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Mot de l’auteur 

Avant d'entrer dans les chiffres, les tableaux et les analyses sectorielles, je souhaite vous dire une 

chose simple : ce rapport a été écrit pour être utile, pas pour impressionner. 

Ce travail a d'abord été une période de recherche, d'analyse et de sourcing : collecter les données, 

identifier les tendances, croiser les sources pour donner une base solide à cette étude. J'en ai tiré 

une première version brouillonne, brute et imparfaite, dans laquelle l'essentiel était déjà présent : 

les idées, les convictions, les faits. L'intelligence artificielle est ensuite intervenue comme une 

assistante précieuse, non pas pour penser à ma place, mais pour mettre avant mes propos, affiner 

la syntaxe et donner à ce texte la clarté qu'il méritait. 

Le marché du vin en canette est un sujet qui mérite mieux que des slides PowerPoint remplies de 

courbes ascendantes et de jargon marketing. Il mérite une réflexion honnête, ancrée dans la 

réalité du terrain, celle des vignerons qui cherchent à toucher une nouvelle génération de 

consommateurs, des entrepreneurs qui croient sincèrement qu'il est possible de faire du bon vin 

accessible, et des distributeurs qui s'interrogent sur le format du futur. 

J'ai donc fait le choix d'un style différent de ce que l'on trouve habituellement dans les études de 

marché : un style qui parle vrai, qui reconnaît les doutes autant que les certitudes, qui donne 

envie de lire plutôt qu'obligation de souffrir. Les données sont là, rigoureuses et sourcées. Mais 

elles sont au service d'une réflexion, pas l'inverse. 

Ce rapport s'adresse à vous  porteur de projet, décideur, investisseur, vigneron curieux comme 

s'adresserait un collègue expérimenté qui vous dit ce qu'il pense vraiment autour d'un café. Avec 

franchise. Avec enthousiasme. Et avec le respect que mérite votre projet. 

Bonne lecture. 

 

@antoine_wine, 2025 
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1. Executive Summary — Synthèse Stratégique 

Imaginez un festival de musique par un soir d'été. Il est 19h, la chaleur commence à peine à 

baisser, les premières notes montent de la scène principale. Quelqu'un tend à son ami une canette 

froide. Pas une bière. Du vin. Un rosé fruité, léger, parfaitement rafraîchi. Pas de verre à tenir, pas 

de bouteille à déboucher, pas de risque de renverser quoi que ce soit. Juste le plaisir, direct, 

accessible, partageable. 

Ce moment existe déjà. Il existe en Australie depuis plus de dix ans. Aux États-Unis depuis cinq 

ans. Et il commence, doucement mais sûrement, à exister en France. C'est de ce moment, de son 

potentiel, de ses conditions d'existence et des stratégies pour l'accélérer que traite ce rapport. 

1.1. Le marché en un coup d'œil 

Commençons par les faits, parce qu'ils sont, en l'occurrence, particulièrement éloquents. La 

consommation de vin en France a chuté de 51,8 % depuis 2010, passant de 46,7 litres par habitant 

et par an à 22,5 litres en 2024 (source : 8wines.fr*). En parallèle, le marché mondial du vin en 

canette, ce segment que beaucoup en France regardaient encore il y a cinq ans avec un mélange 

de perplexité et de condescendance. Ce marché affichait en 2024 une valeur estimée à 1,4 milliard 

de dollars US et une trajectoire de croissance de 12,8 % par an jusqu'en 2034 (Global Market 

Insights*). En France spécifiquement, les projections de Future Market Insights* tablent sur un 

taux de croissance annuel de 16,5 % sur la décennie 2025-2035. 

Ces deux tendances sont la contraction de la consommation traditionnelle, l’explosion d'un 

format alternatif ce ne sont pas des coïncidences qui s'ignorent. Elles se répondent. Le vin en 

canette est en partie, une réponse structurelle à un problème structurel : comment faire boire du 

vin à des gens qui n'ont plus le temps, l'argent ou l'envie de déchiffrer une étiquette, de choisir 

entre rouge et blanc, de se soucier de la température de service ou du risque de casse ? 

1.2. Ce que j’ai compris en préparant ce rapport 

J’ai passé plusieurs semaines à lire, analyser, comparer. À décortiquer les marchés australien et 

américain, qui ont dix ans d'avance sur nous. À étudier les stratégies des marques françaises 

pionnières tel que French Can Can, Winestar, La Robe du Vin, Vincans, Miss Vicky Wine. À 

écouter les consommateurs, à comprendre leurs enthousiasmes et leurs résistances. 

Et ce que j’ai compris, c'est que le vin en canette en France n'est pas simplement un format 

d'emballage. C'est une proposition culturelle. Un pari sur la modernité du vin. Une affirmation 

que l'on peut aimer le vin sans être expert, sans avoir une cave, sans s'asseoir forcément à table. 

Et c'est précisément parce que c'est un pari culturel autant qu'économique qu'il est à la fois si 
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prometteur et si délicat à manœuvrer sur un marché aussi chargé en symbolique que le marché 

français. 

En résumé stratégique 

Le vin en canette en France représente une opportunité de marché réelle, soutenue par des 

tendances de fond solides. Mais il ne suffira pas d'avoir un bon produit ou un beau packaging. Il 

faudra convaincre, éduquer, séduire — et accepter que cette transformation culturelle prendra 

du temps. Les acteurs patients et cohérents seront les grands gagnants de cette révolution douce. 

 

1.3. Les quatre enjeux qui structurent tout 

Au fil de mon analyse, quatre enjeux centraux sont apparus, transversaux à toutes les dimensions 

du marché. J’y reviendrai en détail tout au long du rapport, mais il me semblait utile de les 

nommer dès l'introduction, comme une boussole de lecture. 

Enjeu n°1 — Réécrire la perception 

En France, la canette est encore trop souvent associée dans l'inconscient collectif à la bière 

industrielle, au soda sucré, au produit de supermarché sans âme. Mettre du vin dedans, c'est 

demander au consommateur français de réécrire une association mentale profondément ancrée. 

C'est faisable par l'exemple australien et américain le prouve mais cela demande une 

communication constante, cohérente et sincère. 

Enjeu n°2 — Trouver l'équilibre juste entre prix et qualité 

Une canette de vin trop bon marché sera perçue comme de la piquette. Trop chère, elle perdra 

son argument de praticité et d'accessibilité. Le couloir de prix vertueux pour le vin en canette en 

France se situe entre 2,50 € et 4,50 € l'unité, ce qui est un équilibre délicat à tenir, d'autant que 

la structure de coûts du format canette est intrinsèquement moins favorable que celle de la 

bouteille à grand volume. 

Enjeu n°3 — Maîtriser la chaîne opérationnelle 

Le vin en canette, c'est beau sur le papier. Mais la réalité nous rattrape dans le détail : trouver un 

vigneron qui accepte de vendre son vin en vrac à un prix raisonnable, accéder à une ligne de 

conditionnement adaptée, gérer les délais d'approvisionnement en canettes aluminium, naviguer 

dans le cadre réglementaire européen de l'étiquetage... Ces défis opérationnels sont souvent sous-

estimés par les porteurs de projet et constituent en réalité l'un des principaux facteurs de 

différenciation entre ceux qui réussissent et ceux qui abandonnent. 

Enjeu n°4 — Choisir les bons canaux de distribution 

La grande distribution, avec ses linéaires immenses et ses millions de clients quotidiens, est une 

tentation naturelle. Mais pour un nouveau venu sur ce marché, elle représente un cul-de-sac 
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financier : marges comprimées, exigences de volumes impossibles à atteindre en phase de 

lancement, et référencements précaires. Les canaux les plus adaptés aux premières années sont 

l'e-commerce, l'événementiel et le CHR trois univers très différents qui nécessitent chacun leur 

propre approche. 

1.4. Recommandations prioritaires — Vue condensée 

Je développe en détail mes recommandations au chapitre 12. Voici, pour ceux qui lisent en 

diagonale (je ne vous en voudrais pas), les points essentiels à retenir : 

• Lancez d'abord en ligne et en événementiel. Ces deux canaux vous permettront 

d'apprendre sans trop risquer. 

• Investissez dans le design avant de vous soucier des volumes. Une canette qui ne donne 

pas envie de la photographier est une canette qui ne se vend pas seule. 

• Nouez des relations durables avec deux ou trois vignerons qui croient au projet. La 

régularité qualitative est non-négociable. 

• Ne cherchez pas à séduire tout le monde dès le départ. Choisissez une cible étroite — les 

25-35 ans urbains actifs et devenez-leur marque de référence avant de vous élargir. 

• Soyez patients. Le marché français du vin en canette ne mûrira pas en douze mois. Mais 

il mûrira. 
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2. Présentation du Secteur Vitivinicole Français 

Parler de vin en France sans parler de culture et d'histoire serait aussi absurde que de parler de 

fromage sans parler de terroir. Le vin n'est pas simplement une boisson dans ce pays. C'est un 

patrimoine, une fierté nationale, une façon de voir le monde et parfois, il faut bien l'admettre, une 

source de complexes collectifs qui compliquent singulièrement toute tentative d'innovation. 

2.1. Deux mille ans de viticulture — et pourquoi ça compte encore 

Les premières vignes françaises ont été plantées par les Grecs il y a environ 2 600 ans, dans ce qui 

s'appelait alors Massalia et que l'on connaît aujourd'hui comme Marseille. Les Romains ont 

ensuite fait ce que les Romains faisaient le mieux : organiser, structurer, répandre. En moins de 

deux siècles, la vigne remontait vers le nord, longeant le Rhône, s'installant en Bourgogne, 

gagnant Bordeaux. 

Ce qui s'est passé ensuite est d'une importance capitale pour comprendre le marché actuel : 

pendant mille ans, c'est l'Église catholique qui a fait vivre et progresser la viticulture française. 

Les moines cisterciens de Bourgogne ne cherchaient pas à faire des affaires. Ils cherchaient à faire 

du bon vin parce qu'ils croyaient que la perfection du produit glorifiait Dieu. Ils ont cartographié 

les sols à la main, parcelle par parcelle, ces parcelles que l'on appelle encore aujourd'hui des « clos 

» et développé une conception du terroir dont la sophistication continue d'étonner les agronomes 

modernes. 

Raconter cela n'est pas une digression nostalgique. C'est rappeler pourquoi, en France, le vin est 

chargé d'une signification qui dépasse largement le plaisir gustatif. Un vigneron bourguignon 

dont la famille exploite un même terrain depuis cinq générations n'a pas simplement un outil de 

production. Il a une identité. Et c'est cette identité que le format canette vient semble venir  

bousculer. Comprendre cette tension est indispensable pour tout acteur qui souhaite se 

positionner intelligemment sur ce marché. 

2.2. La révolution silencieuse : du vin-aliment au vin-plaisir 

Pendant la majeure partie du XXe siècle, la France était le pays qui consommait le plus de vin par 

habitant au monde non pas parce que les Français étaient des hédonistes incontrôlables, mais 

parce que le vin ordinaire était une boisson de table au même titre que l'eau ou le pain. Un ouvrier, 

en 1950, buvait son litre de rouge à chaque repas. Pas pour se faire plaisir, mais parce que c'était 

comme ça que l'on mangeait. 

Cette culture de consommation de masse a commencé à se fissurer dans les années 1970-1980, 

sous l'effet de plusieurs forces conjointes : les campagnes de prévention routière (le slogan « Un 

verre ça va, trois verres bonjour les dégâts » date de 1984), la montée de la classe moyenne urbaine 
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avec d'autres aspirations culturelles, et l'émergence d'une offre internationale tel que les bières 

variées, cocktails, vins du Nouveau Monde qui venaient concurrencer le pinard du quotidien. 

Ce que l'on observe aujourd'hui est l'aboutissement de ce processus : on boit moins, mais l'on boit 

mieux… ou en tout cas différemment. Le vin est devenu un produit de plaisir et d'occasion. On 

l'ouvre pour célébrer, pour accompagner un bon repas, pour un apéritif entre amis. Cette 

transformation du statut du vin, de boisson ordinaire à produit d'exception relative, a 

profondément reconfiguré les attentes des consommateurs et ouvert la porte à des formats 

nouveaux comme la canette. 

2.3. Chiffres-clés du vignoble français 

Pour ancrer cette discussion dans la réalité économique, voici les principaux indicateurs du 

secteur vitivinicole français, tels que documentés par l'Organisation Internationale de la Vigne et 

du Vin (OIV)* et FranceAgriMer* : 

Indicateur 2019 2021 2023 

Superficie viticole (milliers d'ha) 793 794 793 

Production nationale (millions d'hl) 42,1 37,6 44,6 

Nombre d'exploitations viticoles 78 000 73 000 70 000* 

Exportations vins et spiritueux (Mds €) 12,1 13,9 14,2* 

Consommation par habitant (litres/an) 35,0 28,0 22,5 

Part de la filière dans le PIB agricole ~14 % ~14 % ~13 %* 

Sources : OIV 2023*, FranceAgriMer 2024*, Douanes françaises 2023* — (*) estimations consolidées 

 

Ce tableau mérite un commentaire nuancé. La baisse de consommation par habitant est réelle et 

préoccupante pour les producteurs de vins de grande consommation. Mais les exportations, elles, 

continuent de progresser, ce qui signifie que le monde achète toujours du vin français, même si 

les Français en boivent moins. Ce paradoxe illustre bien la structure duale du marché : un segment 

premium/export dynamique, et un segment entré de gamme/domestique sous pression. Le vin 

en canette s'adresse précisément à ce second segment, en cherchant à lui insuffler une nouvelle 

attractivité. 

