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INTRODUCTION  

ê travers les nombreuses campagnes de communications gouvernementales et 

publicit®s diffus®es ¨ grand renfort de budget marketing cons®quent, le ç Made in 

France è est d®sormais lô®l®ment que le consommateur est sens® rechercher. Ou plut¹t 

devrais-je dire le ç Fabriqu® en France è. Arnaud Montebourg, ministre du 

Redressement productif dans le gouvernement de Jean-Marc Ayrault, en fait son fer de 

lance ¨ la une de Le Parisien Magazine1, arborant fi¯rement une marini¯re et de 

lô®lectrom®nager, tous deux produits en France. 

Dans un contexte de concurrence toujours plus exacerb®e entre entreprises et 

multinationales du monde entier, difficile de sôimposer durablement sur un march®, plus 

particuli¯rement sur le march® fran­ais dans de nombreux domaines. Face ®galement ¨ 

plusieurs scandales alimentaires, notamment celui du lait frelat® en Chine2 ou encore de 

la viande de cheval vendue comme viande de bîuf, le terroir et les produits ayant une 

histoire deviennent des gages de qualit® que le consommateur, m®fiant, recherche. Cette 

qu°te dôauthenticit® est un atout que les produits et biens fabriqu®s en France mettent en 

avant, gr©ce ¨ des campagnes de promotion parfois d®cal®es. Dans le domaine textile, 

Le Slip fran­ais a mis® sur les r®seaux sociaux et un marketing savamment ®tudi® afin 

de promouvoir des produits de qualit® fabriqu®s en France3. On retrouve dôailleurs plus 

de 30 000 fans sur la page Facebook de lôentreprise4. Le web et lôoutil que constitue 

Internet semblent donc sôimposer comme des outils incontournables dans la promotion 

dôun produit et dôune image aujourdôhui. Lôentreprise Michel & Augustin r®cemment 

 
1 !ǊǘƛŎƭŜ Řǳ ƧƻǳǊƴŀƭ [Ŝ tŀǊƛǎƛŜƴ ǎǳǊ !ǊƴŀǳŘ aƻƴǘŜōƻǳǊƎ Ǿŀƴǘŀƴǘ ƭŜ ζ aŀŘŜ ƛƴ CǊŀƴŎŜ η 

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜǇŀǊƛǎƛŜƴΦŦǊκŜŎƻƴƻƳƛŜκǇƻǳǊǉǳƻƛπŀǊƴŀǳŘπƳƻƴǘŜōƻǳǊƎπǇƻǎŜπŜƴπƳŀǊƛƴƛŜǊŜπŘŀƴǎπƭŜπ

ǇŀǊƛǎƛŜƴπƳŀƎŀȊƛƴŜπмуπмлπнлмнπннппррмΦǇƘǇϐ 

2 !ǊǘƛŎƭŜ Řǳ ƧƻǳǊƴŀƭ [Ŝ aƻƴŘŜ ǎǳǊ ǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ŀŦŦŀƛǊŜ ŘŜ ƭŀƛǘ ŦǊŜƭŀǘŞ Ŝƴ /ƘƛƴŜ 

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜƳƻƴŘŜΦŦǊκŀǎƛŜπǇŀŎƛŦƛǉǳŜκŀǊǘƛŎƭŜκнлмоκлоκнфκƴƻǳǾŜƭƭŜπŀŦŦŀƛǊŜπŘŜπƭŀƛǘπŦǊŜƭŀǘŜπŜƴπ

ŎƘƛƴŜψомрлммуψонмсΦƘǘƳƭϐ 

3 !ǊǘƛŎƭŜ Řǳ ƧƻǳǊƴŀƭ [Ŝ aƻƴŘŜ ǎǳǊ ƭŀ ǊŞǳǎǎƛǘŜ ƭƛŞŜ Ł ƭΩƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴ Ŝǘ ŀǳ ǿŜō Řǳ {ƭƛǇ ŦǊŀƴœŀƛǎ 

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜƳƻƴŘŜΦŦǊκŜŎƻƴƻƳƛŜκŀǊǘƛŎƭŜκнлмоκлуκнтκƭπƛƴƴƻǾŀǘƛƻƴπŜǘπƭŜπǿŜōπŎƭŜǎπŘǳπǎǳŎŎŜǎπŘǳπǎƭƛǇπ

ŦǊŀƴŎŀƛǎψопссутнψонопΦƘǘƳƭϐ 

4 tŀƎŜ CŀŎŜōƻƻƪ Řǳ {ƭƛǇ ŦǊŀƴœŀƛǎ ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦŦŀŎŜōƻƻƪΦŎƻƳκƭŜǎƭƛǇŦǊŀƴŎŀƛǎϐ 
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rachet®e par la famille Pinault5, en est aussi lôun des meilleurs exemples dans lôindustrie 

agroalimentaire. Misant ®norm®ment sur une forme dôaddiction et de communautarisme 

entre consommateurs de la marque, elle va m°me jusquô¨ lancer virtuellement des 

chasses au tr®sor g®antes entre ç fans è6. N®anmoins, ces exemples ne concernent que 

des petites entreprises r®cemment cr®®es, qui ont su sôemparer des formidables 

opportunit®s offertes par ces nouveaux moyens de communication. 

Originaire de la r®gion Champagne-Ardenne et plus particuli¯rement de la ville de 

Reims, jôai grandi parmi les vignes qui entourent la seule m®tropole de cette r®gion 

rurale. Le paysage et lôactivit® ®conomique restent fortement empreints par l'influence 

d'un secteur viticole on ne peut plus ç Made in France è dont la r®ussite sôexporte aux 

quatre coins de la plan¯te, farouchement prot®g® par une Appellation d'Origine 

Contr¹l®e depuis presque 100 ans. De nombreuses affaires judiciaires ont d'ailleurs 

ponctu® l'histoire et la d®fense du mot ç Champagne è : on en retrouve les premi¯res 

traces d¯s 1882 ¨ l'initiative des maisons Heidsieck et Mumm, d®j¨ soucieuses de 

pr®server l'image de leur vignoble et de leurs m®thodes de production. Plus r®cemment, 

la maison Yves Saint Laurent en a fait les frais avec le lancement d'un parfum nomm® 

ç Champagne è7. Le champagne apparait donc comme un produit de luxe ¨ lôimage 

particuli¯rement bien prot®g®e. Mais dans un contexte de mondialisation, cette d®fense 

suffit-elle ¨ d®fendre lôancrage dans le terroir ou bien encore la singularit® dôune histoire 

et des m®thodes de production ? Son histoire est-elle r®ellement connue des 

consommateurs ? 

