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Résumé 

L’analyse des déterminants de la performance des entreprises à l’export est un objet central en management. Notre analyse porte sur l’impact de l’adoption d’une marque collective régionale sur les performances à l’export. Plus précisément, elle se centre sur les entreprises viticoles, en Languedoc-Roussillon, qui ont adopté la marque Sud de France. On montre que ces entreprises ne présentent pas de meilleures performances que les autres entreprises et que les améliorations de leurs performances sur cette période ont été plus faibles.
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Export performance of wine enterprises with regional collective brand: Case of “Sud de 

France” in Languedoc Roussillon

Abstract 

Export performance determinants’ is a central issue of management  research. Our paper aims to analyze the impact of the adoption of a collective brand on export performance. We focus on wineries which  have adopted the brand “Sud de France” in Languedoc Roussillon. Our results show that these wineries do not perform better than others and their performance improvements between 2002 and 2009 were less important. 
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Introduction

De nombreuses recherches en stratégie se sont intéressées à la mesure et aux déterminants des performances des entreprises à l’international. Dans une méta-analyse des recherches empiriques, publiées sur le sujet entre 1998 et 2004, Sousa (2004) avait montré que la cinquantaine d’études examinées, utilisaient des cadres théoriques très hétérogènes, avec des répondants différents, des terrains d’application peu comparables et aboutissaient souvent à des résultats contrastés en termes de mesures de performances à l’export. Plusieurs indicateurs ont ainsi été développés à cet effet : ceux de mesures « objectives » de la performance, basés sur des critères financiers, de vente- marchés ou de profits ; et ceux dits « mesures subjectives » de la performance, basés quant à eux sur des appréciations de satisfaction et d’atteintes des objectifs des répondants des entreprises enquêtées. 

Par ailleurs, la mesure de la performance à l’export a été un objet de recherche central dans les études portant sur le marketing international (Morgan et al, 2004 ; Shoham, 1998). Les « performances » des stratégies marketing à l’international ont souvent été mesurées par les performances à l’export des entreprises concernées (Omotayo, 2009). Dans ce cadre,  plusieurs recherches ont tenté de faire le lien entre les éléments de ces stratégies et leurs effets à l’international (Cadogani, et al, (2002), Cooper, Kleinschmidt, (1985)). 

Actuellement, le développement des marques régionales confèrent aux stratégies de marketing globales (Keegan, Green, 2005) un intérêt particulier, avec un focus sur les orientations régionales et territoriales des stratégies (Hatem, 2004 ; Al Sulaiti, Baker 1998). Ainsi, notre intérêt de recherche est porté sur le lien entre l’adoption d’une marque collective régionale et les performances à l’export des entreprises d’une région donnée. En d’autres termes, est ce que l’adoption d’une marque collective régionale pourrait améliorer les performances à l’export des entreprises inscrites dans cette démarche? 

Nous avons choisi de nous intéresser aux entreprises vitivinicoles de la région Languedoc Roussillon ayant adopté la marque « Sud de France » (SdF) et de comparer leurs performances à l’international avec celles n’ayant pas adhérer à cette marque collective. La marque « Sud de France » a été lancée en 2006 par la région Languedoc Roussillon. Actuellement 6000 produits régionaux sont commercialisés sous cette marque par près de 1800 entreprises dont 1200 entreprises vitivinicoles. Un projet de lancement de boutiques franchisées est en cours de lancement. 63 millions d’euros ont été investis par la Région Languedoc Roussillon pour développer la marque Sud de France entre 2006 et 2010
.

Notre étude sera basée sur les données d’une enquête menée en Languedoc Roussillon en 2003 et reconduite en 2010-2011. Après avoir présenté l’essor du marketing régional et des marques collectives, et quelques éléments de la littérature sur la performance à l’export des entreprises, nous aborderons dans une seconde partie le contexte de notre étude et notre démarche de recherche, avant de discuter des résultats des comparaisons obtenus concernant les performances à l’export et leurs évolutions entre un échantillon d’entreprises Sud de France et des entreprises vitivinicoles non Sud de France. 

 1. Eléments de littérature: marketing régional et performances à l’export

1.1. L’essor du marketing régional et des marques collectives

      L’essor des marques régionales collectives, privées et publiques s’est accompagné d’un intérêt grandissant du marketing pour les questions territoriales. Le territoire devient un signe de qualité et un moyen d’appartenance. Nous assistons à une multiplication des marques territoriales notamment dans l’agroalimentaire: Sud de France en Languedoc Roussillon, Gourmandie (Normandie), Produits en Bretagne,  Saveurs en or (Nord Pas de Calais), etc. 

        Le lancement de ces marques régionales coïncide avec la montée des préoccupations de qualité et d’origine du produit. Elles impliquent aussi des valeurs symboliques d’appartenance et de projection dans les autres spécificités du territoire, au delà de la qualité intrinsèque du produit. Selon le centre de recherche pour l’étude et l’observation des conditions de vie, 74% des consommateurs considèrent que le « made in France » est une motivation d’achat. 

