central en tant qu’institution formelle (Ditter et Brouard, 2012), mais son cahier 
des charges est lui-même basé sur des institutions de nature plus informelle, des pratiques 
communes développées au fil du temps. Les interactions sont facilitées par l’appartenance à 
des réseaux et organisations formelles (coopératives, syndicats de producteurs ou de négo-
ciants, interprofessions) ou informelles (liens amicaux, familiaux, clubs, réseaux d’entraide) 
qui constituent la proximité organisationnelle.

Un vignoble en AOC est donc un espace géographique délimité sur lequel ont cours un 
ensemble de réseaux, organisations et institutions spécifiques qui contribuent à son identité. 
D’un point de vue interactionniste, cet espace géographique est le champ d’action d’acteurs 
partageant règles et routines de comportement, mais aussi croyances et représentations. 
La proximité organisée agit comme une contrainte en limitant l’action des agents écono-
miques, mais aussi comme un potentiel, en facilitant la coordination desdits agents en vue 
de construire et valoriser des ressources dites « territoriales » spécifiques, inimitables par les 
outsiders.

L’efficacité des mécanismes de gouvernance territoriale qui ont pour objet de réguler les inte-
ractions entre acteurs dans le respect de règles communes (Corade, Hinnewinkel et Velasco, 
2012), est le reflet et la contrepartie de la proximité organisée. Ces mécanismes impliquent 
les producteurs, regroupés en un organisme de gestion et défense de l’appellation (ODG), 
qui sont collectivement les initiateurs de la démarche de certification, établissent le cahier 
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des charges de l’AOC et participent par la suite à sa gestion. Ce cahier des charges est validé 
par l’Institut national de l’origine et de la qualité (INAO), organisme sous tutelle de l’État, et 
homologué par l’État sous la forme d’un décret. L’INAO délimite aussi l’aire géographique 
de l’appellation et en supervise les procédures de contrôle. L’interprofession est pour finir, 
le lieu de rencontre et de dialogue entre l’ensemble des acteurs du vignoble (producteurs, 
négociants, coopératives), qui contribue en particulier à la promotion et à l’amélioration de 
la qualité des vins.

Schéma 1.  La stratégie de terroir : une approche par la proximité (perspective 
institutionnelle)

 
Source : schéma des auteurs

2.  ANALySE COMPARATIVE dE dEUx VIgNObLES : CAhORS ET 
ChAbLIS

2.1. objet et méthodologie de la recherche

Notre questionnement porte sur la contribution de la grille d’analyse proximiste à la com-
préhension de la dynamique économique d’un vignoble en AOC. Notre hypothèse est que, 
toutes choses égales par ailleurs, celle-ci est corrélée positivement à l’existence d’un degré 
élevé de proximité organisée entre acteurs économiques. Pour ce faire, nous avons recours 
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à la méthode des cas – relation d’un événement ou une série d’événements (présents ou pas-
sés) pour en tirer un savoir théorique susceptible d’éclairer la pratique (Eisenhardt, 1989 ; 
Yin, 2003) – appliquée dans une optique comparative. Cette méthode nous a semblé adaptée 
à l’analyse d’une situation complexe comportant un nombre important de variables et de 
sources d’informations.

Notre analyse est qualitative et s’appuie sur des sources primaires et secondaires : les don-
nées chiffrées proviennent directement des acteurs concernés, au premier rang desquels 
l’Union interprofessionnelle des vins de Cahors (UIVC) et le Bureau interprofessionnel des 
vins de Bourgogne (BIVB). Elles sont complétées par des dires d’experts, des entretiens avec 
des acteurs de ces deux vignobles, des questionnaires et les informations de la presse quoti-
dienne régionale.

Durant le printemps 2009, un premier questionnaire a été administré à 27 acteurs de la 
filière locale et des entretiens conduits sur la base d’un guide prédéfini. Un second question-
naire plus détaillé a été envoyé par courrier à 210 producteurs de l’appellation en décembre 
2009, dont 35 ont répondu. De nouveaux entretiens ont été menés auprès d’acteurs clés du 
vignoble en 2011. Des entretiens ont par ailleurs été menés auprès de 36 acteurs du vignoble 
chablisien en janvier 2013.