Quiconque se rend ¨ Reims et sur la montagne de Reims croisera donc forc®ment sur sa 

route une pancarte, une enseigne ou une publicit® pour tel viticulteur ou telle maison de 

champagne. D®sormais ®tudiant en master informatique et communication, jôai trouv® 

 
5 !ǊǘƛŎƭŜ Řǳ ƧƻǳǊƴŀƭ [Ŝ CƛƎŀǊƻ ǎǳǊ ƭŜ ǊŀŎƘŀǘ ǇŀǊ ƭŀ ŦŀƳƛƭƭŜ tƛƴŀǳƭǘ ŘŜ ǇŀǊǘǎ ŘŜ ƭŀ ǎƻŎƛŞǘŞ aƛŎƘŜƭ Ŝǘ !ǳƎǳǎǘƛƴ 

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜŦƛƎŀǊƻΦŦǊκǎƻŎƛŜǘŜǎκнлмоκлтκлуκнлллрπнлмолтлу!w¢CLDллосуπƭŀπŦŀƳƛƭƭŜπǇƛƴŀǳƭǘπǇǊŜƴŘπ

ƭŜπŎƻƴǘǊƻƭŜπŘŜπƳƛŎƘŜƭπŜǘπŀǳƎǳǎǘƛƴΦǇƘǇϐ 

6 tŀƎŜ LƴǘŜǊƴŜǘ Řǳ ǎƛǘŜ aƛŎƘŜƭ Ŝǘ !ǳƎǳǎǘƛƴ ǇƻǳǊ ƭŀ ŎƘŀǎǎŜ ŀǳ ǘǊŞǎƻǊ ǇǊƻƳƻǳǾŀƴǘ п ǾƻȅŀƎŜǎ Ł ƭŀ wŞǳƴƛƻƴ Ł 

ƎŀƎƴŜǊ  

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƳƛŎƘŜƭŜǘŀǳƎǳǎǘƛƴΦŎƻƳκƳƛǎǎƛƻƴƭŀǊŜǳƴƛƻƴϐ 

7 !ǊǘƛŎƭŜ Řǳ ƧƻǳǊƴŀƭ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜ [Ŝǎ 9ŎƘƻǎ ǎǳǊ ƭŀ ŎƻƴŘŀƳƴŀǘƛƻƴ ƧǳŘƛŎƛŀƛǊŜ Řϥ¸ǾŜǎ {ŀƛƴǘ [ŀǳǊŜƴǘ ŀǇǊŝǎ ƭŜ 

ƭŀƴŎŜƳŜƴǘ ŘŜ ǎƻƴ ǇŀǊŦǳƳ ζ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ η  

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜǎŜŎƘƻǎΦŦǊκмсκмнκмффоκ[Ŝǎ9ŎƘƻǎκмсрплπпсπ9/IψȅǾŜǎπǎŀƛƴǘπƭŀǳǊŜƴǘπŎƻƴŘŀƳƴŜπŜƴπŀǇǇŜƭπ

ǇƻǳǊπǎƻƴπǇŀǊŦǳƳπŎƘŀƳǇŀƎƴŜΦƘǘƳϐ 
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int®ressant de confronter mes ®tudes ¨ un terrain que jôai pratiqu® et de rapprocher 

Internet et la viticulture. Deux secteurs en apparence radicalement oppos®s avec dôun 

c¹t® un conservatisme flagrant face ¨ des traditions plus que centenaires et de lôautre 

lôextr°me modernit® dôun outil comme Internet. 

Depuis une vingtaine dôann®es, Internet est encens® tout particuli¯rement par les 

immenses possibilit®s qu'il offre et est pr®sent® comme lôoutil qui r®volutionne le monde 

et les ®changes commerciaux. Les contacts sont devenus plus rapides et plus faciles. La 

mani¯re de consommer a ®t® r®volutionn®e. Nul besoin de sortir de chez soi, il est 

d®sormais possible de commander un livre, un CD, un v°tement ou encore une bouteille 

de vin ̈  New York ou Tokyo et de les d®livrer le lendemain ¨ Paris ou Londres. Les 

g®ants du secteur comme la firme am®ricaine Amazon ont r®ussi ¨ s'imposer 

durablement sur la toile. Mais qu'en est-il au sein d'un secteur viticole et plus 

particuli¯rement dans le vignoble de Champagne ? Un produit de luxe tel que le 

champagne qui b®n®ficie dôores et d®j¨ dôune forte image de marque et de qualit® a-t-il 

r®ellement besoin dôInternet pour accro´tre son prestige et conqu®rir les 

consommateurs ? Internet permet-il aux maisons de champagne de d®velopper une 

nouvelle strat®gie de communication ?  

Dans un contexte ®conomique difficile marqu® par des exp®ditions de vins en diminution 

de 4,4 % en 20128 par rapport ¨ l'ann®e pr®c®dente, ma r®flexion sôattarde donc sur 

quelques questions primordiales. O½ en est l'utilisation d'Internet dans ce secteur ? A 

quel moment les grandes maisons comme les petits viticulteurs ont-ils mis® sur Internet 

comme moyen dôinformation et de marketing ? Par cons®quent, Internet a-t-il une part 

importante ¨ jouer dans la promotion commerciale et lôancrage local de ce vignoble ? A-

t-il permis finalement de r®volutionner le secteur ou non ? Les maisons de champagne 

et les consommateurs sont-ils r®ellement pr°ts ¨ vendre et ¨ consommer de mani¯re 

d®mat®rialis®e en lôespace de quelques clics sur un site Internet ?  

Face ¨ tels enjeux, je me demande finalement si tradition de la fili¯re et modernit® 

dôInternet peuvent s'associer ou bien au contraire si leur combinaison s'av¯re difficile 

voire inutile. Est-il possible dôinnover quand on affiche plusieurs d®cennies ou m°me 

plusieurs si¯cles dôhistoire ¨ lôinverse des toutes jeunes entreprises que j'ai 

 
8 /ƘƛŦŦǊŜǎ ŦƻǳǊƴƛǎ ǇŀǊ ƭŜ /ƻƳƛǘŞ LƴǘŜǊǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭ Řǳ ±ƛƴ ŘŜ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ  
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pr®c®demment cit®es ? Lôutilisation du num®rique et plus sp®cifiquement dôInternet est-

elle ®vidente dans un secteur aussi traditionnel et conservateur que la fili¯re viticole en 

Champagne ? A quel stade dôutilisation et ¨ quel niveau celle-ci utilise-t-elle 

Internet pour promouvoir son image et sa production ?  

Au fur et ¨ mesure, mes interrogations se sont recentr®es sur lôusage dôInternet par les 

viticulteurs et les maisons de champagne : les tailles diff®rentes dôentreprises jouent-

elles un r¹le dans la facilit® de mise en place et d'acc¯s ¨ lôoutil num®rique ? Pourquoi 

certaines maisons proposent des pages Facebook, Twitter, Flickr et m°me des cha´nes 

YouTube alors que d'autres ne se limitent qu'¨ un site ®pur® ? La mise en place de plate-

forme de vente en ligne a-t-elle permis de conqu®rir de nouveaux march®s ou bien au 

contraire ne r®pond-elle pas aux attentes de la fili¯re ? N'y voit-on pas l¨ une forme de 

banalisation du produit que l'on peut acheter ¨ distance comme un livre ou un CD ? Le 

consommateur est-il d'ailleurs tout simplement enclin ¨ acheter du vin en ligne ? 