      Les marques collectives régionales présentent, pour les entreprises qui les adoptent, plusieurs avantages. Elles peuvent améliorer la visibilité des produits sur les marchés internationaux. La mutualisation des coûts de prospection, communication et promotion à l’international peut permettre à de petits acteurs de réaliser des économies sur les budgets alloués aux opérations d’exportation. Ces marques participent aussi à augmenter les ventes des entreprises hors région d’appartenance, en faisant connaître les produits/ entreprises sur une échelle nationale, mais aussi dans la région d’appartenance en augmentant la visibilité de certains produits auprès des clients et distributeurs locaux et auprès des visiteurs des territoires concernés.
       Ainsi, il apparaît nécessaire, et particulièrement pour les PME d’une région, d’évaluer les effets de l’adoption d’une marque collective régionale. Nous tenterons de le faire pour les entreprises viticoles  Sud de France. Avant cela, nous aborderons quelques concepts relatifs à la recherche en stratégie sur les mesures et les déterminants des performances à l’export.

1. 2. Les mesures et les déterminants des performances des entreprises  à l’export 

       Les déterminants de la performance à l’export ont aussi été abondamment étudiés et testés. L’environnement institutionnel du pays d’origine et d’accueil, les performances des entreprises sur leur marché domestique, la structure des entreprises, l’intensité compétitive sur le marché d’accueil, ont été entre autres les principaux indicateurs testés. Plus récemment, de nombreuses études ont intégré les ressources des firmes comme déterminant de leur performance à l’international (Dhanraj, Beamish, 2003 ; Kaleka, 2002). Certaines études ont par ailleurs été dédiées spécifiquement à la performance internationale des PME (Katsikeas et al, 2000 ; Naidu et Prasad, 1994).

      L’analyse des antécédents des entreprises performantes à l’export a aussi donné lieu à de nombreuses publications et au développement de modèles théoriques avec des ancrages conceptuels parfois différents : Shoham (1998) avait analysé les antécédents managériaux et organisationnels des performances export de 91 entreprises israéliennes en utilisant un modèle tri dimensionnel de la performance (ventes à l’international, rentabilité des export et évolution /variation des deux indicateurs précédents). Un des résultats de l’auteur était que la mesure devait être globale car les trois dimensions étaient concernées et liées.  

      Plusieurs revues de littérature existent sur le thème de la performance à l’export (Madsen 1989 ; Zon, Stan, 1998). Dans une méta analyse menée sur 43 études parues entre 1998 et 2004, Sousa (2004) avait montré que les principales mesures de performance utilisées étaient de trois ordres : celles liées aux exportations, aux ventes et aux profits des opérations internationales. Sur les 43 études examinées, 16 ont utilisés le % du CA export par rapport au CA total des entreprises.

      Sur un autre plan, plusieurs études ont tenté de faire le lien entre les stratégies marketing international des entreprises avec leur performance à l’export (Cadogani et al, 2002 ;  Cavusgil, Zon, 1994 ;  Cooper, Kleinshmidt, 1985 ;  Cavusgil (1983). A cet effet, Omotayo (2009) avait examiné les impacts d’une planification marketing, du mix marketing, de la standardisation versus adaptation marketing sur la performance export de 41 entreprises non pétrolières localisées dans la capitale nigériane, Lagos. L’auteur avait alors montré des effets plus importants des stratégies d’adaptation marketing sur la performance export.

       Alors que les études sectorielles de la performance à l’export des entreprises sont relativement rares (Sousa (2004)), certains auteurs se sont intéressés à la question concernant les entreprises vitivinicoles françaises (Maurel 2009 et 2010). 

        Dans la première étude, l’auteur avait tenté de déterminer le profil financier des entreprises exportatrices avec une application des cadres théoriques du modèle d’Uppsala et celui des born global. L’hypothèse à vérifier était celle d’une dimension financière spécifique de la performance à l’international (St Pierre, 2003). L’auteur a ainsi testé les deux explications alternatives sur un échantillon de 214 entreprises viticoles françaises . Le principal résultat était la validation partielle des étapes graduelles d’internationalisation et le renforcement de l’hypothèse de la dimension financière particulière des opérations d’export : besoins financiers spécifiques et gestion des risques à l’international (Maurel, 2009). 

      Dans la seconde recherche (Maurel, 2010), l’objectif était de mesurer des déterminants financiers de la performance export avec une application empirique à la filière vin en France. La transposition des théories financière au contexte de l’export a permis à l’auteur de tester trois dimensions : besoins financiers, structure financière et contraintes financières. Les principaux résultats obtenus ont été l’existence de besoins financiers spécifiques à l’export, l’évolution des dimensions « contrainte » et « structure » financières avec l’évolution de la performance export et enfin une situation financière fragilisée des entreprises exportatrices.