2.4. La classification du vin — un système brillant et parfois 
intimidant 

La France a inventé un système de classification des vins qui est l'un des plus élaborés au monde. 

Brillant sur le plan qualitatif. Parfois paralysant sur le plan commercial, parce qu'il crée une 

hiérarchie que beaucoup de consommateurs trouvent opaque et intimidante. 
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Les AOP — le sommet de la pyramide 

Les Appellations d'Origine Protégée représentent l'échelon le plus exigeant. Cahier des charges 

strict, rendements limités, cépages définis, zone géographique délimitée au mètre près dans 

certains cas. Le Pétrus, le Romanée-Conti, le Château d'Yquem sont des AOP. Mais aussi des vins 

bien plus accessibles, comme un Bergerac ou un Corbières. L'AOP est une garantie de méthode et 

d'origine, pas nécessairement de grandeur. 

Pour le vin en canette, l'AOP est un argument qualitatif puissant. La marque French Can Can l'a 

bien compris avec son Bordeaux en canette. Mais elle impose aussi des contraintes de prix et de 

volume qui compliquent le modèle économique si l'on vise le grand public. 

Les IGP — le terrain de jeu idéal pour le vin en canette 

Les Indications Géographiques Protégées, anciennement « Vins de Pays » sont les candidats 

naturels pour le vin en canette. Moins contraignantes que les AOP, elles permettent une 

production plus souple, des rendements plus élevés, et donc des prix de revient plus maîtrisés. 

Un IGP du Languedoc, d'Oc, des Côtes de Gascogne ou de Méditerranée peut produire des vins 

honnêtes, aromatiques, faits pour être bus jeunes et avec plaisir : exactement le profil recherché 

pour la canette. 

Le marché des vins IGP en vrac est par ailleurs profond et liquide en France, avec des prix d'achat 

accessibles (entre 0,40 et 0,80 €/litre selon les millésimes et les régions), ce qui offre une base 

solide pour construire un modèle économique viable. 

Les Vins de France — la liberté comme parti pris 

Le segment Vins de France, sans indication géographique, est le plus libre de tous. Les vignerons 

qui l'ont choisi le font souvent par conviction, pour s'affranchir des règles et expérimenter. On y 

trouve des vins natures, des assemblages improbables et délicieux, des initiatives audacieuses. 

Pour un acteur qui veut construire une marque sur la créativité et la singularité, ce segment peut 

offrir des opportunités intéressantes, à condition de ne pas perdre la confiance du consommateur 

dans la qualité du produit. 
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3. Analyse de la Demande 

Comprendre la demande pour le vin en canette, c'est d'abord accepter une vérité un peu 

inconfortable : en France, personne ne réclamait du vin en canette il y a dix ans. Ce n'est pas un 

besoin qui préexistait et attendait d'être satisfait. C'est un format qui crée son propre marché, en 

proposant une solution à des problèmes que les consommateurs n'avaient pas toujours formulés 

explicitement. Et c'est précisément pour ça que c'est à la fois si excitant et si complexe à 

développer. 

3.1. La chute de consommation — comprendre pour agir 

Les 22,5 litres par habitant et par an consommés en France en 2024 (8wines.fr*) ne sont pas 

tombés du ciel. Ils sont le résultat visible d'une série de transformations profondes que je vais  

décortiquer, parce que chacune d'elles recèle une information utile pour qui veut construire une 

stratégie commerciale efficace. 

La concurrence des autres alcools 

Soyons honnêtes : la bière artisanale a effectué un travail remarquable ces dix dernières années 

pour conquérir les jeunes consommateurs français. Une bière craft bien communiquée, avec un 

packaging soigné, un story-telling autour du brasseur local, une palette aromatique surprenante. 

C'est une proposition séduisante pour un consommateur de 28 ans qui découvre les plaisirs de 

l'alcool. Le vin, pendant ce temps, a souvent continué à se présenter avec ses codes traditionnels, 

ses étiquettes austères, son jargon de tannins et d'acidité. 

Les spiritueux ont également capté une part croissante des occasions de consommation festive. 

Le rhum arrangé, le whisky de caractère, le gin premium autant de catégories qui ont su se 

réinventer avec des codes modernes et inclusifs. Le vin en canette doit s'inscrire dans cette même 

logique de modernisation des codes, sans trahir l'essence du produit. 

Le « sober curious » — une tendance à comprendre finement 

Le mouvement « sober curious », littéralement « curieux de la sobriété », est souvent présenté 

comme une menace pour le secteur de l’alcool. C'est plus nuancé que ça. Ses adeptes ne cherchent 

pas nécessairement à arrêter de boire. Ils cherchent à boire différemment : moins, mais mieux. 

Avec plus de conscience, moins d'automatisme. En portant attention à ce qu'ils consomment et 

pourquoi. 

Pour le vin en canette, ce consommateur est en réalité une opportunité. Une personne qui veut 

boire « un verre de vin » et pas « une bouteille » est naturellement alignée avec le format canette 

individuelle de 25 cl. La canette est la réponse parfaite au consommateur qui veut juste un verre, 

sans gaspillage, sans engagement sur une bouteille entière. 
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3.2. Portrait des consommateurs cibles 

Derrière les chiffres agrégés se cachent des personnes réelles, avec des vies concrètes et des 

raisons précises d'être ou non intéressées par le vin en canette. Voici les portraits que j’ai construit 

à partir des données disponibles et des entretiens sur le terrain. 

Le profil principal : Camille, 28 ans, ingénieure à Paris 

Camille aime le vin. Elle en boit occasionnellement, avec plaisir. Mais elle ne possède pas de tire-

bouchon. Elle a acheté une bouteille de rosé il y a trois semaines pour une soirée chez des amis, 

et il en reste la moitié au fond du frigo, mais elle ne sait plus si elle est encore bonne. Elle fait du 

vélo le week-end, va à des concerts, passe ses étés à enchaîner les festivals. Elle a découvert le vin 

en canette l'été dernier aux Solidays. Elle en a reparlé à plusieurs amis. Elle n'en a pas encore 

racheté parce qu'elle n'en voit pas dans son supermarché habituel. Si c'était disponible en ligne 

facilement, elle commanderait. 

Camille représente une tranche d'âge les 25-35 ans qui constitue le cœur de cible du vin en canette 

en France. Selon l'enquête de The Drinks Business* publiée en 2021, près de 48 % des 18-24 ans 

se disent disposés à essayer du vin en canette. Ce taux d'ouverture chute autour de 20 % chez les 

plus de 55 ans. Ce qui donne une indication très claire sur le profil générationnel de la demande. 

Le profil secondaire : Thomas, 42 ans, organisateur d'événements à Paris 

Thomas organise des événements corporate et des soirées privées depuis quinze ans. Pour lui, le 

vin en canette est d'abord une solution logistique. Quand il monte un cocktail en plein air pour 

500 personnes, il ne peut pas gérer 100 bouteilles de verre sur des sols inégaux, avec le risque de 

casse, de blessure et de complexité de recyclage. La canette résout tous ces problèmes d'un coup. 

Il n'en a pas encore adopté systématiquement parce que les offres disponibles lui semblent encore 

limitées en termes de qualité, mais il est actif dans sa recherche et prêt à changer. 

Ce profil B2B représente un segment à fort potentiel de volume, souvent négligé par les marques 

qui se concentrent sur le grand public. Pourtant, un seul partenariat avec un organisateur 

d'événements régulier peut représenter des milliers de canettes vendues par saison. 

Le profil résistant : Michel, 58 ans, amateur de vins de Bourgogne 

Michel a une cave de 200 bouteilles. Il lit le Guide Hachette tous les ans. Il ne comprend pas 

pourquoi on voudrait mettre du vin dans une boîte de conserve. Pour lui, la canette est une insulte 

au travail des vignerons, une concession au marketing américain, une trahison du patrimoine. Il 

ne changera probablement pas d'avis et ce n'est pas grave. Le vin en canette n'a pas besoin de 

convaincre Michel. Il a besoin de convaincre Camille. 

Ce profil, même s'il ne constitue pas la cible, doit être pris au sérieux dans la stratégie de 

communication : attaquer frontalement les préjugés de Michel ou se moquer d'eux serait contre-
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productif. Il vaut mieux ignorer élégamment ce débat et parler directement à ceux qui sont 

ouverts. 

3.3. Les motivations d'achat — ce qui fait vraiment cliquer 

J’ai identifié six motivations principales, par ordre d'importance décroissante dans les études 

consommateurs disponibles. Il est utile de noter que ces motivations varient significativement 

selon le contexte d'achat : un consommateur qui achète en ligne sera davantage guidé par la 

curiosité et le prix, tandis qu'un consommateur en festival sera d'abord animé par la praticité et 

l'envie de vivre le moment. 

Motivation Force Profil concerné Levier marketing associé 

Praticité / Portabilité ★★★★★  18-40 ans, nomades Montrer les usages concrets (festival, 
pique-nique) 

Format individuel / 
Anti-gaspillage 

★★★★☆  Tous, surtout solo & 
CHR 

Calculer l'économie vs bouteille 
ouverte 

Prix accessible à l'unité ★★★★☆  Jeunes, petits 
budgets 

Mettre en avant le prix par rapport à 
la bière craft 

Argument écologique 
(alu recyclable) 

★★★☆☆  Millennials 
sensibles 

Chiffres ADEME, comparaison 
empreinte vs verre 

Curiosité / Innovation ★★★☆☆  Early adopters Nouveauté, storytelling, edgy design 

Légèreté (transport, 
sport, outdoor) 

★★★☆☆  18-40 ans actifs Contexts sportifs, randonnée, vélo, 
plage 

Source : synthèse The Drinks Business*, Vinetur*, Forbes.fr*, entretiens terrain 

 

3.4. Les freins à l'achat — ne pas les nier, mais les comprendre 

Parler des freins à l'achat n'est pas une exercise de masochisme. C'est un prérequis à toute 

stratégie de communication efficace. On ne peut lever un obstacle qu'on a refusé de voir. 

Le frein culturel, le plus profond, le plus difficile 

La France est le pays qui a inventé le concept de « terroir ». C'est aussi le pays où un ministre de 

l'Agriculture a déclaré en 1994 que le fast-food était une « attaque à la culture française ». Le vin, 

dans cet imaginaire collectif, est un produit sacré. La canette est un objet industriel. Leur 

rencontre provoque, dans l'esprit de beaucoup de Français, une dissonance cognitive que la raison 

seule ne suffit pas à résoudre. 

Ce frein ne se lève pas par des arguments rationnels. Il se lève par l'expérience répétée. Par 

l'observation que des gens que l'on respecte boivent du vin en canette. Par la normalisation 

progressive du format dans des contextes valorisants. C'est un travail de longue haleine, mais c'est 

exactement ce travail que des marques pionnières comme French Can Can sont en train de faire. 
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La peur que le métal change le goût 

C'est l'objection technique la plus courante : et si l'aluminium donnait un goût métallique au vin 

? Cette crainte est compréhensible et techniquement infondée. Les canettes alimentaires 

modernes sont systématiquement équipées d'un revêtement intérieur (liner en polymère 

alimentaire) qui empêche tout contact direct entre le vin et le métal. Des études organoleptiques 

comparatives menées par des panels professionnels (Vinocans*, Vitisphère*) n'ont pas détecté de 

différence significative entre un vin conservé en canette et le même vin conservé en bouteille, à 

durée de conservation équivalente. 

La clé, dans la communication, est d'aborder ce sujet sans défensive. Reconnaître que la question 

existe, y répondre avec des faits précis, et inviter le consommateur à en juger par lui-même. Un 

code QR sur la canette renvoyant vers une page dédiée aux tests organoleptiques peut être un 

outil très efficace. 

Le prix au litre — la comparaison arithmétique piégeuse 

Mathématiquement, une canette de 25 cl à 3 € représente 12 €/litre. Une bouteille de vin de 

qualité comparable vendue 6 € revient à 8 €/litre. Cet écart est réel. Et pour un consommateur 

qui compare à froid, il peut constituer un frein rationnel. 

La réponse à ce frein n'est pas de l'ignorer ni de le nier, mais de le contextualiser. Une bouteille 

de 75 cl que l'on ouvre seul et dont on boit deux verres, le reste étant versé dans l'évier deux jours 

plus tard, ne coûte pas 8 €/litre. Elle coûte le double, parce que la moitié du vin a été gaspillée. 

La canette individuelle, consommée entièrement à chaque ouverture, est souvent 

économiquement plus vertueuse qu'il n'y paraît à condition de faire ce calcul. 

3.5. Habitudes de consommation et saisonnalité 

Le vin en canette n'est pas un produit pour toutes les occasions. Et c'est très bien ainsi  la tentative 

de le présenter comme universel serait une erreur de positionnement. Il y a des moments pour le 

vin en bouteille, autour d'une belle table, avec un met délicat. Et il y a des moments pour la 

canette, dehors, debout, avec les mains occupées à autre chose. 