Notre choix s’est porté sur les vignobles de Cahors dans le Sud-Ouest de la France et de 
Chablis en Bourgogne en fonction d’un certain nombre de points communs et différences. 
Ils sont tout d’abord homogènes géographiquement, nettement délimités et de dimensions 
relativement comparables, en dépit d’une divergence marquée à partir du milieu des années 
2000 (graphique 1).

L’AOC Cahors s’étend sur un peu moins de 4 000 ha de vignes réparties sur 45 communes le 
long du Lot. La production annuelle, estimée à 180 000 hl, est assurée par environ 300 pro-
ducteurs et 140 coopérateurs, ces derniers étant regroupés au sein d’une seule cave coopé-
rative, les Côtes d’Olt de Parnac, qui assure 20 % de la production. Le vignoble de Chablis 
représente pour sa part près de 5 000 ha de vignes, répartis sur 20 communes longeant le 
Serein. La production annuelle est proche de 300 000 hl, assurée par 200 producteurs. Une 
seule coopérative (La Chablisienne) regroupe 300 vignerons et 25 % de la production.

La totalité de l’AOC Cahors est composée de vin rouge tranquille (non pétillant), le cépage 
dominant étant le Malbec. Les vins de Chablis sont des vins blancs secs, le Chardonnay étant 
l’unique cépage utilisé. Les appellations font dans un cas comme dans l’autre appel à une 
logique de marque adossée à un nom harmonieux et facile à prononcer.

D’un point de vue culturel, ces deux vignobles ont en commun une histoire longue, qui a 
contribué à façonner une identité territoriale forte. Le vignoble chablisien est situé au nord 
de la Bourgogne, entre les vignobles des Côtes de Nuits et de la Champagne ; celui de Cahors 
occupe une situation intermédiaire entre les vignobles du Bordelais, et du Languedoc-
Roussillon. Ils se sont en partie construits par confrontation aux grands voisins du Bordelais 
(Velasco-Graciet et Rouvellac, 2002) et des Côtes de Nuits (George, 2007).

Tous deux ont été fortement touchés par la crise phylloxérique au xixe siècle. Leur renais-
sance débute dans les années 1960 et leur histoire va alors diverger : après une croissance 
rapide, le vignoble de Cahors connaît une période de crise aigüe au début du xxie siècle. Ses 
vins connaissent des problèmes à la fois de débouchés – 80 à 85 % des volumes sont vendus 
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en France, principalement par le biais de la grande distribution, les stocks augmentent – et 
de valorisation, 45 % des vins vendus en hypermarchés l’étant à moins de 2 euros. Il s’ensuit 
une gestion malthusienne du vignoble qui va se traduire par une baisse de la surface exploi-
tée et des volumes produits (graphiques 1 et 2).

Graphique 1. Les vignobles de Chablis et Cahors – Aires en AOC (ha)

Données BIVB, UIVC

Chablis connaît de son côté une croissance continue de l’offre, qui n’empêche pas le maintien 
de la valorisation jusqu’à la fin des années 2000. Ichikawa (2008, 2012) parle même d’un 
phénomène de « survalorisation » des vins de Chablis, dont certaines bouteilles atteignent 
des prix extrêmement élevés dans les restaurants du monde entier. Bien que durement touché 
par l’effondrement de son premier marché, la Grande-Bretagne, le vignoble continue à se 
développer en volume, même si sa valorisation stagne depuis le début de la crise économique 
et financière mondiale (graphiques 2 et 3).

Graphique 2. Récolte annuelle (hl)

Données BIVB, UIVC
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Graphique 3. Prix du vrac (€/hl)

Données BIVB, UIVC

Ces deux vignobles diffèrent par la géographie. Cahors est situé dans le Sud-Ouest de la France, 
sous l’influence de l’océan Atlantique et, dans une certaine mesure, de la Méditerranée, le 
Lot agissant comme un régulateur thermique naturel. Le vignoble de Chablis est quant à lui 
localisé dans le Nord de la Bourgogne et subit un climat plus dur, de type continental : l’hiver 
y est long et froid, avec des gelées tardives, tandis que l’été est souvent très chaud. Mais les 
conditions locales de production permettent quoi qu’il en soit de produire de grands vins1 
et ne semblent pas suffisantes pour expliquer la divergence de leurs trajectoires respectives.