       Après cette brève revue de littérature consacrée aux marques collectives, à la mesure et aux déterminants de la performance à l’export, nous développerons dans ce qui suit nos hypothèses de recherche afin de répondre à la question relative aux effets de l’adoption d’une marque collective régionale sur la performance export des entreprises vitivinicoles du Languedoc Roussillon. Cette question est à l’interface des deux corpus théoriques précédents : mesures et déterminants de la performance export d’une part, et lien entre stratégie marketing et performance internationale d’autre part.
1. 3.  Hypothèses de recherche
      Les approches du marketing régional et territorial indiquent que l’utilisation d’une marque collective régionale présente l’avantage de fédérer les coûts de prospection, de communication sur les marchés internationaux. De ce fait, elles permettent notamment aux petites entreprises d’être plus visibles à travers une marque « ombrelle » institutionnelle beaucoup plus importante en termes d’image. Par ailleurs, une telle approche permet entre autres de diminuer les risques d’échec par rapport à une démarche autonome d’exportation.

      Cependant, force est de constater qu’au delà de ces aspects marketing, les besoins et risques financiers de la démarche d’exportation demeurent et doivent être supportés par les entreprises. Ces contraintes financières sont d’autant plus importantes pour les PME (Maurel, 2010 ; St Pierre, 2003). Par ailleurs, des risques post exportations existent après la signature des premiers contrats et l’organisation des premières opérations à l’international. Enfin, ces activités dépendent fortement du contexte mondial ou supra national et font appel à des outils et des techniques financières souvent peu maîtrisés par les petites entreprises.

       Néanmoins, et si l’on se réfère aux recherches de Cadogani et al, (2002)  et de Cavusgil et Zon, (1994) faisant le lien entre les composantes des stratégies marketing et la performance à l’export, nous pouvons nous attendre à de meilleures performances à l’international des entreprises ayant adopté une marque régionale collective. Celle ci est synonyme pour les entreprises l’ayant adopté d’une meilleure visibilité, d’une fédération des coûts promotionnels et de communication, d’un partage des risques. Par ailleurs, l’adoption d’une telle marque peut permettre aux petites entreprises d’intégrer les réseaux de la grande distribution .

       Dans ce sens, nous émettons deux hypothèses complémentaires. La première est relative à la comparaison de l’état « actuel » (en 2009) de la performance des entreprises viticoles à l’export entre celles ayant adopté la marque Sud de France et les autres. La seconde porte sur la comparaison des « améliorations » de ces performances avant et après l’adoption de la marque collective. Dans ce sens, nous empruntons à l’analyse de Shoham (1998) deux dimensions de son modèle de mesure de la performance en analysant les performances comparées à un instant t et en examinant leurs évolutions entre deux dates (2002 et 2009 dans notre cas). Nos deux hypothèses de recherche seront ainsi formulées : 

H1 : Les entreprises viticoles inscrites dans la démarche Sud de France ont des performances supérieures aux autres entreprises viticoles de la région Languedoc Roussillon
H2 : Les entreprises viticoles inscrites dans la démarche Sud de France ont réalisé de meilleures performances après l’adoption de la marque par rapport aux autres entreprises viticoles de la région Languedoc Roussillon n’ayant pas adopté la marque Sud de France

2. Contexte et démarche méthodologique

       Afin de répondre à la question des effets de l’adoption d’une marque collective régionale sur les performances à l’export, nous testerons nos hypothèses de recherche sur un échantillon d’entreprises viticoles de la région du Languedoc Roussillon en France. Dans ce qui suit, nous nous intéresserons successivement à la filière viticole dans la région ainsi que la marque Sud de France, avant de présenter notre démarche méthodologique et les sources de nos données. 

2.1.  Bref descriptif de la filière viticole en Languedoc Roussillon

       L’agriculture représente 50 000 emplois en région Languedoc Roussillon, soit 6% de l’emploi. L’agroalimentaire, 25% de l’effectif salarié industriel régional. Les industries agroalimentaires sont le premier employeur régional avec près de 21000 emplois permanents et 4500 saisonniers en 2009. Selon l’ancien Président de la Région, l’agriculture et l’agroalimentaire constituent la première « industrie » du Languedoc Roussillon. 117 millions d’euros investis en 5 ans par la région Languedoc Roussillon (2005-2010) au titre des stratégies régionales pour l’agriculture et la viticulture.

       Dans le paysage agricole régional, la viticulture occupe une place centrale : la moitié des exploitations, de la production et de l’emploi agricoles et un tiers de la surface agricole. Sur le plan national, le Languedoc Roussillon est le second exportateur en volume après le Bordelais. Avec près de 300 000 hectares, elle est la première région viticole au monde et représente 13% du chiffre d’affaires vin de la France. L’exploitation des données générales issues des enquêtes sur les entreprises agricoles et agroalimentaires de la région Languedoc Roussillon permet de comparer les caractéristiques de la filière vin avec celles des filières agroalimentaires. Le chiffre d’affaires moyen des entreprises viticoles en 2009 est de près de 8 millions d’euros, inférieur à la moyenne des entreprises agroalimentaires de la région. Par ailleurs, l’évolution du CA export a été moindre pour la filière vin et n’a progressé que de 13% depuis 2002, alors que le taux d’évolution a été de plus de 50% pour l’ensemble des IAA. La filière vins en Languedoc Roussillon compte près de 260 établissements exportateurs, soit près de 53% des exportateurs agroalimentaires. Plus de deux établissements vitivinicoles sur trois exercent des activités à l’international, ce qui dénote de l’importance des débouchés hors France du vin de la région (Cf annexes A. et B.). 

