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« La Champagne ne se porte bien
qu’avec des vignerons en bonne
santé et des maisons puissantes »

Le président de I'Union des maisons de C .
la parole lors de la derniére assemblée générale du Syndicat g

le biais de cet entretien.

os prédécesseurs pro-
fitaient de I'assemblée
générale du SGV pour
dresser un bilan des
expéditions. Quelle est
votre analyse ?

Il n’y a la aucune volonté de part et
dautre, ni du président Toubart ni de
moi-méme, de rompre avec cette tradi-
tion du discours du président des Maisons
lors du banquet de J'assemblée générale du
Syndicat. Mais le nouveau format « cock-
tail » ne se prére pas a une prise de pa-
role audible. C’est la raison pour laquelle
le président Toubart et son bureau mont
proposé cette interview dans La Cham-
pagne Viticole que jai immédiatement
acceptée car l'une des forces de notre
organisation interprofessionnelle réside
dans ces échanges permanents entre nos
deux familles. Je les en remercie sincére-
ment.

En termes d’expéditions, 'année 2016
ginscrit dans la continuité des précé-
dentes. Les opérateurs, toutes familles
confondues, qui vendent 3 un prix moyen
supérieur 2 20 € (HT départ Champagne),

« Léquilibre, c’est un rapport de force
de négociation qui ne se résume pas

d une part de marché d’expéditions

ni a une part de détention du vignoble »

ont réalisé de nouvelles performances. Ils
one trés largement dépassé leur niveau de
chiffre d’affaires de 2007, ce qui n’est pas
le cas des autres opérateurs, plus exposés
au marché francais et a la grande distribu-
tion. L'avenir de chacun et de tous passe
donc par un changement du modele de
croissance : celui en volume que l'on a
connu jusqu’au milieu des année§ 2000
n'est plus pertinent car nous atteignons
les limites de notre capacité de produc-

tion ; nous devons adopter un modele
de croissance en valeur. Ce constat, nous
Pavons tous partagé lors de nos récentes
réflexions interprofessionnelles Cham-
pagne 2030 et la réalité nous rattrape tous
les jours un peu plus.

N’est-ce pas un nouveau signe de
'installation d’une Champagne 2
deux vitesses ?

Le succes de la Champagne sest
construit autour d'un tandem constitué
des marques et de I'appellation, les unes
alimentant lautre et réciproquement. Or
si les marques les mieux valorisées pro-
gressent mieux et plus vite que les autres,
elles peuvent cesser d’érre les locomotives
de l'appellation ; en effet, les autres opéra-
teurs ne bénéhcieront plus de leur travail
d'image car, si 'écart de positionnement
prix continue de grandir, les consomma-
teurs considéreront qu'il s'agir 12 de deux
catégories de produit complétemer.lt dis-
tinctes. Pire, 4 terme, ces marques risque-
raient de voir dans l'appellation une dé-
nomination qui les tire vers le bas, plutdt
que d'y trouver un socle sur lequel elles
peuvent construire.

Drailleurs, un autre signe
de cet écart grandissant
réside dans la perception
du développement com-
mercial d’autres vins effer-
vescents qui ont le vent en
poupe. Pour les uns, il s’agic
d’une concurrence frontale
pour le champagne ; pour les autres, cela
permet au contraire au CONSOMMAtEUr de
rentrer dans la catégorie des vins effer-
vescents et d’accéder un jour au top : le
champagne, dont le positionnement prix
doit étre A la hauteur de sa qualité et de
son image. Le consommateur peut hési-
ter entre un prosecco et un champagne a
10 € mais pas avec un champagne a 30 €
ou plus. Rester au top, cest avoir un vo-
lume important de champagne vendu 2

hampagne, Jean-Marie Barillere, n'a pas eu l'occasion de prendre
énéral des vignerons. C'est chose faite par

un prix trois a quatre fois plus élevé que
les autres vins effervescents.

Justement, n'est-il pas nécessaire de
déployer une grande campagne de
communication collective pour re-
créer cette distance avec les autres ef-
fervescents ?

Tout dépend ce que 'on met derriére
les mots. S'il s'agit d’une campagne de
publicité collectivf—: pour vendre plus, la
réponse est clairement non. Nous ne vou-
lons pas vendre plus, mais mieux. La pu-
blicité collective tend 3 convertir 'TAOC
en marque collective et favorise les cham-
pagnes génériques, en distillant, dans
l'esprit du consommateur, l'idée que tous
les champagnes se valent (qualité, carac-
téristiques organoleptiques, circonstances
de dégustation, plaisir procuré, etc.), ce
qui le conduit naturellement & porter ses
achats sur les vins les moins chers d’une
gamme. Si j'ose dire, tout le contraire
de ce que l'on recherche. J’en veux pour
preuve I'expérience passée de la campagne
« Le Champagne, rien ne peut le rem-
placer » déployée en 1975. A I'époque, ’11
sagissait d’écouler les surstocks engfand_res
par le premier choc pétrolier. L’ongcnfa
été largement atteint mais a quel prix ! La
catégorie qui en a bénéficié est cellg des
champagnes a moins de 10 francs qui ont
cru de + 78 %.

En revanche, des actions de commu-
nication collective qui tendraient 2 dis-
tinguer et a valoriser notre terroir, notre
histoire, nos savoir-faire, notre patri-
moine. .. sont sans doute utiles. C'est ce
que jappelle notre socle commun, nos
valeurs communes, pour donner aux uns
er aux autres des bases solides sur les—
quelles s'appuyer.

