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Dans le monde du vin, le champagne est un cas à part. Très valorisé – 4 % du vignoble français seulement mais 20 % de son chiffre d’affaires –, il dispose d’une notoriété exceptionnelle et s’appuie sur des marques mondiales.


De nombreux points le distinguent du reste du marché : ses ventes ont connu une forte croissance depuis la Seconde Guerre mondiale, il y a peu d’intégration entre l’amont et l’aval, la concurrence est concentrée et le marketing joue un rôle clé. Ces caractéristiques font du champagne un marché à part entière, qui nécessite une analyse spécifique.


Cet ouvrage vous donne les clés pour comprendre ce modèle unique. Compréhension d’autant plus nécessaire que le champagne se trouve à une période charnière : la fin de la croissance des volumes modifie les règles du jeu et les grands équilibres de la région, tandis que des concurrents internationaux très dynamiques se développent et font bouger les lignes.


Martin Cubertafond propose une analyse stratégique et marketing complète du marché mondial des vins effervescents, illustrée par plus d’une dizaine d’études de cas sur les stratégies des leaders du secteur.
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« La nuit promet d’être belle
Car voici qu’au fond du ciel
Apparaît la lune rousse »
Jacques Higelin


Champagne





Introduction


Au sein du marché mondial du vin, le champagne est un cas à part. De nombreux points le distinguent du reste du marché : ses ventes ont connu une forte croissance depuis la Seconde Guerre mondiale, il y a peu d’intégration entre l’amont et l’aval, la concurrence est concentrée et les marques sont très fortes. Le poids du champagne dans le vignoble français illustre d’ailleurs bien cette particularité : il ne représente que 4 % des vignes, mais 20 % du chiffre d’affaires et 34 % des revenus à l’export. Ces caractéristiques font du champagne un marché à part entière, qui nécessite une analyse spécifique.


Il est d’autant plus intéressant de mener cette analyse aujourd’hui que le champagne est en train de changer d’ère. Changement d’ère au sein de la région, dont les règles du jeu sont en évolution : la phase de croissance des volumes est terminée, le prix de vente du raisin augmente plus vite que celui des bouteilles, et les vignes atteignent des valeurs déconnectées de leur rendement agricole. Changement d’ère également sur les marchés internationaux, où de nouveaux concurrents très dynamiques font leur apparition. Dans le sillage du prosecco italien, qui a triplé sa production durant les cinq dernières années, l’offre de vins effervescents mondiaux se développe. Même si ces nouveaux concurrents sont positionnés sur des segments tarifaires inférieurs à ceux du champagne, ils modifient néanmoins les comportements des consommateurs et font bouger les lignes au sein du marché.


Comment fonctionne le marché du champagne ? Pourquoi les fondements de ce « modèle champenois » sont-ils en train de changer ? Qui sont les concurrents sur le marché mondial des vins effervescents ? Quelles sont leurs forces et leurs faiblesses ? Quels impacts cette nouvelle donne (interne et externe) provoque-t-elle sur les producteurs champenois ?


Afin de répondre à ces interrogations, la première partie de cet ouvrage sera consacrée à l’analyse du modèle économique champenois : pour décrypter la croissance des trente dernières années ; identifier les acteurs en présence (vignerons, coopératives, maisons) et leurs interdépendances ; décoder l’environnement concurrentiel, les portefeuilles de marques des leaders, et le poids du numéro 1 incontesté, le groupe LVMH ; puis expliciter les ressorts de la rentabilité des producteurs, à travers l’analyse de leur compte de résultat et de leur bilan.


Dans une deuxième partie, les principaux concurrents du champagne sur le marché mondial des vins effervescents seront étudiés : le prosecco italien, le cava espagnol, les crémants français, les effervescents du « Nouveau Monde », ainsi que l’embryonnaire sparkling anglais. L’objectif sera d’identifier leurs forces et faiblesses, leur dynamique et leur impact sur le marché.


Enfin, dans une troisième partie, ces deux réalités seront confrontées. D’une part, le champagne qui change de paradigme : ses volumes ayant atteint un plateau, la croissance proviendra à l’avenir uniquement des augmentations des prix et du poids des exports. Cette nouvelle donne modifie en profondeur les relations entre les vignerons et les maisons, et pourrait remettre en question les grands équilibres sur laquelle la région a construit sa prospérité. D’autre part, les effervescents mondiaux, qui connaissent une forte croissance, créent de nouvelles occasions de consommation et attirent d’autres consommateurs. Même s’ils ne sont pas toujours en concurrence directe avec les champagnes, ils font néanmoins évoluer les règles du jeu au sein du marché.