       Par rapport aux signes de qualité, il est à noter une prédominance de la signalisation en AOC (Appelations d’Origine Contrôlée) et IGP (Indications Géographiques Protégées) de la filière par rapport aux industries agroalimentaires de la région. Uniquement 7% des entreprises vitivinicoles n’utilisent aucun signe de qualité pour leur produit principal contre 42% pour l’ensemble de la filière. Parmi les 93% utilisant des signes de qualité, près de la moitié se base sur l’AOC et les deux tiers sur une indication géographique protégée (IGP), alors qu’elles ne sont que 4% à se distinguer par le signe d’Agriculture Biologique (AB). Concernant la marque Sud de France, 54% des entreprises de la filière vins sont inscrites dans cette démarche contre seulement 36% de celles de l’ensemble des IAA. La marque Sud de France est la principale marque collective utilisée par les entreprises de la filière vin.

2.2.  La marque « Sud de France »

      Le 27 juin 2011, près de 300 invités professionnels et institutionnels étaient réunis à la salle Arena de Montpellier pour fêter le cinquième anniversaire du lancement de la marque collective de la Région Languedoc Roussillon « Sud de France » (SdF). A cette occasion, la région avait présenté le bilan des cinq premières années de la marque et les projets de son développement futur. Lors de la cérémonie de lancement, le Président de Région de l’époque avait expliqué les enjeux pour cette marque collective régionale : il s’agissait alors de lancer « le Made In Languedoc »
 : « Avec la marque Sud de France, la Région s’engage à relever le défi de la commercialisation des produits made in Languedoc Roussillon » . G Frêche allait plus loin pour distinguer alors, le produit made in France des produits régionaux du Languedoc : « France, c’est facile à imposer et avec le Sud, on ajoute la part de rêve. Nous allons donc imposer le Sud Français 
» . 

       En termes de montants investis, 117 millions d’euros investis en 5 ans par la Région Languedoc Roussillon au titre des « stratégies régionales pour l’agriculture et la viticulture », dont  63 millions pour la marque Sud de France. Près de 1900 entreprises ont adhéré à la démarche « Sud de France ». Chacune a dû présenter un dossier au comité de pilotage habilité à donner l’agrément « Sud de France » au niveau du produit et non de l’entreprise dans son ensemble. Ainsi, une entreprise peut n’avoir qu’un seul de ses produits labellisés Sud de France, alors que les autres ne le sont pas. Les critères de sélection des entreprises candidates à Sud de France
 sont de quatre ordres : différenciation du produit : preuve d’une démarche qualité pour l’amélioration du produit, justification d’un lien au territoire : matières premières, production/transformation, et enfin, une démarche de progrès : amélioration continue du produit et sa différenciation (cf annexe C.).

        Sur le plan des résultats obtenus, il faut signaler le « succès » de la marque auprès d’un nombre croissant d’entreprises régionales. Près de 6000 produits sont commercialisés sous la marque Sud de France en 2011, dont 3500 vins. Ce succès se mesure aussi par un meilleur référencement dans les enseignes de distribution régionales et nationales. D’après les résultats d’une enquête menée auprès de 57 entreprises de la région pour estimer leurs attentes de « Sud de France vis à vis de leurs relations avec les enseignes de grande distribution », Holbach (2011) avait montré que 28% concernaient l’aide à la réalisation d’opérations promotionnelles, 22% des aides au référencement en GD, 19% de la promotion sur lieu de vente, et 13% à améliorer leur notoriété.

       Selon des enquêtes de satisfaction menées à la fin 2009 auprès des entreprises adhérentes
,  80% des entreprises constataient que la « marque Sud de France contribue à faire connaître les productions du Languedoc Roussillon à l’export », 72% d’entre elles considéraient que « la marque aide à mieux vendre les produits du Languedoc Roussillon », 68% pensaient que « la marque contribue à créer de nouveaux marchés ». Depuis quelques mois, et devant le « succès » que connaît SdF, différentes régions étudient la mise en place de leur propre marque territoriale, fédérant plusieurs secteurs comme l’agriculture, l’agroalimentaire le tourisme, le patrimoine et la culture. 

       Sur le plan du soutien des activités des entreprises régionales à l’international, la région a développé en partenariat avec les entreprises et les organisations patronales et syndicales «Sud de France Export », dédiée à l’international. Dans le cadre de ce programme, près de 1000 entreprises du Languedoc Roussillon ont été accompagnées à l’étranger. 
2.3. Base de données exploitée et nature des variables

        Afin de vérifier les effets de l’adoption de la marque collective régionale « Sud de France » sur les performances à l’export des entreprises vitivinicoles de la région Languedoc Roussillon, nous avons opté pour deux tests de comparaison de moyennes. 

Pour cela, nous avons identifié un échantillon « stable » de 68 d’entreprises vitivinicoles présentes dans les enquêtes de 2003 et de 2010. Parmi ces entreprises, 37 seulement ont adopté la marque « Sud de France ». Les 31 autres entreprises Non Sud de France constituent ainsi notre échantillon « témoin ». Notre démarche permet ainsi de : comparer les performances à l’export des deux catégories d’entreprises en 2009, et comparer les évolutions des performances entre 2002 et 2009. 

