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Nombre de mots :

Pourquoi et comment faire évoluer
son prix de

prix est pour ch
fonction d'é

Pourquoi ?

Il existe un certain nombre de raisons
d'augmenter ses prix. Il peut
laisser sufhsamment de marge i ses inter-
médiaires, de coller au marché, ou tout

sagir de

simplement de préserver ou daméliorer
sa rentabilité. Vendre ses vins 4 un prix
trop faible, cest s'exposer & une rentabi-
lité moyenne - voire mauvaise - et avant
tout a de grandes difhculeés pour se dé-
\"l.‘l\\!‘l‘{.‘r sur ](‘ II"I.'lT('l](I' ]‘r()r‘(‘hﬁ‘l()nﬂl’[.

[.L‘ consommateur 'rliTllL'E est H\"l"l'l'.[ et
geant : il est 4 la chasse aux bonnes
affaires en érant trés arcentif au prix.
Vortre client professionnel doit quanr a
lui pouvoir réaliser une marge correcte
pour vivre, Et pour que tout toncrionne,
le consommareur doit acherer son vin an
méme prix partourt (hors restaurant)...

Un prix de vente public trop faible, c’est
un client professionnel qui va devoir ro-
Ener sur ses marges, a moins que ce soir
vous, Ce qui n’est vm-"mgm]}]c ni dans
un cas (votre professionnel va voir ail-
leurs) ni dans l'autre (votre renrabilicé
sera 1[1:;51\'.;1'51\-‘).

La variable d'ajustement ne doit jamais
étre la marge du viriculteur ni celle du
client professionnel : la seule stratégie
]\m&ihic est done d'avoir un prix de vente
public suthsamment élevé.

aque entreprise

ments extérieurs, des évolutions

vente ?

une nécessité. C

Que cela soir du fair
des  augmentations

habiruelles » de
vos fournisseurs ou
la conjoncture infa-
rionnisre Lﬂ_’{"!]ér'ﬂ“‘;t"t‘
[cours  de  produc-
tion, consommables,
[l"«“lgi“]['fj. une cor-
rection annuelle des
prix est indispen-
sable. Si vous ne le
faites pas, vous ne
pourrez pas les rat-
rrapet, ou alors dith-
cilement. Et une tois
de plus, cest votre
rentabilité qui s'érode...

A retenir impérativement @ un prix pu-
blic trop faible vous coiite de l'argent et
vous empéche de vous développer sur le
marché professionnel |

Comment ?

Si votre prix pub]it‘ est « bon », pl'océdez
a des augmentations chague année, et
éyitez avant tout d"nhpmm' des augmen-
tations trop importantes tous les 3 ou 4
ans. Une I'E’sL_[|g‘ d'or : si vous passez votre
tour, c'est vous qui payez.

Calculez toujours  avec précision les
'\{U}_{Tﬂﬁ‘]lfll[’ilﬂ'{'& (lll(’ yous ‘QUbiﬁﬂeZ- car
]‘nppmxinm[iun st votre pire ennemi.
N'oubliez jamais que les professionnels
sont au courant du moindre dérail, car
vous n'éres pas leur seul fournisseur.

Si, pour respecter les marges des inter-
médiaires, une « sérieuse » augmentarion
est a prévoir : prévoyez un objectit a 3 ou
5 ans, construisez un échéancier er res—
pectez-le | Procédez i des augmentarions
différenciées en fonction du type de
clientéle {[mnit'u|i1‘r.-"|.\n':l‘;‘xsinnm']u:] » par
exemple 5 % par an pour les particuliers

Yy 04

er 2 % pour les pros.

Augmenter ses prix, ¢'est bien ; augmen-
ter son prix de venre movyen c'est encore

long ¢

se tout

du marché ou tout simplement en fonction

mieux | Pour cela, plusieurs pistes : lan-
cer de nouvelles cuvées positionnées a

des [n'i\

lus élevés, augmenter la valeur
habillage, packaging, storyrel-
et faire disparaitre petit 4 peric
les cuvées les moins chéres et surtout les
maoins rentables. Procéder de la sorte,
cest faire évoluer le mix produir, dé-
|‘|;l(‘{\r ll‘ centre ‘il. gr}l\'il‘t" ({(‘\' ventes et
donc le prix moyen vers le haut,

pergue

ling.

[D'autres initiatives peuvent consister i
proposer un prix i la bouteille ]\|u\' éle-
vé que celui au carton, inrégrer une part
des frais de pore sur le site interner ou
sur votre bon de commande ahn d'avoir
des prix publics plus élevés. Ou encore,
(l(‘ ne J‘.'"_\ [11'\1150“'1' (‘('rr\'lii'ﬂ?ﬁ ('"II\'é{\)' aux
clients professionnels...

La solution ultime en cas de prix publics
vraiment trop faibles : créer une nouvelle
marque possédant tous les codes néces-
saires er des rarifs cohérenes dédiés au
marché professionnel,

Lors de la future « décrue » des matiéres
seches et autres fournitures (si elle a lieu
un jour), réajustez éventuellement a la
baisse les prix professionnels, mais ne
baissez pas les prix consommateurs. On
ne touche jamais i la valeur faciale d'un
ln'nduir i la vente chez un |\:|rric'ulit'r.

Derniers conseils

Ne surestimez pas le risque de perdre un
client particulier. Ce risque existe, mais il
doir érre géré : les hausses se préparent.

La clientéle particuliére est capitale pour
augmenter
prendra du temps et vous devrez acri-
ver un bouquer d'acrions pour y arriver.
Mais n'oubliez jamais qu'un client parti-
culier qui fait une bonne affaire est sou-
vent un client qui vous coiire de I'argent
et vous empéche de vous développer vers
un marché professionnel | M

vorre acrivité vos rarifs
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