Pour mener ¨ bien mes travaux, jôai pu trouver d¯s le d®but de mes recherches de 

pr®cieuses informations et sources documentaires aupr¯s de responsables du Comit® 

interprofessionnel du Vin de Champagne9 et du Syndicat g®n®ral des vignerons de 

Champagne10. N®anmoins, si un nombre cons®quent d'ouvrages se focalise sur le 

d®veloppement du commerce en ligne et de la communication via Internet, tr¯s peu 

s'int®ressent ̈ l'utilisation d'Internet dans le secteur viticole de Champagne. Sans doute, 

la relative jeunesse de l'outil Internet explique cela, m°me si certains ouvrages ont d®j¨ 

abord® le sujet au sein du vignoble bordelais. Je me suis attard® sur Vin, Internet et 

Mobilit® : la r®volution d'Olivier Lebaron11 qui aborde le besoin de visibilit® sur Internet 

pour attirer le consommateur et le client. Celui-ci doit en effet pouvoir acc®der ¨ de 

l'information qui lui permet de v®rifier l'histoire de la maison de champagne ou la vie du 

vignoble du ch©teau bordelais ou bourguignon. Ce n'est d®sormais plus au 

 
9 [Ŝ /ƻƳƛǘŞ ƛƴǘŜǊǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭ Řǳ ±ƛƴ ŘŜ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ Ŝǎǘ ǳƴŜ ƻǊƎŀƴƛǎŀǘƛƻƴ ǎŜƳƛπǇǳōƭƛǉǳŜ ŎǊŞŞŜ ŀŦƛƴ ŘŜ 

ŘŞŦŜƴŘǊŜ ƭŜǎ ƛƴǘŞǊşǘǎ ŘŜǎ ǾƛƎƴŜǊƻƴǎ Ŝǘ ƴŞƎƻŎƛŀƴǘǎπǇǊƻŘǳŎǘŜǳǊǎ ŘŜ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ 

10 [Ŝ {ȅƴŘƛŎŀǘ ƎŞƴŞǊŀƭ ŘŜǎ ǾƛƎƴŜǊƻƴǎ ŘŜ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ ǊŜƎǊƻǳǇŜ Ǉƭǳǎ ŘŜ фф ҈ ŘŜǎ ǾƛƎƴŜǊƻƴǎ ŎƘŀƳǇŜƴƻƛǎ 

Ŝǘ ŘŞŦŜƴŘ ƭŜǎ ƛƴǘŞǊşǘǎ ŘŜ ƭŀ ŦƛƭƛŝǊŜΦ Lƭ ŀƛŘŜ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ƭŜǎ ǾƛƎƴŜǊƻƴǎ ŦŀŎŜ ŀǳȄ ŘƛŦŦƛŎǳƭǘŞǎ ǉǳΩƛƭǎ ǇŜǳǾŜƴǘ 

ǊŜƴŎƻƴǘǊŜǊ Řŀƴǎ ƭŀ ƎŜǎǘƛƻƴ ŘŜ ƭŜǳǊ ŜȄǇƭƻƛǘŀǘƛƻƴΦ 

11 [9.!whb hƭƛǾƛŜǊΣ ±ƛƴΣ LƴǘŜǊƴŜǘ Ŝǘ ƳƻōƛƭƛǘŞ Υ ƭŀ ǊŞǾƻƭǳǘƛƻƴΣ 9Řƛǘƛƻƴǎ CŞǊŜǘΣ tŀǊƛǎΣ нлмм 
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consommateur de venir ¨ la maison12 mais ¨ la maison de venir chercher son 

consommateur13. Le renversement total de cette strat®gie d®montre bien les 

bouleversements qu'implique le d®veloppement d'Internet dans le secteur viticole. 

Je commencerai la premi¯re partie de ce m®moire sur lôhistoire de la culture et de la 

production du champagne puis la construction dôune image dôun produit de luxe et de 

f°te qui l'impose sur toutes les tables de la haute soci®t® en Europe au XVII¯me si¯cle. 

Cet ®pisode est d'ailleurs particuli¯rement bien illustr® par le tableau Le d®jeuner 

d'hu´tres de Jean-Fran­ois de Troy peint en 1735 et o½ appara´t la premi¯re bouteille de 

champagne14. Je môattacherai ensuite ¨ d®montrer que la commercialisation dôun produit 

dôexception, bien quôancr®e dans un paysage extr°mement rural, est li®e ¨ l'id®e que le 

vin de Champagne ne peut °tre produit qu'¨ un seul endroit au monde sur quelques 

parcelles de vignes d®limit®es par une loi datant du 22 juillet 192715. Viennent ensuite 

les acteurs ®conomiques de la fili¯re viticole dont la production contribue d'ailleurs 

largement ¨ la richesse produite en France et aux exportations de la balance 

commerciale. En effet, alors que les vins de Champagne ne constituent que 7 % en 

volume des exportations de vin fran­ais, ils nôen repr®sentent pas moins de 30 % en 

valeur, soit un peu plus de deux milliards dôeuros en 201116.  

 
12 ¢ŜŎƘƴƛǉǳŜ ŎƻƳƳǳƴŞƳŜƴǘ ŀǇǇŜƭŞŜ ǇǳǎƘπƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǉǳƛ ǾƛǎŜ Ł ǇƻǳǎǎŜǊ ƭŜ ǇǊƻŘǳƛǘ ǾŜǊǎ ƭŜ 

ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŀǳ ƳƻȅŜƴ ƴƻǘŀƳƳŜƴǘ ŘŜ ƭŀ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴ ŀǳ ǎŜƛƴ ŘŜ ǎŀƭƻƴǎ ƻǳ ŘŜ ŦƻƛǊŜǎΣ ŘŜ ƭŀ 

ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ŘΩŞŎƘŀƴǘƛƭƭƻƴǎ ǇǊƻƳƻǘƛƻƴƴŜƭǎ 

13 ¢ŜŎƘƴƛǉǳŜ Ǉƭǳǎ ŎƻƴƴǳŜ ǎƻǳǎ ƭŜ ƴƻƳ ŘŜ ǇǳƭƭπƳŀǊƪŜǘƛƴƎ ǉǳƛ ŎƻƴǎƛǎǘŜ Ł ǊŜƎǊƻǳǇŜǊ ƭŜǎ ŀŎǘƛƻƴǎ ŀȅŀƴǘ ǇƻǳǊ 

ōǳǘ ŘŜ ŦŀƛǊŜ ǾŜƴƛǊ ƭŜ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊ ŀǳ ǇǊƻŘǳƛǘ 

14 59 ¢wh¸ WŜŀƴπCǊŀƴœƻƛǎΣ [Ŝ ŘŞƧŜǳƴŜǊ ŘϥƘǳƞǘǊŜǎΣ ƳǳǎŞŜ /ƻƴŘŞΣ /ƘŀƴǘƛƭƭȅΣ мтор 

15 ¢ŜȄǘŜǎ ŘŜ ƭƻƛǎ ǊŜƭŀǘƛŦǎ Ł ƭΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴ ŘϥƻǊƛƎƛƴŜ ŎƻƴǘǊƾƭŞŜ ό!h/ύ Řǳ ǾƛƎƴƻōƭŜ ŘŜ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ 
ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜƎƛŦǊŀƴŎŜΦƎƻǳǾΦŦǊκŀŦŦƛŎƘ{ŀǊŘŜΦŘƻΤƧǎŜǎǎƛƻƴƛŘҐ.рр5туфпмлофпнрп5мптCс.5Cп5снфCоΦǘ
ǇŘƧƻммǾψмΚǊŜǇǊƛǎŜҐǘǊǳŜϧǇŀƎŜҐϧƛŘ{ŀǊŘŜҐ{!w5h.W¢лллллтмлрофоϧƻǊŘǊŜҐ/whL{{!b¢ϧƴŀǘǳǊŜҐϧƎ
Ґƭǎϐ 

16 5ƻƴƴŞŜǎ ŞŎƻƴƻƳƛǉǳŜǎ ŎƻƴŎŜǊƴŀƴǘ ƭŜǎ ŜȄǇƻǊǘŀǘƛƻƴǎ ŘŜ Ǿƛƴ ŦǊŀƴœŀƛǎΣ ŎƻƳƳǳƴƛǉǳŞŜǎ Ǿƛŀ ƭŜ ǎƛǘŜ LƴǘŜǊƴŜǘ 