Les contextes d'usage les plus porteurs, identifiés à partir des données de marché et des 

comportements observés sur les marchés matures, sont les suivants : 

• Les festivals et concerts en plein air : le contexte le plus naturel. Le vin en canette y est à 

la fois pratique, inclusif et visuellement engageant. 

• Les pique-niques, plages et activités de plein air : partout où le verre cassable est 

impraticable et la légèreté est précieuse. 

• L'afterwork urbain : un verre rapide entre collègues, sans les contraintes d'une bouteille 

à ouvrir et à finir. 
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• La restauration nomade : food trucks, terrasses informelles, fast-casuals. Des lieux où 

proposer du vin au verre sans cave est un vrai défi opérationnel. 

• La consommation solitaire maîtrisée : un verre le soir, sans gaspillage. Un usage sous-

estimé mais significatif, notamment chez les 30-45 ans en ménage d’une ou deux 

personnes. 

La saisonnalité est très marquée : environ 65 à 70 % des ventes de vin en canette se concentrent 

sur les mois d'avril à septembre, avec un pic en juin-juillet lors des événements estivaux. Cette 

saisonnalité forte impacte directement la gestion des stocks, la planification marketing et le cash-

flow de l'entreprise. 
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4. Analyse de l'Offre 

La cartographie de l'offre existante sur le marché français du vin en canette révèle un paysage 

encore embryonnaire, mais déjà structuré autour de quelques acteurs qui ont eu le courage et 

parfois la naïveté d'être les premiers. Il faut leur rendre hommage : lancer du vin en canette en 

France, c'est aller à contre-courant d'une culture millénaire. Ce n'est pas rien. 

4.1. Les pionniers — portrait de cinq acteurs qui tracent la voie 

French Can Can — Vignobles Raguenot 

French Can Can est peut-être la marque la plus emblématique du marché français du vin en 

canette et son nom lui-même est un manifeste : festif, populaire, décomplexé. Produit par le 

Vignoble Raguenot (Bordeaux), la marque propose une gamme d'AOC Bordeaux en canettes de 

25 cl à un prix compris entre 2 et 3 €, ce qui en fait l'une des offres les plus accessibles du marché. 

Ce positionnement bas-prix n'est pas une faiblesse, c'est un choix stratégique assumé. French Can 

Can ne cherche pas à convaincre les amateurs de grands crus que la canette est digne d'eux. Elle 

cherche à rendre le vin accessible à ceux qui n'osaient pas y aller ou qui n'en voyaient pas l'utilité 

dans leur mode de vie. La certification HVE (Haute Valeur Environnementale) dont elle se 

réclame ajoute une couche de légitimité auprès des consommateurs sensibles aux arguments 

environnementaux. 

Ce qui est instructif avec French Can Can, c'est que sa réussite repose sur une simplicité de 

proposition : un bon vin d'appellation, dans un contenant pratique, à un prix qui ne demande pas 

de réfléchir. Ce n'est pas de la grande cuisine, mais c'est ce que la grande cuisine ne sait pas faire. 

Winestar — la canette premium 

Winestar fait un pari différent. Avec ses canettes de 187 ml  soit l'équivalent d'un quart de bouteille 

et ses vins AOC (Corbières, Bordeaux) à environ 2,50 € l'unité, la marque cible un consommateur 

prêt à payer un peu plus pour un vin d'appellation dans un format innovant. Ce format de 187 ml, 

plus petit que la canette standard, est particulièrement adapté à la restauration individuelle 

trains, avions, traiteurs, restaurants de gare. 

La stratégie de distribution de Winestar est résolument orientée vers les canaux nomades : gares, 

aéroports, snacking haut de gamme. C'est un positionnement qui demande à construire des 

relations commerciales complexes avec des réseaux de distribution spécialisés, mais qui, une fois 

établi, offre une récurrence et une prévisibilité des volumes que les canaux événementiels ne 

peuvent pas garantir. 
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La Robe du Vin — la canette qui assume son ambition 

La Robe du Vin est la preuve que l'on peut pousser le curseur qualitatif encore plus loin dans le 

format canette. En proposant des vins de propriétés d'appellations reconnues comme Bergerac, 

Malepère, Vouvray. Dans des canettes au design soigné, la marque s'adresse à des consommateurs 

exigeants qui seraient normalement réticents au format. 

C'est un pari audacieux et intellectuellement séduisant : réconcilier la symbolique du terroir avec 

la modernité du contenant. Les résultats sont encore difficiles à évaluer de l'extérieur, mais 

l'initiative a le mérite de prouver que le « plafond qualitatif » de la canette n'est pas aussi bas que 

ses détracteurs le prétendent. 

Vincans et Miss Vicky Wine — la force du design 

Vincans et Miss Vicky Wine représentent une troisième approche : celle du marketing-first. Ces 

marques ont compris avant d'autres que dans le segment du vin en canette, le packaging est aussi 

important que le vin lui-même peut-être même plus, dans les premières secondes de découverte. 

Leurs canettes sont designées pour performer sur Instagram, pour donner envie d'être 

photographiées, pour s'intégrer dans les esthétiques lifestyle et outdoor qui dominent les réseaux 

sociaux de leur cible. 

Cette approche est cohérente avec la réalité du marché : un consommateur de 25 ans qui découvre 

une marque de vin en canette le fera probablement via Instagram ou TikTok, pas en rayon. Et ce 

qu'il verra en premier, c'est l'image. Pas la composition du vin, pas l'appellation, pas le taux 

d'alcool.  

4.2. Benchmark comparatif des acteurs français 

Marque Format 
Prix 
unit. 

Appellation 
Canal 

principal 
Point fort Point faible 

French 
Can Can 

25 cl 2,00-
3,00 

€ 

AOC Bordeaux GD + 
Événements 

Prix 
imbattable, 

HVE 

Marge 
faible 

Winestar 187 ml 2,50 
€ 

AOC Corbières CHR nomade Format unique Volumes 
limités 

La Robe 
du Vin 

25 cl 4,00-
5,00 

€ 

AOC 
Bergerac/Vouvray 

Caviste + 
Web 

Positionnement 
premium 

Prix élevé 

Vincans 25 cl 3,00-
4,00 

€ 

IGP / VF Web + 
Événementiel 

Design fort Notoriété 
encore 
faible 

Miss 
Vicky 
Wine 

25 cl 3,50 
€ 

IGP Web + RS Identity 
visuelle 

Distribution 
limitée 

Source : analyse desk research, Vinocans.com*, Vitisphere.com*, sites marques 
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4.3. Innovations produits — ce qui arrive 

Le marché du vin en canette évolue vite. Plusieurs tendances d'innovation sont en train d'émerger 

et vont remodeler l'offre dans les deux à trois prochaines années. 

Les vins faiblement alcoolisés sont l'une des plus prometteuses. La demande pour des vins entre 

5,5 % et 9 % vol. explose en Europe du Nord et commence à pointer en France, notamment chez 

les moins de 35 ans. Ces vins, souvent obtenus par désalcoolisation partielle ou par vendange 

précoce, s'intègrent parfaitement au format canette : une consommation légère, un verre sans 

culpabilité, un profil aromatique fruité et direct qui ne demande pas de vieillissement. 

Les vins effervescents légers style frizzante ou pétillant naturel sont également en plein 

développement. Une canette qui pétille, c'est une proposition de valeur immédiatement lisible : 

fraîcheur, festif, plaisir immédiat. Elle concurrence directement les bières blanches et les hard 

seltzers sur leur propre terrain. 

Enfin, le segment des vins biologiques en canette n'a encore été que partiellement exploré. Un vin 

certifié AB, conditionné dans de l'aluminium recyclable, avec un storytelling authentique autour 

du vigneron et de son domaine : voilà une proposition qui peut toucher une cible premium, 

sensible aux valeurs environnementales et prête à payer un peu plus pour un produit cohérent 

avec ses convictions. 
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5. Analyse Concurrentielle 

Comprendre la concurrence dans le marché du vin en canette, c'est d'abord accepter que les 

concurrents les plus dangereux ne sont peut-être pas ceux qu'on croit. La bière en canette, le hard 

seltzer, le cocktail RTD (Ready to Drink). Ces catégories disputent exactement les mêmes 

moments de consommation, les mêmes canaux de distribution, et les mêmes portefeuilles que le 

vin en canette. Les ignorer au profit d'une analyse uniquement intra-catégorielle serait une erreur 

stratégique sérieuse. 

5.1. La concurrence directe — les autres vins en canette 

Sur le marché français, la concurrence directe entre acteurs de vin en canette est encore modérée, 

ce qui représente une opportunité pour les nouveaux entrants. Il n'existe pas encore de marque 

dominante, pas de Coca-Cola du vin en canette, pas de standard de référence incontesté. Cet état 

de marché  que les stratèges appellent un « marché en formation »  est typiquement le contexte 

le plus favorable pour construire une position solide avec des ressources relativement limitées. 

Les acteurs internationaux présents sur le marché français méritent néanmoins une attention 

particulière. Des marques comme Kim Crawford Cans (Nouvelle-Zélande, distributée par 

Constellation Brands), Babe Wine (USA, groupe AB InBev) ou Underwood (Union Wine 

Company, USA) commencent à être visibles dans certains circuits spécialisés. Leur avantage est 

d'apporter avec eux une crédibilité acquise sur des marchés matures et un investissement 

marketing souvent supérieur à celui des acteurs français. Leur désavantage est d'être perçues 

comme des produits étrangers dans un pays qui prête une attention particulière à l'origine de son 

vin. 

5.2. La concurrence indirecte — les vrais rivaux 

La bière craft en canette est probablement la concurrence la plus frontale pour le vin en canette 

sur la cible 18-35 ans. Elle a déjà fait l'essentiel du travail de dé-stigmatisation du format canette 

dans les contextes festifs. Elle a normalisé l'idée que quelque chose de bon peut être dans une 

boîte en aluminium. Elle a développé des codes esthétiques et une culture de marque que le vin 

en canette peut s'inspirer à condition de ne pas simplement la copier. 

Les hard seltzers (eau gazeuse alcoolisée) ont explosé aux États-Unis et commencent à progresser 

en Europe, notamment chez les jeunes qui cherchent des alternatives légères et peu caloriques. 

White Claw, Truly, et leurs équivalents français comme Purelow ou Spiked représentent une 

alternative directe au vin en canette faiblement alcoolisé, avec l'avantage d'un positionnement 

plus neutre culturellement. 
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Les cocktails RTD (Ready to Drink) gin tonic en canette, mojito pré-mélangé, Spritz en cannette 

sont une autre force en présence, notamment dans les circuits événementiels où ils ont normalisé 

l'idée d'un cocktail pratique sans préparation. Pour le vin en canette, ces produits constituent une 

comparaison de référence dans l'esprit du consommateur lors du choix en linéaire ou au comptoir. 

5.3. Leçons des marchés matures 

L'Australie — vingt ans d'avance 

L'Australie est le laboratoire mondial du vin en canette. Jacob's Creek, Banrock Station, 

Yellowglen... Ces marques proposent du vin en canette depuis les années 2000 dans les 

supermarchés australiens, aussi naturellement que l'on y propose de la bière. Résultat : en 

Australie, le vin en canette ne choque plus personne. C'est devenu un format normal, au même 

titre que la bouteille. Les consommateurs australiens choisissent leur format selon leur usage, 

sans hiérarchie de valeur entre les deux. 

Le principal enseignement du modèle australien est que la normalisation du format passe par la 

grande distribution, et que cela prend du temps. Les marques australiennes ne sont pas arrivées 

en GMS avec un produit niche et révolutionnaire. Elles ont d'abord construit une base de clientèle 

dans des canaux alternatifs, puis ont progressivement conquis les linéaires de supermarchés au 

fur et à mesure que les volumes et la notoriété le permettaient. 

Les États-Unis — la success story de Babe Wine 

Aux États-Unis, le marché du vin en canette a connu entre 2017 et 2023 une croissance de plus 

de 120 % en volume, portée par quelques marques très bien construites (Wine Institute*, IWSR*). 

L'exemple le plus emblématique est Babe Wine, fondé par Josh Ostrovsky (alias « The Fat Jewish 

» sur Instagram) et racheté par Anheuser-Busch InBev en 2019. Babe Wine a compris avant tout 

le monde que le vin en canette était d'abord une affaire de marketing, de culture et d'identité pas 

une affaire de technologie oenologique. 