Encadré 2.  : Enquête entreprises agroalimentaires Languedoc Roussillon (EAA LR)
L’enquête EAA LR 2011 s’inscrit dans la continuité des réflexions engagées autour du dynamisme des entreprises agroalimentaires régionales engagées en 1998 et renouvelée par une seconde enquête en 2003. Ce projet est une action collaborative initiée par la LRIA (Languedoc Roussillon Industries Agroalimentaires) et associant des PME/TPE et coopératives agricoles et agroalimentaires, organisations syndicales et professionnelles et associatives et un laboratoire public de recherche (UMR MOISA de Montpellier Supagro). Enfin, cette enquête EAA a été labellisée par le pôle de compétitivité Qualimed et reconnue d’intérêt général. L’objectif est d’élargir le champ d’investigation des entreprises agroalimentaires au delà des informations statistiques officielles, en couvrant les établissements de 3 salariés et plus ainsi que celles intervenant en amont et en aval de l’agro-industrie. Les informations visent à déterminer les structures, les stratégies et les performances des entreprises agroalimentaires de la région. Pour la version EAA LR 2011, les données recueillies ont été combinées à des données financières recueillies sur la base DIANE (Bureau Van Dijk). 

Pour plus d’information, joindre : Marjorie Domergue, (marjorie.domergue@supagro.inra.fr), ou Jean Pierre Couderc (jean-pierre-couderc@suapgro.inra.fr) 

       Les variables retenues pour la mesure de la performance export sont celles utilisées dans la plupart des études sur ce thème : le chiffre d’affaires export, et la part de l’export sur le chiffre d’affaires total. D’autres variables ont été aussi comparées afin de renseigner sur d’éventuelles différences de structure ou de taille : la valeur ajoutée créée, les investissements réalisés et l’emploi. Un certains nombre de variables relatives aux parts de marchés internationaux ou à la rentabilité des exports (Shoham, 1998) n’ont pu être testées par manque de données .

          Ainsi conçue, notre démarche permet de répondre à deux questions distinctes mais complémentaires : comparer les performances à l’export des deux catégories d’entreprises en 2009 d’une part, et comparer les évolutions des performances entre 2002 et 2009 d’autre part. Le choix de la période de comparaison semble adéquat car la mise en place de Sud de France en 2006, se situe à mi chemin de notre période de référence 2002-2009. L’ensemble de la démarche est décrit dans la figure ci dessous.

Figure 1.  :  Echantillons testés et démarche méthodologique
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Source : élaborée par les auteurs

3. Résultats et discussion

        Nos résultats seront présentés d’abord à travers les statistiques descriptives pour retracer la spécificité des entreprises viticoles Sud de France, et ensuite via les résultats des tests de comparaison des échantillons Sud de France et Non Sud de France en 2009 (données obtenues via l’enquête EAA LR 2010), pour nous attarder enfin sur la comparaison des améliorations de performances de ces deux échantillons entre 2002 et 2009.

3.1. Spécificités des entreprises vitivinicoles Sud de France

        Le tableau ci dessous présente les moyennes et les indicateurs de variances de 4 échantillons d’entreprises : celles appartenant à la filière vins en Languedoc Roussillon, divisées en deux sous échantillons « Sdf » et « Non Sdf », et enfin l’ensemble des entreprises agroalimentaires de la région Languedoc Roussillon.

Tableau 1. : Caractéristiques des entreprises viticoles Sud de France et non Sud de France en Languedoc Roussillon en 2009

	2009
	Vin Non Sud France
	Vin Sud France
	Total vin
	Total EAA

	Taille échantillon 
	163
	198
	361
	841

	
	

	Variable
	Moy
	E type
	Moy
	E type
	Moy
	E type
	Moy
	E type

	CA (Milliers Euros)
	10053.4
	44700.3
	6351.9
	21958.1
	8024.8
	34245.8
	8333.4
	35275.4

	Export/CA (%)
	21.8
	45.6
	10.7
	28.3
	15.7
	38.2
	12.2
	34.6

	Investissement (Milliers Euros)
	417.4
	2957.8
	478.8
	2763.7
	447.4
	2850.0
	404.8
	3594.8

	Emploi (salariés)
	19.8
	69.0
	13.9
	39.6
	16.6
	55.0
	20.6
	78.4

	salariés « cadres » 
	3.5
	9.2
	2.6
	8.0
	3.0
	8.6
	2.8
	10.7


Source : Présentation et calculs des auteurs selon les données de l’Enquête EAA LR 2010

        Le premier constat concerne la taille des entreprises Sud de France, relativement plus petites que celles de la filière agroalimentaire en général et la filière vins en particulier. Elles présentent ainsi un CA moyen de 6300 keuros pour un effectif moyen de 14 salariés. Par ailleurs, les variances observées sont moindres pour cet échantillon, renseignant sur sa plus grande homogénéité. Par rapport à l’emploi, le nombre de cadres parmi les salariés est moindre dans les entreprises Sud de France avec une moyenne de 2.6 cadres contre 3.5 pour les Non Sud de France et 3 cadres dans les entreprises de la filière vins.