Comment ces différents produits vont-ils se partager le marché ? Quelle sera demain la place du champagne sur le marché mondial des vins effervescents ?








Partie I


Le champagne, un modèle économique unique







Le champagne est une énigme au sein du marché mondial du vin : il ne représente même pas 1 % des volumes vendus, mais correspond à 8 % des euros dépensés. Son chiffre d’affaires par bouteille est ainsi neuf fois plus élevé que celui des autres vins. Sa structure concurrentielle est également atypique : dans un marché atomisé, où la part de marché cumulée des dix premiers opérateurs se limite à 13 % des volumes, celle des cinq premiers groupes champenois est de 41 %. Par ailleurs, dans un marché français traditionnellement très intégré verticalement, où les vignerons possèdent leurs vignes et produisent leur vin, il y a en Champagne une séparation claire entre les vignerons (qui détiennent 90 % des vignes) et les maisons (qui commercialisent 78 % des bouteilles). Enfin, les marques, qui pèsent peu dans le marché mondial du vin en général (et sont uniquement développées dans les pays du « Nouveau Monde ») sont au cœur du modèle champenois1.


Le champagne constitue donc un modèle unique, par son organisation et ses performances. Cette première partie s’attachera à l’analyser en détail, afin de comprendre ses spécificités et son fonctionnement.


Dans un premier temps, l’évolution des ventes, en volume comme en valeur, sera décryptée. Ces dynamiques seront observées sur un temps long, afin de comprendre la croissance des cinquante dernières années ; mais également sur un temps plus court, car la région est entrée dans une nouvelle ère depuis le début des années 2010.


Les (dés)équilibres entre le vignoble et les maisons seront ensuite étudiés, ainsi que le fonctionnement de l’organisme qui régule leurs rapports, le CIVC (Comité interprofessionnel du vin de Champagne), unique au monde par son histoire, sa gouvernance et ses prérogatives.


Ceci permettra de comprendre le positionnement et le rôle des forces en présence : les maisons, très concentrées et qui mènent des stratégies marketing de premiumisation, dans le sillage du leader incontesté du marché, le groupe LVMH ; les coopératives, qui jouent un rôle pivot de prestataire de services et recherchent la taille critique pour développer des marques ; les vignerons, dont les ventes connaissent une décroissance alarmante et qui sont dans l’obligation de se renouveler.


Enfin, pour avoir une compréhension globale des défis auxquels les Champenois sont confrontés, l’équation économique des producteurs sera passée au crible : leurs postes de coûts (en premier lieu, les très onéreux raisins), les ressorts de leur profitabilité et le poids important de leurs stocks.





1. Pour une analyse détaillée du marché mondial des vins tranquilles, se reporter à Martin Cubertafond, Entreprendre dans le vin, Eyrolles, 2015.





CHAPITRE 1


Un marché en forte croissance depuis trente ans, mais entré dans une phase de stagnation


Un marché de 4,9 Md€ qui a connu une forte croissance depuis trente ans grâce à l’augmentation des volumes


Du côté de la demande, la croissance a été principalement tirée par les marchés export


Une nouvelle ère depuis 2010 : la fin de la croissance des volumes







La croissance du marché du champagne doit être analysée à deux niveaux temporels : sur un temps long, pour comprendre la dynamique qui a transformé le marché depuis la Seconde Guerre mondiale ; mais également sur la période des dix dernières années, qui montre une cassure dans la croissance et l’entrée de la région dans une nouvelle ère.




	UN MARCHÉ DE 4,9 MD€ QUI A CONNU UNE FORTE CROISSANCE DEPUIS TRENTE ANS GRÂCE À L’AUGMENTATION DES VOLUMES





Pour l’analyse de la croissance sur un temps long, il est utile d’observer les moyennes décennales, car elles permettent de gommer les phénomènes ponctuels (principalement les crises économiques) et de discerner les tendances de fond. Par ailleurs, afin d’avoir une vision plus proche de la réalité, il est également utile de corriger les données historiques de l’inflation, pour identifier, sur ce temps long, les évolutions réelles du marché.


En 2017, 307 millions de bouteilles de champagne ont été « expédiées1 », pour un montant de 4,9 milliards d’euros hors taxes2. Ces volumes restent relativement faibles par rapport au marché mondial du vin, puisque environ 33 milliards de bouteilles sont consommées chaque année. Le champagne ne représente donc que 1 % des volumes du marché. En revanche, son poids en valeur s’élève à 8 %3 du marché total. Le champagne est donc totalement atypique dans le paysage mondial des vins, avec un chiffre d’affaires moyen par bouteille de 16 €, alors qu’il est de moins de 2 € pour la totalité du marché4.