2.2. résultats empiriques

cahors : un vignoble divisé
Les entretiens font ressortir l’impact de la crise phylloxérique qui entraîne la quasi-dispa-
rition du vignoble. Les quelques producteurs encore actifs dans les années 1950 sont des 
viticulteurs indépendants ou coopérateurs, dont l’activité est marquée par une polyculture 
traditionnelle (Velasco-Graciet et Rouvellac, 2002). Ils sont dotés d’un bagage technique 
limité, leurs exploitations sont généralement de petite taille et situées dans des zones peu 
qualitatives. Ils écoulent à bas prix des volumes réduits et se sentent peu concernés par les 
questions de qualité et montée en gamme.

Dans les années 1960, l’action de la coopérative favorise le développement du vignoble, mais 
aussi sa dualisation progressive. Tandis qu’elle soutient la montée en gamme de la produc-

1 Ainsi le Château Long-Depaquit Grand Cru la Moutonne à Chablis ou le Château Lagrézette à 
Cahors.
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tion locale, une seconde génération de vignerons indépendants, exploitant des domaines 
de taille croissante contribue à le moderniser et le développer. Descendants des précédents 
ou venus de l’extérieur, dotés de moyens financiers et d’un bagage technique importants, 
ces vignerons « agissent en entrepreneurs », selon les termes d’un producteur interviewé, se 
spécialisent et cherchent à améliorer la valorisation de leurs vins.

L’attribution de l’AOC en 1971 crée dans un premier temps de la cohésion entre ces deux 
groupes, en définissant des normes de production qui s’imposent à tous et limitent le champ 
des stratégies individuelles. Elle s’avère cependant incapable de la maintenir après quelques 
années. Chacun veut profiter du succès des vins de Cahors, ce qui se traduit par une crois-
sance rapide des surfaces plantées et de la production, à des niveaux de qualité variables, 
sans que ne soit menée de vraie réflexion sur la recherche de nouveaux débouchés  : «  les 
viticulteurs ne vendent pas, on leur achète ».

La cave coopérative qui reste un producteur de première importance en termes de volumes, 
en dépit de son déclin relatif à partir des années 1970, abandonne alors sa stratégie de mon-
tée en gamme pour rechercher la massification des ventes en entrée de gamme sur le marché 
national via la grande distribution et le hard discount, où elle est suivie par certains produc-
teurs indépendants. Des coopérateurs – «  les plus performants » selon nos interlocuteurs 
– vont au contraire abandonner ce statut qui ne leur garantit plus un niveau de valorisation 
adéquat.

Les vignerons spécialisés vont dès lors encourager une hiérarchisation de l’AOC pour se dis-
tinguer des producteurs les moins qualitatifs et lutter contre les comportements de passager 
clandestin qui dégradent sa réputation globale. Quelques-uns se regroupent pour définir et 
promouvoir une charte de qualité basée sur la maîtrise des rendements, mais cette initia-
tive, mal perçue par la majorité des petits exploitants, dépérit progressivement. Ces derniers, 
indépendants et coopérateurs, qui craignent de voir leur production déclassée, s’opposent 
en effet à toute idée de hiérarchisation. Les conflits entre acteurs s’exacerbent, remettant en 
cause les compromis de la période précédente.

Ces antagonismes culminent le 17 décembre 2002 lors d’une assemblée générale de l’UIVC, 
durant laquelle une majorité des producteurs rejette un projet, considéré comme trop radi-
cal, de hiérarchisation de l’AOC devant donner lieu à une révision de l’aire de l’appellation2. 
Il s’ensuit une situation de blocage, aucun acteur n’étant plus à même de légitimer sa stratégie 
et ses normes sur l’ensemble du vignoble. Le syndicat des producteurs est temporairement 
scindé en deux, tandis « qu’une partie des acteurs moteurs du vignoble quitte l’interprofession 
ou s’en désintéresse », selon les termes d’un expert. Pour un producteur, « l’individualisme 
généralisé conduit [alors] à l’inertie collective ».