         Sur le plan des investissements, nous pouvons constater que les efforts consentis par les entreprises Sud de France, sont supérieurs en moyenne à ceux des entreprises des autres échantillons et se situent à près de 480 keuros contre une moyenne de 400 pour la filière IAA.

Enfin, la part des exportations dans le chiffre d’affaires des entreprises SdF est largement inférieure à la moyenne de la filière, et deux fois moindre que celle des entreprises Non Sud de France de la région. Pour ces dernières, cette part est de 22% alors qu’elle n’est que de 11% pour les entreprises SdF.

Tableau 2. : Principales destination des exportations de vin de la région LR (en%)

	 
	Vin non Sud de France
	Vin Sud de France
	Vin non Sud de France
	Vin Sud de France

	Taille échantillon
	163
	198
	163
	198

	Allemagne
	14,20%
	32,20%
	9,70%
	19,80%

	Belgique
	23,90%
	32,20%
	5,30%
	11,60%

	Pays Bas
	7,10%
	8,30%
	3,50%
	19,80%

	Royaume Uni
	9,70%
	9,90%
	19,50%
	12,40%

	Suisse
	4,40%
	 
	11,50%
	5,00%

	Asie (hors Japon)
	11,50%
	1,70%
	6,20%
	14,00%

	Amérique Nord
	15,00%
	5,80%
	9,70%
	2,50%

	Aucun
	-
	-
	23,90%
	1,70%


Source : Présentation des auteurs selon les données de l’Enquête EAA LR  2010

       Sur le plan des exportations, une seconde caractéristique distinctive des entreprises vitivinicoles  Sud de France concerne les marchés de destination (cf tableau 2). En effet, on constate une plus grande diversification des destinations des vin SdF. De la même façon, on observe une polarisation des vin Sdf sur les marchés de Belgique, d’Allemagne comme principaux débouchés et ceux du Royaume Uni et des Pays Bas comme seconde destination principale. La configuration est différente pour les vins Non Sdf : l’Amérique du Nord compte parmi les marchés principaux alors que les marchés européens classiques mais aussi l’Asie constituent les débouchés de second ordre.

3.2. Tests des moyennes : performances 2009, entreprises Sud de France versus autres

Les premiers tests visent à comparer les performances, observées en 2009, des entreprises SdF à celles des autres entreprises vitivinicoles. 

Tableau 3. : Résultats/Question 1 : différences de performances entre les entreprises vin Sud de France et non Sud de France en 2009

	 
	2009
	Test Student égalité des moyennes 

	
	Non SdF Vin N1=31
	SdF Vin N2=37
	Valeur du    test t
	Test égalité des moyennes

	Chiffre d'Affaires
	 27 777,3  
	 15 777,7  
	 1.10 
	 0.2778 

	Chiffre d'Affaires exports
	 7 089,0  
	 3 334,9  
	 1.64 
	 0.1088 

	% CA export / CA
	 34,5  
	 21,2  
	 1.63 
	 0.119 

	Investissements réalisés
	 1 302,2  
	 424,2  
	 0.91 
	 0.3709 

	Valeur Ajoutée
	 4 485,9  
	 2 762,6  
	 1.04 
	 0.3069 

	Emplois totaux
	 60,0  
	 33,1  
	 1.36 
	 0.1815 


Source : Présentation et calculs  des auteurs selon les données de l’Enquête EAA LR  2010
n1: nombre d’entreprises de vin qui n’ont pas adopté la marque SdF.  n2 désigne le nombre d’entreprises ayant adopté la marque SdF en 2009.

         Les résultats obtenus soulignent une différence significative des moyennes observées, quel que soit l’indicateur considéré (cf. Tableau 3). Les entreprises non SdF, plus importantes en termes de taille ont crée davantage de valeur ajoutée avec plus d’investissement. Cela se traduit par un chiffre d’affaires export, deux plus important pour les entreprises non SdF que pour les entreprises SdF. Notre première hypothèse relative aux meilleures performances des entreprises SdF est donc rejetée.

3.3. Evolution des exportations des entreprises viticoles Sud de France 2002-2009

          Alors que les résultats observés précédemment plaident en faveur de meilleures performances des entreprises non SdF en 2009, ceci pourrait être le résultat d’inégalités de performance antérieures à l’adoption de la marque SdF. Nous avons alors calculé, pour chaque variable, un indicateur d’amélioration des performances entre 2002 et 2009. Les tests ont ensuite porté sur ce nouvel indicateur. 