+ 35 %


Croissance du chiffre d’affaires du champagne en 30 ans







Taille du marché en valeur 1988-2017 (moyennes décennales, en Md€ constants 2017)
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Source : CIVC.





Ce marché est donc unique parce qu’il est extrêmement valorisé, mais il l’est aussi parce qu’il a connu une très forte croissance. En effet, durant les trente dernières années, la taille du marché est passée de 3,5 à 4,7 milliards d’euros (en euros constants, c’est-à-dire retraités de l’inflation), soit une croissance de 35 %.


Des volumes en augmentation, des prix de vente stables


Cette croissance importante provient, en premier lieu, de l’augmentation des volumes produits. En effet, durant les trente dernières années, ils sont passés de 239 à 311 millions de bouteilles : 72 millions de bouteilles additionnelles sont mises sur le marché aujourd’hui, soit une augmentation de 31 %. De leur côté, les prix de vente sont restés quasiment stables : ils n’ont augmenté que de 4 % (en euros constants) durant la même période.




311


millions


Nombre moyen de bouteilles de champagne vendues chaque année (moyenne 2008-2017)







Évolution des volumes vendus et des prix moyens 1988-2017 (moyennes décennales, en M de bouteilles et en € constants 2017)
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Source : CIVC.





Les volumes de champagne produits ont donc connu une forte croissance. Or, la production de vin dépend de deux facteurs : la superficie du vignoble, d’une part (les surfaces plantées de vignes en production), et les rendements, d’autre part (le nombre de kilogrammes de raisins récoltés sur chaque hectare5).


Les volumes ont augmenté grâce à la plantation de vignes et à la hausse des rendements


En Champagne, ces deux composantes ont fortement augmenté durant les dernières années, et ce sont elles qui sont à l’origine de la croissance du marché.


Le vignoble champenois est passé de 11 400 hectares dans les années 1950 à 33 900 ha en 2017. La superficie du vignoble a donc triplé en 50 ans. Cette croissance a été possible, car la surface de la Champagne viticole, définie en 1927, était très peu plantée dans les années 1950, à cause de la crise du phylloxéra à la fin du XIXe siècle et des deux guerres mondiales.




Le vignoble de la Côte des Bar a doublé en 30 ans


La Côte des Bar6 est la partie la plus méridionale de la Champagne viticole, située dans l’Aube, au sud-est de Troyes, à 140 km au sud d’Epernay. Au début des années 1980, son vignoble s’élevait à environ 4 000 hectares ; aujourd’hui, il dépasse les 8 000 ha. Historiquement productrice de céréales, l’Aube est devenue vigneronne : l’activité viticole représente 50 % de la production agricole du département, contre 20 % en 19807.







Évolution des surfaces en production et des rendements 1950-2017
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Source : UMC.





Par ailleurs, les rendements ont également connu une forte augmentation : de 5,1 tonnes par hectare dans les années 1950 à 10,9 tonnes par hectare aujourd’hui, ils ont été multipliés par 2,1 en 50 ans.


Ces rendements sont très élevés, si on les compare à la moyenne du vignoble français. En effet, un rendement de 10,9 tonnes de raisins par hectare correspond à 70 hectolitres par hectare, alors que la moyenne des AOC françaises est de 48 hl/ha8. Les rendements en Champagne dépassent même ceux des vins français sans AOC, qui sont de 67 hl/ha9. Au final, ils sont plus proches des rendements des pays du « Nouveau Monde », de l’ordre de 85 hl/ha10, que de ceux des AOC françaises. Ces rendements élevés sont un des piliers de la performance du modèle économique du champagne, et des vins effervescents en général.




Les différentes composantes de la croissance du marché 1988-2017 (en € constants)
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Sources : CIVC, UMC.





La forte croissance du marché du champagne durant les trente dernières années provient donc, en premier lieu, de l’expansion du vignoble : les surfaces plantées ont augmenté de 23 %. Le second facteur de croissance est l’augmentation des rendements : + 8 %. Ces deux composantes ont permis aux volumes de croître de 31 %.


Dans le même temps, les prix de vente moyens gagnaient 4 % (hors inflation). Même si elle peut sembler faible, cette croissance doit être analysée dans un contexte de forte augmentation des volumes. En effet, il est courant de voir les prix diminuer quand les volumes se développent de façon conséquente. Or, la performance du champagne aura été d’arriver à faire augmenter ses prix, certes de façon modérée, alors que ses volumes connaissaient une très forte croissance (+ 31 %).