« Le vin en canette n'est pas là pour remplacer le grand vin. Il est là pour les moments où la 

grande bouteille n'a pas sa place. »  — Tendance editoriale observée sur les marchés matures 

Le modèle américain confirme plusieurs enseignements précieux : la puissance des réseaux 

sociaux pour construire une marque de vin en canette rapidement, l'importance des occasions de 

consommation festival/outdoor comme vecteur d'acquisition, et la capacité de ce segment à 

générer des valorisations d'entreprise très significatives en peu de temps (Babe Wine, valorisée à 

plusieurs millions de dollars au moment de sa cession, n'avait que deux ans d'existence). 
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5.4. Analyse SWOT — Regard lucide sur la situation 

 

FORCES FAIBLESSES 

Format nomade qui répond à des usages réels non 
couverts 

Frein culturel fort en France — la canette n'est pas 
perçue comme noble 

Aluminium recyclable = argument éco solide et 
mesurable 

Prix au litre défavorable vs bouteille classique 

Portion individuelle = anti-gaspillage naturel Offre encore peu diversifiée et peu visible en GD 

Légèreté exceptionnelle pour le transport Absence d'infrastructures de conditionnement 
dédiées en France 

Fort potentiel de design et d'identité visuelle Dépendance à des fournisseurs de canettes 
extérieurs 

Cible 18-35 ans réceptive et influente Saison courte (avril-septembre) = cash-flow tendu 
hors saison 

 

OPPORTUNITÉS MENACES 

Marché mondial en forte croissance (+12,8 %/an 
— GMI*) 

Entrée possible de grands groupes avec ressources 
massives 

Premier mover advantage encore disponible en 
France 

Durcissement de la réglementation publicité 
alcool 

E-commerce alimentaire en pleine expansion Hard seltzers et cocktails RTD — concurrence 
directe sur la cible 

Canaux événementiels en croissance (festivals) Volatilité des prix de l'aluminium et du vin en vrac 

Demande croissante vins bio, low-alcool, nature Résistances durables d'une partie de la filière 
viticole traditionnelle 

Export : UK, Scandinavie, Benelux — marchés 
ouverts 

Risque de banalisation et guerre des prix à terme 

Sources : Global Market Insights 2024*, Vitisphere.com*, analyse interne 
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6. Analyse PESTEL — L'environnement en six 
dimensions 

Une analyse PESTEL ne vaut que si elle est honnête — c'est-à-dire si elle pointe autant les vents 

contraires que les vents favorables. J’ai choisi de la présenter ici non comme une liste de cases à 

cocher, mais comme un outil de navigation pour un porteur de projet qui veut comprendre dans 

quel monde il va opérer. 

6.1. Dimension Politique — Jouer avec les règles du jeu 

La politique vitivinicole française est gouvernée, en grande partie, depuis Bruxelles. La Politique 

Agricole Commune (PAC) 2023-2027 maintient un niveau de soutien significatif à la filière : aides 

à la restructuration du vignoble, subventions à la promotion export, régimes d'autorisation de 

plantation. Pour un acteur qui travaille avec des vignerons producteurs de vin en vrac IGP, ces 

soutiens publics ont un effet indirect positif : ils permettent aux viticulteurs de maintenir des prix 

de vrac compétitifs même en période de marché difficile. 

Sur le plan national, la fiscalité des boissons alcoolisées reste, en France, relativement modérée 

sur les vins tranquilles (droits d'accise autour de 3,84 €/hl, soit quelques centimes par canette de 

25 cl). C'est un avantage structurel par rapport à d'autres pays européens : le Royaume-Uni, par 

exemple, applique des accises beaucoup plus lourdes qui pèsent directement sur le prix 

consommateur. Ce différentiel fiscal est l'une des raisons pour lesquelles le marché français 

présente une structure de prix plus favorable au développement du vin en canette qu'en Grande-

Bretagne. 

Le risque politique majeur à surveiller est celui du durcissement réglementaire autour de la 

publicité pour les alcools. La loi Évin de 1991 encadre déjà strictement les messages publicitaires 

pour les boissons alcoolisées. Des propositions parlementaires récurrentes visent à étendre ces 

restrictions aux réseaux sociaux ce qui impacterait directement les stratégies de marketing digital 

qui constituent aujourd'hui l'axe principal de développement pour les marques de vin en canette. 

6.2. Dimension Économique — Les deux visages du contexte 

L'environnement économique de 2024-2025 est complexe pour les producteurs de biens de 

consommation. L'inflation des dernières années a rogné le pouvoir d'achat des ménages, 

provoquant des arbitrages et des reports de consommation dans de nombreuses catégories. Le 

vin de milieu de gamme en bouteille dans la fourchette 7-15 € a été l'une des catégories les plus 

touchées, précisément parce qu'elle correspond au segment où le consommateur ressent le plus 

fortement la tentation de réduire ses dépenses. 
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Paradoxalement, cette pression sur le pouvoir d'achat peut constituer une opportunité pour le vin 

en canette. Une canette de rosé à 3 € pour un moment de plaisir, c'est une dépense acceptable 

même dans un budget contraint. C'est la logique du « petit plaisir accessible » qui a 

historiquement profité aux produits de consommation courante dans les périodes de 

ralentissement économique. 

Par ailleurs, la stabilisation progressive du cours de l’aluminium après la forte hausse de 2021-

2022 liée aux perturbations post-Covid et à la guerre en Ukraine améliore la prévisibilité des 

marges pour les opérateurs du segment. Un acteur qui sécurise ses approvisionnements en 

canettes avec des contrats pluriannuels peut maintenant le faire avec des bases tarifaires plus 

stables. 

6.3. Dimension Socioculturelle — La société qui change sous nos 
pieds 

C'est probablement la dimension la plus riche d'enseignements pour qui veut comprendre les 

perspectives du vin en canette en France. Quatre tendances méritent une attention particulière. 

La montée du « mieux mais moins » 

Le consommateur français, notamment urbain et diplômé, est de plus en plus dans une logique 

de consommation consciente : acheter moins, mais acheter mieux. Manger moins de viande, mais 

de la viande de qualité. Boire moins d'alcool, mais des alcools qui méritent l'attention. Cette 

tendance que les Anglo-Saxons appellent « mindful drinking » est en apparence défavorable au 

volume, mais elle est en réalité favorable à une proposition de vin en canette bien positionnée : 

un vin de qualité correcte, dans une portion maîtrisée, dans un contenant vertueux. 

L'urbanisation et la vie en appartement 

37 % des Français vivent désormais en appartement (INSEE 2023*), souvent sans cave, souvent 

avec des espaces de stockage limités. Pour ces consommateurs, stocker des bouteilles de vin est 

une contrainte logistique réelle. La canette, elle, se range dans un réfrigérateur standard comme 

n'importe quelle autre boisson. Ce changement de mode de vie est un facteur structurel de long 

terme qui favorise les formats compacts et pratiques. 

La révolution des ménages mono-personnels 

Les ménages composés d'une seule personne représentent désormais 36 % de tous les ménages 

en France (INSEE 2023*). Pour une personne seule qui veut boire un verre de vin avec son dîner, 

la bouteille de 75 cl est souvent trop grande. La canette de 25 cl est la dose parfaite deux verres 

standard. Ce simple fait démographique constitue un argument de vente puissant, concret et 

vérifiable par n'importe quel consommateur concerné. 
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La culture festival comme mode de vie 

La France compte plus de 5 000 festivals par an (Festival Culture*) — musique, arts, gastronomie, 

cinéma. Cette culture événementielle est devenue un mode de vie pour une génération entière de 

Français. Et les festivals sont, par nature, le terrain idéal pour le vin en canette : pas de verre 

cassable autorisé, déplacement à pied, chaleur, convivialité. Les marques qui investissent dans ce 

canal ne font pas que vendre des canettes. Elles construisent des associations émotionnelles entre 

leur produit et des moments de joie partagée et c'est ça, la vraie valeur d'une marque. 

6.4. Dimension Technologique — Des outils au service de l'ambition 

La technologie joue un rôle d'enabler à plusieurs niveaux dans le développement du marché du 

vin en canette, et ses apports sont plus profonds qu'il n'y paraît au premier regard. 

Au niveau du conditionnement, les lignes de remplissage isobarométrique de dernière génération 

permettent de remplir les canettes dans des conditions de pression et de température 

parfaitement contrôlées, sans oxydation ni perte aromatique. Le liner alimentaire intérieur, 

développé initialement pour les boissons gazeuses sucrées, a été perfectionné pour les vins : il 

protège les arômes délicats, neutralise toute interaction chimique entre le métal et le vin, et 

garantit une durée de conservation de 12 à 18 mois  largement suffisante pour les délais d'une 

distribution commerciale normale. 

Au niveau du marketing digital, les plateformes de réseaux sociaux ont fondamentalement changé 

l'économie de construction d'une marque. Il était autrefois impossible, pour une PME sans budget 

publicitaire conséquent, de se créer une notoriété nationale en moins de trois ans. Instagram, 

TikTok, les newsletters et les podcasts ont changé cela. Avec 50 000 € investis intelligemment 

dans une stratégie de contenu et d'influence digitale, une marque de vin en canette peut 

aujourd'hui toucher plusieurs centaines de milliers de consommateurs potentiels. C'est une 

révolution pour ce secteur. 

Les outils de CRM (Customer Relationship Management) et d'analyse de données permettent par 

ailleurs de suivre très précisément le comportement des clients en ligne : quels produits consultés, 

quels abandonnés, quels rachetés. Ces données sont précieuses pour affiner l'offre, personnaliser 

la communication et augmenter le taux de rétention. 

6.5. Dimension Environnementale — L'aluminium comme argument 
vrai 

Je souhaiterai être précis ici, parce que l'argument environnemental est souvent utilisé à tort et à 

travers dans le marketing des boissons, et que les consommateurs d'aujourd'hui surtout les plus 

jeunes sont parfaitement capables de détecter le greenwashing. 
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L'aluminium est, objectivement, l'un des matériaux d'emballage au bilan environnemental le plus 

vertueux sur le long terme. Voici pourquoi : 

• Il est recyclable à l'infini sans perte de qualité contrairement au verre (qui perd des 

propriétés) et au plastique (qui se dégrade à chaque cycle). 

• Le recyclage de l'aluminium consomme environ 95 % moins d'énergie que sa production 

à partir de bauxite un avantage énergétique considérable. 

• Le taux de recyclage de l'aluminium en France est d'environ 70 % selon l'ADEME* — 

supérieur à la moyenne européenne de recyclage du verre. 

• Le poids d'une canette (12 à 15 grammes d'aluminium) est nettement inférieur à celui 

d'une bouteille en verre (250 à 400 grammes), ce qui réduit significativement les 

émissions de CO2 liées au transport. 

Ces arguments sont solides et vérifiables. Ils doivent être communiqués avec précision, avec des 

chiffres sources, et sans exagération. Une marque qui dit « notre canette est meilleure pour la 

planète » sans démontrer pourquoi alimentera le scepticisme. Une marque qui dit « recycler notre 

canette permet d'économiser l'énergie nécessaire pour regarder trois épisodes de votre série 

préférée » crée une connexion concrète et mémorable. 

6.6. Dimension Légale — Naviguer dans la réglementation 

Le cadre légal applicable au vin en canette en France est dense mais navigable. Il mérite d'être 

connu précisément, parce qu'une erreur d'étiquetage peut entraîner des sanctions significatives 

et, pire, compromettre la crédibilité d'une jeune marque. 

La grande nouveauté réglementaire de ces dernières années est le règlement européen (UE) 

2021/2117, entré en vigueur en décembre 2023, qui impose pour la première fois aux vins 

l'obligation de mentionner la liste des ingrédients et la valeur nutritionnelle sur l'emballage. Cette 

obligation, qui existait déjà pour la plupart des denrées alimentaires, s'applique maintenant au 

vin y compris conditionné en canette. 

La bonne nouvelle est que le règlement autorise ces informations à être affichées via un QR code 

plutôt que directement sur l'emballage, lorsque la surface disponible ne permet pas l'affichage 

complet. Pour une canette de 25 cl, dont la surface imprimable est contrainte, le QR code est 

souvent la solution la plus pratique et elle a l'avantage supplémentaire de diriger le consommateur 

vers une page web où l'on peut lui en dire beaucoup plus. 

La loi Évin de 1991 reste le cadre de référence pour la communication autour des boissons 

alcoolisées. Elle interdit la publicité télévisée pour les alcools et encadre strictement les messages 

autorisés dans les autres médias : pas de promesse de séduction, pas d'association avec des 

activités sportives ou une image de jeunesse, information objective sur les caractéristiques du 

produit uniquement. Cette contrainte, qui peut sembler lourde, force en réalité les marques à 
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construire des stratégies de communication plus créatives et plus authentiques ce qui est souvent 

une meilleure base pour construire une relation durable avec les consommateurs. 
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7. Tendances et Innovations 

Si le vin en canette était simplement un vieux produit dans un nouveau contenant, il n'y aurait 

pas grand-chose à dire. Mais ce n'est pas le cas. Le segment est en train de se réinventer en 

profondeur dans les produits eux-mêmes, dans la manière de les commercialiser, et dans les 

relations entre les acteurs de la filière. Voici ce qui est en train de se passer, et ce que cela signifie 

pour un porteur de projet. 

7.1. La digitalisation — plus qu'un canal, un mode de pensée 

La révolution digitale n'a pas simplement ajouté un canal de vente supplémentaire au vin en 

canette. Elle a changé la logique fondamentale de construction d'une marque dans ce segment. 

Avant Internet et les réseaux sociaux, construire une marque de boissons nécessitait des 

investissements publicitaires massifs (télévision, presse, affichage) que seuls les grands groupes 

pouvaient se permettre. Aujourd'hui, une photo bien cadrée d'une canette sur un fond naturel, 

publiée au bon moment sur Instagram avec les bons hashtags, peut toucher 50 000 personnes 

sans dépenser un euro. 