Tableau 4. : Résultats Question 2 : Performances comparées des entreprises viticoles ayant adopté la marque Sud de France par rapport aux autres entre 2002 et 2009

	 
	Calculée par le rapport: ((2009-2002)/2002)
	Test Student égalité des moyennes des variations 

	
	Non SdF Vin N1=31
	SdF Vin N2=37
	Valeur du    test t
	Test égalité des moyennes

	Chiffre d'Affaires
	 0,48  
	 0,28  
	 0,49  
	 0,6292  

	Chiffre d'Affaires exports
	 5,22  
	 0,52  
	 0,95  
	 0,3592  

	% CA export / CA
	 2,01  
	 0,45  
	 0,82  
	 0,4269  

	Investissements réalisés
	 18,55  
	-0,32  
	 1,71  
	 0,1100  

	Valeur Ajoutée
	 0,56  
	 2,19  
	-1,05  
	 0,3085  

	Emplois totaux
	 0,40  
	 0,38  
	 0,12  
	 0,9013  


Source : Présentation et calculs des auteurs selon les données de l’Enquête EAA LR  2010

         La comparaison des moyennes ainsi réalisée (cf. Tableau 4) nous conduit à rejeter la seconde hypothèse : les entreprises non SdF ont davantage amélioré leurs performances que les entreprises SdF, malgré une amélioration forte faite en termes d’investissements additionnels. En termes de CA, l’évolution observée pour les entreprises non SdF est deux fois plus importante que pour les entreprises SdF. En termes de CA à l’export, la différence est plus importante puisqu’il n’a augmenté que de 50% en 8 ans, alors qu’il a été multiplié par 5 pour les entreprises non SdF. Il y a donc de réelles différences en termes de performances à l’export pour les entreprises SdF, et ce constat ne peut être relativisé par la seule crise que connaissent les vins régionaux au niveau mondial. 

Conclusions, limites et perspectives

          La question de départ de cette étude se situe à l’interface de deux corpus théoriques distincts : les effets des stratégies marketing régional et territorial sur les performances des entreprises d’une part, et les déterminants et la mesure de la performance à l’export d’autre part. Nous nous sommes intéressés aux effets de l’adoption d’une marque collective régionale sur les performances à l’export des entreprises, avec une application empirique aux entreprises vitivinicoles ayant adopté la marque Sud de France en Languedoc Roussillon.

        L’idée que nous voulions défendre dans cet article est que l’adoption d’une marque régionale collective permettrait aux entreprises adhérentes de réaliser de meilleures performances, notamment à l’export. Or, nos résultats ne corroborent pas cette vision. Ils témoignent en effet d’une performance moyenne moindre, en 2009, pour les entreprises ayant adopté la marque Sud de France. Cette analyse, couplée à une comparaison des évolutions de ces indicateurs, confirme que les améliorations des performances sont à la faveur des entreprises Non Sud de France. Toutefois, ce résultat doit être nuancé au regard des nombreuses limites de notre étude. 

          La taille de notre échantillon semble en effet assez réduite pour tirer des conclusions univoques sur les effets de la marque. De la même façon, nous ne disposons que de peu de recul sur la mise en place de Sud de France, sachant par ailleurs que nous ne connaissons pas la date d’adoption propre à chaque entreprise. Nous n’avons pas pris en compte les indicateurs de rentabilité ou encore des mesures subjectives de satisfaction telles que recommandées par Shoham (1998) et Sousa (2004). 

        Deux éléments clefs sont à retenir pour la lecture de nos résultats. D’une part la spécificité de la filière viticole puisque des tests similaires réalisés sur la filière des fruits et légumes conduisent à des résultats différents. D’autre part les performances réalisées sur le marché domestique puisqu’un des objectifs de la marque Sud de France est de permettre aux petites entreprises d’être mieux référencées dans les enseignes de la grande distribution au niveau national.

         Enfin, nos résultats peuvent être nuancés par rapport à deux éléments majeurs : le différentiel de tailles des entreprises qui adoptent Sud de France/ autres ; et les politiques de marques adoptées par ces deux catégories d’entreprises : marques de distributeurs, autres marques collectives/ privées, signes de qualité, etc. On pourrait penser que les « grandes » entreprises, déjà exportatrices se basent sur les autres signes de qualités (AOP, IGP) pour leurs opérations internationales et que les « petites » sont quelques peu contraintes de se tourner vers la marque « institutionnelle » Sud de France.

            Cette nuance a déjà été signalée par d’autres chercheurs. En effet, ans une analyse des politiques de marques des entreprises agroalimentaires, Aurier et Couderc (2006) avaient observé que ce sont les petites entreprises qui avaient le plus recours au dispositif Sud de France pour de nouvelles opérations d’exportations. Les entreprises de taille plus importante et déjà présentes à l’international ont recours davantage aux marques propres, aux labels ou à une combinaison des deux signes de qualité. Un réexamen de nos résultats sous le prisme des stratégies des marques des entreprises vinicoles du Languedoc Roussillon, permettrait probablement d’affiner notre analyse et d’obtenir des performances différenciées à l’export selon la taille des entreprises concernées et leurs stratégies commerciales respectives.
         Malgré les limites de notre article, les résultats obtenus présentent une double portée : institutionnelle d’abord, en interrogeant l’outil- marque Sud de France- comme instrument privilégié du marketing territorial de la région Languedoc Roussillon ; managériale ensuite, en attirant l’attention des entreprises sur la portée des investissements consentis en termes de création de valeur ajoutée et d’améliorations des exportations. 
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Annexe A. : Données descriptives et poids de la filière vins en Languedoc Roussillon

	Caractéristiques
	Filière Vins

N=361 
	Total IAA

N=841
	Unité



	CA moyen en 2009
	8 150
	9 639
	Milliers d’euros

	CA Export 2002
	540  (52%)
	1035
	Millions d’euros et (% des IAA)