Le poids de chacune des trois composantes de la croissance du marché (de 3,5 à 4,7 Md€, soit + 1,2 Md€) durant les trente dernières années est donc le suivant :




	l’augmentation de la superficie du vignoble est responsable de 66 % de la croissance (soit + 0,8 Md€) ;


	l’augmentation des rendements est responsable de 23 % de la croissance (soit + 0,3 Md€) ;


	la hausse des prix est responsable de 11 % de la croissance (soit + 0,1 Md€).







	DU CÔTÉ DE LA DEMANDE, LA CROISSANCE A ÉTÉ PRINCIPALEMENT TIRÉE PAR LES MARCHÉS EXPORT





Une fois cette croissance historique décomposée, se pose la question de la demande : où ont été vendues ces 72 millions de bouteilles de champagne additionnelles ?




Évolution des volumes vendus 1988-2017 (moyennes décennales, en M de bouteilles)
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Source : CIVC.





La croissance des trente dernières années provient en majorité du développement des ventes hors de France, sur les marchés export. En effet, les ventes en volumes ont augmenté de 53 millions de bouteilles à l’export durant cette période, alors qu’elles n’ont progressé que de 18 millions de bouteilles en France.




[image: ] La croissance du marché du champagne au Japon


Le Japon est devenu, en 25 ans, un des principaux débouchés pour les Champenois. En effet, tout petit marché au début des années 1990 avec des importations inférieures à 2 millions de bouteilles, le Japon a connu une très forte croissance, passant la barre des 5 millions de bouteilles en 2003 et des 10 millions en 2014. Le Japon est aujourd’hui le 3e marché à l’export pour le champagne avec 13 millions de bouteilles vendues en 201711.





Par ailleurs, le prix moyen est plus élevé sur les marchés export : 18,2 € par bouteille contre 13,5 € en France12, soit + 35 %. Du fait de ce différentiel de prix, la croissance en valeur des marchés export a été encore plus importante que leur croissance en volume, et le poids de la France dans les ventes totales a diminué. Le marché français, sur lequel 64 % des bouteilles se vendaient il y a 30 ans, ne représentait plus que 50 % des volumes en 2017 ; et, en valeur, la France ne représentait plus que 43 % du marché.


Du côté de la demande, la croissance du marché de 1,1 % par an en moyenne durant les trente dernières années – qui a permis de passer de 3,5 à 4,7 Md€ – provient donc :




	pour 79 % des exports, qui ont crû de 1,8 % par an en moyenne ;


	pour 21 % du marché français, dont la croissance n’a été que de 0,4 % par an.





Le taux moyen de croissance annuel des marchés export a donc été quatre fois plus élevé que celui du marché français.


Ainsi, la croissance du marché du champagne sur une période longue cache deux réalités différentes :




	d’une part, les ventes en France, en légère croissance (+ 0,4 % par an) ;


	d’autre part, les ventes à l’export, qui connaissent une croissance importante (+ 1,8 % par an), avec des prix de vente plus élevés (+ 35 %).






	UNE NOUVELLE ÈRE DEPUIS 2010 : LA FIN DE LA CROISSANCE DES VOLUMES





Une fois cette analyse sur un temps long effectuée, il convient de se pencher en détail sur les tendances du marché durant les dernières années, car le champagne est entré, depuis la crise économique de 2008, dans une nouvelle ère : la croissance des volumes est terminée et seule l’augmentation des prix moyens permet désormais au marché de se développer.


La croissance de la superficie du vignoble s’est fortement ralentie depuis 10 ans, et elle est quasiment à l’arrêt depuis 2011, car la surface correspondant à l’AOC Champagne est aujourd’hui plantée à 96 %. Les seules zones non plantées et qui pourraient l’être sont aujourd’hui des chemins, des cours d’école ou des cimetières.


La croissance des rendements a également connu un coup d’arrêt depuis la fin des années 2000. D’un point de vue conjoncturel, la baisse des rendements observée sur la période 2010-2017 est la conséquence de millésimes avec des conditions climatiques complexes, ayant provoqué de faibles récoltes. Mais, d’un point de vue plus structurel, il existe un consensus en Champagne pour dire que les rendements sont arrivés à un plafond et qu’ils ne peuvent plus augmenter sans provoquer une dégradation de la qualité des vins produits.


Les volumes sont donc entrés dans une période de stagnation depuis la fin des années 2000 : ils sont stables autour de 305-325 millions de bouteilles par an (avec un taux moyen de croissance annuelle de – 0,6 % depuis 2010). En valeur, en revanche, le marché reste en croissance (+ 2,5 % par an), grâce à une augmentation des prix moyens (+ 3,1 % par an).




