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Un processus evolutionnaire de création institutionnelle d'une
convention de qualité : I'histoire exemplaire de la création d'un
produit de luxe, le champagne

Christian Barrere

Abstract

The history of champagne is a very strange one because, initially, champagne wine was not a good wine but only a
standard one. By the means of a spectacular historical process of creativity, champagne industry succeeded in
transforming champagne wine in a luxury good and in segmenting the old market in two strongly separated compartments.
As pointed by the "economics of conventions"”, creating a market needs a conventional agreement on the characteristics of
this product, i.e. a quality convention. In the exemplary case of champagne, the creation of a luxury wine market, through
the creation of a quality convention, emerges from a specific institutional process, the invention of a new legal system, the
geographic label of origin.

Résumeé

L’histoire du champagne est extrémement riche en matiére de créativité, créativité-produit, créativité managériale et
créativité institutionnelle. Elle montre comment le champagne est devenu bien de luxe et s 'est séparé de ses concurrents,
les autres vins blancs effervescents, au terme d’un processus évolutionnaire de construction d’institutions spécifiques au
premier rang desquelles se trouve le régime de I’AOC (appellation d’origine contrblée). Le texte précise, en recourant a
une approche en jeux évolutionnaires, les limites de la genése marchande de politiques de qualité et explicite le
processus évolutionnaire de construction par les institutions de la qualité.
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Un processus évolutionnaire
de creation institutionnelle
d’une convention de qualiteé :
I’histoire exemplaire de la creéation
d’un produit de luxe, le champagne

Chnstian Barrere

Ceras-OMI-EDJ Universite de Renms®

L histoive du champagne est extréemement riche en matiere de crea-
tivite, creativite-produit, créativité managériale et crédtivité institii-
tionnelle. Elle montre comment le champagne est devenu bien de luxe
et s est separé de ses concurrents, les autres vins blancs effervescents,
av terme d’un processus évolutionnaire de construction d'mstitutions
specifiques au premier rang desquelles se trouve le régime de ['AOC
(appellation d origine controlée). Le texte precise, en recourant d une
approche en jeux évolutionnaires, les limites de la genese marchande
de politiques de qualité et explicite le processus évolutionnaire de
construction par les institutions de la gualite.

The history of champagne is a vervy strange one because, initially,
champagne wine was not a good wine but only a standard one. By the
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means of «a spectacular historical process of creativity, champagne
mdustry succeeded m transtorming champagene wine in a luxuiry cood
and m segmenting the old market in bwo strongly separated compart-
ments. As poited by the “economics of conventions”, creating d mar-
ket needs a conventional agreement on the characteristics of this pro-
duct, t.e. a guality convention. In the exemplary case of champagne,
the creation of a luxury wine market, through the creation of a quality
converntion, emerges from a spectfic istitutional process, the onvention
of a new legal svstem, the geographic label of origin.

L.e champagne est devenu bien de luxe et s est sépare de ses concur-
rents. les autres vins blanes ctfervescents, au terme d un processus
evolutionnaire de construction d institutions spécitiques au premicer
rang desquclles se trouve e regmime de 'AOC (appellation d orngine
controlee). Celui-cr a ¢te mvente. cree. pour le champagne ct par sa
profession. Nous nous proposons de rendre compte de ce processus de
crcation institutionnelle. 1. historre du champagne est en effet extréme-
ment riche en matiere de creativité. créatuvité-produit. créativité mana-
ocriale ¢t creativité institutionnelle. Elle nous livre une multitude de
taits porteurs d interrogations stimulantes pour analyse économique
des msututions. Elle met en particulier en ¢vidence la construction
straté¢gique. cn longue période. par certains acteurs. d'un patrimoing
junidique au moyen d un remarquable processus dinnovation juri-
dique. Celut-c1 converge vers la création du régime d appellation
controlee. ensuite revendiqué par de nombreuses autres productions. et
vers I istitutionnalisation d un « particularisme champenois » qui per-
mcttra. malgre cette extension. la constitution d un extraordimaire
patrimoine économique .

La mcthode utilis¢e consiste a construire un modcele de jeu ¢volu-
tionnaire permettant de détinimr rigourcusement les conditions néces-
saires a I émergence de ces mstitutions. Nous partons de idée selon
laquelle la création d un bien ¢t d un marché nouveaux passent par
I emergence d une convention de qualité. qui. dans Ie cas d un bien de
luxc, est une convention de qualité haute. Le modele évolutionnaire
précise les contigurations de quahlite possibles, les Timites des poli-

" Pour un survol de cette histoire et une premicre interprétation nous renvoyons e
lecteur intéresse a notre premiere étude « La construction d un patrimoine juridigue
comme mode de consutution d un patrimoine ¢conomique : le cas du champagne ».
Revue frangaise de droir raral. 2000, Ce texte detaille Ta base empirtque. historique et
jurtdique. qui sert de support a Fanalyse 1cr exposce.
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CREATION D'UN PRODUIT DE LLUXE : LE CHAMPAGNE 135

tiques de marque ct I'impossibilité, en en restant dans le cadre du tfonc-
tionnecment marchand existant, d'imposer une politique durable de
qualité¢ clevée. Cela nous permet dinterpréter 'invention par les
actcurs d’un régime juridique nouveau comme moyen d’umposcr cette
convention de qualité via la création du régime d appellation d origine
controlée. Le texte examine enfin les conditions institutionnelles et
organisationnelles de construction de ce régime dans un processus de
créativit¢ institutionnelle.

[. - LES ENSEIGNEMENTS DE I’HISTOIRE
DU CHAMPAGNE

L'histoire du vin de champagne est une tres €trange histoire.
Aujourd’hui ce vin est considéré comme produit de luxe. ses produc-
teurs et négociants accumulent profits ct rentes toncieres et les groupes
financiers sc battent pour entrer dans un sectcur aussi rentable. Ce qui
est étrange est que ce vin n’était pas nécessairement prédesting a deve-
nir produit de luxe. Le succes du champagne est tout a tait exception-
nel et d’autres vins, qui auraient pu connaitre un destin aussi glorieux,
en sont aujourd hui bien loin.

En cffet. le champagne. au départ. ce sont des vins rouges et blancs
de terroir, tranquilles et etfervescents, réputés mais sans plus. lls se
vendent sur le marché du vin. grand marché ou coexistent des milliers
de variétés ditférentes. Jusqu au xXvi® siccle, ils ne bénéficient d au-
cune prime particuliére ; leur qualité est inégale et instable, leurs prix
dans la moyenne des prix des autres vins. Si. par la suite. leur qualite
moyenne s améliore, jusqu au XIx* siccle. 1ls ne bénéticient d aucun
monopole particulicer ni d’aucune protection etficace. Aujourd hut, les
vins de champagne. devenus pour I'essenticl Le champagne . occu-
pent une position extrémement originale, ct. pour tout dire, unique
dans lc secteur viti-vinicole. Le marché mondial des vins blancs ctfer-
vescents est en effet scementé en deux compartiments étanches. le seul
champagne d’un ¢6té, la totalité des autres vins blancs effervescents de
["autre (Crémants d’Alsace. de Bourgogne ou d Anjou, Clairette dc
Dic. Asti spumante. vins effervescents dc Californic. d Europe de

M . ; N .

- Il reste une production de vins tranquilles — cotcaux champenois blancs ctrouges.
dont Ic plus connu est le Bouzy — mais elle ne représente quune fraction mimime de
la production globale, massivement composée de champagne etfervescent.
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| Est...). Cette segmentation ¢est garantic ¢t « enforedée » par la Iégisla-
tion francaise. plus ou moins reconnue a I'étranger. Cest ainst qu’'en
France. la présentation commerciale des vins effervescents doit res-
pecter unce segmentation spatiale @ il noest pas possible de mélanger,
dans les rayons d un supermarché. bouteilles de champagne et d autres
vins effervescents, mais 1l faut les distinguer et les répartir en
cnsembles homogenes. La segmentation du marché se matérialise phy-
siquement.

Une telle segmentation nest pas une segmentation « naturelle ».
Jusqu au Xix* le champagne. qui partage avec beaucoup d autres vins
blancs la technologie de la double fermentation, n'est pas nécessaire-
mcent le meilleur dentre cux. En outre, 'on trouve sous le terme de
champagne le meilleur et le pire. du champagne élaboré avec du raisin
de champagne mais d autre €laboré a base de raisin de 1"Aube. du
Saumurots, du Midi, voire d Espagne ou d Algérie. et réalisé hors de
la région. La qualit¢ du champagne ¢était donc extrémement dispersée.
C est un processus économique ct jurtdigue qui a produit la nouvelle
configuration des marchés des vins ctfervescents. en organisant unc
separation institutionnelle qui reproduit. consohide ¢t pérennise le
« particularisme champenois ».

Comment cette situation unique au monde s’explique-t-elle
Comment cn rendre compte, non pas a partir d un produit nouveau,
d une nouvelle source de matiere premiere ou d une innovation tech-
nologique comme chez Schumpeter. mais sur la base d’un marché ct
d une production existant déja ? Comment analyser I'émergence d un
nouveau marcheé a partir d un ancien marché, et son autonomisation
progressive 7 Comment traiter de la ¢création d un nouveau marché par
la transtormation d un produit ordinaire en produit de luxe ?

Notre reponse s mscrit dans une démarche qui combine les apports
de 'approche ¢volutionniste et de la théorie de la créatuvité pour étu-
dier les mstitutions. Nous montrerons alors que 1'évolution du cham-
pagne ¢st la cons¢équence d un processus particulier. un processus de
créativite nstitutionnelle. Créativité institutionnelle parce que la
constitution d'un marché séparé pour un produit séparé des autres
résulte de la mise en place d institutions spéeifiques. Ces institutions
(parmi. lesquelles nous privilégierons 1'AOC parce qu'elle a joué le
role clet) prendront une torme juridique en définissant une nouvelle
configuration de¢ droits de propriété industriels.

Un bien de luxe n'est pas un bien « naturellement » ou « intrinse-
gquement » de luxe. C est un bien per¢cu comme bicn de luxe ct cette
pereeption est tondée sur 'image d une particularité, d’une « disting-
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tion », d’un « écart », par rapport aux biens, « normaux ». « nécessaires ».
Dans le cas du vin la disunction est fondée sur la qualité.
Historiquement, pour devenir « le vin du luxe et de la téte ». pour €tre
consacré par les Cours curopéennes. lec champagne doit garantir un
écart de qualité, €tre bicn « extra-ordinaire » parce qu 1l assure une
« CX'[I‘a-qUE,llilé »

Comme 1I'a montré 1'économie des conventions |Favereau (19836) .
Eymard-Duvernay (1989)], créer un marché, donc la possibilité
d’échanger des produits, requiert un accord conventionnel sur les
caractéristiques du bien, a proprement parler une « convention de qua-
lité ». Le processus de formation de ces conventions est variable. Dans
le cas du champagne, nous avons la chance de pouvorr 'explorer et
A

i

Con

fnr]iﬁi* .
LLUIVLIN ]

— en premier lieu, comment la création d'un marché du luxe se tait
via la création d une qualité forte ct réguliere

— en sccond lieu, comment cette création passe par un processus ins-
titutionnel tres particulier, I'invention d’'un nouvel apparcil juri-
dique. I’'AOC (Appellation d origine controlée).