Řǳ aƛƴƛǎǘŝǊŜ ŘŜ ƭΩ!ƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜΣ ŘŜ ƭΩ!ƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀƛǊŜ Ŝǘ ŘŜ ƭŀ ŦƻǊşǘ  

ώƘǘǘǇΥκκŀƎǊŜǎǘŜΦŀƎǊƛŎǳƭǘǳǊŜΦƎƻǳǾΦŦǊκLaDκǇŘŦκDŀŦмнǇмпмπмппΦǇŘŦϐ 
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Dans une deuxi¯me partie, je me pencherai sur lôint®gration d'Internet au sein de la 

communication de plusieurs maisons de champagne : Henriot17, Deutz18 et Mailly Grand 

Cru19. Deux autres maisons interview®es dans le cadre de cette ®tude ont souhait® 

conserver lôanonymat. Elles seront nomm®es ç Maison 1 è et ç Maison 4 è tout au long 

de ce travail. Mon choix s'est port® sur un ®chantillon cens® °tre repr®sentatif des 

diff®rentes structures et poids ®conomiques des acteurs de la fili¯re.  

Pr®sentation des diff®rentes maisons retenues pour cette ®tude 

  

Les maisons 1 et 4 constituent deux grandes maisons prestigieuses qui conservent leur 

ind®pendance financi¯re malgr® un poids ®conomique consid®rable. Viennent ensuite 

des maisons moins connues : Deutz et Mailly Grand Cru. Enfin la maison Deutz, qui 

poss¯de un partenariat avec le groupe Louis Roederer et la maison Mailly Grand Cru, 

coop®rative d'environ 80 viticulteurs r®unis sous le m°me nom.  

La question de la mise en place de sites Internet destin®s ¨ promouvoir une image et une 

production sera abord®e, tout comme lôutilisation ou non des r®seaux sociaux et autres 

opportunit®s offertes par Internet. Je verrai ®galement le r¹le quôelles accordent ¨ cette 

nouvelle mani¯re de communiquer mais aussi leur opinion ¨ propos du commerce en 

 
17 [ŀ Ƴŀƛǎƻƴ ŘŜ ŎƘŀƳǇŀƎƴŜ IŜƴǊƛƻǘ Ŝǎǘ ǳƴŜ ǇǊƻǇǊƛŞǘŞ ŦŀƳƛƭƛŀƭŜ ǉǳƛ ŀ Ǿǳ ƭŜ ƧƻǳǊ Ŝƴ мулуΦ 9ƭƭŜ Ŝǎǘ ōŀǎŞŜ Ł 

wŜƛƳǎ 

18 [ŀ Ƴŀƛǎƻƴ 5ŜǳǘȊΣ ŦƻƴŘŞŜ Ŝƴ муоуΣ Ŝǎǘ ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛ ǇŀǊǘŜƴŀƛǊŜ ŘŜ ƭŀ Ƴŀƛǎƻƴ [ƻǳƛǎ wƻŜŘŜǊŜǊΦ {Ŝǎ ōǳǊŜŀǳȄ 

ǎŜ ǘǊƻǳǾŜƴǘ Ł !ȉ 

19 [ŀ ŎƻƻǇŞǊŀǘƛǾŜ aŀƛƭƭȅ DǊŀƴŘ /Ǌǳ  ǘǊƻǳǾŜ ǎŜǎ ƻǊƛƎƛƴŜǎ Ŝƴ мфнф Řŀƴǎ ƭŜ ǾƛƭƭŀƎŜ ŘŜ aŀƛƭƭȅπ/ƘŀƳǇŀƎƴŜ 

Nom  Localisation Date de fondation 
Chiffre 

dôaffaires 

Production 

annuelle 

(bouteilles) 

Part de lôexport 

Maison 1 A÷ 1829 

73,6 millions 

dôeuros 

(2012) 

2,5 millions  80 % 

Deutz A÷ 1838 

48,7 millions 

dôeuros 

(2013) 

2 millions 60 % 

Henriot Reims 1808 

25 millions 

dôeuros 

(2012) 

1,2 million 50 % 

Maison 4 Reims 1931 
122,5 millions 

(2012) 
5,5 millions 75 % 

Mailly Grand Cru 
Mailly 

Champagne 
1929 

8,3 millions 

dôeuros 

(2013) 

500 000 55 % 
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ligne au travers d'entretiens et/ou de questionnaires adress®s ¨ l'ensemble des 

responsables que j'ai pu contacter : directeurs et directrices de la communication, 

responsables informatiques ou encore assistants communication. 

Enfin, dans une derni¯re partie, je traiterai des enjeux de la vente en ligne de vin dont 

les retomb®es ®conomiques semblent d®sormais importantes face aux chiffres de 

progression notable en termes de parts de march®. Ce nouveau canal de vente conna´t en 

effet une forte croissance, tant en termes de valeurs que de volumes. Il est donc 

int®ressant de se demander ¨ quel stade se situe son utilisation au sein de la fili¯re viticole 

en Champagne mais aussi et surtout, quelle utilisation en font les consommateurs de 

champagne. Cette mani¯re de consommer est-elle d®sormais ancr®e dans les usages ? 

Pour mener ¨ bien cette enqu°te, jôai r®alis® une ®tude de terrain aupr¯s dôun ®chantillon 

de 76 personnes dont 66 sont des consommateurs r®guliers de vin de champagne, afin 

de mieux cerner leurs habitudes et leurs demandes face ¨ la vente en ligne. 
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I. UN PRODUIT DE LUXE RARE DEVENU UN BIEN DE     

CONSOMMATION DE MASSE 

Cette premi¯re partie sôouvre sur les enjeux ®conomiques du vignoble de Champagne 

dans un contexte de mondialisation accrue et face ¨ la naissance dôune ®conomique 

num®rique. Lôaspect historique et g®ographique est quasiment toujours absent des sites 

Internet pris en compte pour cette ®tude alors quôil sôagit dô®l®ments cl®s. En effet, les 

maisons de champagne pr®f¯rent bien souvent pr®senter lôhistoire de leur maison et de 

leur production. Sôagit-il l¨ dôun simple oubli ou dôun choix marketing de 

communication afin de vanter les m®rites de leur production par rapport ¨ dôautres 

maisons voire ¨ dôautres vins effervescents ? Peu dô®l®ments apparaissent pour que le 

visiteur puisse obtenir des informations concernant lôapparition de la vigne, le 

d®veloppement de lôeffervescence ou encore lôaspect social de la consommation. Le 

consommateur qui visite ces diff®rents sites devrait pourtant °tre en mesure de 

sôinformer sur les diff®rentes ®tapes de la raret® et de la faible production de ce vin, 

dôabord ç tranquille è puis ç effervescent è. 

Il est donc indispensable de combler cet oubli et de documenter lôhistoire de la vigne, sa 

g®ographie et la construction de lôimage de prestige du bien de consommation quôest le 

champagne. Il sôagit en effet dôun vin tr¯s souvent caricatur® dans lôesprit du grand 

public comme un bien de consommation li® ¨ la f°te et au luxe ; image qui semble 

dôailleurs °tre le r®sultat dôune construction historique qui a ®volu® au fur et ¨ mesure 

des si¯cles. Un produit qui a finalement conquis les tables du monde entier et qui 

symbolise depuis pr¯s de trois si¯cles le raffinement et le luxe de la gastronomie 

fran­aise. 