Jajoute que la premiére puissance de
communication est celle de chacune de
nos marques additionnées. Si chaque
opérateur prend le soin dans sa commu-
nication d'utiliser les bons « codes », ceux

qui sont uniques au champagne, ceux qui
nous différencient, ceux qui nous placent
au-dessus (et non pas i c6té), nous réus-
sirons la campagne la plus efficace que
nous ne pourrions jamais nous offrir col-
lectivement. Dailleurs, jlinvite les uns er
les autres & sapproprier l'excellent outil
« Les clés du Champagne 2.0 » qui vient
d’étre élaboré au sein du Comité Cham-
pagne. I] sert précisément 2 cela. Je suis
convaincu de [utilité de I'action collec-
tive mais elle suppose aussi de la discipline
collective. Un cenotourisme d’excellence,
4 la hauteur de I'image et de I'excellence
de nos vins, est aussi une bonne maniére
de communiquer. La marque « La Cham-
pagne, refined art de vivre » doit
permettre i la destination d’étre
promue 2 travers le monde et
d’attirer en Champagne un visi-
torat d'excellence.

Dans ce cas, quels sont les le-
viers pour faire évoluer le mo-
dele vers plus de croissance en
valeur ?

Nous avons la chance de dis-
poser d’une interprofession ultra
performante. Mais une interpro-
fession, cela n’'est rien d’autre que
la capacité des professionnels eux-
mémes, vignerons et maisons, i
prendre des décisions fortes sus-
ceptibles d’insuffler une nouvelle
ambition. Cette ambition, on la
connait, elle consiste 4 sinspi-
rer, 4 copier les meilleurs d’entre
nous, ceux qui créent le plus de
valeur parmi les vignerons et
maisons : une qualité exception-
nelle, un processus d'élaboration
a la pointe du progres, une re-

cherche constante d’amélioration

qualitative, un sens de l'efforr, des

pratiques marketing et commer-

ciales inspirées de celles du luxe,

une plus grande authenticité, des

progreés en matiére écologique, etc. Clest
ce qui est décrit dans lexcellent travail
Champagne 2030 dont je remercie d’ail-
leurs tous les contributeurs. Nous mesu-
rons chaque jour davantage la pertinence
des propositions formulées.

L'excellence du produic vu par le
consommareur est une quéte sans iin qui
doit étre enrichie en permanence. Nous
devons érre exemp]aires en termes de
transparence et C'est pour cela que nous
devons faire évoluer ce que nous inscri-
vons sur les étiquettes, désigner le véri-
table élaborateur. Ce sont des chantiers
importants qui ne doivent pas oublier la

révision des régles commerciales pour
éviter que la grande distribution ne dé-
tourne la notoriété de I'appellation 4 son

profit.

Les vignerons voient leur part de
marché d’expéditions diminuer. Cer-
tains considérent que cela risque de
modifier les équilibres interprofession-
nels. Qu’en pensez-vous ?

L'équilibre est le concept qui décrit les
situations ot les « forces » en présence
sont telles quaucune ne surpasse autre.
Dans le cas du champagne, les fameux
« équilibres » caractérisent un « rapport de
forces » égal ou équitable entre les deux

familles professionnelles : les producteurs
de raisins et les élaborareurs/commer-
gants. Cet équilibre est nécessairement
dynamique, et non pas statique, car le
contexte dans lequel il s’exerce, est lui-
méme évolutif, qu’il s'agisse des marchés,
des modes de distribution, de la conjonc-
ture économique, etc.

Je ne crois pas du tour que les équi-
libres soient menacés parce que la part de
marché des vignerons descend 4 28 % ou
monte 4 35 %. Les équilibres résident bien
davantage dans les décisions que nous
prenons collectivement : en premier lieu,
dans celles qui conduisent la filiere vers

davantage de croissance en valeur — le
partage de celle-ci suppose d'abord de la
créer. Ils résident aussi dans nos décisions
de rendement qui doivent permettre un
juste approvisionnement i la vendange.

Attention, une pénurie artificielle ne
produit pas de valeur ; elle assure une
rente de situation avec des effets néfastes :
d’abord, moins il y aura de raisins sur le
marché, plus il sera cher et donc moins
les vignerons manipuleront et moins les
maisons disposeront de marge pour réali-
ser les investissements markering et com-
merciaux indispensables sur les marchés.
Ensuite, une augmentation artificielle du
prix qui n'est pas justifiée par une amélio-
ration qualitative ou d'image, en-
traine la désaffection des consom-
mateurs et une chute marquée des
ventes. Le champagne reste subs-
tituable méme il 'est moins que
d’autres vins.

Léquilibre, c’est un rapport de
force de négociation qui ne se
résume pas i une part de marché
d’expéditions ni 4 une part de
détention du vignoble. Si vous
cherchez un critére, celui du prix
moyen du raisin par rapport au
prix moyen de la bouteille me pa-
rait étre bien meilleur : regardez
I'histoire récente, vous consta-
terez que ce ratio est trés bien
corrélé a un rapporrt de force plus
ou moins grand de telle ou telle
famille.
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Quelle serait votre princi-
pale recommandation pour la
Champagne ?

Nous devons impérativement
conforter et renforcer notre mo-
déle de co-gestion interprofes-
sionnelle. En tant que président
du CNIV (Comité national des
interprofessions des vins 4 appel-
lation d’origine, ndlr), je mesure
quasi-quotidiennement la chance qui est
la notre par rapport a drautres régions vi-
ticoles ot faute de concertation entre les
deux familles de I'amont et de I'aval, c’est
finalement le marché (celui des consom-
mateurs) qui décide seul. Il est de notre
responsabilité conjointe de ne pas cher-
cher a ce qu'une famille décide seule, dans
son coin. Clest certes plus facile et sans
doute plus rapide mais c’est l'assurance
de décisions déséquilibrées (justement) et
qui, & terme, nuiront a toute la filiére. La
Champagne ne se porte bien qu'avec des
vignerons en bonne santé et des maisons
puissantes. ll