Évolution des volumes vendus et du chiffre d’affaires des producteurs de champagne 1991-2017 (moyennes quinquennales, en M de bouteilles et en € constants 2017)
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Source : CIVC.





Après une longue période de croissance soutenue, le champagne est donc entré dans une nouvelle phase depuis la fin des années 2000 : une ère de croissance très modérée, avec des volumes stables et des prix en augmentation, qui constituent désormais le seul levier de développement pour la région.


Durant cette période récente, la différence entre les ventes sur le marché français et les marchés étrangers s’est encore accrue : depuis 2010, les volumes vendus en France ont diminué de 2,6 % par an (et de 2,1 % en valeur), alors que le nombre de bouteilles vendues à l’export a augmenté de 1,9 % par an (et le chiffre d’affaires de 4,3 % par an). La différence de dynamique observée depuis trente ans entre le marché français et l’export se confirme donc et s’accentue : depuis que le marché a terminé sa phase de croissance soutenue, seuls les exports sont encore dans une dynamique positive, et avec des prix de vente plus élevés, le marché français étant entré en décroissance.




À RETENIR









	Un marché qui a connu une croissance importante durant les trente dernières années (+ 35 %).


	L’offre a augmenté grâce à une forte augmentation de la production.


	Les ventes se sont principalement développées sur les marchés export, qui représentent aujourd’hui 50 % des volumes et 57 % du chiffre d’affaires.


	Depuis 2010, la croissance est terminée, les volumes stagnent et seuls les prix augmentent.











1. Selon la terminologie champenoise, qui ne parle pas de ventes mais d’« expéditions » annuelles.


2. Prix de vente départ cave HT (et non prix de vente consommateur TTC) : il s’agit du prix moyen facturé au départ de la Champagne ; Source : CIVC.


3. Voir Martin Cubertafond, op. cit.


4. Ce chiffre d’affaires correspond au prix de vente départ cave HT.


5. Il est courant en Champagne de quantifier les rendements en kilogrammes par hectare (kg/ha), alors que dans les autres zones viticoles françaises, ils sont exprimés en hectolitres par hectare (hl/ha). Cette particularité champenoise rend difficile la comparaison de ses rendements avec ceux des autres régions. En Champagne, il faut 155 kilos de raisins pour produire un hectolitre de vin (soit 155 kg/ha = 1 hl/ha).


6. Voir carte du vignoble champenois dans le chapitre 3.


7. Source : SGV.


8. Source : FranceAgriMer, moyenne 2005-2014.


9. Idem, vins pour cognac exclus.


10. Source : OIV (Organisation internationale de la vigne et du vin).


11. Source : CIVC.


12. En moyenne durant les dix dernières années ; Source : CIVC.






CHAPITRE 2


Un marché caractérisé par une forte saisonnalité et corrélé à la santé de l’économie mondiale


Une forte saisonnalité des ventes


La demande de champagne est liée à la santé de l’économie mondiale







Le champagne est un produit festif, son image et sa consommation étant, pour une partie importante, liées aux moments de célébration. En conséquence, les ventes de champagne sont plus importantes pendant la saison des fêtes de fin d’année, et, à l’inverse, elles chutent durant les périodes de crise économique.




	
UNE FORTE SAISONNALITÉ DES VENTES






Dans le marché du vin, le champagne est un produit à part également en termes de saisonnalité des ventes. En effet, la consommation de vin tranquille est assez régulière dans l’année, alors que celle de vins effervescents, et de champagne en particulier, connaît un pic à la fin de l’année.


L’exemple des ventes dans les hypermarchés et supermarchés français l’illustre bien : les ventes de vins tranquilles sont quasiment les mêmes tous les mois de l’année, avec une légère augmentation aux mois de septembre-octobre durant les foires aux vins. Les ventes de vins effervescents connaissent, de leur côté, une forte augmentation durant le dernier trimestre, et tout particulièrement au mois de décembre. En 2015, Les trois derniers mois pesaient ainsi 27 % des ventes de vins effervescents hors champagne et 39 % des ventes de champagne ; et le seul mois de décembre respectivement 12 % et 23 %.




Saisonnalité des ventes de vins dans les hypermarchés et supermarchés français 2013-20151
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Sources : IRI, FranceAgriMer, CIVC.





Les effervescents sont donc des vins liés aux célébrations de fin d’année (fêtes de Noël et du Nouvel An), et le champagne encore plus que les autres ; c’est le vin des célébrations, des moments importants et festifs, des rassemblements familiaux. Cette spécificité champenoise donne une importance capitale au succès des ventes de fin d’année, puisque le seul mois de décembre compte autant que les quatre premiers mois de l’année.