Lc processus historique met en €vidence trois caractéristiques prin-
cipales :

e |. L'importance de la stratégie juridico-judiciaire. L histoire du
champagne cst en grande partie 1'histoire de la 1¢gislation. de la
réelementation et des actions menées dans le judiciaire sur cette
base pour conquérr, €largir, détendre. ¢t approtondir un mono-
pole. La champagne apparait comme la région viti-vinicole ayant,
le plus au monde, recouru aux formes juridiques et judiciaires et
été a la source de toutes les innovations juridiques du secteur. Les
choix stratégiques se sont enchaincs de fagon cohérente : choix de
la stratégic de monopolisation par la qualité, choix d agir par lc
droit, choix d agir dans ce cadre par la mise en place de régle-
mentations spécifiques et non géncrales, choix de la protection de
la propriété industrielle par le biais de la ré¢glementation de la
marque puis de 1'appellation. choix dune appellation large jouant
le role de bien de club sur une base régionale. choix de la détense
et de I'approfondissement de la spécificité de 1'appellation (actions
en justice systématiques), choix de la gestion combinée de 1 ap-
pellation et de la marque. Cette stratégie globale a €t€ la condition
de la Iégitimation, de la définition ct de la protection d un particu-
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lartisme  champenois permettant un fractionnement du marche
potentiel ¢n deux scgments rigourcusement séparés. les vins
pctillants ordinaires ¢t les vins péullants de qualité. a savoir les
champagnes.

» 2. La double dimension, externe et interne. de cette stratégie juri-
dico-judiciaire. La dimension cxterne ¢st bien connue. ¢’est celle
de la protection. L'analyse économique du droit. le Public Choice
comme la théorie ¢conomique de 'information ¢t 1'économie
industrielle expliquent de tagon convaincante la logique de la pro-
tection en mettant 1'accent sur I'impertection de 'information qui
rcgne sur les marchés de biens différenciés a qualités hétérogenes.
e tfractionnement du marché, sa segmentation durable, s’ etfectue
au nom dc la qualité. en s appuyant d abord sur la certification de
quahité par la marque et en I'¢tendant ensuite grace a la certifica-
tion de quahté par I'appellation. Cependant, 1'originalité du cas
champenois est que la seconde dimension de cette stratégie. la
dimension interne, généralement négligée, y est tout aussi 1mpor-
tante et méme plus dans la mesure ou clle est condition de la pre-
micre. Contrairement a 'analyse habituelle de 'A.O.C comme
protection et reconnaissance d'un avantage acquis °. comme au
discours des acteurs du secteur, notre hypothese, appuyée sur
I"etude historique des stratégies des acteurs, est que la lo1 ne s’est
pas contentée de sanctionner a posteriorl des avantages.
L' innovation qu est le régime de I appellation d’origine est plus un
moyen d imposer la production de la qualit¢ que de défendre unc
gualit¢ pré-existante. La lor sera, avant tout, le moyen d imposer
au secteur la politique de qualite que les grandes maisons de cham-
pagne auront sc¢lectionnée comme stratégic optimale de dévelop-
pement. Expliquer le pourquoi de ce processus institutionnel nous
renvolc a un nouveau type de « market tailure », i€ a la dimension
stratégique de la qualité sur un marché de producteurs multiples
dans un contexte d information imparfaite. La qualité a en effet
unc dimension strat€égique qui découle de I'interaction des choix
individuels des producteurs et des externalités d’offre ainsi intro-

3 Lanalyse économique de appellation d origine 'interpréte comme un mode de
protection permettant de garantir des rentes fondées sur e monopole d actifs spéeifiques.
récls ou arttficiels. et comme un mode plus ou moins ctficient de produire de informa-
tton en direction des acheteurs. Dans le cas des A.O vinicoles et particulicrement dans
celur du champagne. ' A.OC est présentée comme sanction d une gualité spécifique et la
discussion, comme celle qui s¢ mene actuellement dans le cadre de 'OMC concerne
avant tout I ethicience de ce mode de protection comparativement a d autres.

Economie Appliquee, 3:2003
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duites et sa connaissance dépend de la structure informationnelle
du marché. La modélisation de cette dimension strat¢gique sera
unc étape nécessaire de 'analyse. Le recours a une tormahisation
cn termes de jeux évolutionnaires s explique parce que celle-ci est
particulicrement apte a rendre compte de I'interaction entre strate-
oies diftérentes. menées par des acteurs homogences ou diftcren-
ciés. et de la sélection de stratégies donnces. Elle permet en outre
de s affranchir d hypotheses de rationalisme constructiviste partait
(tout en admettant des pratiques raisonnables) puisque ¢ est la dia-
lectique des jeux qui sélectionne ex post les stratégies gagnantes.
sans que celles-c1 ne sotent néeessairement les stratégies «a priori
optimales ou cllicientes. De ce tait, clle est logiquement compa-
tible avec IMidée d un processus d évolution créatrice. Elle offre un
substitut  solide et rigourcux a linterprétation standard selon
laquelle des acteurs parfaitement rationnels se contentent  de
découvrir la bonne stratégic cn se comportant ¢cn maximisateurs
beckeriens rationnels.

e 3. L existence d'un long processus d innovation juridigue. coms-
plexe et coliteux, qui a faconné les conditions économiques et €te¢
la clef de T'essor du champagne. La stratégie d'innovation juri-
dique a participé a la construction dun avantage compétitit
durable en organisant unc configuration particulicre de droits de
propriété industrielle largement tavorable a la région. Nous retrou-
vons un résultat typique de 1approche mstitutionnahiste tradition-
nelle [Samuels (1971)] qui montre que la lot ne traduit pas force-
ment une rationalité en termes dettficience ou ne résulte pas
nécessairement d un processus de sélection fond¢ sur | etficience
comparée des regles. La réglementation du champagne a ob¢i
essenticllement a une logique de répartition. C est | arbitraire rela-
tif des droits « priori qui confere son importance a cette strategie
de drotts de propricte puisque la lor apparait comme moyen pour
obtenir ce qu on nc peut obtenir sculement dans la concurrence
cconomique ou avece la méme etficacité. La lor devient arme
concurrenticlle non marchande ct crée des situations de lock-1n
analogues a celles sur lesquelles North insiste [North (1990)].
Nous retrouvons aussi. comme dans I"approche historique nco-ins-
titutionnaliste initiée par ce dernier. le role des conditions nstitu-
tionnelles de la dynamique de développement. Les grandes mai-
sons de champagne ont cu le role déterminant pour définir la
stratégie de qualité. 'imposer a 1'ensemble du secteur en retoulant

tconomie Apphauee, 3 2003
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les stratéeies alternatives. ¢t en oreantser la mise en ceuvre. En
outre. comme stratégie de construction de la protection autour
dunc appellaton régionale large. clle a impliqué des politiques
d accompagnement specttique, dans e cadre d un club détim par
sa base geographique régironale. Elle a cu pour condition préalable
une concertation interne ct. en retour, a obligé a moditier les com-
portements nternes et est devenue un facteur d unification des
stratégies autour d une stratégie dominante et d oreganisation des
manaeuvres autour d clle par la lutte encraique contre le free
rding.

Cc processus est un processus créatit en ce qu il conduit a une nou-
velle configuration des marchés (leur secgmentation). avec un nouveau
produit (un vin de luxe. « L.e » champagne). sans qu aucun processus
¢quivalent n"ait pu servir d exemple. sans qu aucun modele « naturel
» N alt pu ¢tre mmvoque. La rétérence a I approche de la créativité nous
parait de ce tait utile dans I cas considére ¢t permet de compléter ga-
lcment I approche de 'innovation.

Celle-c1 est en ettet généralement définie. non par ses conditions
d €laboration, mais par scs etfets : elle moditie, sur une €chelle plus ou
moins grande. les conditions de la production ou du marché (on dres-
sera alors des typologies d innovations en fonction de ces effets. dis-
tinguant innovaton radicale ou majeure ¢t mincure. innovation incré-
mentale ou de rupture,..). L'analyse de 'innovation s inscrit donc dans
une approche qui donne le role décisit a la production (I'innovation
que représente un nouveau produit ¢tant égealement vue par
Schumpeter comme occasion d une nouvelle production) et le proces-
sus d mnovation tend a rester une boite noire. La théorie économique
offre la possibilite de le concevoirr comme processus de combinaison
d mputs. sur le modele de la tonction de production. L approche de la
créativité récuse cette tacon de tamre. en remettant en cause le para-
digme de la production des xix© et xx© siecles, commun a 'approche
classico-marxienne et a I'approche walrasienne. et sclon lequel la pro-
duction est dépense ou combinaison d imputs clairement identifiés
(nous pouvons dresser une histe des inputs), homogenes (réductibles en
prix ou en temps de travail simple). selon une technologic donnée
(representée par la fonction de production). Pour produire il suftit de
consacrer & la producton les dépenses nécessaires. en prix ou en quan-
ute de travail, sclon une logique énergétiste. conforme a la erande
viston du rapport homme-nature de ces siecles. On produit en trans-
tormant de I'éncrgic (humaine ou naturelie) en marchandises.

Economie Anpliquee. 3:2003



CREATION D'UN PRODUIT DE LLUXE : LE CHAMPAGNE 141

Ce paradigme mterdit de penser la création autrement que comme
quelque chose de marginal (done notamment reduit au domaine de
|"art. expulsé de celuir de la production « normale »). Dans ce domaine.
en cffet. ce paradigme devient heroique. Etablir une fonction de pro-
duction des ceuvres de Picasso n"a aucun sens. Non sculement celui-ci
mobilise-t-11 des 1puts 1diosyncrasiques mais encore cela n a-t-il
aucun sens didentifier et mesurer (lesquels et comment ?) des inputs
ct d"établir unc relation tonctionnelle entre ces inputs et le produit. La
notton de crcation mtroduit au contraire 1'idée selon laquelle T'on ne
connait pas exactement la liste des inputs, leurs caractéristiques et leur
mode d’opération. Lactivité de transtformation est singuliere et non
aénérique. Et cette sigularité peut concerner le produit (créativite-pro-
duit). Ie management (créatvité managériale) ou les mstitutions (créati-
vité istitutionnelle). Pour autant. si la création inclut une mdétermina-
tion essentielle elle ne se limite pas a la découverte exogene d un génie.
D ou I'intérét de tenter de préciser les conditions de ces processus de
créativité en cn ¢tudiant des formes historiques significatives.