1. Une production viticole ancr®e dans lôHistoire 

A. Lôhistoire dôun vin ordinaire m®tamorphos® en vin extraordinaire 

Bien que les arch®ologues aient retrouv® des coupes et des vases datant de la p®riode 

gallo-romaine lors de fouilles dans la r®gion champenoise, il nôest pas possible de 

d®terminer avec pr®cision lôutilisation quôil en ®tait fait20. Difficile de dire si ces 

r®cipients ®taient destin®s ¨ la consommation de cervoise (bi¯re ferment®e ¨ base 

 
20 5Lhb wƻƎŜǊΣ IƛǎǘƻƛǊŜ ŘŜ ƭŀ ǾƛƎƴŜ Ŝǘ Řǳ Ǿƛƴ Ŝƴ CǊŀƴŎŜ ŘŜǎ ƻǊƛƎƛƴŜǎ ŀǳ ·L·ŝƳŜ ǎƛŝŎƭŜΣ /bw{ 9Řƛǘƛƻƴǎ 
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dôorge), dôhydromel (m®lange ferment® dôeau et de miel), de vin provenant dôItalie ou 

de la partie m®ridionale de la Gaule ou m°me tout simplement dôeau. La culture de la 

vigne, quant ¨ elle, a ®t® import®e dans la partie m®ridionale de la Gaule d¯s le VI¯me 

si¯cle avant J-C, gr©ce ¨ la colonisation phoc®enne de la ville de Massilia ï lôactuelle 

Marseille. N®anmoins, il faut attendre plus de 700 ans pour que la vigne sôimpose dans 

des r®gions plus septentrionales telles que la Bourgogne et la Moselle, autour du III¯me 

si¯cle apr¯s J-C. Sôil nôest pas possible de dater avec pr®cision lôapparition de la vigne 

en Champagne, il est n®anmoins possible de se baser sur son apparition dans ces r®gions 

proches g®ographiquement. De plus, les premiers ®crits relatant la pr®sence de la vigne 

dans la r®gion champenoise viennent confirmer cette hypoth¯se : sa culture est attest®e 

dans la r®gion champenoise autour du IV¯me si¯cle apr¯s J-C21.  

La culture de la vigne se d®veloppe assez rapidement jusquôau Moyen-Ąge, notamment 

sous lôimpulsion des princes de Champagne et du pouvoir eccl®siastique, propri®taires 

des terres. Il faut savoir que le vin issu de cette culture constitue d®j¨ un bien de 

consommation r®serv® aux classes les plus riches de la soci®t®, côest-̈-dire la 

bourgeoisie, le clerg® et la noblesse ; la boisson du peuple reste la cervoise, popularis®e 

par lôinfluence gallo-romaine. Petit ¨ petit, le commerce de ce vin sôorganise, b®n®ficiant 

dôatouts naturels incontestables : la pr®sence de rivi¯res navigables ï la Marne, lôAisne 

et lôAube - et dôanciennes voies romaines toujours praticables22. D¯s le XI¯me si¯cle, le 

vin de Champagne trouve ®galement un autre chemin commercial le long de la Seine, 

vers Paris et Rouen. Il atteint lôEurope ¨ la fin du XII¯me si¯cle. La Hollande, la Flandre, 

lôAngleterre et la p®ninsule ib®rique deviennent ®galement des lieux dôexp®dition du vin 

de Champagne. A la m°me ®poque et parall¯lement ¨ ces exportations, les foires de 

Champagne se d®veloppent dans les villes de Lagny-sur-Marne, Provins, Troyes et Bar-

sur-Aube. Les marchands m®di®vaux y ®changent de la laine, du lin, des fourrures, de la 

soie, des ®pices mais pas seulement23. Ces lieux de commerce constituent une 

opportunit® r°v®e pour le vin de Champagne afin dôacqu®rir une renomm®e et de 

sôassurer de d®bouch®s commerciaux importants aupr¯s des marchands flamands et 

italiens. 

 
21 .w¦b WŜŀƴπtƛŜǊǊŜΣ !ǊŎƘŞƻƭƻƎƛŜ Řǳ Ǿƛƴ Ŝǘ ŘŜ ƭΩƘǳƛƭŜΣ 9Řƛǘƛƻƴǎ 9ǊǊŀƴŎŜ 

22 ¢ILh[[L9wπ![9·!b5wh²L/½ DŀōǊƛŜƭΣ LǘƛƴŞǊŀƛǊŜǎ ǊƻƳŀƛƴǎ Ŝƴ CǊŀƴŎŜΣ ;Řƛǘƛƻƴǎ Cŀǘƻƴ 

23 C!±L9w WŜŀƴΣ 5Ŝ ƭΩƻǊ Ŝǘ ŘŜǎ ŞǇƛŎŜǎ Υ bŀƛǎǎŀƴŎŜ ŘŜ ƭΩƘƻƳƳŜ ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ ŀǳ aƻȅŜƴπ$ƎŜΣ 9Řƛǘƛƻƴǎ CŀȅŀǊŘ 
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Le Moyen-Ąge apporte aussi la confirmation du vin de Champagne comme breuvage 

pr®sent lors des c®r®monies des sacres des rois de France ¨ Reims. Au cours des XIV¯me 

et XV¯me si¯cles, on explique cette pr®sence gr©ce au caract¯re bon march® de ce vin, 

face notamment aux vins de Bourgogne mais aussi au rattachement du comt® de 

Champagne au domaine royal en 1284 (officialis® en 1361) par le mariage de Philippe 

IV le Bel avec Jeanne de Champagne. N®anmoins, les vins de Champagne ne jouissent 

pas dôune tr¯s grande notori®t® : on parle alors de ç vins de Rivi¯re è pr®sents sur les 

rives de la Marne et autour de la ville dôEpernay, expression reprise dans la premi¯re 

®dition du dictionnaire de lôAcad®mie fran­aise publi®e en 1694. Les crus provenant de 

lôexploitation de la vigne dans cette r®gion sont aussi repris sous lôappellation ç vins 

fran­ais è, ®tant produits dans le domaine royal du roi de France. La Guerre de Cent ans, 

les ®pid®mies de peste et les vagues de famine rendent difficile la vie en Champagne et 

encore plus dans le milieu rural que constitue le vignoble mais elles ne compliquent pas 

outre mesure la t©che des vignerons qui r®ussissent ¨ produire du vin et ¨ le vendre. Il 

faut attendre 1598 avec la signature du trait® de Vervins entre Henri IV et Philippe II 

dôEspagne24 pour assister ¨ une v®ritable reprise de la commercialisation des vins de 

Champagne. Côest au XVI¯me si¯cle quôun village est nomm® pour la premi¯re fois : A÷. 

La r®putation de ce cru d®passe les fronti¯res et parvient jusquôau cardinal Wolsey, fid¯le 

bras droit du roi dôAngleterre Henry VIII ainsi quô¨ lôempereur romain germanique 

Sigismond Ier. La Champagne vit encore au rythme des p®riodes de guerre et de paix 

pendant le XVII¯me si¯cle. Mais plus que la guerre, ce sont surtout le climat et les caprices 

de la nature qui affectent le vignoble et la production. Les ann®es de s®cheresse et de gel 

causent de grands dommages ¨ la qualit® et ¨ la r®gularit® de la production m°me si sa 

r®putation ne sôen trouve pas entach®e.  