23 %


Poids du mois de décembre dans les ventes annuelles de champagne en France







	LA DEMANDE DE CHAMPAGNE EST LIÉE À LA SANTÉ DE L’ÉCONOMIE MONDIALE





La progression des ventes de champagne durant les quarante-cinq dernières années ne s’est pas faite de façon linéaire mais, au contraire, avec des fluctuations importantes, comme le montre le graphique ci-dessous.




Ventes de champagne 1971-2017 (en M de bouteilles)
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Source : CIVC.





Ces fortes variations des ventes de champagne sont liées à la santé de l’économie mondiale. En effet, il existe un lien direct entre la croissance du PNB mondial et les ventes de champagne : produit lié aux célébrations, la consommation de champagne diminue quand l’économie mondiale est en récession et que les occasions festives se raréfient.


Chaque fois que la croissance mondiale a été négative (1974-1975 ; 1980-1982 ; 1991-1993 ; 2008-2009), les ventes de champagne ont aussi eu une évolution négative, parfois avec un décalage d’une année. La seule exception est la période de décroissance économique de 2001-2002, durant laquelle les ventes de champagne n’ont pas diminué. Mais celles-ci avaient subi, une année auparavant, en 2000, une forte baisse, causée par les surstockages effectués en 1999 par les distributeurs qui voulaient s’assurer d’avoir assez de bouteilles pour les célébrations du passage au nouveau millénaire. Les volumes avaient tellement chuté (– 23 %) que, mécaniquement, la croissance a été positive les deux années suivantes, même si les quantités expédiées étaient limitées.


Durant les quarante dernières années, le champagne a donc connu des cycles, le plus souvent d’une période de 9-10 ans, caractérisés par une période de croissance de 7 ans (souvent forte durant sa dernière phase), puis par une chute brutale et une période de décroissance de 2 ans.




L’impact de la crise économique mondiale de 2008 sur les ventes de champagne


La crise économique qui s’est déclarée à l’automne 2008 a provoqué une forte baisse de la demande de champagne. Cette crise a eu un impact immédiat sur les ventes de fin d’année, capitales pour le champagne, provoquant une baisse de 5 % en volume et de 3 % en valeur pour l’année 2008. Et c’est en 2009 que la baisse s’est pleinement ressentie : – 9 % en volume et – 16 % en valeur.


La demande s’étant écroulée à l’export, les entreprises ont fait le choix de se recentrer sur la France et sur l’entrée de gamme pour sauver la situation. Ainsi, de nombreuses étiquettes qui n’étaient pas prioritaires au sein des groupes multimarques sont revenues en grâce, comme Jeanmaire chez Laurent-Perrier ou Mercier chez Moët & Chandon, souvent avec des prix cassés. De même, les champagnes sous marques réservées2 vendus à moins de 10 € en grandes surfaces sont réapparus. Mécaniquement, le poids de la France dans les ventes totales, qui était en diminution régulière les années précédentes, a augmenté de 55 à 62 % en volume (et de 49 à 57 % en valeur) et le prix moyen du marché a diminué de 8 %.


Alors que les grandes maisons concentraient tous leurs efforts sur l’export et la premiumisation depuis plusieurs années, c’est donc la France, et plus particulièrement la grande distribution française, qui, après la crise de 2008, a joué le rôle d’amortisseur pour le marché du champagne.







À RETENIR









	Produit festif, le champagne est très dépendant des ventes du mois de décembre.


	À la suite de chaque crise économique, les ventes de champagne baissent brutalement.


	Depuis 40 ans, le champagne a ainsi connu des cycles d’une période de 9-10 ans.











1. Chaque période (P1, P2…) correspond à une période de quatre semaines.


2. Marque appartenant au producteur et mise à disposition d’un distributeur, en exclusivité, durant une période donnée. Cette marque sera donc vendue chez un seul distributeur, même si celui-ci ne la signe pas de son nom (à la différence des marques de distributeur, ou MDD).






CHAPITRE 3


Un marché protégé par de fortes barrières à l’entrée


Une zone de production limitée géographiquement


Un mode d’élaboration précisément codifié


Un nom (« champagne ») farouchement protégé







Une autre grande spécificité du marché du champagne est qu’il est protégé par de fortes barrières à l’entrée. En effet, les raisins doivent provenir de la zone AOC, limitée géographiquement ; l’élaboration doit respecter des règles précises ; et l’utilisation du nom « champagne » est farouchement défendue.




	UNE ZONE DE PRODUCTION LIMITÉE GÉOGRAPHIQUEMENT





La première barrière est celle de la zone de production des raisins : ils doivent tous être issus de la zone de l’AOC Champagne. Cette zone, géographiquement définie en 1927, compte deux parties principales, la Marne au nord et l’Aube au sud, qui sont distantes de plus de 100 km. Cette aire de production est aujourd’hui plantée à 96 %, soit presque intégralement.