Vinocans.com*, la plateforme française spécialisée dans le vin en canette, illustre bien cette 

transformation. En quelques années, ce site est devenu la référence en ligne pour les amateurs et 

les curieux du format une ressource éditoriale, un espace de découverte, un lieu d'achat. Il a 

effectué un travail d'éducation consommateur que les marques auraient eu du mal à faire seules, 

en créant un contexte de légitimité pour l'ensemble du segment. 

Les applications de notation de vins comme Vivino* (60 millions d'utilisateurs dans le monde) 

ont également un rôle croissant à jouer. Un consommateur qui scanne une canette avec Vivino et 

trouve des notes positives de la communauté voit ses doutes se dissiper en trente secondes. 

Travailler son référencement sur ces plateformes est désormais aussi important que travailler son 

référencement sur Google. 

7.2. Les grandes tendances produits 

Le vin faiblement alcoolisé — la prochaine vague 

Si vous voulez savoir où sera le marché du vin en canette dans cinq ans, regardez les vins à moins 

de 8 % vol. En Grande-Bretagne, ce segment a connu une croissance de plus de 30 % entre 2021 

et 2023 (IWSR*). En Australie, plusieurs marques de vin en canette à 6 % vol. sont devenues des 

références incontournables dans les supermarchés. En France, le marché est encore 

embryonnaire mais les signaux sont là. 

Pour un acteur du vin en canette, développer une référence faiblement alcoolisée un rosé fruité à 

6 % vol., par exemple offre plusieurs avantages stratégiques : il adresse les consommateurs « 
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sober curious », il convient aux moments de consommation diurne et active (sport, déjeuner, 

outdoor), et il se positionne à distance de la concurrence directe avec les bières craft et les hard 

seltzers qui occupent déjà ce créneau mais pas encore sur la catégorie vin. 

Les vins effervescents — le format qui séduit immédiatement 

Un vin légèrement pétillant en canette, c'est une proposition sensorielle immédiate : le bruit 

d'ouverture, les bulles qui remontent, la fraîcheur perçue. C'est une expérience sensorielle 

cohérente avec le format canette, qui associe spontanément le pétillement et la légèreté à ce type 

de contenant. Les vins de style frizzante, Prosecco ou bulles légères se prêtent naturellement à ce 

format  et la concurrence de l'offre existante est encore limitée. 

Le bio, le nature, le vegan — des certifications qui rassurent 

De plus en plus de consommateurs, notamment dans la tranche 25-40 ans, cherchent à savoir ce 

qu'il y a dans leur verre. Sulfites, clarifiants d'origine animale, pesticides résiduels... Des questions 

qui seraient inimaginables dans le monde du vin il y a vingt ans sont aujourd'hui posées 

couramment. Les certifications AB (Agriculture Biologique), Demeter (biodynamie) ou Ecocert 

Vegan répondent à ces préoccupations de manière lisible et vérifiable. Les intégrer dans une offre 

de vin en canette, c'est accéder à une cible de consommateurs engagés qui sont souvent prêts à 

payer un premium et qui deviennent, s'ils sont convaincus, des ambassadeurs actifs de la marque. 

7.3. Le packaging comme art et comme argument 

Dans le segment du vin en canette, le packaging n'est pas un détail ou une contrainte à gérer. C'est 

un investissement stratégique. Voici pourquoi. 

Une bouteille de vin posée sur une table communique la complexité du vin par ses propres codes 

l'étiquette, la couleur du verre, la forme. Une canette ne dispose pas de ces codes. Elle doit tout 

faire avec sa surface imprimée : communiquer l'identité de marque, informer sur le produit, 

inspirer confiance, et donner envie d'être photographiée. C'est un brief créatif extraordinairement 

dense, et les marques qui l'ont compris comme Vincans avec ses designs audacieux ou Miss Vicky 

Wine avec son esthétique résolument féminine et moderne ont une longueur d'avance 

considérable. 

L'aluminium offre techniquement des possibilités graphiques quasi-illimitées : impression 

couleur directe sur métal, effets de texture, vernis sélectifs, surfaces mats ou brillantes, 

embossage. Un investissement dans un design de canette premium avec un studio spécialisé en 

packaging de boissons peut sembler coûteux en phase de lancement, mais il est souvent l'un des 

retours sur investissement les plus rapides que l'on peut obtenir dans ce marché. 
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8. Canaux de Distribution — Choisir les bonnes 
batailles 

La question de la distribution est souvent celle qui fait la différence entre un beau projet et un 

projet qui se vend. Avoir le meilleur vin en canette du monde ne sert à rien si personne ne le 

trouve. Et pourtant, se précipiter vers les mauvais canaux notamment la grande distribution avant 

d'en avoir les moyens peut être fatal pour la trésorerie d'une jeune entreprise. Voici notre lecture 

canal par canal, sans complaisance. 

8.1. L'e-commerce — le canal de démarrage indispensable 

Pour toute nouvelle marque de vin en canette en France, l'e-commerce est le canal de démarrage 

idéal. Les raisons sont multiples et complémentaires. 

D'abord, il n'exige pas de volumes minimaux. Contrairement à la grande distribution qui 

demandera des palettes entières dès la première commande, une boutique en ligne peut 

commencer à fonctionner avec quelques centaines de canettes. Cela permet de tester le produit 

sur le marché, de recueillir des premiers retours consommateurs, d'affiner le positionnement et 

de le faire sans prendre un risque financier disproportionné. 

Ensuite, il offre des marges brutes significativement supérieures à tous les autres canaux. En 

vendant directement au consommateur final sans intermédiaire, la marque conserve la totalité de 

la marge de distribution. Sur une canette vendue 3,50 € TTC sur son propre site, la marque 

récupère environ 2,90 € HT, dont il faut déduire les frais logistiques de la commande. La marge 

brute reste généralement supérieure à 50 %, contre 20-30 % en grande distribution après les 

remises et rétro-facturations. 

Enfin, et c'est peut-être le plus précieux, l'e-commerce génère des données. Chaque commande 

est une information : qui achète, quand, quoi, à quelle fréquence, par quel canal d'acquisition. Ces 

données permettent de comprendre le consommateur de manière beaucoup plus fine que 

n'importe quel panel de consommateurs, et d'optimiser en continu la stratégie commerciale. 

Les plateformes à privilégier, en complément d'un site propre : les marketplaces alimentaires 

(Amazon Premium Food, Cdiscount), les sites spécialisés vins (Vinocans.com, Le Petit Ballon, 

iDealwine pour une cible plus premium), et les plateformes lifestyle (Etsy pour des éditions 

limitées, Not On The High Street pour les marchés anglophones). 
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8.2. L'événementiel — vendre ET construire une marque en même 
temps 

L'événementiel est, avec l'e-commerce, le canal le plus intéressant pour une marque de vin en 

canette en phase de lancement. Et il présente un avantage que l'e-commerce n'a pas : il permet de 

faire vivre une expérience de marque. 

Quand quelqu'un ouvre une canette pour la première fois à un festival, ce n'est pas juste un acte 

d'achat. C'est potentiellement le début d'une relation avec une marque. Si la canette est fraîche, si 

le vin est bon, si l'interaction avec le stand est agréable, si le design de la canette lui donne envie 

de la photographier et de la partager alors cette personne a une histoire avec la marque. Et les 

histoires, c'est ce qui construit la fidélité. 

Les festivals à cibler en priorité sont ceux qui correspondent précisément au profil de la cible : 

festivals de musique (Rock en Seine, Les Vieilles Charrues, Solidays, Hellfest, Francofolies), 

événements gastronomiques (Omnivore, marchés de créateurs, foires bio), manifestations 

sportives urbaines (trails, cyclosportives, triathlons). La présence sur 5 à 10 événements majeurs 

par saison représente un investissement significatif (logistique, personnel, droit de présence) 

mais un retour en notoriété et en acquisition consommateur qui peut être exceptionnel. 

8.3. Le CHR — un canal stratégique à construire avec patience 

Le circuit CHR (Cafés, Hôtels, Restaurants) est séduisant sur le papier et il l'est effectivement. 

Mais il faut l'aborder avec une stratégie précise plutôt qu'avec l'espoir de placer ses canettes dans 

tous les cafés de France en six mois. 

La cible idéale dans le CHR n'est pas le restaurant gastronomique étoilé le vin en canette n'y a pas 

sa place, du moins pas encore. Ce sont les établissements qui partagent les mêmes valeurs et la 

même cible que la marque : bars à vins de style décontracté, brasseries modernes, restaurants de 

cuisine du monde, cafés-coworking, bars à cocktails qui cherchent à diversifier leur offre. Ces 

établissements ont souvent des équipes jeunes, réceptives aux nouvelles propositions, et des 

clientèles qui correspondent précisément au profil de la cible vin en canette. 

L'argument commercial à développer auprès des opérateurs CHR est celui de la gestion sans perte 

: une canette ouverte est une canette consommée. Plus de fond de bouteille versé dans l'évier en 

fin de service, plus de dépréciation qualitative d'un vin ouvert depuis deux jours. Pour un bar qui 

propose du vin au verre, cette économie est concrète et chiffrable. 
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8.4. La grande distribution — canal de maturité, pas de lancement 

La grande distribution représente l'horizon commercial de tout producteur de boissons qui vise 

les volumes. Mais pour une jeune marque de vin en canette, s'y précipiter serait une erreur. 

Expliquons pourquoi clairement. 

Les centrales d'achats de la grande distribution exigent des volumes minimaux par référence 

(typiquement plusieurs centaines de palettes par an), des délais de paiement longs (90 à 120 jours 

en moyenne), des marges accordées aux distributeurs élevées (souvent 30 à 40 % du prix de vente 

consommateur), et des budgets de coopération commerciale (tête de gondole, catalogues 

promotionnels) qui peuvent représenter plusieurs dizaines de milliers d'euros par référence et par 

an. Pour une marque qui vend 50 000 canettes par an, ce modèle est tout simplement hors de 

portée financièrement. 

En revanche, certains circuits de grande distribution premium Monoprix, Franprix, épiceries de 

quartier haut de gamme, Biocoop  offrent des conditions d'accès plus raisonnables et une clientèle 

mieux alignée avec le positionnement du vin en canette. Ces circuits peuvent être approchés à 

partir de la deuxième ou troisième année d'existence, une fois que la marque a une traction 

prouvée et des volumes suffisants. 

8.5. L'export — anticiper sans se disperser 

Les marchés export représentent une opportunité réelle pour le vin en canette français et 

notamment pour les marchés où ce format est déjà normalisé. Le Royaume-Uni est probablement 

le marché le plus immédiatement accessible : les Britanniques ont une forte culture de 

consommation de vin en canette (notamment dans les segments 18-40 ans), une appétence 

historique pour les vins français, et un marché de détail alimentaire qui valorise l'innovation et la 

qualité. 

La Scandinavie (Suède, Norvège, Danemark, Finlande) constitue un autre débouché intéressant. 

Ces marchés sont caractérisés par une forte conscience environnementale (l'argument aluminium 

y est très porteur), une consommation de vin per capita élevée, et une ouverture culturelle aux 

formats alternatifs. Le passage obligé par le monopole d'État (Systembolaget en Suède, 

Vinmonopolet en Norvège) complexifie l'entrée commerciale mais offre, une fois franchi, un accès 

à un canal de distribution national inégalé. 
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Canal 
Timing 

recommandé 
Investissement 

initial 
Marge 

indicative Avantage principal 

E-commerce propre Dès le lancement 5-15 k€ 55-65 % Données, marge, flexibilité 

Marketplaces 
spécialisées 

Mois 1-3 2-5 k€ 40-50 % Trafic qualifié immédiat 

Événementiel Dès le lancement 20-40 k€/saison 60-75 % Expérience de marque, acquisition 

CHR ciblé Mois 6-12 10-20 k€ 40-55 % Visibilité, recommandation 

GD premium 
(Monoprix...) 

Mois 18-24 30-60 k€ 25-35 % Volume, normalisation 

Export 
UK/Scandinavie 

Mois 24-36 20-40 k€ 30-45 % Diversification, prestige 

Source : analyse interne basée sur benchmarks sectoriels — estimations indicatives à adapter au contexte 

du projet 
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9. Analyse Financière 

Parlons argent. Parce que la passion et la conviction ne suffisent pas à payer les fournisseurs. Et 

parce que l'une des principales raisons pour lesquelles des projets prometteurs dans ce segment 

échouent, c'est une sous-estimation des coûts ou une surestimation des marges en phase de 

lancement. Je vais être précis et honnêtes. 

9.1. Déconstruction du coût de revient 

Avant de parler de marges et de rentabilité, il faut comprendre d'où vient chaque centime du coût 

de production d'une canette de vin. Chaque poste de coût a sa logique, ses leviers d'optimisation, 

et ses pièges. 