Il faut attendre le XVIII¯me si¯cle pour voir le vignoble de Champagne se d®tacher des 

autres vignobles fran­ais. En effet, jusquô¨ cette ®poque, la vigne est cultiv®e dans la 

r®gion de la m°me fa­on quôen Bourgogne ou dans le Bordelais. Les m®thodes de 

production du vin sont ®galement similaires. Difficile d¯s lors de r®sister ¨ la 

concurrence, principalement originaire des vins rouges de Bourgogne. Les vignerons 

champenois vont n®anmoins r®ussir ¨ innover en produisant un vin blanc ¨ partir de 
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raisins noirs, principalement issus de c®pages de Pinot Meunier et de Pinot Noir25. Pour 

ce faire, il convient de cueillir manuellement le raisin lors de la vendange pour sôassurer 

que les grappes parviennent intactes et ainsi emp°cher que la peau ne colore la pulpe du 

fruit. A la m°me ®poque, les techniques de pressurage ®voluent consid®rablement : les 

grappes enti¯res sont press®es d®licatement ̈  proximit® des vignes dans des b©timents 

appel®s ç vendangeoirs è.  Le jus ainsi extrait est ®vacu® rapidement au bout de quelques 

heures pour ®viter la mac®ration et le contact du jus avec la peau color®e de ces raisins. 

Ces deux changements donnent naissance ¨ un vin ç tranquille è (non-effervescent) 

qualifi® de ç vin gris è : un vin blanc r®alis® ¨ partir de raisins rouges.  

N®anmoins, la connaissance technique est encore insuffisante au XVIII¯me si¯cle pour 

ç doser è la quantit® de mousse. Certaines ann®es, le vin reste bien trop ç tranquille è 

alors que dôautres, lôexc¯s dôeffervescence provoque lôexplosion des bouteilles et brise 

une grande partie de la production au grand dam des producteurs et n®gociants. 

Rapidement on trouve la trace de producteurs d®munis face ¨ lôampleur du ph®nom¯ne, 

confirmant des pertes parfois sup®rieures ¨ 50 %. Ainsi le 6 avril 1760, lôun dôentre eux 

rapporte avoir d®j¨ 1 100 bouteilles bris®es sur une production totale de 2 000 

bouteilles26. Cette effervescence du vin trouve son origine dans une explication 

rationnelle et scientifique. La Champagne est lôune des r®gions viticoles les plus 

septentrionales, au climat capricieux et aux temp®ratures plus quôincertaines compar®es 

¨ dôautres r®gions viticoles situ®es plus au Sud. Par cons®quent, ¨ lô®poque, le raisin nôa 

pas encore atteint sa maturit® compl¯te lorsquôont lieu les vendanges. Il en r®sulte un vin 

acide, peu charg® en alcool. Sous lôaction du gaz carbonique, tous les vins et plus 

particuli¯rement ceux dont lôacidit® est importante, ont une tendance g®n®rale ¨ 

fermenter et ¨ devenir effervescents. Le sucre et les levures naturellement pr®sents dans 

les fruits se retrouvent emprisonn®s dans une bouteille ferm®e. Sous lôaction de la 

temp®rature du lieu de conservation, la fermentation se produit plus ou moins 

rapidement, en quantit® variable. La prise de mousse qui sôeffectue notamment durant 

les hivers rigoureux, donne naissance ¨ une effervescence du vin de Champagne, qui est 

tr¯s mal maitris®e ¨ ses d®buts, ce qui lui vaudra le surnom de ç vin du diable è. 
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Il faut attendre la fin du XVIII¯me si¯cle pour que deux innovations techniques permettent 

®galement de ç faire face è ¨ lôeffervescence du vin : la fabrication de bouteilles en verre 

®pais et de bouchons en li¯ge. La naissance officielle de la bouteille de champagne est 

retrouv®e dans une ordonnance royale datant du 8 mars 1735. Quant aux bouchons, ils 

sont majoritairement produits avec des ch°nes li¯ge dôEspagne, seules esp¯ces dôarbres 

capables de fournir un mat®riau de qualit® jusque dans les ann®es 1740, ®poque ¨ laquelle 

d®bute une production locale champenoise. Le XVIII¯me si¯cle marque donc un tournant 

dans lôhistoire du vin produit en Champagne. Dôune r®gion en apparence hostile ¨ la 

culture de la vigne et dôun vin ordinaire est n® un produit dôexception gr©ce ¨ des 

innovations techniques et scientifiques. Bien que sa commercialisation ait d®j¨ lieu aux 

quatre coins de lôEurope, côest v®ritablement sous le Si¯cle des Lumi¯res que le 

champagne acquiert son image de produit de f°te et de luxe. 

B. Un vin aristocrate parti ¨ la conqu°te de lôEurope 

La production de vin se divise d¯s lors entre vins rouges ç tranquilles è et vins blancs 

effervescents. Le vin rouge demeure le vin du peuple : il sôagit dôun vin ordinaire offrant 

une qualit® in®gale pour ne pas dire m®diocre, juste bon ̈ enivrer les foules lors 

dô®v¯nements populaires ou de visites de personnalit®s importantes dans les villes de la 

r®gion. Quant au vin effervescent, bien quôil se lance ¨ la conqu°te des cours 

europ®ennes, il reste minoritaire dans la production annuelle. On estime que les 

bouteilles de vins effervescents ne repr®sentent que 0,5 ¨ 1 % de la production au 

XVIII¯me si¯cle27. Elles restent donc extr°mement minoritaires et repr®sentent ce qui 

pourrait °tre qualifi® aujourdôhui comme un march® de niche. Qui plus est, les prix du 

vin effervescent de Champagne sont ®lev®s, principalement en raison des risques de 

casse et dôexplosion des bouteilles mais aussi dôune production encore tr¯s restreinte. Le 

champagne ne sôimpose que sur la table de quelques privil®gi®s : cours royales et 

princi¯res, aristocrates et riches bourgeois des capitales europ®ennes.28 Apr¯s la fin de 

r¯gne aust¯re du roi Louis XIV qui d®c¯de en 1715, la p®riode de la R®gence (1715-

1723), avec ¨ sa t°te Philippe dôOrl®ans, remet la f°te et les plaisirs ¨ lôhonneur ¨ la cour 
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de Versailles. Le champagne sôimpose comme boisson des f°tes aux mîurs libertines de 

lô®poque et de ceux quôon appelle alors les aimables rou®s29, côest-̈-dire ç des hommes 

du monde, qui nôont ni vertus ni principes, mais qui donnent ¨ leurs vices des dehors 

s®duisants, qui les ennoblissent ¨ force de gr©ces et dôesprits è. Par ailleurs, les arts ne 

sont pas en reste et lôon retrouve trace de ce nouveau vin dans la litt®rature de lô®poque. 

Digne repr®sentant du XVIII¯me si¯cle, Fran­ois-Marie Arouet dit Voltaire sôexprime 

ainsi : ç  De ce vin frais lô®cume p®tillante, de nos Fran­ais est lôimage brillante è.  