II. - LES LIMITES DE LA CREATION MARCHANDE
DE LA QUALITE

[.c champagne. a la différence d’un Petrus ou d'une Romanéce-Conti
est un produit collectif si bien que sa qualité est une quahite stratégique.
résultat de interaction des choix de qualité de I'ensemble des produc-
teurs et négociants. Nous avons donc construit un modele de qualite stra-

icaeique.

Con
Ste

I.es équilibres évolutionnaires

-

[.a théorie des jeux évolutionnaires s’ intéresse aux equilibres repre-
sentés par des ensembles dans lesquels tous les joucurs utilisent des
stratéetes évolutionnairement stables. c¢-a-d résistantes a toute inva-
ston d une stratégie alternative {Weibull (1995)]. S1 la stratcgic est
¢volutionnairement stable. dans une population donnée. cela signifie
qu’clle rapporte davantage. face a toute invasion, que la stratégie
mutante. En appelant ( le pourcentage de la population mutante.
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: y \ : |
( (O D) Ha strategie (pure ou mixte) evoluttonnairement stable et ]

la strategie mutante. 'on a

LG T+ cl-()h} > BE{GA. )+ (1-0)D)}.

- Une strategie [ est evolutionnatrement stable si cette indégalité vaut
pour toutc stratégie J ( L.

. on montre qu unc strat¢gie peut ¢tre qualifiée d évolutionnaire-
ment stable si. face a I invasion d une stratéeie autre J. pour tout jou-
curt={l..n}ct(J({S}. ensemble des stratégies, les deux condi-
Lions suivantes sont réunies

(1y E{Gul.h} ¢ E{Gi].])]
(2) ou (2ay est vrat ou (2b) est vrai

(2a) E{GuL.D} > E{Gi(J.D)]

(2b) E{Gul.))} > E{Gu().))}

On définira donc des stratéeies évolutionnatrement stables (SES) et
des equilibres ¢volutionnairement stables (EES). Dans une popula-
tion homogene. les EES correspondront & 1'adoption par tous les
joucurs d unc straté¢gie évolutionnairement stable (pure ou mixte).
tandis que dans les populations hétérogenes (polymorphes) ils cor-
respondront a unc répartiton donnée ct stable des sous-groupes
jouant chacun une straté¢gie déterminge.

L ¢tude €volutionnaire des jeux sc fait au moyen de 'hypothese
sclon laquelle des strategies qui rapportent plus que d autres se
voient progressivement prétérées par les acteurs. Pour cela Ton
considere habituellement un mécanisme de réplication qui associe la
vartation de la pr()porti(m des joucurs recourant a une stratégie ct
| ¢cart entre le gain de cette stratégie et le gain moyen obtenu par les
autres stratégies. Nous nous himiterons habitucllement a des jeux
dans lesquels T'ensemble des stratégres se compose de 'ensemble
des strategies mixtes fondées sur deux stratégies pures. S1 et S2. et
utiliserons un mecanisme standard tel que. en appelant gi la propor-
tion des joucurs chotsissant la stratéeie 1.

dqi/dt = qi. |G(1.S) - GG(S.S)]

S representant toute stratcgie géndrale du type [pS1.(1-p)S2]. O (p ( 1.
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I.e modele

[l représente 1'état originel du marché du vin de champagne, sans
protection particuliecre. Comme nous ne nous Intéressons pas aux
cffets des conditions de production mais a ceux des conditions d'in-
formation, nous supposons que les couts de production sont donnés
et invariables. Nous utiliserons deux versions du modele :

Dans la premicre, la population d offreurs est homogene : les dit-
férences entre acteurs ne sont pas sutfisantes pour conduire a des
stratégies différentes (lides a des profits différents) dans les mémes
configurations d’information. L histoire du champagne dégage deux
stratégles « basiques » que nous pouvons interpréter comme les stra-
téeics purcs de notre jeu : une stratégie de qualité, cherchant a posi-
tionner le champagne comme vin dc luxe, avec un prix €leve (h et H
pour Haute qualité), une strat€gie de prix, cherchant a ¢largir les
débouchés griace a des prix plus faibles mais aussi une qualite plus
basse (b et B pour Basse qualité). Le jeu est alors un jeu symétrique
a population homogene.

Dans la seconde. la population cst hétérogene. L’ évolution concur-
renticllc du marché fait émerger des acteurs dominants, les Grandes
Maisons de champagne (Modét, Taittinger., Veuve Cliquot,..). Ces
offreurs (GMC) sont les joueurs (1), les autres oftreurs les joueurs
(2). Les stratégies demeurent les mémes (h et H, b et B) et, dans les
mémes conditions la structure des gains est la méme *. Le jeu est un
jeu symétrique a population hétérogenc.

* Les niveaux de gain peuvent différer mais la structure reste identique. Cela signifie
que. pour un jeu comme le jeu | ci-dessous. 'ordre entre a’. b'. ¢’, d” est toujours lc
méme que 'ordre entre a. b, ¢, d. Nous pouvons transformer le jeu 1 en diverses tormes,
de 2 a7, telles que, avec x=a,/b,. y=a,/b,.

Jeu 1 Jeu 2 Jeu 3 Jeu 4 Jeu S Jeu 6 Jeu 7

o | o | o e o o o

HH B H B H B H B H B H B H B

(1) hlaa™ be | aca” 0.¢ aa Oc jaa ¢ 0.0 a, b, 0.0 [a,bx 0.0 jaa, 0.0
bicb dd Ob"  d-bd’| O.b" a,d| 0.0  a.d-b” | 0.0 a,b, 0.0 a,b,yv| L0 a,5a,

Dans le dernier, le jeu symétrique 7. les équilibres ne sont pas les mémes que dans e
premier, du fait des transformations hinéaires cftectuées. mais la configuration des ¢qui-
libres (nombre. types....) est la méme. Quand a; = a — ¢ est positit (ncgaut). b, =a —¢
est aussi positif (néeatif). ¢ —a —d que h est la metlleure réponse a H (respectivement b).
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e jeu est en forme standard et en forme normalisée :

(2)
H B
(1) h o, B, 7y
b Ys 3 , O

La résolution du modele nous donne quatre configurations selon la
structure de la matrice des gains. Ces configurations ne dépendent que
de deux facteurs. a, et a, . et méme de leurs sculs signes :

a) a, = (o0 —7y) = G(h,H) — G(b.H) ou prime de qualit¢ stratégique
clle représente la différence de gain entre les réponses h et b quand les
autres joueurs choisissent H ; elle dépend des conditions d information
et est lice a la réputation accumulée.

b) a, = (0- ) = G(b.B) — G(h.B) ou cout de la qualité stratégique : il
représente la différence de gain entre les réponses h et b au choix B des
autres joueurs : lur ausst dépend des conditions d information et de la
réputation accumulée.

2X-Y=a. C(-—}/
prime de qualité _
G(h.H) - G{b,H) 0 B
HI '
Information parfaite v
1EES : h H proba (h.H) Marques
Homogeénes
2 EES (h.H)et{b.B)
proba (h H)
p
0-0=a;
cout de la qualite
G({b.B) - G(h,B)
|V
Marques différenciées
1 EES  [1B. (1-A)H) !
Pas de marques

1EES  b.B

pour tous les joueurs. GMC et autres : quand a, = d - b est positif (négatit). b, =d - b
est aussi positif (néeatif). ¢ — a —d que b (respectivement h) est la meilleure réponse a B.
pour tous les joueurs. GMC et autres. Alors. x =a,/b,. v = a,/b, > 0. et aucune moditi-
cation de signe nintervient du jeu | au jeu 7. aucun changement dans les configurations
d ¢quilibre. Comime nous privilégions I'étude de ces configurations. la transformation ¢st
permisc.
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Ces contigurations sont virtuelles ou réelles. La modélisation n est
pas en etfet unc modc¢lisation par induction censée représenter diffé-
rentes sttuations réelles sur le marcheé du champagne. Le modele défi-
nit au contraire toutes les contigurations possibles. virtuelles ou non,
certaines pouvant avolr un sens €conomique (€tre ¢conomiquement
raisonnables c¢-a-d viables) et d autres pouvant n'en avoir aucun (€étre
cconomiquement aberrantes). Cela, parce que 1'objectit est d'établir st
une genesce endogene de stratégies durables et générales de qualité est
cnvisageable (et aurait donc pu €étre suivie par le secteur). L'interét
c¢ventuel du modele est précisément de ne pas €tre une transcription en
termes de jeu de situations concretes ou d hypotheses ad hoc mais de
pcrmcttre | ¢tude des conditions géncrales de possibilit¢ d unc conven-
tion marchande de qualite dans un systeme d offres interdépendantes.

Nous caractérisons donc maintcnant chaque configuration possible
en €tudiant ce qu 1l y advient de la qualité.

Configuration I avec y> o >0 > 3, a; <0, a, > 0 ; pas de marques
et basse qualite.

Cette configuration pecut illustrer les premiers dges du marcheé du
champagne. en |'absence de marques crédibles.

Condition I: (o0 — v ) < 0 ie. b est la meilleure réponse a H
b = BR,(H). La qualité¢ du champagne est dithicile a apprecier : le prix
n'en est pas un bon indicateur [Gergaud (2000)] sur le marché actuel.
a fortiort sur un marché sans marques, labels, indications.. On peut
considérer que le consommateur. tace a une offre qui contient. sans
discrimination possible, qualité et non-qualité, achetera au hasard avec
unc disposition a payer moyenne ou basse. Nous sommes dans une
situation de market for lemons. Tous Ies produits seront vendus a des
prix voisins et la strat¢gic de basse qualité ¢conomise le cout de pro-
duction de le qualité.

Condition 2 : (0 — B) > O i.e. b est la meilleure réponse a B:
b=BR,(B). Le cott de la qualit¢ (i.e. le colt du maintien d une hautce
qualit¢ en réponse a une offre de basse qualité au lieu d'une diminu-
tion de la quahité) est important parce que le vendeur ne peut étre cre-
dible.

Dans cette configuration I unc politique de qualité ne peut émerger
spontanement du marché, sans institution approprice. Une telle confi-
curation. bonne représentation du march¢ orniginel du champagne,
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mene a un dilemme du prisonnier. avee ¢quilibre sous-optimal — le seul
e¢quilibre ¢volutionnairement stable — ct strategies dominantes (B.B) -
les seules stratégies évolutionnarrement stables (SES). Un mécanisme
standard de  réplication [Weibull (1995), ¢h. 3 ¢t 5] donne la dyna-
mique : dh/dt = h(l - h) [a,h —a, (1 = h)]. tel que dh/dt est toujours
< 0 s1 bien que nous rejoignons. de nimporte quel point. | attracteur B.

Le champagne demeure alors un vin ordinaire.