Le seul choix offert aux producteurs spécialisés engagés dans une stratégie de qualité et prix 
élevés est alors de rechercher des modes de valorisation individuels plutôt que collectifs. Ils 
vont développer leur notoriété propre, aux dépens de l’image collective véhiculée par l’AOC. 
Il en résulte une «  hiérarchisation de facto  », mais aussi une multiplication des marques 
et mentions individuelles (clos, domaines, châteaux), qui contribue en retour à brouiller 

2 Voir : http://www.ladepeche.fr/article/2008/12/18/509493-viticulture-jean-marie-sigaud-pourquoi-
je-pars.html, http://malolactik.com/2010/12/ (sites consultés le 15 mai 2014).
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l’image d’une appellation « sans fil conducteur et sans image », selon un producteur local. 
Les petits producteurs sont quant à eux incapables de s’opposer à la pression des négociants 
qu’ils accusent d’imposer des prix de vente proches, voire inférieurs, à leurs coûts de pro-
duction. Ils ne perdurent qu’en épuisant progressivement le capital accumulé durant les 
années plus fastes.

Car le groupe des négociants a lui aussi évolué avec le temps  : les vignerons-négociants 
locaux dont une priorité était d’assurer un débouché à leur production propre, ont peu à 
peu été remplacés par des opérateurs extérieurs d’envergure nationale, voire internationale, 
cherchant à diversifier leurs approvisionnements. Ils se disent faiblement impliqués dans un 
vignoble dont ils estiment l’image dégradée et la qualité de la production insuffisante. Ils 
fixent en conséquence des prix d’achat peu élevés qui contribuent à fragiliser l’ensemble des 
opérateurs.

À la question de la hiérarchisation de l’AOC s’en superpose une autre, celle de l’appartenance 
à l’Interprofession des vins du Sud-Ouest (IVSO). La fusion entre les deux interprofessions 
est soutenue par les tenants du développement quantitatif du vignoble qui souhaitent bénéfi-
cier des moyens d’une structure régionale pour écouler leurs vins, en particulier à l’interna-
tional. Les tenants d’une approche qualitative se méfient quant à eux d’un risque de dilution 
de l’identité Cahors dans un ensemble trop vaste qui ne leur permettrait pas faire valoir 
leurs atouts propres.

À partir de 2008, grâce à la médiation d’un ancien directeur de l’Office international de 
la vigne et du vin (OIVV) et sous impulsion de l’UIVC, une nouvelle stratégie est mise en 
œuvre (Ditter et Brouard, 2012). Capitalisant sur l’engouement du cépage Malbec3 sur les 
marchés internationaux, en particulier nord-américains, l’UIVC propose une segmentation 
marketing destinée aux marchés internationaux, articulant AOC et indication de cépage. 
L’AOC Cahors reste la pierre angulaire du vignoble au niveau national, mais est complétée 
au niveau international par une référence au Malbec, principal cépage entrant dans la com-
position des vins de Cahors en AOC.

Cette stratégie est acceptée explicitement ou tacitement par les principaux acteurs du vi-
gnoble et connaît rapidement un réel succès qui se traduit par une augmentation rapide du 
volume des exportations, la baisse des stocks et la remontée des cours du vrac. Un compro-
mis entre l’UIVC et l’IVSO est par ailleurs trouvé et une convention de partenariat est signée 
le 31 janvier 20134. Tout en gardant son identité propre, l’UIVC verse une cotisation à l’IVSO 
et participe dès lors à certains travaux et opérations.

chablis : une dynamique collective en perte de vitesse
Les entretiens menés sur Chablis font apparaître des similitudes certaines en ce qui concerne 
la renaissance du vignoble, mais des divergences importances en termes de relations entre 
les acteurs. Tout comme Cahors, le vignoble connaît une longue période de déclin entre le 

3 Originaire du Lot, ce cépage a connu récemment un nouvel engouement avec sa mise en valeur 
par les producteurs argentins.

4 Voir : http://www.lavigne-mag.fr/actualites-viticulture-vin/sud-ouest-l-interprofession-de-
cahors-rejoint-celle-du-sud-ouest-67735.html#tGmXXioldExqcwTE.99 (site consulté le 15 mai 2014).



Proximité territoriale et dynamique des AOC françaises : une analyse comparative

Jean-Guillaume Ditter et Joëlle BrOuArD

117

milieu du xixe et le milieu du xxe siècle. Il est frappé par le mildiou, le phylloxéra et par la 
concurrence des vins du Midi sur le marché parisien (George, 2007). Les conditions mé-
téorologiques, trois guerres, l’occupation et le dépeuplement contribuent à saper ses forces 
vives. À la fin de la seconde guerre mondiale, sa situation est très similaire à celle de Cahors, 
avec seulement quelques petits viticulteurs indépendants en activité et un niveau de qualité 
moyen très faible.