Le vin en vrac — le poste fondateur 

Le vin en vrac est la matière première centrale du projet. Pour des vins IGP destinés à un format 

accessible, les prix d'achat en vrac sur le marché français varient significativement selon les 

régions, les millésimes et les volumes négociés. Pour donner des ordres de grandeur concrets : un 

vin IGP Pays d'OC rouge ou rosé standard s'achète généralement entre 0,40 et 0,65 €/litre (source 

: marchés des vins en vrac, Languedoc-Roussillon, données 2024). Un IGP de qualité supérieure 

ou certifié bio peut atteindre 0,80 à 1,20 €/litre. 

Pour une canette de 25 cl, le coût du vin représente donc entre 0,10 € (IGP standard) et 0,30 € 

(IGP premium). Ce poste est celui sur lequel le porteur de projet a le plus de levier de négociation 

les prix varient selon les volumes, la durée des contrats, la fidélité commerciale et les relations 

directes avec les vignerons. Un contrat d'approvisionnement pluriannuel avec un volume garanti 

permet généralement d'obtenir des conditions plus favorables qu'un achat spot. 

La canette aluminium — un coût optimisable par le volume 

Le prix d'une canette aluminium vide (format 250 ml Sleek, incluant couvercle et liner 

alimentaire) varie très fortement en fonction des quantités commandées. Pour des commandes 

inférieures à 10 000 unités, le prix dépasse souvent 0,20 €/unité. Pour des commandes entre 50 

000 et 100 000 unités, il descend généralement entre 0,10 et 0,14 €/unité. Au-delà de 500 000 

unités, les prix peuvent atteindre 0,07 à 0,09 €/unité. 

Ce gradient prix/volume illustre parfaitement la logique d'économies d'échelle qui gouverne ce 

marché : les acteurs qui réussissent à monter rapidement en volume bénéficient d'une 

compétitivité structurelle que leurs concurrents à faible volume ne peuvent pas atteindre. C'est 

une barrière à l'entrée qui grandit avec le temps  une raison supplémentaire de privilégier une 

stratégie de croissance rapide des volumes dès que le produit est validé.  
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Le conditionnement — faire appel à l'expertise externe 

Pour un acteur en phase de lancement, investir dans sa propre ligne de conditionnement est 

généralement une mauvaise décision. Une ligne de remplissage et de fermeture de canettes 

alimentaires représente un investissement de plusieurs centaines de milliers d'euros, nécessite 

une expertise technique pointue en matière de maintenance et de gestion de la qualité, et suppose 

des volumes suffisants pour amortir l'investissement en un temps raisonnable. 

Le recours à un prestataire de co-packaging spécialisé dans les boissons en canette est beaucoup 

plus judicieux. En France et en Belgique, plusieurs acteurs proposent ce service pour des volumes 

à partir de 20 000 à 50 000 unités. Le coût unitaire de conditionnement se situe généralement 

entre 0,06 et 0,12 €/canette selon les volumes et les prestations incluses (remplissage, fermeture, 

conditionnement secondaire, palettisation). 

9.2. Tableau de synthèse du coût de revient 

Composante Hypothèse 
basse 

Hypothèse 
médiane 

Hypothèse 
haute 

% du PRx 
médian 

Vin en vrac (25 cl) 0,10 € 0,18 € 0,30 € 21 % 

Canette + couvercle 0,09 € 0,11 € 0,16 € 13 % 

Impression / Sleeve 0,03 € 0,05 € 0,08 € 6 % 

Conditionnement (co-pack) 0,06 € 0,08 € 0,12 € 9 % 

Transport vrac vers co-pack 0,02 € 0,03 € 0,05 € 3 % 

Emballage secondaire 
(carton) 

0,03 € 0,04 € 0,06 € 5 % 

TOTAL coût de revient 
direct 

0,33 € 0,49 € 0,77 € 57 % 

Frais généraux & marketing 
alloués 

0,08 € 0,12 € 0,18 € 14 % 

COÛT DE REVIENT 
COMPLET 

0,41 € 0,61 € 0,95 € 71 % 

Note : simulation basée sur un volume de production de 50 000 à 100 000 canettes. Les hypothèses basses 

correspondent à des volumes supérieurs à 200 000 canettes. 
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9.3. Analyse des marges par canal de vente 

À partir du coût de revient complet médian de 0,61 €/canette, voici comment se construisent les 

marges selon les différents canaux de vente : 

Canal 
Prix vente 

TTC 
Prix HT (TVA 

20%) 
Marge 
brute € 

Marge 
brute % 

Commentaire 

E-commerce direct 
B2C 

3,50 € 2,92 € 2,31 € 79 % Avant frais de 
livraison (~1,50 

€/can) 

Événementiel (vente 
directe) 

4,00 € 3,33 € 2,72 € 82 % Meilleure marge — 
offset par coûts stand 

CHR prix de gros 1,80 € 1,50 € 0,89 € 59 % Avant comm. 
distributeur (~15 %) 

GD prix de cession 1,40 € 1,17 € 0,56 € 48 % Avant 
rétrofacturations (10-

15 %) 

Export franco départ 1,60 € 1,60 € 0,99 € 62 % Avant frais douanes 
et transport 

Note : marges calculées avant déduction des frais de distribution propres à chaque canal. 

9.4. Scénarios de développement et seuil de rentabilité 

J’ai construis trois scénarios sur 36 mois pour évaluer les perspectives de rentabilité d'un projet 

standard de vin en canette : 

Scénario prudent — « L'apprenti sage » 

Volume cible à 36 mois : 100 000 canettes/an. Canaux : e-commerce + événementiel uniquement. 

Chiffre d'affaires annuel estimé : 180-220 k€. Marge brute estimée : 60-65 %. Résultat net estimé 

à 36 mois : légèrement positif si les frais de structure sont maintenus très bas. Ce scénario est 

viable pour un porteur de projet solo ou avec une équipe réduite, qui développe le projet en 

parallèle d'une autre activité. 

Scénario central — « La construction méthodique » 

Volume cible à 36 mois : 250 000 canettes/an. Canaux : e-commerce + événementiel + CHR ciblé 

(100-150 établissements). Chiffre d'affaires annuel estimé : 400-500 k€. Marge brute estimée : 

55-60 %. Résultat net positif attendu à partir du 20e-24e mois. Ce scénario est le plus réaliste 

pour un porteur de projet à temps plein avec un investissement initial de 60-80 k€. 
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Scénario optimiste — « La percée » 

Volume cible à 36 mois : 600 000 canettes/an. Canaux : e-commerce + événementiel + CHR + 

début GD premium. Chiffre d'affaires annuel estimé : 900 k€ - 1,3 M€. Marge brute estimée : 50-

55 % (pression de la GD). Résultat net positif attendu à partir du 24e-30e mois. Ce scénario 

requiert un investissement marketing soutenu (150-200 k€/an) et probablement une levée de 

fonds ou un financement bancaire. 

Point de vigilance financier 

Le principal risque financier d'un projet de vin en canette n'est pas la marge unitaire elle est 

correcte à partir d'un certain volume. C'est la trésorerie : les coûts de lancement (branding, 

stocks initiaux, événements) sont engagés avant les premières ventes, et la saisonnalité très 

marquée du marché crée des besoins de fonds de roulement importants en intersaison. Prévoir 

au minimum 6 mois de trésorerie avant le lancement. 
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10. Analyse du Marché Mondial et Européen 

10.1. Le marché mondial en chiffres 

Pour comprendre où en est le vin en canette en France, il faut d'abord regarder où en est le monde. 

Et le monde, sur ce sujet, a environ dix ans d'avance sur nous. 

Selon l'institut Global Market Insights*, le marché mondial du vin en canette était évalué à 

environ 1,4 milliard de dollars US en 2024, avec une croissance projetée à un taux annuel de 12,8 

% jusqu'en 2034. Cette croissance est portée par plusieurs marchés leaders : l'Australie et la 

Nouvelle-Zélande, qui ont largement normalisé le format ; les États-Unis, qui ont connu une 

véritable explosion du segment entre 2017 et 2023 ; et le Royaume-Uni, où le vin en canette gagne 

rapidement du terrain, notamment dans la distribution alimentaire et les canaux événementiels. 

Marché Maturité 
Croissance 

estimée 
Part du vin total 

(vol.) 
Facteur clé 

Australie / NZ Mature +5-7 %/an 2-4 % Normalisation complète en 
GD 

États-Unis En expansion +15-20 %/an 1-2 % Marketing digital agressif 

Royaume-Uni En 
développement 

+18-22 %/an 0,5-1 % Brexit = ouverture aux 
formats alternatifs 

Scandinavie En 
développement 

+12-15 %/an 0,3-0,7 % Sensibilité eco + 
monopoles d'État 

France Émergent +16,5 %/an* <0,1 % Fort potentiel, résistances 
culturelles 

Allemagne / 
Benelux 

Émergent +10-14 %/an <0,1 % Culture bière forte mais 
ouverture croissante 

Source : Global Market Insights 2024*, Future Market Insights 2024*, estimations cabinet 

 

10.2. Évolution des ventes sur cinq ans — La France rattrape son 
retard 

Sur les cinq dernières années, le segment du vin en canette a progressé significativement en 

France, même si les volumes restent encore modestes à l'échelle nationale. Selon un rapport de 

Future Market Insights*, la France fait partie des marchés européens avec l'un des taux de 

croissance les plus élevés, estimé à environ 16,5 % pour la période 2025-2035. Cette dynamique 

s'explique par plusieurs facteurs convergents. 

Le premier est le lancement croissant de vins conditionnés en canette par des acteurs français : 

French Can Can, Winestar, La Robe du Vin, Vincans, Miss Vicky Wine ont chacun contribué à 

construire une présence de marché et une visibilité médiatique qui n'existait pas il y a cinq ans. 

Le deuxième est la multiplication des points de vente alternatifs e-commerce, food-trucks, 
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événements qui ont permis à ces marques de toucher leurs cibles sans passer par la grande 

distribution. 

Le troisième facteur, et peut-être le plus structurant, est l'évolution de la perception médiatique. 

Les articles dans Forbes France*, Vitisphère*, Le Petit Ballon* et d'autres médias ont contribué à 

légitimer le format et à réduire les résistances culturelles chez les prescripteurs. Quand Forbes 

France consacre un article enthousiaste au vin en canette, ce n'est plus un produit marginal : c'est 

une tendance. 

10.3. Projections 2025-2035 — Où va le marché 

Les perspectives pour le vin en canette sont prometteuses, sous réserve de quelques conditions 

que je démontrerai. 

La condition principale est que la qualité soit au rendez-vous. Les marchés qui ont connu les 

croissances les plus durables, l'Australie, les États-Unis, sont ceux où les producteurs ont 

maintenu un niveau qualitatif honnête. Les marchés où la tentation du bas de gamme a prévalu 

ont vu se développer une réputation négative difficile à effacer. En France, cette condition est 

d'autant plus cruciale que le consommateur français a un niveau d'exigence qualitative élevé, y 

compris pour les produits accessibles. 

La seconde condition est l'investissement dans la communication et l'éducation consommateur. 

Une grande partie des personnes qui n'ont jamais essayé de vin en canette en France ne sont pas 

hostiles au concept : elles ne l'ont tout simplement jamais rencontré dans un contexte qui leur 

donnait envie d'essayer. La généralisation du format dépendra en grande partie de la capacité des 

acteurs à créer ces rencontres, événementielles, digitales, physiques, dans des contextes 

valorisants. 
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11. Analyse du Cadre Réglementaire 

La réglementation applicable au vin en canette est complexe mais accessible. Il n'y a pas de 

mystère ici : les règles sont publiques, les interprétations généralement claires, et les organismes 

de contrôle (DGCCRF, douanes, organismes de défense des appellations) sont en général prêts à 

répondre aux questions d'un porteur de projet de bonne foi. Ce qui tue les projets, ce n'est pas la 

réglementation elle-même c'est la méconnaissance de cette réglementation. 

11.1. Réglementations sur le conditionnement 

Le conditionnement du vin, quelle que soit sa forme, est encadré par le règlement européen (CE) 

n° 1308/2013 portant organisation commune des marchés agricoles (OCM vitivinicole), complété 

par les règlements d'exécution (UE) n° 2019/33 et n° 2019/34 qui précisent les modalités 

d'application relatives à la présentation et à l'étiquetage des vins. 

Pour les matériaux en contact avec les aliments, le règlement (CE) n° 1935/2004 constitue le texte 

de référence. Il impose que tout matériau ou objet destiné à entrer en contact avec des denrées 

alimentaires y compris la canette aluminium et son revêtement intérieur n'altère pas la 

composition, les caractéristiques organoleptiques ou la sécurité du produit. Les fabricants de 

canettes alimentaires (Crown Holdings, Ball Corporation, Ardagh Metal Packaging) fournissent 

systématiquement une Déclaration de Conformité (DoC) qui atteste de la conformité de leurs 

produits à cette réglementation. 

Sur le plan fiscal, tout producteur ou conditionneur de vin est tenu de disposer d'un agrément 

d'entrepositaire agréé (EA) délivré par les douanes françaises. Cet agrément, qui s'obtient via une 

procédure administrative relativement simple, permet de conditionner et stocker des produits 

alcoolisés en régime de suspension des droits d'accise. Il est indispensable dès lors que l'on 

produit ou conditionne du vin à des fins commerciales. 