Configuration Il : avec o. >y, 0. > 0 > 3, a; > 0, a, > 0 ; marques
homogenes et qualite aléatoire

Cette configuration correspond a I'introduction d’une convention
privée de qualite, la marque. Elle permet de discriminer entre les
olfreurs et de constituer des réputations.

Condition | : (0t —7y) > 0i.e. h=BR (H). On peut interpréter comme
sutt cette sttuation. Comme les offreurs ne peuvent etre discriminés ct
apparaitre comme porteurs d'une straté¢gic originale (oftrir de la qua-
[1t€ inferieure, 1ls estiment qu 1l est préférable. quand leurs concurrents
vendent de la bonne qualité, de taire le méme choix. 1ls €vitent ainsi le
risque d ¢himination du marché, encaissent les profits ¢levés li€s a la
haute qualité, et €levent la réputation du produit, condition de futurs
profits.

Condition 2 : (0 — 3) > 0 i.e. b= BR(B). Comme dans la configu-
ration précedente, I¢ cout de la qualit¢ demcure positif. La vente par
des concurrents de produits de basse qualit¢ crée unc externalité néga-
tive en matiere de qualité. La qualité n’est profitable que si1 clle est
joucce collecuivement. Cela correspond a une configuration dans
laquelle les producteurs ont un nom mais sans qu une segmentation
crédible entre haute et basse qualité puisse s ¢tablir. Un producteur ne
peut prendre le risque de maintenir une haute qualite alors que la pré-
sence de qualite basse rend Ies consommateurs suspicieux. Il ne peut,
scul. renverser la situation. Les externahités négatives | emportent sur
les positives.
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Deux situations completement opposces peuvent €tre atteintes. un
bon ¢quilibre ¢t un mauvais. Les dcux équilibres ¢volutionnairement
stables sont : E1 (h.H) et E2 (b,B). chacun ayant un bassin d attraction
contigu et séparé en A = (0 — B)/(0 - B) + (a0 — ). La probabilité de
I"¢quilibre opuimal (H.H) est une fonction croissante de (o0 — y) ¢t
décroissante de (0 — B)S. Comment ¢voluc cette probabilite (1 —vy)

Pour (o — v), la prime de qualité (i.e. le surplus de profit donn¢ par
la production de qualité haute au lieu de basse quand les autres vendent
de la haute qualit¢), dcux ctiets contraires s opposent. Le premier est
un effet de réputation qui tend a accroitre (0 —7v). Le second est un effet
d opportunisme, fournir de la basse qualité pour exploiter la bonne
image du vin créée par les offreurs de bonne qualite sans en payer le
PI1X.

(0 — B). le coit de la qualité, tend a diminuer sur un marché qui
connait de plus cn plus de marques identifiables. ce qui permet une dis-
crimination accrue entre producteurs et établit une corrélation crois-
sante entre revenues et qualite réelle.

La probabilité (1- A) de 1'équilibre « haut » est lié a I'évolution du
rendement relatif de la qualité [(a — y)/(0 — 3)]. Le fonctionnement du
marche accroit ce rendement avec la consolidation de la reputation
associée au fait de vendre de la haute qualit¢. La probabilite de la solu-
tion haute (h,H) grandit. Cependant. la sélection de I'équilibre dépend.
ceteris paribus, des choix initiaux. Une situation initiale. a gauche de
A [(0—PB)(©O—P)+ (=) ie as/a + a,] correspond a h = a,/a, + a,
— ¢ :alors G(H)=a,a,/a +a, —a e <G(B) =aa,/a, +a, + a,e€ et I on
va a B : inversement. a droite de A. G(H) = a]uz/a] +a, +a,& > G(B)
= aa./a,+a, — a,€ et L 'on va vers H.

B ‘

1 H

[La qualité demeure ainsi incertaine. tout choc cxogene pouvant
cntrainer un basculement d’'un €quilibre a I'autre. Et. avec |"accumu-
lation de ruptures de qualité, les consommateurs deviennent plus dubi-
tatifs et la prime de qualité décroit, donc aussi la probabilité de 1"équi-
libre optimal. Le champagne ne devient pas un bien de luxe.

-Fl.l

A==/ G-+ (- ie U/l —A=1+0-B)/(ax—.
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Configuration Il : avec o > y. 3 > 0, a; > 0, a, < 0 ; information
parfaite et qualité totale

Condition I :a, > 0 r.e. o > 7. la prime de qualité est positive.
h = BR (H). la discrimination permise par la marque autorise les pro-
ducteurs a vendre de la haute qualité. a un colt mais aussi un prix supé-
rieur.

Condition 2 : a, < 0 i.¢e. 0 < 3. le colt de la quahté (répondre a la
basse qualite paf' le mainticn d unc haute qualité) cst ncégatit,
h = BRI(B). c¢ qui est possible st le vendeur peut signaler sa speciii-
cite via la marquc.

Ce marche est un marché parfaitement informé. Le jeu a un unique
EES, ¢quilibre en stratégies dominantes [h.H]J, avec stabilité asympto-
tique. Chacun a intéret a vendre de la haute qualité, plus profitable, et
la pertection de I'information le permet.

———

B H

La configuration I rencontre deux problemes principaux.

Le premier est celur du cout de la politique de marque. Les colts
d intormation sont €levés pour de petits productcurs. Et, plus le mar-
che s €tend spatialement (spécialement le marché étranger), plus ces
couts s ¢levent. Il y a donc contradiction entre expansion du marché ct
de la qualit¢ haute.

Le second est celur des moments de crise. Le fonctionnement du
march¢ est alors perturbe ; les firmes cherchent un profit de court
terme pour ¢viter la taillite, I'horizon de la gestion se raccourcit, les
producteurs sont préts a diminuer la qualité pour abaisser leurs colts.
prenant le risque de perdre leur reputation. La qualité basse s accom-
pagne de mauvaise qualité.

Historiquement. nous observons que dans les situations de crisc,
comme dans les années 1910, apparait une nouvelle stratégie de court
terme. une strat€gic opportuniste (O). usurpant la réputation collective
en vendant de la mauvaise quahité. Cette stratégie est ruineuse a terme
mais gagnante dans I'immédiat, saut si elle se généralise trop vite,
auquel cas le marché risque de disparaitre rapidement. Il ne s agit pas
sculement d un probleme d information mais aussi de I'effondrement
du statut symbolique du vin comme produit de luxe. Le jeu devient
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Les temps de crise

(2)
H B O
H o -V = ay 0 a;
(1) B 0 0-P=a; ay
as g a;

avec <y, 0 <[;ayay, as, ay, a; <0, as, a5 >0

La strategie O est une stratégie gagnante st elle demeure limitée. En
supposant que _ % dc¢ la population bascule vers O, le jeu est envahi
par cette stratégie qui, avec des gains vraisemblables, domine 1'an-
cienne stratégie évolutionnairement stable®. La tentation de la triche
est particulicrement forte et notamment la tentation de faire partie des
premiers a tricher, i.e. a tricher quand cela rapporte beaucoup parce
que peu trichent. Si1 la triche est institutionnalisée comme stratégie, a
la fin, elle détruit le marché. Mais, la chose importante est que, dans
ces conditions, H n'est plus évolutionnairement stable. Ainsi, est-1l
utile et, en vénté, indispensable d accroitre 1'enforcement de la qualité
en periode de ditticultés, quand les préoccupations de court terme
dominent celles dc long terme.

La contiguration Il n’est donc pas une solution réaliste pour le
marche¢ 'du champagne.

Configuration IV : avec y > o > 0. B > 9, a; < 0, a, < 0 ; marques
différentiées et présence de deux qualités différentes.

Condition | : (ot =) <0 i.e. b=BR (H) : b devient, comme dans la
configuration I, la meilleure réponse a H. Cela peut arriver quand 1’ ef-
fet d” opportunisme est plus fort que I'effet de réputation. La marque de
haute qualité, en créant des externalités positives, ouvre la possibilité
de profits opportunistes.

~ ] - 8 ” -
®H demcure SES seulement pour a, > a5 + (a5 — -':l,)( - ag —ay est eleve et
- - 8 -
¢ est seulement avece a, tres fortement négatif que H reste SES.
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Condition 2 : (0 - B) < 0 i.e. h = BR(B). Le cott du le qualité (i.e.
la réponse a unc qualité basse par le mamtien d'une qualit¢ haute)
décroit st fort qu'il devient negatit. ce qui est possible s1 le vendeur
peul stgnaler, par sa marque. sa spectiicite.

Ces deux conditions semblent rarement compatibles. Elles tendent a
se contredire, puisqu clles impliquent que. simultanement, la marquce
donne une information suffisamment bonne pour satisfaire la condi-
tion 2 ¢t suffisamment mauvaise pour satustaire la condition 1.
Néanmoins. ccla peut correspondre a un marché avec bonne informa-
tion ¢t deux niveaux stables de qualité, un haut (H) et un bas (B). L.a
condition a;.a, < 0 imphque que G(H.H) et G(B.B) < G(B.H) et
G(H.B) : i.e. la combinaison de stratégies de qualites identiques rap-
porte moins que celle de qualités différentes © ce qui peut avolr un sens
¢conomique. La coexistence de deux qualités. désormais distinguables.
H ct B. élargit le marché potenticl. en fonction des dittérences dans les
dispositions a payer. Au licu d une forte concurrence sur un petit mar-
ché comme en (H.H) ¢t sur un grand comme en (B.B). des oftres com-
plémentaires peuvent satisfaire tous les consommateurs potentiels et
permettre de diminuer les pressions concurrenticlies.

Le jeu a un unique EES. [AB. (1 — A)H]. avec stabilité asymptotique.

B — e e . | 1
A
E

La théorie des jeux ¢volutionnaires [¢f. Weibull (1995), p.183] nous
apprend que ces types de jeu tonctionnent diftéremment sclon qu ils
sont jou€s de facon asymétrique ou symeétrique. .e. selon que la popu-
lation ¢st homogene ou diftérentce. Si la population est homogenc.
|"¢quilibre mixte {(B.(I1- A)H] est 'unique EES ct est asymptotique-
ment stable. Au contraire. s1 la population ¢st segmentee en deux coms-
posantes distinctes (qui pcuvent etre les grands offreurs, les « Grandes
maisons de champagne ». et les autres producteurs. but peuvent cor-
respondre aussi a d autres segmentations). toute déviation par rapport
a I équilibre mixte entraine polarisation et spécialisation des compor-
tecments de chaque groupe dans une strat¢gic pure. | état initial déter-
minant vers quelle stratégle tend chacun (le sous-groupe 1 jouant sys-
tematiquement H et le sous-groupe 2 B ou |l inverse). Cette
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interpretation est plus conforme a | histoire réelle du champagne. Les
Grandes Maisons de champagne ont utilisé des stratégies de qualité
haute mais les autres producteurs des stratégies de qualité basse.

