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Vous analyserez la situation de management présentée dans les annexes en effectuant les travaux suivants : 
1. Caractérisez l’organisation « Le domaine de la Vigne » : Type,  statut juridique, taille, nationalité, champ d’action et ressources. 

2. Procédez au diagnostic stratégique de cette organisation. 

3. Déterminez le problème de management qui se pose à cette organisation. 

4. Identifiez et justifiez l’option stratégique envisagée par cette organisation. 

Annexes :
Annexe 1 : « Le domaine de la Vigne » 
Annexe 2 : « Résultats du domaine » 
Annexe 3 : « Le marché des vins rosés » 
Annexe 4 : « Extraits d’entretiens avec Gilbert Cinsault » 

Annexe 1 : « Le domaine de la Vigne » 
Crée en 1979, cette exploitation agricole est située en Provence non loin de Rians (Var). Cette SARL produit des vins destinés pour 60 % au marché français et pour 40% à l’export. Elle emploie, outre le gérant Gilbert Cinsault, un œnologue et trois ouvriers agricoles. Elle réalise un chiffre d’affaires de
1,1 million d’euros et produit des vins dans les trois couleurs et dans les proportions suivantes : 

· Rouge : 37 % de la production. 

· Rosé : 28 % de la production. 

· Blanc : 35 % de la production. 
Sa gamme de vins est écoulée par plusieurs canaux de distribution, les grandes et moyennes surfaces (30 % des ventes), la vente au domaine (28 % des ventes), les cavistes et les restaurateurs locaux se partageant le reste des ventes. Le prix de vente au domaine va de 4,50 euros à 18 euros selon les cuvées proposées. Elle a investi en 2006 dans un chai de production moderne d’une surface de
3 000 m2. 

Annexe 2 : « Résultats du domaine » 
Évolution du résultat net en milliers d’euros 
Annexe 3 : « Le marché des vins rosés » 
La part de vin rosé dans la consommation de vin est passée de 8 % en 1991 à 15 % en 2007. Il a dépassé la consommation de vin blanc et le rythme de croissance des ventes atteint même 7,5 % par an. Ce succès est encore plus grand à l’international où il existe des marges de progression très importantes. Bien sûr, ce phénomène a attiré les convoitises et de nombreux pays producteurs comme l’Australie, le Chili, les États-Unis qui concurrencent les producteurs « historiques » français, italiens ou espagnols. Ces concurrents ont des atouts importants reposant sur un marketing agressif et efficace avec des niveaux de prix souvent inférieurs à 5 euros. En France même la concurrence s’intensifie, car la Loire, le Bordelais et même la Bourgogne s’y sont mis. Pourtant, les atouts de la Provence sont certains : Un savoir-faire inégalable, une image de marque associant le soleil, les vacances et la détente, une notoriété internationale et un centre d’expérimentation en rosé unique au monde… Et pendant ce temps, la crise mondiale menace les productions de vins rouge et blanc. 

Annexe 4 : « Extraits d’entretiens avec Gilbert Cinsault » 
« Pour les vins rouges et blancs, nous sommes très exposés à la forte notoriété des vins de Bordeaux, de Bourgogne et d’Alsace… »
 « Je pense que le rosé représente l’avenir pour notre région et pour notre domaine bien sûr… »
 « Avec la modernisation de notre outil de production, nous sommes en mesure de proposer des rosés à un excellent rapport qualité/prix. Avantage dont nous ne disposons ni pour le blanc, ni pour le rouge… Hélas ». 

Adapté de la revue de l’entrepreneur, avril 2009 
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