La reprise des années 1960-1970 est portée par des innovations techniques telles que la mé-
canisation de la production et l’introduction de méthodes efficaces de prévention du gel, 
générant des gains de productivité. Le vignoble commence à grandir et se consolider, la 
taille moyenne des exploitations s’accroît. Il finit par connaître une croissance extrêmement 
rapide après un millésime exceptionnel en 1970. Comme à Cahors, la coopérative locale « La 
Chablisienne », créée en 1923 et qui produit toujours 25 % des AOC chablis, est perçue par 
les acteurs interviewés comme un acteur moteur de ce renouveau, menant à cette époque 
une stratégie de montée en gamme et d’adaptation au marché.

Une nouvelle génération de vignerons apparaît aussi dans les années 1970, issue de l’agri-
culture ou des services, qui va contribuer à la dynamique globale du vignoble. Ces nou-
veaux entrants se perçoivent collectivement comme des pionniers et des chefs d’entreprise, 
là où leurs collègues et concurrents du reste de la Bourgogne sont vus comme des « ren-
tiers » : « c’est […] un vignoble assez récent, qui ne comptait que 800 ha de vignes il y a encore 
40 ans, avec beaucoup d’entrepreneurs qui ont œuvré pour l’agrandir », ainsi que le précise un 
membre de l’ODG locale. Si l’individualisme reste un comportement répandu dans le sec-
teur (Marchesnay, 2001 ; Torrès, 2004), la coopération est considérée à Chablis comme une 
nécessité pour la survie et le développement de chacun : « une appellation est une propriété 
commune, un bien collectif, il est donc nécessaire de coopérer entre les acteurs et d’apprendre 
des autres, d’échanger ses connaissances, pour faire progresser le tout » selon les termes d’un 
représentant du négoce.

Étant trop faibles individuellement, coopératives, producteurs et négociants s’associent à cette 
époque pour mettre en œuvre des actions de commercialisation et promotion communes et 
pénétrer les marchés étrangers, en particulier en Grande-Bretagne, où la demande de vin de 
Chablis connaît une augmentation rapide. Les premiers succès génèrent des bénéfices signi-
ficatifs qui sont en grande partie réinvestis dans des équipements modernes et innovants 
– réservoirs en acier thermo-régulés, chaufferettes, arroseurs – de nouveau en opposition 
aux producteurs bourguignons traditionnels, supposés préférer investir dans « la pierre et la 
terre » selon un expert. Ces investissements productifs permettent à leur tour l’amélioration 
de la qualité et la valorisation des vins, favorisant de nouveaux investissements.

Cette communauté d’objectifs et de moyens est considérée comme un facteur-clé de la réus-
site des vins de Chablis par les acteurs eux-mêmes. Le nom de Chablis est leur meilleur 
atout marketing : il « est considéré comme une marque collective [dont] chaque producteur est 
actionnaire ». Cette marque doit de ce fait être préservée et valorisée. Preuve en est la lutte 
contre l’utilisation de « chablis » comme terme générique en Californie ou en Afrique du 
Sud. Il en résulte une structure particulière du système d’AOC chablisien : tandis que le reste 
de la Bourgogne a développé un système complexe composé d’environ 100 appellations dif-
férentes, celui de Chablis repose sur seulement quatre appellations : Petit Chablis, Chablis ; 
Chablis Premier Cru et Chablis Grand Cru.
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Répondant à une logique de marque facilement compréhensible pour le consommateur, il 
prend en compte les intérêts des producteurs locaux d’un côté et la recherche de la qua-
lité et de la différenciation de l’autre. Il assure à la fois la segmentation horizontale et la 
segmentation verticale des vins de Chablis  : les grands crus sont cultivés sur les pentes 
kimméridgiennes de la rive droite du Serein, tandis que le Petit Chablis est produit sur 
les plateaux calcaires portlandiens5. Le rapport de production entre les différentes AOC 
garantit que toutes, y compris le Petit Chablis, sont rentables.