Néanmoins, nous nous retrouvons face aux mémes problemes que
dans la contiguration III. Méme pour les grands offreurs, le cout des
politiques de marque est croissant. Méme pour eux, dans les situations
de crise, des comportements opportunistes peuvent diminuer la qua-
lité /. Et avec ’expansion du marché sur de nouveaux territoires. une
extlernaliteé d oflre lie bonne et mauvaise qualité. 1l est difficile d’entrer
sur de nouveaux marches et d imposer le champagne comme produit
de luxe en oftrant des qualités tres disparates.

Nous observons au terme de 1'analyse que ['absence de marques-
configuration I - induit un équilibre sous-optimal mais que I’ introduc-
lion de marques ne résout pas entierement notre probleme. Dans la
configuration 11, un ¢quilibre bas et sous-optimal demeure possible et
ruine toute réputation du vin. Dans les configurations I et IV, I'équi-
libre est tragile quand se protile une crise. Le fonctionnement du mar-
ché est alors perturbé ; pour €viter la faillite les offreurs cherchent un
profit de court terme, I'horizon du management se raccourcit, les
joueurs sont prets a sacrifter la qualite pour diminuer leurs couts, avec
le risque de ruiner leur réputation. Il est donc impossible de créer, sur
cette base, un bien de luxe avec sa garantie de qualité indiscutable. 11 est
impossible d avoir un résultat collectif satistaisant a partir de stratégies
cgoistes et de gérer, via le marché. la rivahité inter-individuelle. Quelque
chose de neut dotit €tre inventé. Comment le sccteur s’y est-il pris

III. - LA CREATIVITE INSTITUTIONNELLE :
UNE CONVENTION LEGALE DE QUALITE

I11.1. L’AOC pour imposer la qualité

La stratcgic d appellation, extension de la stratégie premiere de
marque, sera, pour les grandes maisons de champagne, le moyen d’im-
poser a I ensemble du sccteur la stratégie de qualité. Elles le feront a

" Le jeu est envahi par cette stratégie qui. avec une matrice des gains raisonnable.

domine les anciennes stratégies évolutionnairement stables : la stratégie de triche I'em-
» 6+ d4-
€

porte pour a, > 41 — A)
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un moment ou I expansion des volumes vendus nécessite un amenage-
ment des conditions de production permettant d assurer une qualité de
la maticre premiere. le raisin. Elles 'imposcront aux ncégociants
« fraudeurs » (¢-a-d ceux qui nc s approvisionnent pas cxclusivement
en raisin ou en mouts locaux) contre leur stratégie attrape-tout de pro-
duction a partir de matiere premiere importée. Elles I imposeront aux
vignerons, €n jouant sur les cxigences de 1 appellation qui obhigent a
lier qualite¢ du produit final et qualité du raisin, accroissant ainsi les
exigences de quahite portant sur la viticulture. Les pratiques de free
riding pourront alors ¢tre progressivement ¢liminées.

Les grandes maisons de champagne ont ¢t¢ les acteurs leaders de la
lutte pour I appellation du produit et la certification de sa qualité parce
qu elles avaient une vision de long terme et pouvaient investir en répu-
tation. Elles ont ainsi invent¢ au sens propre une nouvelle regle, celle
de 1" AOC, regle qui exclut les stratégies opportunistes de | espace des
stratégies possibles. Au licu de chercher une protection fondé€e sur une
technologie (la seconde fermentation en bouteilles) elles ont impos¢
I"1dée d une spéctticité du produit champagne fondée sur " origine géo-
oraphique du raisin ®. Pour obtenir le bénéfice de I'AOC, les vins doi-
vent se soumettre a un processus de certification. recourant a des cri-
teres qualitatits. Ainsi, la procédure de ' AOC €limine les stratégies de
qualit¢ basse, impose une qualit¢ haute, positionne le champagne
comme bien de luxe.

La mise en place d'un régime legal de protection est présentée
comme une protection du consommateur, mais. en réalité. a deux ettets
importants. Le premier est ¢vident et bien connu. Ce régime garantit
aux producteurs et négociants des rentes de monopole ¢t crée une
configuration de droits de propriété largement tavorable a la région. Le
seccond est plus important car il tonde le statut du champagne comme
bien de luxe. L'AOC ne sanctionne pas un avantage pré-cxistant (une
qualite a priori) mais est le moyen d organiser ce niveau de qualité. En
atteste le rentorcement permanent des exigences de I"appellation, pour
reprodutre le monopole du champagne comme seul vin de luxe, sous

> Selon I'article L 1Marticte L115-5 du Code de la consommation : « L appellation
d origine controlée ne peut jamais étre considérée comme présentant un caractere
generique et tomber dans le domaine public... Le nom géographique qui constitue
" A.O ou toute autre mention I'évoquant ne peuvent etre emplovés pour aucun produit
stmilatre... ou service lorsque cette utilisation est susceptible de détourner ou d aftai-
blir la notoriété de I'A.O ».

Economie Appliquée. 3:2003



CREATION D'UN PRODUIT DE LUXE : LE CHAMPAGNE 153

la pression des professionnels du secteur, via les relais politiques
locaux et le lobbying aupres du ministere de I’ Agriculture. La lo1 du
20/03/1934 s¢pare plus fortement champagne ¢t autres vins en interdi-
sant la fabrication de vins mousseux en Champagne viticole °.
L identification territoire-produit de qualité est rendue plus étroite. La
réeglementation pour consolider le role de signal de qualité de I’ appel-
lation passe ensuite par le décret-1o1 du 30/07/1935 qui crée le Comité
national des appellations d origine et permet unc défense efficace de
["appellation et du monopole champenois (le Comité peut agir en jus-
tice pour détendre les appellations, en France ct a 1'étranger).
Larticle 21 du décret de 1935 créant le Comité national des appel-
lations d origine prevoit qu une réglementation spéciale complémen-
taire pourra ctre ¢laborée pour le champagne. Clest ce qui est fait avec
le décret-lo1 du 28/09/1935 définissant des normes de qualité pour le
champagne, avec des niveaux de rendement maximum autorisés, des
normes de pressurage. de vinitication, de conservation du vin (durée
minimum de conservation ¢n bouteille de unc année...)... Les systemes
de taille de la vigne sont encore précisés par des directives de 1936 ct
un décret de 1938 ', Le décret du 13/01/1938 relatif a la densité des
ceps a l ha. et aux modes de conduite de la vigne va dans le méme sens.
La Champagne ¢st la premiere région viticole a avoir défini un plafond

Y Larticle 1 énonce : « Toute fabrication de vins mousscux autres que les vins récol-
tes a I 'imtericur de la Champagne viticole délimitce est tormellement interdite sur tous
les termitorres et communes prévus a larticle 5 de la lot du 22/7/1927. Est également
interdite fa vente des vins mousscux accompagnés d un nom de commune comprise
dans e champagne déhimitée ». Alors qu 1l était encore possible jusque la de fabriquer
du vin mousscux autre que du champagne. a partir de raisin étranger a la région. ¢e qui
pouviit concurrencer la vente de raisin champenots par les vignerons. permetire des
fraudes en cas de double production, de champagne et de non-champagne. et entrete-
nir des équivoques sur le marché final, cela n est plus le cas. La lot du 22/5/1977 ren-
force encore 'interdiction : « A l'intérieur de la Champagne viticole délimitée. toute
fabrication de vins mousscux autres que ceux pouvant prétendre a 1'appellation cham-
pagne est iterdite ».

0 Le syndicat général des vignerons adresse son projet a la Commission parle-
mentatre chargée de préparer le décret de 1935 en ces termes @ « Le projet que nous
avons I"honncur de vous présenter s’ inspire de 1idée générale suivante : le champagne
doit rester un vin de qualité ... Cest parce que quelques vignerons et quelques négo-
crants ont semblé perdre de vue cette recherche de la quahté, ¢’est parce quils ne
paratssent pas comprendre le tort qu ils font a notre Champagne viticole. puisque déli-
bérément 1ls persistent dans des errements st dommageables pour tous. quil a semblé
neécessaire a votre sous-commission d’entreprendre fa réglementation de notre corpo-
ration ». cité par Jl..Barbier, op. cir. p. 224,
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maximum de production avec. en cas de depasscement. fa perte de I ap-
pcllation champagne. Et la plupart de ces textes sont spéeifiques au cas
du champagne.

L.es disciplines (au sens de Foucault) jouent un role de complement
iIndispensable. L augmentation de la production lié aux ctfets de | AOC
entraine | extension de la culture du raisin ¢t I'installation de produc-
teurs de médiocre qualité. D ou le besoin d’organiser la production et
de normaliser afin de préserver la qualite du produit condition de la
reproduction du monopole. Le fisc sera utilisé en ce sens.

Dés 1905 se mantfestent des demandes et de la Fedcération des
vignerons et du Syndicat du commerce pour séparer les chars utilisant
les deux types de raisin (régional et €tranger). pour créer des titres par-
ticuliers de mouvement pour les vins de champagne. permcttant de
vérifier I'identité réelle des vins. Apres la récolte catastrophique de
1910, est instaurce 1'obligation d avoir, a la sortic des pressoirs. cel-
licrs et caves des propriétaires récoltants, des titres de mouvement du
fisc portant la menuon d origine de tous les raisins et vins. Ce sera
complété le 22/7/1927 par un article de la lor qui distingue deux titres
de mouvement. 'un pour les vins eftervescents, ['autre pour les vins
tranquilles. Le service de la répression des fraudes du ministere de
" Agriculture cré¢ en 1907 a un «agent spccial contre la fraude des
vins de Champagne » qui est ... le secrétaire général du syndicat des
VIZNCrons.

En 1924, un accord pass¢ entre les représentants des négociants et
des vignerons détermine les bons cépages ¢t poursutt la disciphinarisa-
tion du secteur : le Syndicat des vignerons publie les noms des viticul-
teurs qui ont arraché les c¢épages médiocres pour replanter en bons
cépages ct de ccux qui ne I'ont pas fait ; le syndicat du négoce s en-
gage dans le méme temps a ne plus acheter de raisin a ces derniers ',
De méme définit-on Ies modes autorisés pour tatller la vigne, une taille
basse donnant une récolte plus taible mais de meilleure qualite : les
tailles hautes seront pénalisées par un prix d achat du raisin inférieur
de 20% au cours normal. Sont ¢galement définies les caractéristiques
des raisins hivrés et cngagées des pratiques de normalisation : les rai-
sins doivent ¢tre ¢pluchés. débarrassés des grains pourris.. ..

La Commission spéciale de la Champagne viticole créée en 1935
recott Ie droit de proposer chagque année au ministre de 1'agriculture
(qui les validera toujours) des vartations des normes (rendements

T AL Barbier. op. cit. 1.
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maximums a | 'ha. ct au pressurage,...). Elle est d autre part habilitée a
mettre en ccuvre concretement, chaque année, les regles générales pre-
vues dans la reglementation de 1935, Elle fixe ainst des prix minima
pour le raisin avec un mdécanisme de sanctions (amendes fiscales et
perte du droit a I appellation).