11.2. Obligations d'étiquetage — Ce qui doit figurer sur la canette 

L'étiquetage du vin en canette est soumis aux mêmes obligations que celui du vin en bouteille. 

Voici les mentions obligatoires, présentées de manière opérationnelle plutôt qu'en liste de 

règlements : 

1. La désignation du produit : « Vin », précisée de « rouge », « blanc » ou « rosé » si 

nécessaire, suivie de la catégorie (AOP + nom de l'appellation, IGP + nom, ou « Vin de 

France »). 

2. Le titre alcoométrique volumique effectif, exprimé en pourcentage et précis à 0,5 % près. 

Une canette IGP à 12,5 % vol. doit mentionner exactement ce chiffre. 

3. La contenance nominale en centilitres (25 cl, 33 cl, etc.) ou en millilitres. 
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4. Le numéro de lot, précédé de la lettre « L » ou d'une indication équivalente. 

5. Le nom et l'adresse du producteur ou de l'embouteilleur, avec indication du pays 

d'origine. 

6. La mention « contient des sulfites » (ou « contient du dioxyde de soufre ») si la teneur 

en SO₂ dépasse 10 mg/l ce qui est le cas de la quasi-totalité des vins commerciaux. 

7. Les pictogrammes et mentions sanitaires : femme enceinte barré, « L'abus d'alcool est 

dangereux pour la santé » (recommandé, parfois obligatoire selon les marchés cibles). 

8. Depuis décembre 2023 (règlement UE 2021/2117) : la liste des ingrédients et la valeur 

nutritionnelle, ou le renvoi vers une page web via QR code. 

 

Ce dernier point mérite une attention particulière. Pour la première fois dans l'histoire, le vin est 

traité comme un aliment ordinaire en matière d'information consommateur. Certains vignerons 

ont mal vécu cette obligation, la percevant comme une désacralisation du vin. Mais pour le vin en 

canette, c'est en réalité une opportunité : un QR code sur la canette qui renvoie vers une page web 

détaillée (ingrédients, valeur nutritionnelle, storytelling du vigneron, conseils de service, 

engagement environnemental) est un outil de communication extraordinairement puissant bien 

plus qu'une étiquette papier dos de bouteille que personne ne lit. 

11.3. La loi Évin et la communication 

La loi Évin (Loi n° 91-32 du 10 janvier 1991 relative à la lutte contre le tabagisme et l'alcoolisme) 

encadre la publicité pour les boissons alcoolisées en France. Ses principales dispositions en 

matière de communication sont les suivantes : 

• Interdiction totale de publicité télévisée pour les boissons de plus de 1,2 % vol. (hormis 

certains créneaux horaires très limités). 

• Publicité autorisée dans la presse (imprimée et en ligne), à la radio (certains créneaux), 

sur les lieux de vente, et via l'affichage mais exclusivement limitée à des informations 

objectives sur les caractéristiques du produit. 

• Interdiction d'associer la consommation d'alcool à des pratiques sportives, à une image 

de jeunesse, à la séduction ou au succès social. 

• Obligation d'intégrer un message sanitaire dans toute communication : « L'abus d'alcool 

est dangereux pour la santé. À consommer avec modération. » 

La question de l'application de la loi Évin aux réseaux sociaux est un sujet de débat juridique actif. 

La jurisprudence a évolué : des arrêts récents ont condamné des marques pour des publications 

sur Instagram et Facebook qui ne respectaient pas les contraintes de la loi. Cette incertitude 

juridique crée une zone grise pour les marques de vin en canette qui construisent leur notoriété 

sur les réseaux sociaux. Le conseil pratique : consulter un avocat spécialisé en droit de la 
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communication publicitaire avant de lancer une campagne digitale, et construire une stratégie de 

contenu qui valorise l'authenticité et l'information plutôt que la séduction directe. 
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12. Opportunités et Risques 

Toute étude de marché sérieuse se doit d'être équilibrée : autant présenter les opportunités avec 

enthousiasme que nommer les risques avec franchise. Je ne vends pas un rêve ici. J’essaye de vous 

donner les outils pour prendre des décisions éclairées. 

12.1. Les cinq grandes opportunités 

Opportunité 1 — Être parmi les premiers 

Le marché français du vin en canette est encore en phase de formation. Il n'y a pas de marque 

dominante, pas de standard établi, pas de leader incontesté. C'est ce que les stratèges appellent 

un « marché ouvert » et c'est une opportunité rare dans le secteur des boissons, habituellement 

dominé par des acteurs historiques très capitalisés. Les marques qui se positionneront avec 

cohérence dans les deux à trois prochaines années construiront une notoriété et une fidélité 

clientèle que les entrants tardifs auront énormément de mal à contester. 

Opportunité 2 — La génération qui ne veut pas de bouteille 

La génération Z (nés après 1997) est en train d'entrer dans l'âge de consommation de l'alcool. 

Cette génération, contrairement à celle de leurs parents, n'a pas de rapport nostalgique à la 

bouteille de vin. Pour eux, le format n'a pas de valeur intrinsèque. Ce qui compte, c'est le goût, le 

prix, la praticité, et les valeurs associées à la marque. Le vin en canette est structurellement bien 

aligné avec ces critères à condition d'être communiqué avec les bons codes. 

Opportunité 3 — L'événementiel en plein boom 

La France compte chaque année davantage de festivals, de marchés gastronomiques, 

d'événements sportifs et culturels. Cette densité événementielle croissante représente un réseau 

de points de contact avec les consommateurs cibles qui n'existait pas à cette échelle il y a dix ans. 

Et contrairement à la grande distribution, l'événementiel ne demande pas de volumes minimaux 

importants : une présence sur un festival peut se gérer avec 2 000 à 5 000 canettes par événement. 

Opportunité 4 — Le commerce en ligne comme levier de croissance organique 

L'e-commerce alimentaire a connu un bond structurel depuis 2020. De nombreux 

consommateurs qui n'avaient jamais commandé de vin en ligne l'ont découvert pendant les 

confinements et ont conservé cette habitude. Pour le vin en canette, ce canal offre une accessibilité 

immédiate sans contrainte logistique majeure les canettes sont légères, peu fragiles, faciles à 

conditionner pour l'expédition. Et un client e-commerce qui est satisfait de sa première 

commande a un taux de réachat bien supérieur à un client supermarché. 
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Opportunité 5 — L'aluminium comme symbole et pas seulement comme 
contenant 

À l'heure où la question de l'impact environnemental des emballages est au cœur des 

préoccupations des consommateurs et des régulateurs, l'aluminium recyclable est une bonne 

carte à jouer à condition de la jouer honnêtement. Des marques qui intègreront cet argument dans 

leur ADN de communication, avec des données précises et vérifiables, construiront une crédibilité 

durable auprès d'une génération de consommateurs qui sait repérer le greenwashing. 

12.2. Les cinq risques à ne pas ignorer 

Risque 1 — La résistance culturelle prend du temps 

Je l’ai dit et je le répète : la dédiabolisation du vin en canette en France est un processus de longue 

haleine. Ceux qui espèrent un basculement rapide de l'opinion risquent d'être déçus et de brûler 

leur trésorerie avant que le marché n'arrive à maturité. La patience est une compétence 

stratégique dans ce segment. 

Risque 2 — La réglementation peut se durcir 

Si des projets de loi étendant les restrictions de la loi Évin aux réseaux sociaux venaient à aboutir, 

l'impact sur les stratégies de marketing digital des marques de vin en canette serait immédiat et 

significatif. Il est prudent de construire une stratégie de communication qui ne repose pas 

exclusivement sur les réseaux sociaux en développant parallèlement des canaux propriétaires 

(newsletter, programme de fidélité, application) qui ne sont pas soumis aux mêmes contraintes. 

Risque 3 — La volatilité des matières premières 

Le prix de l'aluminium sur les marchés mondiaux peut varier de 20 à 40 % d'une année sur l'autre 

en fonction de la conjoncture économique et des tensions géopolitiques. Une hausse durable des 

cours comprime les marges unitaires et peut rendre le positionnement prix difficile à maintenir. 

Des stratégies de couverture (contrats à terme, achats groupés avec d'autres acteurs du segment) 

permettent de réduire cette exposition au risque. 

Risque 4 — L'entrée des grands groupes 

Si le marché du vin en canette confirme sa trajectoire de croissance sur les deux à trois prochaines 

années, des groupes comme LVMH, Pernod Ricard, Les Grands Chais de France, ou des brasseurs 

multinationaux comme AB InBev (qui a déjà racheté Babe Wine aux États-Unis) pourraient 

décider d'entrer sur le segment français. Ces acteurs disposent de ressources marketing, 

logistiques et commerciales sans commune mesure avec celles des PME pionnières. Leur entrée 

ne serait pas nécessairement fatale pour les acteurs existants un marché peut avoir plusieurs 

vainqueurs mais elle changerait profondément la dynamique concurrentielle. 
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Risque 5 — La mauvaise qualité qui plombe le segment 

C'est le risque systémique le plus pernicieux : si plusieurs acteurs lancent des vins en canette de 

mauvaise qualité, sans investir dans le sourcing et la qualité oenologique, la réputation de 

l'ensemble du segment en pâtit. Un consommateur qui essaie du vin en canette une fois et qui 

trouve ça mauvais ne réessayera probablement pas même si d'autres marques proposent un 

produit bien meilleur. La qualité collective du segment est un bien commun que chaque acteur a 

intérêt à défendre. 

12.3. Les facteurs clés de succès — En résumé 

Facteur clé de succès Importance Horizon 

Branding fort et cohérent (design, naming, 
storytelling) 

Critique Court terme 

Qualité constante du vin en vrac (sourcing 
rigoureux) 

Critique Court terme 

Stratégie de lancement progressive (web > 
événements > CHR > GD) 

Haute Court-Moyen terme 

Marketing digital ciblé et authentique 
(influence, RS) 

Haute Court terme 

Maîtrise des coûts et accès à des volumes 
suffisants 

Haute Moyen terme 

Relations directes avec des vignerons 
partenaires 

Moyenne-
Haute 

Court terme 

Conformité réglementaire sans faille 
(étiquetage, Évin) 

Haute Immédiat 

Patience et vision long terme Critique Long terme 

Source : synthèse analyse interne et benchmarks sectoriels 
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13. Recommandations Stratégiques 

Ce chapitre est le cœur opérationnel de ce rapport. Tout ce qui précède converge vers ces 

recommandations. Je les ai construites pour être concrètes, séquencées et directement 

actionnables pas pour être belles dans une présentation PowerPoint. 

13.1. Positionnement — Qui vous êtes et pour qui vous êtes 

La première décision stratégique, et peut-être la plus importante, est celle du positionnement. 

Dans un marché encore en formation, la tentation est de vouloir toucher tout le monde. C'est une 

erreur classique qui dilue l'identité de marque et rend la communication inefficace. 

Notre recommandation est de choisir un positionnement étroit et cohérent dès le départ, quitte à 

l'élargir progressivement une fois la marque installée. Voici trois archétypes de positionnement 

viables pour le marché français du vin en canette : 

Archétype 1 — « Le bon vin pour les gens qui vivent » 

Cible : 25-38 ans, urbains actifs, consommateurs occasionnels de vin, sensibles à la praticité. 

Message : pas besoin d'être expert, pas besoin d'être snob. Juste du vin bon, là où vous êtes, quand 

vous en avez envie. Prix cible : 3 à 4 € l'unité. Design : moderne, coloré, accessible, Instagram-

friendly. Distribution prioritaire : e-commerce + événementiel. 

Archétype 2 — « Le terroir en canette » 

Cible : 30-50 ans, déjà amateurs de vin mais curieux, sensibles à l'origine et à la qualité. Message 

: de vrais vins de vrais vignerons, dans un contenant qui permet de les emmener partout. Prix 

cible : 4 à 6 € l'unité. Design : élégant, sobre, qui signale la qualité. Distribution prioritaire : 

cavistes + web spécialisé + CHR premium. 

Archétype 3 — « Le vin responsable » 

Cible : 22-40 ans, engagés sur les questions environnementales, consommateurs de produits bio 

et nature. Message : du vin bio ou nature, dans l'emballage le plus recyclable qui soit, produit par 

des vignerons qui respectent leurs terres. Prix cible : 3,50 à 5 € l'unité. Design : naturel, earthy, 

typographie artisanale. Distribution prioritaire : Biocoop + web + marchés bio + événements 

nature/sport. 

Notre recommandation 

Pour un premier projet, l'archétype 1 offre le meilleur équilibre entre volume potentiel, 

accessibilité de la cible et coût de lancement. L'archétype 3 est le plus différenciant mais nécessite 
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une rigueur absolue dans le sourcing (certifications bio). L'archétype 2 est le plus risqué en 

termes de barrière culturelle à lever. 

 

13.2. Stratégie de lancement — Les trois phases 

Phase 0 — Préparer le terrain (3 à 4 mois avant le lancement) 

Cette phase est invisible pour le marché, mais elle conditionne tout ce qui suit. C'est la phase où 

l'on construit les fondations. 

• Finaliser le sourcing vin : identifier 2 ou 3 vignerons ou coopératives partenaires, tester 

les cuvées candidates en conditions de dégustation canette, signer des engagements 

d'approvisionnement. 