Zone de production de champagne


[image: ]


Source : CIVC.





Comme les rendements – qui ont doublé durant les cinquante dernières années – sont proches de leur maximum technique, les volumes de production de champagne atteignent aujourd’hui un plafond.


Afin d’augmenter la production, les Champenois ont lancé, en 2003, dans un contexte de forte demande, un projet de révision et d’extension de l’aire géographique de l’AOC Champagne. Même s’il n’a jamais été officiellement chiffré, les estimations tablaient sur une augmentation de 4 000 à 10 000 hectares (soit + 12 à + 28 %)1. Ce plan devait aboutir en 2018-2020 et les premières bouteilles issues des nouvelles zones AOC arriver sur le marché à partir de 20252. L’objectif affiché était d’augmenter graduellement les surfaces plantées (entre 1 et 2 % par an), afin de ne pas provoquer d’augmentation brutale de l’offre.


La crise de 2008 et la forte baisse de la demande qui en a découlé ont remis en question ces objectifs. Le projet est toujours en cours, mais les dates de finalisation ont déjà été repoussées à plusieurs reprises, et il avance en réalité au ralenti. Les différents acteurs de la filière ont été échaudés par l’impact de la crise de 2008 et augmenter les volumes n’est plus la priorité numéro 1, car cette offre additionnelle pourrait provoquer une baisse des prix en cas de diminution de la demande. C’est ce qu’indiquait, en 2015, Joël Falmet, vice-président du Syndicat général des vignerons : « L’INAO devrait finaliser [le dossier] vers 2020-2021. Mais, compte tenu des quotas de production imposés aux viticulteurs et même si les vignes déjà plantées ont un potentiel de 340 millions de bouteilles sans augmenter la surface, et compte tenu de la baisse des ventes (– 3 %) sur le marché intérieur, replanter en Champagne serait inopportun3. » Après la crise de 2008, la Champagne est entrée dans une nouvelle ère, où l’augmentation des prix, et non plus celle des volumes, est devenue la priorité.


La limitation de la zone de production rend donc très difficile l’accès aux raisins permettant de faire du champagne et constitue une barrière à l’entrée forte pour de potentiels nouveaux entrants.




	UN MODE D’ÉLABORATION PRÉCISÉMENT CODIFIÉ





Pour s’appeler « champagne », le vin doit être issu de raisins produits dans l’AOC Champagne, mais il doit également respecter un mode d’élaboration très précis :




	les principaux cépages autorisés sont le pinot noir (qui représente 38 % du vignoble), le pinot meunier (32 % du vignoble) et le chardonnay (30 % du vignoble)4 ;


	les vendanges doivent être manuelles ;


	le pressurage est limité à 25,5 hectolitres pour un « marc » de 4 000 kilos de raisin (soit un maximum de 0,64 litre par kilo) ;


	la seconde fermentation, qui permet la prise de mousse, doit être effectuée en bouteille, selon la méthode dite « traditionnelle » (anciennement appelée « méthode champenoise »)5 ;


	une durée minimum d’élevage en bouteille doit être respectée avant la commercialisation : les vins ne peuvent être « tirés » (mis) en bouteille qu’à partir du mois de janvier suivant la vendange ; il doit ensuite s’écouler au moins 15 mois entre le tirage et l’expédition. Pour les bouteilles millésimées, ce délai est de 36 mois minimum.







	UN NOM (« CHAMPAGNE ») FAROUCHEMENT PROTÉGÉ





Le CIVC (Comité interprofessionnel du vin de Champagne, aussi appelé « Comité Champagne ») est, par ailleurs, particulièrement vigilant sur la protection du nom « champagne ». Il poursuit systématiquement sur le terrain juridique toute tentative d’utilisation du nom « champagne », et pas uniquement dans l’univers des boissons. Parmi ses victoires les plus emblématiques figurent l’interdiction en 1984 des cigarettes « Champagne » de la Seita, en 1993 du parfum « Champagne » lancé par Yves Saint Laurent ou encore d’une bière « Champagne » commercialisée en Belgique en 2003.




L’interdiction du parfum « Champagne » d’Yves Saint Laurent en 1993


En juin 1993, Pierre Bergé annonce le lancement d’un nouveau parfum sous la marque Yves Saint Laurent ; il sera baptisé « Champagne » et son slogan le destine aux « femmes qui pétillent ». Même si Pierre Bergé prend quelques précautions et joue la carte du nationalisme en affirmant que « le champagne, c’est l’image de la France ; il fallait soi-même représenter un peu de la France pour appeler “Champagne” ce parfum6 », le CIVC dépose immédiatement une plainte pour usurpation de notoriété.