Aujourd hui la réglementation francaise des AOC couvre une mul-
titude d ¢elements : déhimitation de amre d appellation, liste des
cépages autorises, définition des pratiques culturales, obligation d opé-
rer la transtormation a partir de raisin interne a 1 aire et a I'intérieur de
celle-ci. obligation d une vinification distincte en cas d’utilisation de
mouts diftérents, defimtion d'un titre alcoométrique minimal, défini-
tion des methodes de vintfication, Ctablisscment de rendements autori-
s€s a | ha., obligation de soumecttre les vins a un examen analytique et
organoleptique.

111.2. Les conditions permissives

La stratégie d AOC cst originale et conditionnée par les spécificiteés
productives du scecteur. Les donnces climatiques limitent la producti-
vit¢ quantitative du vignoble. empéchent des strat¢gies de domination
par les couts et incitent a choisir, dans la concurrence vinicole, des stra-
t¢aics de qualité fondées sur une dittérencration du produit. Les ditté-
rences de terroirs joucent un role mineur dans la qualité des vins et une
politique gencrale de qualite permet d obtenir une qualit¢ a la tois pecu
dispersée et dont la moyenne soit bonne. Le classement des crus de
Champagne qui retlete la diversité des terroirs ne donne que des €carts
de prix taibles (le cru placé en bas de | échelle vaut 60% du cru place
au plus haut '=). incomparables avec ceux qui existent entre un Pétrus
ct un Cote de Bourg AOC, unc Romance-Conti et un Passctoutgrain.

L. opportunité de faire du champagne un produit de luxe. béncficiant
d un prix €leve ct d une prétérence marquée et I aptitude des grandes
maisons de champagne a se saisir de cette opportunité renforceront
|"eftet des conditions de production. Le développement, sous ['impul-
sion d abord des abbayes puis des grands négociants. de 1'eenologie du
champagne permettra d'améhorer la qualité et den assurer la
constance relative (assemblage, selection des plants, ...). La dépen-

I . . . L , .. v N . . . .
'~ La gestion négociée du marché du raisin a conduit a établir des baremes de prix
pour chaque cru. barcmes intangibles.
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dance par rapport & I'exportation ', synonyme d importance des frais
de transport. consolide 1'incitation a choisir un produit de qualité et a
forte valeur unitaire.

La croissance de la demande permet, a son tour, une specialisation
trés nette dans la production de vins ettervescents (au detriment de
celle de vins tranquilles) a partir de 1850. Le fait que le raisin soit dit-
ficilement transportable sans s abimer, |'importance de la protection
que représentent les colts de transport et les taxes fiscales ' et la pos-
session de spécificités dractits (licux de stockage. savoir faire...)
consoltde la relation raisin — vin tabrigqué localement. La concurrence
de producteurs extra-régionaux fabriquant du vin ¢quivalent avec du
raisin champenois étant évacuée. le probleme de la qualite sera donc
essenticllement d'empecher les né¢gociants locaux de se procurer du

raisin ou des vins extérieurs pour les transformer en champagne .

I11.3. Des acteurs leaders

C’est principalement 'impulsion du grand négoce champenois qui
a €té décisive. Cest lur qui définira le sentier de developpement du
secteur autour de la politique de monopolisation par la qualité et 1"ap-
pellation mais sera capable de 1'imposer comme expression de |'1nté-
rét de I'ensemble des catégories d acteurs du champagne!©. Cest lui
qui est a I’origine du regroupement des principaux négociants, ¢ est lut
qui poussera les vignerons a se regrouper pour aftronter la crise du
phylloxéra !/, ¢’est lui qui fera pression sur les pouvoirs publics pour
aller dans le méme sens.

Lcs grands négociants (les « maisons ») prennent leur essor au Xix*
quand le vin devient, dans la région, la richesse dominante et I emporte
sur le textile. Elles orientent économiquement le secteur selon leurs

" En 1870, 25 % sculement de la production de vins de champagne est consomimé
cn France. Fin x1x*. on ¢xporte d¢ja 20 milhons de boutetlles de champagne.

4 En 1806. une piece de vin achetée 130 livres a Reims en vaut 192 & Cambrai.
(f. Le champagne. 3 siecles d histoire. Stock. P. 64

Y Jusqu©au X1x8. les négociants en vins. généralement issus du négoce d autres pro-
duits (le drap). vendent tous les vins. v compris les vins de Bourgogne.

10 1] est révélateur que le premier syndicat de vignerons, fondé en 1901 par Edmond
Bin s¢ dénomme Syndicat général des vignerons de la Champagne viticole déelimitée.

"7 De nombreux vignerons refuseront de participer aux syndicats anti-phylloxé-
riques, de payer les cotuisations rendues obligatoires par leur instituttonnalisation. avec
|'aide des autorités. Le premier svndicat antiphvlloxérique créé€ en 1901 a |'intiative
du négeoce. est rejeté par les vignerons.
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propres intercts, privilégiant les marchés extérieurs qu’elles contrdlent
donc les vanetes de qualite. Elles mettent en ceuvre, dans le processus
de crcaton institutionnelle de 1"AOC., un véritable projet constructi-
viste. Laccroissement du pouvoir économique absolu et relatif des
négociants exportateurs qui ont jouc les premiers la carte de la qualité
ct ont profit€ de leurs stratégies de marque leur a permis d imposer leur
leadership sur le secteur ainsi que 'extension de la stratégie de qualité
par le recours a | appellation. Les négociants « fraudeurs » (ceux qui
vendent sous couvert de vin de Champagne, du vin provenant d’autres
regions ou d autres raisins) perdront la partie ¢t devront s aligner sur
la stratégie de qualite. La domination économique du grand négoce et
le contrdle politique de la région ' qu'il exerce lui permettra alors de
déployer un lobbying cificace.

I11.4. .a méthode : la politique de club

L unification autour des grands négociants sur une stratégie de qua-
Lite suppose d ottrir des débouchés, sur un marché en expansion, aux
productcurs ¢t nc¢gociants de taille moindre. Or, ceux-cl, du fait des
Ivestissements qu exige une politique de marque. ne peuvent y recou-
rir. La strat¢gie d” AOC. bien de club, leur permet au contraire d assu-
rer leur développement. lls bénéficieront de I'effet d entraincment et
de réputation cré€ par l'investissement préalable de la qualité des
orandes marques et de leur pénétration des marchés extéricurs. Un
accord implicite se noue ainst entre grand négoce ct reste du secteur :
en €change de la sociahisation au profit du club régional des cifets de
I"investissement dans la qualite du grand négoce. le secteur s aligne sur
sa politique de qualite.

Ccette politique sera soutenue par les vignerons, producteurs de rai-
sin. qui verront ainsi consacré leur monopole d approvisionnement en
raisin 'Y, L"AOC oblige les acteurs champenois a4 une action concer-

'S Jean Rémy Moét sera maire d’Epernay pendant vingt ans entre 1802 ct 1830,
Victor Moét. son fils, Tu succedera, Nicolas Ruinart sera maire de Reims a la méme
cpoque. Lo paternalisme soctal des grandes maisons ra dans e méme sens. Les
erandes maisons auront les movens d orienter le développement régional ct de peser.
en fonction de leurs ntéréts. sur les choix parlementaires comme 'illustrera le lob-
bymg deploy¢ autour de la définition de 1appellation.

"V Lrarticle premier des statuts du Syndicat des vignerons énonce comme 'un des
objectils « lutter pour la suppression de la traude afin de diminuer la surproduction »
(Le champagne, Trois siecles.... op. ¢it. p. 139).
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1¢e. donc a des compromis interprofessionnels et a des mesures de dis-
cipline nterne. Iis se manifestent plus fortement lors des sorties de
crise. Loors de celle des années 19100 e syndicat des vignerons reprend
le controle de sa base en imposant des contraintes fortes sur fes com-
portements de ses membres. le negoce exclut les fraudeurs. Une nego-
ctation concertee des cours est esquissee qui renforce la position des
vignerons par rapport au negoce. traditionnellement dominant. Tout
cela se met en place autour du développement de idée d un « interet
collectit de la profession » commun a chaque groupe et allant dans le
mceme sens. les négociants dépendant du produit et les vignerons du
débouché. Deux arrcts de la Cour de Cassation. les 9/4/1894 et
29/2/1912 déclarent que les dcux syndicats représentent une meme
communauté ¢t défendent e méme intérét collecut. Celui-ci s identi-
fie de plus en plus a I'idée d un patrimoine viti-vinicole a défendre. le
« particularisme champenols ». patrimoine qui merite et exige « pro-
tection ».

Cc patrimoine de club, juridique et institutionnel. comprend le sys-
teme de I'AOC. les disciplines. les formes collectives de régulation et
de gestion concertée. la mise a distance du marche du champagne des
marchés des autres vins cftervescents.

I11.5. L’auto-organisation des acteurs

Historiquement le secteur viti-vinicole du champagne s¢ compose
principalecment de deux grands types d acteurs déetinis par leur activite
professionnelle : en amont les vignerons, qui produisent le raisin (et.
pour certains, depuis moins d un siecle. qui produtsent aussi le produit
fini et sont appelés récoltants-manipulants). en aval les négociants (qui
achetent le raisin, font Ie vin. en assurent la fermentation naturelle. et
le vendent). aujourd hui Ies grandes maisons de négoce (dont certaines
possedent ausst des vignes et ont donc une double actuivité). Entre les
deux ont existé pendant un certain temps des intermédiatres qui ont €€
éliminds 2 la fois par le renforcement du monopole du raisin local =¥ et
par la mise en place d une organisation institutionnelle d un marche du
raisin, consacrant les hiens directs entre le groupe des vignerons et

-0 es intermédiaires permettaient "approvisionnement en raisin « dtranger » (ui
pouvait ¢tre mélé a du raisin local ou transtorme sur place sclon la « méthode cham-
penoise ». Lassimilation progressive entre champagne ¢t vin a base de raisin local 1ssu
de cepages détimn a tait disparaitre Ieur fonction.
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celui des négociants. Deux grands groupes d acteurs mais des groupes
nombreux, ce qui rend colteux en temps et argent la mise au point
d’une action concertée et ce qui facilite les comportements de free
riding : aujourd hut 1l y a 18 500 dcclarants de récolte, plus d une cen-
taine de négociants significatifs. De plus. ces acteurs avaient des inté-
réts internes diversifiés car nombre d cntre cux avalent des activités
annexes (commerce d’autres vins, voire d autres produits, production
de céréales,..) ou n'intervenaient dans le champagne qu’a titre de com-
plément d autres activiteés.