La vie du vignoble chablisien n’est pas exempte de conflits, opposant en particulier les 
tenants d’une approche malthusienne – partisans d’une limitation stricte de l’aire de 
l’AOC aux terroirs à même de produire les meilleurs vins – et ceux d’une expansion dudit 
vignoble permettant de répondre à la croissance de la demande, chaque groupe disposant 
de son propre syndicat de défense de l’appellation6 (George, 2007). L’agrément donné par 
l’INAO à l’extension de l’AOC et les encouragements de la SAFER7 aux nouvelles plan-
tations ont permis de trancher en faveur des seconds, sans que cela se traduise par une 
baisse de la qualité ni des prix, ou remette en cause l’intégrité du territoire.

Les interviews semblent toutefois indiquer des évolutions sensibles depuis quelques an-
nées. Comme à Cahors, la génération des pionniers laisse progressivement place à des 
héritiers et à des nouveaux arrivants. Les jeunes générations disposent d’un bagage tech-
nique supérieur à celui de leurs aînés et ont eu la possibilité de voyager à l’étranger, ce qui 
est un point positif pour les plus anciens. Mais le vieillissement des acteurs du vignoble 
et leur renouvellement modifient les rapports de force existants, tandis que l’absence d’un 
acteur moteur se fait sentir. Ainsi, selon un représentant du négoce, « l’esprit entrepreneu-
rial était plus présent avant à Chablis, il y a en quelque sorte un essoufflement du dyna-
misme chablisien ».

Qui plus est, la commercialisation des vins de Chablis restant relativement aisée même en 
période de crise, les incitations à coopérer et innover sont plus rares, les comportements 
individualistes et rentiers se développent  : « c’est un vignoble plutôt individualiste, avec 
très peu d’entraide, sauf en cas de difficulté »  ; « des groupes d’échanges existent, mais il 
existe des conflits et une certaine jalousie entre producteurs qui les empêchent de discuter 
entre eux de leurs pratiques. En externe, c’est beaucoup plus hétérogène, certains voyagent 
beaucoup et en profitent pour voir ce qui se fait ailleurs ».

Les vignerons sont en particulier concernés par la faible captation de la valeur ajoutée au 
niveau local, symbolisée par une déconnexion croissante entre les prix de gros d’un côté – 
considérés comme relativement bas – et le prix final payé par le consommateur : « les prix 
bas ne vont pas avec l’image de l’AOC Chablis, et les grands domaines en ne vendant pas 

5 Le Kimméridgien (-155 à -150 millions d’années) et le Portlandien (-150 à -145 millions d’années) 
sont des étages du système jurassique de l’ère secondaire. Lors de cette période, la mer recouvrant 
une grande partie de la France, dépose différentes couches principalement calcaires et parfois argilo-
calcaires (Chablis) renfermant des restes d’organismes marins.

6 Respectivement appelés « Syndicat de défense de l’appellation de Chablis » et « Fédération des 
viticulteurs chablisiens ». Ils fusionneront par la suite.

7 Société d’aménagement foncier d’établissement rural.
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assez cher ne tirent pas l’appellation vers le haut ». Des tensions se créent entre acteurs, des 
producteurs accusant la coopérative de pratiquer des prix trop bas8.

Dans ce contexte, la relation avec le reste de la Bourgogne et les négociants de Beaune est une 
autre source de tensions. Les négociants locaux ayant pratiquement disparu du vignoble, les 
producteurs sont inquiets à la perspective d’être marginalisés. Cette insatisfaction manque 
de débouchés sur une situation de crise ouverte lorsqu’à l’été 2009, l’ODG chablisienne me-
nace de quitter l’interprofession bourguignonne qui «  envisage [ait] de remettre en cause 
le statut spécifique du vignoble chablisien »9. Si le vignoble de Chablis n’est pas aujourd’hui 
dans une situation similaire à celle de Cahors au début des années 2000, il se perçoit comme 
faisant face à un risque réel d’érosion de ses avantages concurrentiels.

3. dISCUSSION

Les deux vignobles étudiés sont des vignobles jeunes, dont le renouveau date des années 
1970. Les entretiens que nous avons menés font ressortir le rôle central et l’impact profond de 
la crise phylloxérique, qui entraîne la quasi-disparition des vignobles, mais aussi celle d’un 
ensemble de pratiques, techniques et valeurs communes constituant le socle de la proximité 
organisée telle que nous l’avons définie précédemment. Le renouveau du vignoble passe dès 
lors la création de nouvelles proximités, sous forme de réseaux, normes et projets partagés.