Côest aussi ¨ cette ®poque que naissent des maisons sp®cialis®es dans le commerce de ce 

vin. On assiste ¨ la fondation de la maison Ruinart en 1729 et de la maison Mo±t en 1743 

¨ Epernay ou encore des maisons Clicquot en 1772 et Heidsieck en 1785 ¨ Reims. Pour 

trouver des nouveaux d®bouch®s commerciaux, ces acteurs de la commercialisation du 

vin mettent en place des mod¯les ®conomiques pr®curseurs et novateurs avec la cr®ation 

de la charge de commis voyageurs30. Ces voyageurs itin®rants se mettent ¨ sillonner des 

zones g®ographiques bien d®finies, en Europe, parfois extr°mement larges, avec pour 

but de d®velopper la demande pour ce vin, de vendre lôimage et le prestige de cette 

boisson relativement nouvelle tout comme lôimage et le nom de la maison quôils 

repr®sentent. Côest dans lôespace germanique que les vins de Champagne se vendent le 

mieux puisquôils repr®sentent environ 60 % des exportations r®alis®es par la maison 

Mo±t ¨ la fin du XVIII¯me si¯cle. N®anmoins, ces voyages sont longs et p®rilleux surtout 

en temps de guerres et plus tard lors de la R®volution fran­aise. Lôespace urbain allemand 

est ®galement morcel®, les villes sont particuli¯rement ®loign®es les unes des autres. Les 

commis voyageurs doivent donc effectuer leurs repr®sentations au plus vite et passent le 

plus clair de leur temps sur les routes, et non pas dans les villes. Leurs voyages 

sôeffectuent au printemps et ¨ lôautomne, afin dôenregistrer les nouvelles commandes et 

dôassurer le recouvrement des commandes pass®es. Il faut ®galement noter que la 

demande, tout comme la production, demeurent extr°mement irr®guli¯res. Certes, les 

maisons sont quasiment assur®es de revenus r®guliers gr©ce aux commandes effectu®es 

dans les grands centres urbains tels que Londres, Saint-P®tersbourg, Francfort ou encore 

 
29 ¢¦9¢ WŜŀƴπ/ƘŀǊƭŜǎ CǊŀƴœƻƛǎΣ aŀǘƛƴŞŜǎ ǎŞƴƻƴƻƛǎŜǎ ƻǳ ǇǊƻǾŜǊōŜǎ ŦǊŀƴœƻƛǎ ǎǳƛǾƛǎ ŘŜ ƭŜǳǊ ƻǊƛƎƛƴŜ Τ ŘŜ ƭŜǳǊ 

ǊŀǇǇƻǊǘ ŀǾŜŎ ŎŜǳȄ ŘŜǎ ƭŀƴƎǳŜǎ ŀƴŎƛŜƴƴŜǎ Ŝǘ ƳƻŘŜǊƴŜǎΣ ŘŜ ƭϥŜƳǇƭƻƛ ǉǳϥƻƴ Ŝƴ ŀ Ŧŀƛǘ Ŝƴ ǇƻŞǎƛŜ Ŝǘ Ŝƴ 

ǇǊƻǎŜ  

30 a¦{{9¢ .ŜƴƻƞǘΣ [ΩŜȄǇŞǊƛƳŜƴǘŀǘƛƻƴ ŘΩǳƴŜ ƴƻǳǾŜƭƭŜ ǇǊŀǘƛǉǳŜ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ Υ ƭŀ Ƴŀƛǎƻƴ aƻšǘ ŘΩ9ǇŜǊƴŀȅ Ŝǘ 

ǎŜǎ ŎƻƳƳƛǎ ǾƻȅŀƎŜǳǊǎ όмтфлπмумрύΣ 9ƴǘǊŜǇǊƛǎŜǎ Ŝǘ IƛǎǘƻƛǊŜ 

http://www.chapitre.com/CHAPITRE/fr/BOOK/tuet-jean-charles-francois-1742-1797/matinees-senonoises-ou-proverbes-francois-suivis-de-leur-origine-de-leur-rapport,58850619.aspx
http://www.chapitre.com/CHAPITRE/fr/BOOK/tuet-jean-charles-francois-1742-1797/matinees-senonoises-ou-proverbes-francois-suivis-de-leur-origine-de-leur-rapport,58850619.aspx
http://www.chapitre.com/CHAPITRE/fr/BOOK/tuet-jean-charles-francois-1742-1797/matinees-senonoises-ou-proverbes-francois-suivis-de-leur-origine-de-leur-rapport,58850619.aspx


 
 

му 

Berlin, mais les petites commandes diss®min®es repr®sentent la plus grande part de leurs 

revenus. Par ailleurs, la concurrence entre commis voyageurs de maisons diff®rentes est 

exacerb®e. 

Les registres et livres de comptes des maisons Mo±t et Ruinart nous apprennent d¯s le 

XVIII¯me si¯cle que ce sont non seulement les plus ®minentes familles du royaume mais 

®galement la noblesse de toute lôEurope qui marquent leur int®r°t pour le vin de 

Champagne. On y retrouve des noms c®l¯bres tels que la famille de Polignac31, la 

marquise de Pompadour, le prince de Rohan ou encore la famille Bignon32 en France. 

Sur le continent europ®en on retrouve la trace ®crite de commandes pass®es par les 

princes de Ligne, dôArenberg et le prince dôOrange33. Le champagne sôimpose donc 

progressivement aupr¯s de toute lôaristocratie europ®enne. Les tables royales ne sont 

bien ®videmment pas non plus en reste puisquôon retrouve ®galement la trace dôillustres 

clients tels que les cours dôAngleterre, de Hanovre, de Prusse, du Danemark ou encore 

de Hollande. 

Du point de vue commercial, le vin de Champagne, qu'il soit ç tranquille è ou 

ç effervescent è, contribue d®j¨ largement aux exportations du royaume de France. On 

retrouve dans les dossiers de Turgot34, les chiffres du commerce ext®rieur pour l'ann®e 

1778, le vin de Champagne repr®sente 5,7 % en valeur des exportations totales de vin 

fran­ais. Le vin de Bordeaux arrive largement en t°te avec 17,7 % de cette valeur. Le 

trio de t°te est compl®t® par le vin de Bourgogne avec 5,1 %. Le XVIII¯me si¯cle affirme 

donc la vocation du vin de Champagne comme l'un des plus importants vignobles de 
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France. Il faut n®anmoins attendre le XIX¯me si¯cle pour que les vins effervescents de 

Champagne se lancent v®ritablement ¨ la conqu°te du monde. 

Malgr® les difficult®s ®prouv®es par les n®gociants et producteurs durant la p®riode 

napol®onienne et les guerres d'Empire, le commerce du champagne conna´t une p®riode 

d'essor particuli¯rement favorable sous les r¯gnes des rois Louis XVIII (1815-1824) et 

Charles X (1824-1830). D'une mani¯re g®n®rale, le commerce du vin continue ¨ 

conna´tre des p®riodes de prosp®rit® et de troubles, dict®es par la situation ®conomique 

et politique de la France et de l'Europe. Il trouve n®anmoins un tr¯s bon d®bouch® aupr¯s 

de la bourgeoisie qui s'empare progressivement du pouvoir et du monde de la f°te surtout 

apr¯s la R®volution de 1830. Quant ¨ son prix, il ne varie pas ®norm®ment ; il demeure 

un vin cher en France, encore plus ¨ l'®tranger o½ il est tax® de frais de douane 

particuli¯rement ®lev®s. A la fin du XIX¯me si¯cle, les £tats-Unis lui appliquent des frais 

de douane ¨ hauteur de 70 % de son prix, la Russie ¨ plus de 95 %. Ses admirateurs le 

justifient ®tant donn® que le champagne est un ç article manufactur® de haute finition è35 

mais surtout car il demeure un vin n®cessitant de nombreuses ®tapes de production de 

commercialisation et toujours des pertes importantes li®es au transport et ¨ son caract¯re 

effervescent.  