En décembre 1993, la cour d’appel de Paris lui donne raison en interdisant à Yves Saint Laurent d’utiliser l’appellation « Champagne » pour son parfum, estimant que la société avait « détourné la notoriété dont seuls les producteurs et négociants en champagne peuvent se prévaloir7 ». Les flacons seront donc retirés de la vente et le parfum rebaptisé « Yvresse ».





Depuis les années 1970, le CIVC a également mis en place des accords bilatéraux (Espagne, 1973) ou multilatéraux (entre l’Union européenne et l’Australie, l’Afrique du Sud, le Chili et le Canada, de 1994 à 2003) pour protéger l’appellation Champagne.


Le gros point noir de cette politique de défense reste l’utilisation du nom « champagne » aux États-Unis. En effet, un accord a bien été signé en 2006, interdisant l’utilisation du nom « champagne », mais il comporte une clause (grandfathering clause ou « clause du grand-père ») qui permet aux producteurs qui utilisaient le nom avant 2006 de continuer à le faire, en lui accolant le lieu de production (« California champagne » ou « New York champagne », par exemple). Ainsi, de nombreuses bouteilles de « California champagne » sont produites chaque année et, lors de la seconde investiture de Barack Obama en janvier 2013, comme lors de celle de Donald Trump en janvier 2017, des bouteilles de « Korbel Natural, Special Inaugural Cuvée, California Champagne » ont été servies, pour le plus grand désagrément des Champenois.




À RETENIR









	La zone AOC Champagne est plantée à 96 % et ne peut plus croître.


	Un projet d’extension de la zone AOC, lancé en 2003, est en pause aujourd’hui.


	Le CIVC protège de façon très volontariste le nom « champagne », mais certains producteurs états-uniens peuvent encore l’utiliser légalement.











1. Aurélie Deluze, « What Future for the Champagne Industry? », American Association of Wine Economics Working Paper, n° 64, juillet 2010.


2. Ce projet de révision suit deux étapes. 1. La révision de l’aire géographique : redéfinition de la liste des communes aptes à produire des raisins de champagne et à élaborer du champagne (l’objectif est de rajouter des communes qui produisaient, avant le phylloxéra, du vin de champagne et qui disposent d’un réel potentiel qualitatif et, éventuellement, d’en déclasser d’autres trop peu qualitatives). 2. La révision du parcellaire : redéfinition, au sein des communes sélectionnées, des parcelles où il sera autorisé de cultiver de la vigne. Le dossier est toujours en cours d’instruction et devrait aboutir en 2018. Ensuite, un nouveau texte juridique régissant l’AOC Champagne pourrait voir le jour en 2020.


3. André Auguste, « Vers une extension de la zone champagne ? », Le Journal de la Haute-Marne, 15 mai 2015.


4. Quatre autres cépages sont aussi autorisés : arbanne, petit meslier, pinot blanc et pinot gris (ou fromenteau). Mais ils ne représentent que 0,3 % du vignoble champenois.


5. Se reporter au chapitre 16 pour une description des différentes méthodes d’élaboration des vins effervescents.


6. « Yves Saint Laurent lance Champagne », Les Échos, 8 juin 1993.


7. « Yves Saint Laurent condamné en appel pour son parfum Champagne », Les Échos, 16 décembre 1993.






CHAPITRE 4


Un marché structuré autour de trois types d’acteurs interdépendants (les vignerons, les coopératives et les maisons)


Trois types d’acteurs sur le marché : les vignerons, les coopératives et les maisons


Les maisons commercialisent 72 % des bouteilles mais ne possèdent que 10 % du vignoble


Prix de vente et poids des exports : les trois types d’acteurs ont des positionnements différents









	TROIS TYPES D’ACTEURS SUR LE MARCHÉ : LES VIGNERONS, LES COOPÉRATIVES ET LES MAISONS





Toutes les bouteilles de champagne proviennent de la zone d’appellation contrôlée, mais elles n’ont pas toutes la même histoire. Elles se singularisent en effet par un code de deux lettres, correspondant à la catégorie professionnelle de l’élaborateur (visible sur le sceau fiscal apposé sur la collerette ainsi que sur l’étiquette ou la contre-étiquette) : NM, RM, RC, CM, SR, ND, MA.




[image: ] Les différentes catégories de producteurs de champagne1




	RM : Récoltant-manipulant. Il assure l’élaboration, dans ses locaux, des seuls vins issus de sa récolte.
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