Le rôle de l’aoc en tant qu’institution est essentiel. Dans le cas de Chablis, le développe-
ment du vignoble s’appuie sur un système d’AOC déjà structuré, qui profite à l’ensemble des 
acteurs et est donc accepté par eux. Dans le cas de Cahors, l’attribution de l’AOC en 1971 
va dans un premier temps contribuer à créer de la proximité organisée en définissant des 
normes de production indépendantes des choix individuels  ; mais l’AOC unique est fina-
lement insuffisante pour garantir la cohésion entre des groupes, dont les valeurs, objectifs 
et intérêts divergent. La hiérarchisation de cette AOC devient le champ de la confrontation 
entre ces mêmes groupes.

Le développement du vignoble se traduit en effet dans les deux cas par des tensions accrues, 
voire des situations de conflit ouvert : aux opérateurs traditionnels, agriculteurs polyactifs 
dont les valeurs sont essentiellement celles de l’agriculture traditionnelle, s’opposent des 
producteurs spécialisés modernes qui se voient comme des entrepreneurs. L’ouverture sur 
l’extérieur entraîne aussi l’implantation de nouveaux négociants, dotés de stratégies propres. 
On se trouve alors dans une situation de déficit croissant de proximité organisée, tant orga-
nisationnelle (pratiques et stratégies communes), qu’institutionnelle (espace commun de 
représentations, règles d’action et modèles de pensée) qui débouche sur une perte d’effica-
cité de l’action collective et des conflits, portant plus particulièrement sur la captation de la 
valeur ajoutée par les différents groupes.

8 Voir  : http://www.auxerretv.com/content/index.php?post/2009/12/02/Chablis%3A-les-corbeaux-
du-vignoble-d%C3%A9masqu%C3%A9s (site consulté le 15 mai 2014).

9 Voir : http://www.lyonne.fr/yonne/actualite/pays/centre-yonne/2012/06/21/chablis-demeure-dans-
l-interprofession_1201194.html (site consulté le 15 mai 2014).



120   /   RIpme  volume 27 - numéro 3-4 - 2014

Ces tensions sont particulièrement fortes à Cahors à partir des années 1990 où l’on trouve 
des groupes relativement homogènes de poids équivalents et peu disposés à négocier, qui 
se considèrent comme compétiteurs sur le marché national  : la concurrence l’emporte en 
conséquence sur la coopération. Elles le sont moins à Chablis où l’action combinée de la 
coopérative et de nouveaux entrants va contribuer à maintenir une certaine cohérence sur 
le vignoble et où la coopération en vue d’accéder aux marchés internationaux est considérée 
comme plus importante que la concurrence sur les marchés de proximité.

Dans les deux cas, la mutation du vignoble est impulsée par des acteurs leaders, parmi les-
quels la coopérative locale, mais aussi des producteurs individuels ou des organismes tels que 
l’interprofession ou l’INAO. Ces derniers sont définis par Cusin, Loubaresse et Charreire-
Petit (2013) comme des « acteurs tiers » légitimes et neutres, jouant un rôle d’intermédiaire 
favorisant la négociation et l’émergence de projets communs. Si cela est sans doute vrai dans 
le cas de l’INAO, la situation est plus complexe pour une interprofession qui de la part de son 
organisation est moins un acteur en tant que tel, qu’un forum d’échanges et de négociations 
entre différents groupes d’acteurs (producteurs, coopératives, négoce), contribuant à créer 
de la proximité organisationnelle.

D’autres acteurs privés – coopératives et producteurs importants – vont quant à eux agir 
comme des « entrepreneurs institutionnels », et chercher à créer des institutions – normes 
valeurs et comportements – cohérents avec leur identité et leurs intérêts qu’ils établissent 
comme des normes et légitiment vis-à-vis de leurs partenaires et concurrents (DiMaggio, 
1988). Le processus de création de proximités organisées, particulièrement au niveau insti-
tutionnel, n’est de fait pas nécessairement le résultat de compromis établis entre groupes de 
poids équivalents, mais plutôt lié à l’action d’un leader, ou groupe de leaders, qui s’impose(nt) 
auprès des autres acteurs, comme cela a par exemple été le cas en Champagne (Barrère, 
2007).