L accroissement de la demande de champagne et celur de 1'offre du
fait d innovations techniques décisives, en France et a I'étranger, dans
la période 1840-1870. a poussc les négociants a se spécialiser dans le
champagne et I'¢laboration des vins mousscux (au détriment des vins
tranquilles de champagne). Elle a. de la méme facon, incité les vigne-
rons a développer une monoproduction de raisin a vocation de cham-
pagne mousseux -'. En retour. la stratégie de qualité qui s’ est imposée
a permis de himiter. a I'intéricur de la zone de déhimitation. et compte
tenu de ['utilité de 1'assemblage des c€pages. raisins et vins, les ¢carts
de valeur entre crus =~. Les intéréts au sein de chaque catégorie se sont
ainst unifics.

La lor a éte utilisce pour développer des regroupements institution-
nels. La lor du 21/03/1884 sur les syndicats professionnels permet la
création du Syndicat du commerce des vins de Champagne =, celle du
15/12/1888 autorise la création d’associations syndicales pour lutter
contre le phylloxéra. mncite au développement d associations commu-
nales ct régionales. En 1901 sc constituera Ic premuer syndicat de
vignerons, en 1904 la premiere Fédération des vignerons. Les crises
favorisent I'émergence de formes collectives d organisation qui per-
mettent la pression sur les partenaires du secteur et sur les pouvoirs

-1 Une séparation s’est opérée entre producteurs de raisin a vocation de champagne
moussecux ¢t producteurs d autres raisins et d autres vins. avee une tendance a I ab-
sorption de ces derniers dans le premier groupe. au fur ¢t a mesure de 1"accroissement
de | ¢cart de rentabilité entre raisin pour le champagne et autres produits.

2 A la différence de ce qui existe dans la plupart des autres vignobles et de ce qui
existait. en champagne. 1l v a quelques siecles : fin xvis. le vin d Asteld dans les
Ardennes, inclus dans la catéeoric des vins de Champagne, se vendait de 10 a 14 livres
la picee contre S00 a 600 pour celur de Sillery (Le champagne. trois siecles.. op.cit.
N.6Y).

=% 1l regroupe rapidement les principaux négociants représentant environ 4/5¢ des
ventes. Le but premier du regroupement est de lutter contre la contrefacon aupres des
tribunaux.
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publics. et la négociation avece eux =+ Ces divers ¢léments ont réduit
les cotits d organisation des coalittions. Cela manifeste 1'étroite depen-
dance de la structure des couts de transaction vis-a-vis de la configu-
ration des stratégies ¢t positions des acteurs ainsi que | interdeépen-
dance de leurs dynamiques.

I11.6. 1. utilisation de la crise

St le drapeau rouge flotte en 1911 sur des matries du vignoble
aubois comme du vignoble marnais. ce qui en sortira, en fin de compte,
¢’ est la protection par 'appellation qui permettra aux « maisons »
d’engranger des surprofits. Mais qui assurera aussi un débouché final
pour le produit champagne ¢t indirectement pour le raisin des vigne-
rons autour de la consécration de la particularit¢e du vin de champagne.

Cette protection est présentée comme garantic du consommateur.,
selon I'areument habituel utilisé dans le lobbying en direction des pou-
voirs publics (1'AOC fera d atlleurs, par la suite. partie du Code de la
consommation). Un sccond argument. nouveau. ¢st introduit, qut s¢
réfere aux producteurs. les vignerons. en trant parti des ditticultes quui
se manifestent dans la période de crise = : il faut leur permettre de sur-
vivre pour que ['excédent de cout représent¢ par la quahte soit cou-
vert -© 1 la protection de I'appellation, en protégeant Ie débouché du
champagne et en éliminant la concurrence dcloyale. permet cela. En
fin de compte, la champagne scra la premiere région viticole a €tre offi-
cicllement delhimitée.

La crise historique du champagne dégage des formes originales de
gestion des oppositions. Elle montre que la constitution d une coalition
pour les regles est facilitée en période de crise car la situation ne peut
perdurer sans engendrer des manques a gagner et des couts importants.

“HLors de la crise du phylloxéra, les groupements de vignerons obticnnent des
ré¢ductions de prix sur achat des produits chimiques de traitement. des ceps destings
au replantage. organisent des garanties collectives pour les banques. agissent aupres
des parlementaires et des autorités polinques et administratives.. ..

- La crise des anndes 1910 venant apres celle du phylloxéra déerade considéra-
blement les conditions de vie quand clle ne cree pas de la misere dans toute une par-
tic du vignoble.

-0 Le président des négociants ¢erit 4 ses adhérents et aux viticulteurs : « pour que
le vigneron reste a la vigne et puisse la cultiver, surtout dans un temps ou les gros
salaires du dchors peuvent attirer, 1l faut que sa vie ¢t son travail sotent assurés par
un prix de vente sutfisamment rémunérateur. Hors de la. pas de remede. » cité par
J.L.Barbier. op. cir. t 1. p. 107,
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Ainsi le cout alternatit de ne rien faire est plus ¢levé ¢ quand la pour-
suite de la crise signific occupation du vignoble par la troupe. la
recherche d issues. dans chaque camp, devient urgente et leur cout plus
supportable T Le cout de foncuionnement de la coalition est. de son
COLC, abaisse car le relais est assuré par le personnel politique et admi-
nistratit local (le préfet de la Marne jouera un role extrémement acuf
dans la recherche de solutions ¢t I'incitation aux compromis).

L innovation stitutionnelle, apres une phase d’exacerbation des
antagonismes, modificra Ie systeme organisationnel pour restructurer
le rapport de force et recréer de la concurrence paisible ou négocice.
La revolte de 1911 marquera un moment decisit dans Iinstitutionnali-
sattion de la concertation apres une phase d attrontement tendu entre
les protfessions. Dans un premier temps, en eftet, la crise exacerbe les
interéts, leur antagonisme et leur choc, mais les polarise autour de
positions communes a chaque camp, donc les unifie et incite a I'action
concertée. . Bin. fondateur du premier syndicat de vignerons lors des
premices de la crise du secteur. s ¢crie devant ses compagnons
« Faites comme les négociants, groupez-vous. Isolés vous n étes rien
el ne serez jamais rien : groupés. vous serez tout =/ ». Quand le prix du
raisin s elfondre, en particulier parce que les négociants ont considé-
rablement accru leur stockage de vins extéricurs a la région, anticipant
la sortie du décret de dehmitation qui empéchera ces importations, les
vignerons de Damery se regroupent pour lutter contre le prix trop bas
du raisin. Le conthit avec les négociants se nouce brutalement : les négo-
ctants décident qu aucun achat de raisin ne sera plus fait a Damery. La
revolte se développe alors jusqu™a 'intervention de Narmée.

Dans un second temps. la crise permet de dégager un compromis ¢n
mettant au premier plan les mtéréts communs, c-a-d qu elle fait le tri
cntre les itcrcts. Unc partie des intéréts de chaque camp est considé-
rce comme partagée avece lautre camp, une partic des oppositions
annihilée (la lutte des vignerons ne se tait pas contre les négociants en
agencral mais contre les « négociants-fraudeurs »). Ce qui reste de fac-
teurs d opposttion, est d abord minimisé par rapport & la lutte com-
munc contre | ennemi commun. les boucs €missaires, en 'espece les
Aubois. figure des ¢trangers a la région, et les négociants-fraudeurs.
figure des traitres a la région. Cela peut alors devenir I'objet de com-
promis. Les acteurs extéricurs a alfrontement, porteurs d autres mté-
ICLs. mterviennent aussi pour pousser au compromis et limiter | af-
frontement qui a des ctfets externes sur eux. L.es pouvoirs politiques

N7 . .~ . .
=" Le champagne. trots siecles. Op.cit. p.137.
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rcgionaux et nationaux mterviendront pour dénouer la situation. acceep-
teront de remettre en cause le projet du Senat de supprimer toute deli-
mitation. ¢t imposcront la lot de 1911 qur empeche les importations de
VINs exterieurs.

[.c négoce accepte la demande des vignerons. presentée depuis
longtemps. de remplacer les negociations individuctles. detavorables
aux vignerons (plus nombreux. plus disperses et plus dépendants de
["instant que les négociants protéges par leurs stocks et leurs reserves
financieres) par des rencontres communales. Elles se transtormeront
ensuite ¢n réunions inter-syndicales. toujours sous la pression des
vigncrons revendicatifs, de 'opinton publique sensible a Ta misere du
vignoble (avec la chute des cours du raisin). du prétet de la Marne sou-
cieux de rétablir 'ordre public. contre le négoce qui pretérait le sys-
teme des déléguds atomisant les vendeurs de raisin ¢t tentait de s ap-
puycr sur les proprictaires de grands crus contre les autres. En 1919 le
pouvolr des vignerons s'est accru car le négoce. avec la guerre.
manqgue de stocks. Ce dernier est contraint d aceepter une veéritable
négociation inter-organisationnelle concertée. La concertation s ampli-
fic et s¢ fonde sur la réduction des occastons d opportunisme. notam-
ment la réduction de 'incertitude. Une commission mixte vignerons-
néeociants évalue la récolte : unc échelle des crus est detimie en 1919,
par communes. d¢ 100% a 32.55%. cc qui permet de ne négocier que
le prix du 100% mais ¢vite de diviser les vignerons. Des tentatives
pour stabtliser le prix de base sont engagees.

La crise des années 26-30) donne un coup d accclerateur a b organi-
sation du marché alors que chacun prend conscience des cttets pervers
de I'instabilité des cours du raisin (le kilo se vend 11 trancs en 1928,
4 francs en 1929 et 1 franc en 1930) =5, L'on donne de la souplesse au
systeme de negociation pour faciliter la recherche d un compromis en
supprimant le caractere imperatit des mandats que chaque delégation
tenait de sa profession. L on réduit ausst les comportements de free
riding = en publiant le cours sous la forme d un communiqué imprimé
et diffusé dans toutes Ies mairies et tous les pressoirs.

[.¢c marchandage institutionnalisé puis la fixation n¢gocice condui-
sent a établir des normes dont la logique de tormation se distingue
d une logique purement marchande : pour qu il y ait accord. 11 taut pre-
senter la norme comme mutuellement acceptable ¢t non imposce par le

3

=S of Garcta, op. cir. p. 98.
Y0 1926 il voa pénurie de raising le cours officiel est de 8 franes le Kito et le prix
reel de 10 trances.
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scul rapport ottre/demande ou le rapport de force concurrenticl. D ou
["utihisation de statistiques (niveau des charges....). I areumentation, e
recours a des criteres d équité (permettre la survie des vignerons), des
criteres d etficacite economique collective (ne pas asphyxier les négo-
crants gages du débouché final. tenir compte de 1'état des stocks et des
expcditions. du niveau des réserves financieres....), les deux pouvant
ctre relics, avece imposition a intérieur de chaque camp de solutions
« Moderees » par rapport aux moyens conjoncturels otterts par le rap-
port offre/demande. On privilégie 1'accord a long terme (et 1'on définit
des normes de stocks donnant 3 a 4 ans de réserve).