• Lancer le processus de branding : briefer un studio de design spécialisé en packaging 

boissons, allouer un budget minimum de 8 à 15 k€ pour ce poste, ne pas lésiner le design 

est la première chose que le consommateur voit. 

• Créer l'infrastructure administrative : SAS ou SARL, agrément entrepositaire agréé 

auprès des douanes, compte professionnel, souscription à un éco-organisme (CITEO). 

• Sélectionner le co-packer : comparer 3 à 5 prestataires, négocier les MOQ (quantités 

minimales de commande) et les délais, faire un premier run test de 1 000 à 2 000 

canettes pour valider le process. 

• Construire le site e-commerce : solution Shopify ou WooCommerce, photos 

professionnelles du produit, contenu storytelling, connexion logistique avec un 

prestataire fulfillment. 

Phase 1 — Lancement et apprentissage (mois 1 à 12) 

C'est la phase où l'on teste, apprend et ajuste. L'objectif n'est pas de maximiser le chiffre d'affaires 

c'est de comprendre son marché. 

• Lancer la vente en ligne avec une gamme de 3 à 4 références (rouge léger, blanc sec, rosé 

fruité, optionnel effervescent). 

• Participer à 6 à 10 événements majeurs de la saison (festivals, marchés gastronomiques, 

événements sportifs). Observer, mesurer, écouter. 

• Mettre en place un programme d'influence avec 20 à 30 micro-influenceurs (5 000-50 

000 abonnés) dans les univers lifestyle, food, outdoor, festival. 

• Collecter activement les retours consommateurs : enquêtes post-achat, demandes d'avis, 

conversations sur les réseaux sociaux. Ces données sont de l'or. 

• Objectif volume : 40 000 à 80 000 canettes sur la saison. Objectif CA : 100-200 k€. 
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Phase 2 — Consolidation et expansion (mois 13 à 24) 

Une fois les fondations établies et le produit validé, on passe à la vitesse supérieure. 

• Développer la présence en CHR : cibler 100 à 200 établissements (bars, brasseries 

casual, restaurants de cuisine du monde) dans les 5 à 8 plus grandes métropoles 

françaises. 

• Proposer une offre B2B événementielle structurée (conditions de volume, PLV dédiée, 

kit de présentation) aux organisateurs d'événements réguliers. 

• Élargir la gamme avec une ou deux nouvelles références qui répondent à des retours 

consommateurs identifiés en phase 1 (par exemple : une version faiblement alcoolisée si 

la demande est là). 

• Objectif volume : 150 000 à 300 000 canettes sur l'année. Objectif CA : 350-600 k€. 

Phase 3 — Déploiement national (mois 25 et au-delà) 

C'est la phase du passage à l'échelle. Elle nécessite des ressources supplémentaires  humaines et 

financières. 

• Approcher la grande distribution premium (Monoprix, Franprix, Nicolas, cavistes 

indépendants) avec un dossier commercial solide s'appuyant sur les résultats des phases 

1 et 2. 

• Explorer les premières opportunités d'export (UK, Belgique, Pays-Bas) via des 

partenariats avec des importateurs/distributeurs locaux. 

• Envisager un recrutement commercial pour couvrir les régions prioritaires. 

• Objectif volume : 400 000 à 700 000 canettes. Objectif CA : 800 k€ - 1,5 M€. 

13.3. Stratégie marketing — Construire une marque, pas juste vendre 
des canettes 

La différence entre une marque qui réussit dans ce segment et une qui disparaît au bout de deux 

ans n'est souvent pas la qualité du vin. C'est la force et la cohérence de l'identité de marque. Voici 

les principes directeurs d'une stratégie marketing efficace pour le vin en canette. 

Principe 1 — Construire une communauté, pas une base clients 

Les marques les plus résilientes dans le secteur des boissons ne vendent pas un produit. Elles 

rassemblent des gens autour d'un style de vie, d'une valeur, d'une façon de voir les choses. 

BrewDog n'est pas une brasserie, c'est un mouvement. Patagonia n'est pas une marque de 

vêtements, c'est une cause. Le vin en canette qui réussira durablement en France sera celui qui 

donnera à ses consommateurs l'impression de faire partie de quelque chose pas juste d'acheter 

un produit. 
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Principe 2 — Montrer les moments, pas le produit 

Sur les réseaux sociaux, les contenus qui performent le mieux pour les boissons ne montrent pas 

le produit en gros plan sur fond blanc. Ce sont les moments : la canette à la main lors d'un festival, 

les pieds dans l'herbe d'un pique-nique, le sourire partagé d'une terrasse d'été. Investissez dans 

la production de contenu contextuel, authentique, aspirationnel mais accessible. 

Principe 3 — L'influence micro vaut mieux que l'influence macro 

Un influenceur avec 500 000 abonnés qui parle de votre canette une fois aura moins d'impact 

durable qu'une vingtaine de micro-influenceurs de 5 000 à 30 000 abonnés qui l'intègrent 

naturellement dans leur contenu régulier. Le micro-influenceur a une relation de proximité 

authentique avec sa communauté. Sa recommandation est perçue comme celle d'un ami, pas 

comme une publicité. Et son coût est infiniment plus accessible. 

Principe 4 — Mesurer, apprendre, itérer 

Le marketing digital a un avantage formidable sur le marketing traditionnel : tout est mesurable 

en temps réel. Coût par clic, taux de conversion, panier moyen, taux de réachat, sources 

d'acquisition... Ces données doivent être au cœur de toutes les décisions. Une campagne qui ne 

performe pas doit être modifiée ou arrêtée rapidement. Une campagne qui performe doit être 

amplifiée sans hésitation. 

13.4. Optimisation opérationnelle — Les détails qui font la différence 

La gestion opérationnelle d'un projet de vin en canette est souvent sous-estimée par les porteurs 

de projet, surtout dans les premières années. Quelques recommandations pratiques : 

• Négocier des contrats d'approvisionnement pluriannuels pour le vin en vrac et pour les 

canettes : la stabilité des coûts est un avantage compétitif. 

• Implémenter un outil de gestion des stocks et des commandes dès le premier jour ne pas 

attendre que le volume le rende « nécessaire ». Les outils comme Odoo, Pennylane ou 

Shopify avec modules logistiques sont accessibles même pour une TPE. 

• Planifier la saisonnalité dans la gestion de trésorerie : les coûts de production des stocks 

de saison (canettes, stocks de vin) sont engagés 2 à 3 mois avant les premières ventes. Il 

faut du cash disponible. 

• Investir dans des photos et vidéos professionnelles du produit dès le lancement : ces 

assets sont réutilisés sur l'ensemble des canaux pendant des mois, voire des années. Le 

coût d'un shooting professionnel (2-5 k€) est amorti très rapidement. 
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14. Conclusion — Ce que je crois vraiment 

Ce rapport a voulu être deux choses à la fois : rigoureux et humain. Rigoureux, parce que les 

décisions que vous allez prendre sur la base de cette étude ont des conséquences réelles 

financières, professionnelles, personnelles. Humain, parce que les chiffres et les analyses ne 

valent que s'ils parlent à des personnes qui ont des projets, des doutes, des envies. 

Alors voilà ce que je pense vraiment, après avoir passé du temps à analyser ce marché : 

14.1. Le vin en canette en France, c'est maintenant 

Le marché n'est pas encore prêt au sens où il serait simple et évident. Mais il est prêt au sens où 

il est accessible, en construction, et ouvert à des acteurs ambitieux. Attendre que le marché soit « 

mature » pour y entrer, c'est attendre que les meilleures places soient prises. Les pionniers paient 

le prix de la construction du marché c'est vrai. Mais ils héritent aussi des positions les plus solides. 

14.2. La qualité n'est pas négociable 

On peut faire du vin en canette à 1,50 € de coût de revient. On peut aussi faire du vin en canette à 

0,90 €. Mais un vin qui ne satisfait pas le consommateur est un client perdu pour toujours et dans 

un marché encore en phase de conviction culturelle, chaque mauvaise expérience coûte 

infiniment plus cher que quelques centimes économisés sur le vrac. Investissez dans la qualité. 

Choisissez le bon vigneron. Faites des tests organoleptiques. C'est non-négociable. 

14.3. La patience est une stratégie 

Le vin en canette ne va pas transformer le marché français en deux ans. Il le transformera en cinq 

à dix ans. Ce n'est pas une mauvaise nouvelle c'est une invitation à construire avec profondeur 

plutôt qu'avec précipitation. Les marques qui seront encore là dans dix ans seront celles qui 

auront refusé les raccourcis, maintenu leur cohérence, et continué à investir dans la qualité même 

quand les chiffres de court terme n'étaient pas au rendez-vous. 

14.4. Ce n'est pas une canette — c'est une idée 

Le vin en canette n'est pas simplement une boisson dans un contenant pratique. C'est l'idée que 

le plaisir du vin ne devrait pas être réservé à ceux qui ont le temps, l'argent, l'espace ou l'expertise 

pour l'apprécier dans les formes traditionnelles. C'est l'idée que le vin peut être avec vous sur une 

montagne, dans un festival, sur un quai de gare, dans un parc un dimanche après-midi. C'est l'idée 

que la France, qui a inventé le vin moderne, peut aussi inventer les nouvelles façons de le boire. 

Et ça, c'est une idée qui mérite qu'on se batte pour elle. 
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Bibliographie et Sources de Référence 

L'ensemble des sources ayant contribué à ce rapport sont répertoriées ci-dessous. La qualité d'une 

étude de marché se mesure, entre autres, à la rigueur de ses sources. J’ai fait le choix de ne citer 

que des sources dont j’ai pu vérifier la fiabilité et la date de publication. 

Sources institutionnelles et réglementaires 

• Organisation Internationale de la Vigne et du Vin (OIV) — Bilan mondial de la 

vitiviniculture 2023 — https://www.oiv.int/fr/actualites/bilan-mondial-de-la-

vitiviniculture-2023 

• FranceAgriMer — Statistiques et données sur la filière viticole — 

https://www.franceagrimer.fr/filiere-vin 

• INSEE — Données sur les ménages et la démographie française 2023 — 

https://www.insee.fr/fr/statistiques 

• ADEME — Guide du recyclage des emballages aluminium — 

https://www.ademe.fr/expertises/economie-circulaire/emballages 

• Commission Européenne — Règlement (UE) 1308/2013 portant OCM vitivinicole — 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/?uri=CELEX%3A32013R1308 

• Commission Européenne — Règlement (UE) 2021/2117 sur l'étiquetage des vins — 

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/FR/TXT/?uri=CELEX%3A32021R2117 

• Douanes françaises — Statistiques d'exportation des vins et spiritueux 2023 — 

https://www.douane.gouv.fr/fiche/statistiques-commerciales 

Rapports et études de marché 

• Global Market Insights — Canned Wine Market Size & Forecast 2024-2034 — 

https://www.gminsights.com/fr/industry-analysis/canned-wine-market 

• Future Market Insights — Canned Wine Market Analysis 2025-2035 — 

https://www.futuremarketinsights.com/reports/canned-wine-market 

• IWSR (International Wine & Spirits Research) — Wine by the Glass & Canned Wine 

Trends 2023 — https://www.theiwsr.com/insights 

• Wine Institute — Canned Wine Category Data USA 2023 — https://wineinstitute.org 

Publications professionnelles et médias spécialisés 

• The Drinks Business — « Is France starting to embrace wine sold in cans? » (2021) — 

https://www.thedrinksbusiness.com/2021/10/is-france-starting-to-embrace-wine-sold-

in-cans/ 
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• Vitisphere — « La canette n'est pas un phénomène passager » — 

https://www.vitisphere.com/actualite-90280-La-canette-nest-pas-un-phenomene-

passager.html 

• Vitisphere — « L'offre de vins en canette se développe » — 

https://www.vitisphere.com/actualite-95302-loffre-de-vins-en-canette-se-

developpe.html 

• Forbes France — « Et si vous passiez aux vins en canette ? » — 

https://www.forbes.fr/lifestyle/en-si-vous-passiez-aux-vins-en-canette/ 

• Vinocans.com — Guide du vin en canette — https://vinocans.com/guide-du-vin-en-

canette/ 

• Le Petit Ballon — Dossier vin en canette — https://www.lepetitballon.com/blog/vin-en-

canette.html 

• 8wines.fr — Données consommation de vin en France 2024 — 

https://8wines.fr/blog/consommation-de-vin-en-france 

• Ouest France — Industrie des canettes en France — https://www.ouest-

france.fr/economie/industries/canettes-bierne-lusine-en-produit-26-milliards-par-

4473442 

Sources produits et acteurs du marché 

• Vignobles Raguenot / French Can Can — https://www.vignoblesraguenot.fr 

• Toulouvin — French Can Can Bordeaux en canette — https://toulouvin.com/fr/vin-

bordeaux/french-can-can-rouge-vin-en-canette-2405.html 

• Vinocans.com — Winestar Corbières AOC — https://vinocans.com/produit/winestar-

corbières-aoc-vin-rouge-en-canette/ 

 

 

 

« Le vin appartient à ceux qui l'aiment, quelle que soit la forme qu'il prend. » 

— Fin du rapport — 
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