Ces leaders ont pleinement joué leur rôle dans le cas de Chablis en imposant une stratégie 
de croissance maîtrisée et de qualité, mais ont été moins efficaces à Cahors, où, conforté par 
une conjoncture favorable, chacun va chercher à bénéficier de la rente nouvellement créée en 
privilégiant sa stratégie individuelle aux dépens de la stratégie collective. C’est d’ailleurs à 
Chablis, vignoble plus difficile, car moins bien doté en avantages naturels et où la solidarité 
est considérée comme une nécessité vitale, que se développent les formes de coopération les 
plus abouties.

De manière générale, la coopération entre acteurs est impulsée par la mise en œuvre d’un 
projet fédérateur, impulsé par un acteur tiers ou un entrepreneur institutionnel (replan-
tation, obtention d’une AOC, développement international), la perception d’une menace 
grave et immédiate, ou encore la volonté de se différencier vis-à-vis de concurrents ou par-
tenaires (Chablis et la Bourgogne, Cahors et le Sud-Ouest). Ce projet contribue à créer de la 
proximité institutionnelle autour d’objectifs et de valeurs communs. Une fois ces objectifs 
atteints, les incitations à la coopération se font moins fortes tandis que l’individualisme et/
ou le corporatisme se développent.

La décision de l’UIVC d’impulser une stratégie commerciale innovante, combinant AOC 
et cépage, à partir de 2008 peut être analysée comme une volonté de recréer de la proximité 
organisationnelle et institutionnelle dans le vignoble (Ditter et Brouard, 2012) : l’articula-
tion entre AOC Cahors et cépage Malbec vise à contourner les fractures existantes pour 
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fédérer les acteurs autour d’une identité et d’un projet de développement communs. Elle doit 
faciliter la diversification de la production et la hiérarchisation de facto de l’appellation, sans 
être perçue comme un déclassement par les petits exploitants, alors que la production et les 
ventes de vins de pays du Lot se développent pour les vins d’entrée de gamme.

CONCLUSION

L’économie de la proximité offre un cadre d’analyse pertinent permettant de mieux com-
prendre les facteurs-clés de succès des stratégies collectives territorialisées dites « de terroir » 
dans la filière vin française : au-delà de la proximité géographique induite par la localisation 
des acteurs sur un espace donné, ce sont les proximités organisées qui vont faciliter la 
coordination entre acteurs et l’articulation des stratégies individuelles avec une stratégie 
collective permettant de valoriser les ressources territoriales dudit vignoble. Notre modèle 
peut donc compléter des approches en termes de stratégies collectives et de coopétition et est 
susceptible d’être transposé en vue d’analyser d’autres régions vitivinicoles.

Un autre intérêt du modèle est de proposer une grille de lecture des tensions existant sur 
un territoire donné, permettant d’identifier les blocages et de les dépasser. Des travaux pré-
cédents ont ainsi été mobilisés par une union interprofessionnelle et présentés aux acteurs 
économiques locaux, contribuant à éclairer le débat pour relancer un processus de réforme 
du vignoble. En termes d’implications managériales, il ressort de notre analyse que, au sein 
d’un vignoble en AOC, le succès des stratégies individuelles dépend de la définition et de la 
bonne mise en œuvre d’une stratégie collective fondée sur la définition d’objectifs communs.

Nous sommes pour finir conscients qu’il serait dangereux de surestimer l’importance de la 
proximité dans la réussite ou l’échec d’un vignoble. La proximité territoriale n’est pas l’alpha 
et l’oméga des stratégies de la filière vin, y compris en France où de grands groupes mettent 
en œuvre des stratégies de production de masse et de diversification des approvisionne-
ments. Les vignobles appliquant de façon dominante des stratégies de terroir ne sont par 
ailleurs pas isolés du monde extérieur.

L’existence ou l’absence de proximité géographique et organisée n’est pas non plus le seul 
facteur-clé de succès d’une stratégie territoriale donnée. D’autres éléments jouent un rôle 
essentiel, tels que les choix collectifs et individuels des producteurs, par exemple en termes 
de couple produit-marché, ou encore l’environnement concurrentiel comme macro-écono-
mique du secteur. Le vignoble de Chablis, considéré comme extrêmement cohérent et per-
formant a ainsi durement ressenti les conséquences de la crise économique subie par son 
premier marché, la Grande-Bretagne.
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