La reprise de la crise, en 1932, appelle de nouvelles réponses. Cette
annce la. du fait de la fermeture de marchés extérieurs (Révolution
russe. prohibition américaine. montée du protectionnisme). sculement
06 M de bouteilles sont exportees contre 18 en 1922, La surproduction
cclate. En 1934 25 M de bouteilles sont vendues mais les caves en ren-
fcrment plus de 150 M. Le prix du raisin s’effondre. La Commission
speciale de la champagne viticole prend le controle du marché du rai-
sin et décide @ I ¢hmimaton d une partic de la production potentielle
par durcissement des regles de vinification. le refus de "appellation
pour les vins 1ssus de raisins paycs en-dessous du prix minima pro-
pose, la mise en réserve d une partic de la récolte. la transtormation
d'unc partic du raisin excédentaire en vins tranquilles avec mention
« vin origmaire de la champagne viticole ».... En 1935, grice a ces
mesures., sur 710 000 hl. Récoltés, 460 000 seulement seront transfor-
mcs en champagne a appellation. alors que 'année précédente. sur une
recolte de 770 000 hl.. 630 000 "avaient ¢té. De 1935 a 1940, date de
crcation du CIVC, un prix mimnimum vartable c¢st fixé par la
Commission. Ces prix scront méme rendus obligatorres par des arrétés
préfectoraux. a la demande de la Commission. Un mécanisme de

contréle est mis en place qui s ajoute aux controles fiscaux .

M Devant la persistance de transactions effectudes en dessous du prix minima. le
syindicat général des vignerons adopta en 1936 un veu mettant en cause « la liberté
laissce a chacun de traiter en secret avee un courtier ou un négociant qui conduit ¢en
tait a une impossibilité de taire respecter les déeisions 1€gales prises a Chillons » (sicge
de Ta Commission spécrale). 11 demandait qu un orcanmisme local. section locale du
syndicat des vignerons ou caisse locale du Crédit agricole. soit « autorisé a rechercher
par tous movens de droit saut dans certains cas a se fatre accompagner par un mspec-
teur de la Regie ou de la Répression des fraudes pour examiner certaines pieces de
regic ou comptables, la sineérite de Nopération ». En 1939 la Commission chargea
cttectivement la caisse régionale du Crédit agricole de vérthier 1application du prix
minmum ct de donner le feu vert aux Contributions mdirectes pour la déhivrance des
tutres de mouvement. J.- L.Barbicer, op. Cir. Tome 1. p. 276-277.
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A T'issue de cette période. le champagne a atteint sa maturité. La
agestion concertée est en place. La stratégie globale de monopole par la
secgmentation du marche final fondée sur la qualité et ses stratégies ¢le-
ments sont définitivement consacrees. Le processus de construction de
I"A.O a dote le secteur du champagne d un patrimoine indissociable-
ment forme€ d un patrimoine juridico-judiciaire (I'A.O. les marques.
les réglementations, les disciplines). dun patrimoine €conomique
(rentes foncicres, procedes de production. réseaux de commercialisa-
tion et profits associ€s) et d un patrimoine 1nstitutionnel (la gestion
concertée d une partie des problemes du secteur).

CONCLUSION :
CREATIVITE-PRODUIT,
CREATIVITE MANAGERIALE,
CREATIVITE INSTITUTIONNELLE

e processus de développement de la champagne viti-vinicole n-a pas
été 1'utilisation rationnelle d'instruments pré-existants. Il les a crées.
nc s’ est pas conformé a un schéma pré-ctabli mais a innové. dans un pro-
cessus original et singulier, profondément diftérent du sentier de déve-
loppement suivi par 1"Asti spumante ou la Clairette de Die. Ce proces-
sus ne se confond pas avec la recherche de I'etticience individuclle des
producteurs ou celle de la mimimisation des couts de transaction.

La transformation du champagne cn vin de luxe exprime la créati-
vité-produit mise en ceuvre par les Champenois. Elle est passce par une
créativité managériale : la consécration de la stratégic de qualité
comme seule stratégie clliciente et I'¢limination des strat¢gics oppor:
tunistes ou de médiocre qualité comme stratégies-tabou. Cependant. le
moyen d’imposer comme stratégie collective et untque cctte stratégie
de qualit¢e est la créativit¢ institutionnelle : ['invention d un nouveau
régime juridique, celur de I'AOC. Cette invention débouche. a son tour.
sur de nouvelles créations permettant la gestion concertée du secteur.
LLa créativité institutionnelle s organise amnsi elle-meme en un proces-
sus de « production d'institutions par des institutions », incomprehen-
sible dans un paradigme standard de la production. Elle constitue un
patrimoine. ensemble d actifs singuliers. 1ssus de processus créatifs,
qui encadre de facon durable le développement sectoriel. via la struc-
turation du secteur des vins blancs effervescents en deux marches
ricourcuscment secgmentés, celui du champagne, celur des autres vins.
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ANNENE
[.a réglementation du champagne

Lois Reéglements

Lot de 1824 sur les marques de Decret d apphcatnon en |90/ de
(ubrigue la lo1 de 1903 prévovant qu il
peul eétre procedé a certanes
délimitations atin de protéger les
appellations régionales de vins
Lot du 1A/ 1905 sur la lovauté MOUSSEL

dans les transaclions commer- - L
L bae ot B GEAt Décret du 17/1271908 délimitant
ciales ¢t l; e - Yoy
4 ;__rnfugr.:tplm.|u::nh:nt le lemitore

Lot de 1857 prévovant des sanc-
tions pour fraude

| S o vorteur de appellation cham-
[ Pl
Lo du /8190 decidant de | or- pagne ( Aube exclue)
ramisation d un svsteme de déh- - .
= ool Sioieee C Déeret du 306/1911 eréant un
mitation par décret |

champagne de seconde zone
Loidu 1302/191 1 contre les PO ey |}|f"|-'ldU|-.:|fL'U['h aubols
watigques rauduleuses : -
et e ghd ol L Deécret du 19081921 comple-
Laon du 6/03/ 1919 reprenant 1Ic | tam La loi du 6/05/1919 et relatif
lexte de la 1o ]'I-rI:::'I._'I..:-I:JI:J:I‘.IEI._". Vodjou- AUX SANCLIONS CReourues
tant des sancuons ¢n cas de non .
B et L i S Décret du 21/8/19258 définissant
SEIVS - LN AT C - -
r *Eimil o ';l:.[i:.i P des contraintes de production
% ; g . ] e L .
‘ ! : pour avolr droit a appellation
Lob du 22071927 délimitation
I : tl KIIL I ;I “m ;IL r::él: i Décret du 13/01/1938 relant a la
actuciie de g zone de cli ' g T
i i e densité des ceps a "ha et aux

iu champiaene : .
l Pels maodes de conduite de la vigne
Lon du 2000371934 g mterdit |a . .
I fabrication de vins 1Erm|.t-.-.'ux L"IILI HISEEEL-101 QM. 1 170719 (epie-
b e ot nant ¢t modifiant certaims termes

champugne . Y
Pi: du décret précédent
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Décret-lon du SO/0T/1935 créant
le Comité national des appella-
tions d’ongine

Décret-lon du 280971935 déh-
missant des normes de qualié
pour le champagne

Lot du 27/09/1940 sur la créa-
tion de bureaux de répartition
des marchandises
Lon du 1270471941 créant le
CIVC

Lot du 6/7/1966 relative aux
appellations d ornigine
Lot du 22/05/1977 complete
la lor du 20/03/1934 gqui imterdi

la fabrication de vins mousseux
en champagne

167/

Arreté du 2001 171940 créant un
bureau national de répartition
des vins de champagne

Décret d apphication du
091941 sur les pouvorrs ¢l
"organisation du CIVC

Décret du 17/01/1978 abrogeant
le décret du 13/01/1938 : den-
sité, modes de conduite et taille
des vignes
1985 : decision dinterdire 'em-
plon du terme méthode champe-
noise apres le 31/8/1994

[’utilisation de ’apparell juridique

| Utilisation de regles

| Lot du 21/03/1884 sur les syndi-
cats professionnels permettant la

institutionnelles

création du syndicat du com-

merce des vins de champagne le

| 705/ 1884

Lot du 15/12/1888 amtorisant la
création d assoctations  syndi-
cales pour lutter contre
le phylloxery

Lo du 127031920 modifiant
celle de 1884 el permettant aux

syndicats d exercer devant toutes

les juridictions « tous les droits
reéservés a la partie civile, relati-

Action judiciaire

Action contre les producteurs de
Touraine pour usurpation de nom
el fare reconnaitre le champagne
non comme méthode de vinihca-
Lon mais comme produit
d un terronr

| 882 actions des négociants et
de leur syndicat pour usurpation
de la margue ou du mot
champagne

5704/ 1886 décision du tribunal

de commerce de Saumur décla-
rant que le mot champagne est
tombé dans le domaine public
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vement aux faits portant un pré- | IO IEST infirmation par la
juchee direct ou indirect a 1Minté- Cour d" Appel d”Angers
ret collectif de la profession 23111888 nouvelle décision
: qu’ils représentent » déclarant que le mot champagne

esl tombe dans

Arrete du 2071 /1940 créant un . .
le domaine public

Burcau de répartition des vins de
champagne | O/ 1889 nouvelle infirmation
12/04/1941 création du CIye | Para Cour & Appel & Angers
(Comité interprofessionne! du 26/07/ 1889 décision de la Cour
vin de champagne) de Cassation confirmant la déci-
ston de la CA d Angers du
|91 88T donnant raison aux
champenois

203/1891 nouvelle décision du
Tribunal correctionnel de
Saumur déclarant que le mol
champagne est tombé dans le
domaine publhic

15/12/189] nouvelle infirmation
par la Cour d"Appel d” Angers
D04/ 1894 nouvelle décision de
la Cour de Cassation donnant
rason aux champenos et recon-
manssant au syndicat des vigne-
rons et du néegoce le dront d agir
€n Justice comme représentants
d une méme communauié défen-
dant un méme itérét collectif

16 et 17/2/1923 arréts de la CA
de Pans donnant droit aux
Aubois de benehicier de | appel-
lation champagne

26 ¢t 277571925 conlirmation par
la Cour de Cassation
Décision de la Cour européenne
de justice interdisant 4 partir du
31/8/94 Ta mention « crémant »
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Multiples actions de défense de
I"appellanion. Par exemple,
actions contre les supermarches
ne séparant pas dans leurs rayons
boutetlles de champagne et
d autres vins effervescents,
contre les publicités ambigués, de
centrales d achat, contre la
revente a perte de champagne.
TGHd" Avignon (2/1993), de
Nancy (9/19935). de Caen
(4/19496), 1. correctionnel de
Chalons (5719935,
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