	CA Export 2009
	608 (38%)
	1587
	Milliers d’euros et (% des IAA)

	Evolution 2002-2009
	+13%
	+53%
	En %

	Etablissements exportateurs 
	260 (54%)

69%
	480

53%
	Unités (% des exportateurs IAA)

% établissements filière concernée

	Signes de qualité

           AOC

           IGP

           AB

          Aucun signe
	49

63

4

7
	26

27

11

42
	Produit principal , en %

	Utilisation marque collective

     Sud de France

     Autre marque collective
	54

3.7
	36

5.6
	Pour le produit principal, en %


Source : Présentation des auteurs selon les données de l’Enquête EAA 2011
Annexe B. :  La viticulture en Languedoc Roussillon : Quelques chiffres
Languedoc Roussillon, 1ère région viticole au monde.

50% de la production agricole de la région, 1/3 de la SAU régionale, ½ des exploitations.

1/3 du vignoble français avec près de 300 000 ha (données 2008) dont 122 000 ha consacrés aux AOC ; 13% du CA viticole français, près de 2 milliards d’euros de CA.

25000 emplois directs dans la région

36 AOC et 63 vins de pays ; 343 caves coopératives et 3757 caves particulières

2ème région exportatrice de vin français après le bordelais

Vins du Languedoc à l’export : Contexte de crise 2008-2009

Contexte de crise économique mondiale et répercussion secteur vin en France : Baisse en 2009 /2008 des exports de 8.9% des volumes et 18.9% en valeur

Grandes difficultés à l’international des vins du Languedoc Roussillon sur la quasi-totalité des marchés (USA et Grande Bretagne en particulier) mais croissance des exports vers la Chine : +78% en volume et +93% en valeur.

Croissance des exportations de vins AOC en Asie : +30% en Corée du Sud

Baisse production de vin de la région : 12.7 millions Hl (2009), 11.7 millions Hl (2010)

Sources : communiqués presse de la Région Languedoc Roussillon, 2011.

Annexe C. :  La marque « Sud de France » en quelques chiffres (2011)
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Lancement en 2006 par la Région Languedoc Roussillon et les producteurs. Financement par la région

1840 adhérents, dont 1200 entreprises viticoles, 350 exploitations agricoles et 290 entreprises agroalimentaires

6000 produits commercialisés sous la marque Sud de France : 3500 vins, 750 produits agricoles, 1500 produits agroalimentaires transformés

2300 points de vente en 2011, dont 95 en GD régionale et 1163 en GD nationale

+10 à 20% de CA par an pour les enseignes qui distribuent les produits Sud de France
1000 entreprises régionales accompagnées à l’international     
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4 « maisons du Languedoc Roussillon » à l’international : Londres, Bruxelles, New York, Shanghai

290 opérations menées à l’international par « Sud de France Export » en 2010 en coordination avec les maisons du Languedoc Roussillon à l’étranger, plus de 4 fois plus qu’en 2008 : 254 opérations internationales ont concerné la filière vin dans 15 pays

Manifestations Sud de France : Foire Internationale de Montpellier (300 entreprises régionales présentes ) ; participation au Winefuture en Rioja, Prowein, la London Wine, Vinexpo, ou le SIAL China ; organisation des Festivals Sud de France dans 6 pays : 466 points de ventes animés à Londres, 25 à Milan, 56 à New York, 130 à Shanghai, 90 au Brésil, et 70 au Mexique 

Stratégies « Sud de France » de valorisation des productions agricoles et agroalimentaires régionales : 63 millions d’euros investis par la région entre 2006 et 2010 (à titre de comparaison, la région a investi 6,4millions d’euros dans le cadre du programme régional de développement de l’agriculture biologique)

Depuis juin 2011, actions de sponsoring sportif : voile/bateau Sud de France ; Football depuis le 5 juillet.  Projet d’ouverture de boutiques franchisées en 2012

Sources : communiqués presse de la Région Languedoc Roussillon, 2011 ; L’Accent du Sud, N°7, juin 2011 ; Midi Libre, 28 juin 2011

Vin NON Sud de France en 2009 Échantillon « Témoin »


Entreprises toujours non SdF : 31





Vin NON Sud de France en 2002 Échantillon « Témoin »


Entreprises Non SdF : 31





Vin Sud de France en 2009


Entreprises  Sud France : 37





Entreprises Vin en 2002


Ayant adopté Sud de France plutard


Entreprises non SdF : 37





Performances comparées
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CA export


VA créée








Q1:Comparaison des performances en 2009





Q2: Comparaison de 


l’évolution des performances 


entre 2002 et 2009





Adoption marque 


Sud de France 


Lancement 2006
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� à titre de comparaison, la région a investi 6,4millions d’euros dans le cadre du programme régional de développement de l’agriculture biologique


� Dossier presse de  la Région Languedoc Roussillon 28 juin 2010


�Idem 2


� � HYPERLINK "http://www.sud-de-France.com" ��www.sud-de-France.com�


� étude d’impact réalisée par la région Languedoc Roussillon, auprès de 503 entreprises SdF, dont 281 du secteur viticole
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