Ces freins et handicaps ne l'emp°chent pas de partir ¨ la conqu°te du monde, dans un 

si¯cle marqu® par l'am®lioration consid®rable des voies de communication. Le 

percement de nouveaux canaux reliant les principaux fleuves de lôEst de la France, la 

construction de voies de chemin de fer et la rapidit® de la navigation fluviale sont autant 

d'®l®ments d®terminants qui permettent au vin de conqu®rir la plan¯te. La ligne de 

chemin de fer entre Meaux et Epernay est inaugur®e le 21 ao¾t 184936. A la fin du si¯cle, 

il ne faut alors plus que 17 jours environ ̈ un convoi ferroviaire pour effectuer le chemin 

entre Epernay et Marseille ou une semaine ¨ un navire pour r®aliser le trajet entre Le 

Havre et New York, contrairement aux semaines et mois de trajets habituels n®cessaires 

par le pass®. La fin du XIX¯me si¯cle marque ®galement le d®but dôune ®poque o½ 

compagnies maritimes et ferroviaires offrent au champagne l'une de ses plus belles 
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images : on frappe la coque des paquebots avec une bouteille de champagne, on le sert 

au d´ner ¨ bord du mythique train de l'Orient-Express. 

 

C. La diffusion dôun produit ®litiste ¨ toute la soci®t® 

Indubitablement, le vin de Champagne ne s'est pas impos® tout de suite comme un bien 

de luxe. La construction de cette image a ®t® progressive notamment par la mainmise de 

l'aristocratie puis de la bourgeoisie sur ce produit d'exception, ce qui a conduit ̈ l'image 

li®e de f°te et de luxe que nous lui connaissons aujourd'hui. Image qui s'est d'ailleurs 

trouv®e p®rennis®e au fur et ¨ mesure de l'Histoire si bien que le champagne occupe 

toujours une place particuli¯re et jouit d'un statut privil®gi® face aux autres vins. Une 

recherche effectu®e sur Google permet de confirmer cette notori®t®. Nous pouvons nous 

en rendre compte en saisissant le nom dôun vin et dôobserver le nombre dôoccurrences 

trouv®es par le moteur de recherche Google. Il convient dôaffiner la recherche avec le 

mot ç vin è pour d®sambiguµser les vignobles homonymes dôune ville ou dôune r®gion 

administrative. 

  

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

R®sultats de recherche des principaux vins dans le moteur de recherche Google.fr 

(recherche effectu®e le 12 avril 2014) 

 

  

 Pays de production Toutes langues confondues 

Champagne (vin) France 27,2 millions 

Bordeaux (vin) France 22,4 millions 

Cava Espagne 20,8 millions 

Asti Italie 15,9 millions 

Bourgogne (vin) France 6,8 millions 

Prosecco Italie 4,2 millions 

Crémant de Bourgogne France 2,4 millions 

Crémant de Loire France 1,2 million 

Lambrusco Italie 849.000 

Cr®mant dôAlsace France 837.000 

Pezsgö  Hongrie 483.000 
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Les vins fran­ais et europ®ens sont particuli¯rement bien repr®sent®s. Le vin de 

Champagne impose sa supr®matie sur son principal concurrent fran­ais (le vin de 

Bordeaux) mais aussi sur dôautres vins effervescents tels que le cava ou encore lôasti. Il 

est aussi important de noter lô®cart consid®rable entre son ç adversaire historique è 

quô®tait le vin de Bourgogne. Le vin de Champagne fait donc ®norm®ment parler de lui 

sur Internet et sôaffiche de mani¯re imposante dans le monde num®rique. 

Ces chiffres sont ̈ mettre en parall¯le avec un fait historique ¨ savoir que le champagne 

conserve une production tr¯s limit®e jusque dans la moiti® du XX¯me si¯cle. Certes, 

nous sommes d®j¨ loin des 300 000 bouteilles produites ¨ ses tout d®buts ̈  la fin du 

XVIII¯me si¯cle mais m°me dans les ann®es 1950, la production d®passe ¨ peine les 30 

millions de bouteilles par an, ce qui est bien loin des 310 millions de bouteilles ®coul®es 

sur les march®s en 2012. La deuxi¯me moiti® du XX¯me si¯cle voit donc l'av¯nement du 

champagne comme un bien de consommation courante produit en masse, dont la 

renomm®e d®passe largement les fronti¯res du territoire mais aussi de la r®alit®, avec une 

tr¯s forte pr®sence sur Internet.  

Cette augmentation spectaculaire de la production sôexplique par une polarisation 

r®cente de la demande des consommateurs37. Le march® du vin de mani¯re g®n®rale et 

plus encore celui du vin de champagne se divise en deux segments. Le premier est h®rit® 

de l'image aristocratique du vin, o½ le public est ¨ la recherche d'un produit de qualit® 

voire de tr¯s grande qualit®, avec une tr¯s faible ®lasticit® des prix. Les grands groupes 

du secteur (Louis Vuitton Mo±t Hennessy, Vranken Pommery, Pernod Ricard, etc.) ont 

particuli¯rement bien su r®pondre ¨ cette demande par une mont®e en prix et en gamme 

de leurs productions. De nombreuses cuv®es de prestiges ou mill®sim®es ont ®t® lanc®es 

pour satisfaire cette demande en r®pondant ¨ une double contrainte de qualit® et d'image 

haut de gamme. Le second est apparu avec un engouement ç populaire è pour une qualit® 

standard produite ¨ grande ®chelle.  

On retrouve la distinction effectu®e par Pierre Bourdieu38 entre ç go¾ts de luxe è et 

ç go¾ts de n®cessit® è. La soci®t® serait divis®e entre deux groupes h®t®roclites et 

herm®tiques o½ la classe dominante serait l'apanage du ç bon go¾t è par opposition ¨ la 

 
37 wh/I9Chw¢ wƻōŜǊǘΣ [ŀ ǎƻŎƛŞǘŞ ŘŜǎ ŎƻƴǎƻƳƳŀǘŜǳǊǎ 
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classe populaire. On retrouve d'ailleurs assez souvent dans la gastronomie des r®f®rences 

¨ la noblesse dans les noms de plats tels que bouch®es ¨ la Reine, pommes Dauphine, 

pommes duchesse. La demande aristocratique et la demande populaire apparaissent 

comme deux march®s disjoints, deux types de demandes radicalement oppos®es. La 

consommation de champagne par la classe populaire est un des moyens d'identification 

¨ une cat®gorie sociale diff®rente de la ç masse è. Le citoyen populaire veut avoir acc¯s 

au luxe, ¨ la gastronomie, ¨ l'exceptionnel, au bon go¾t pour appartenir au groupe des 

ç gens de qualit®, des gens de go¾t è de la classe dominante. Avec lô®mancipation de la 

classe moyenne, il ®tait donc pr®visible que la demande pour le vin de champagne 

explose. 

Pour finir, on assiste ¨ un paradoxe flagrant entre luxe et march® de niche. Aujourd'hui, 

une grande quantit® de biens de luxe sont produits en grande quantit® pour r®pondre ¨ 

une demande de masse, devenue internationale. Le vin de Champagne n'®chappe bien 

®videmment pas ¨ la r¯gle. Les g®ants du secteur du luxe affichent d'ailleurs une 

excellente sant® financi¯re avec des taux de rentabilit® importants. La maison Herm¯s 

affiche un chiffre d'affaires de 3,48 milliards d'euros en 2012, en hausse de plus de 22 % 

par rapport ¨ 2011 avec un r®sultat net fr¹lant les 600 millions d'euros39. Dans le domaine 

du champagne, le groupe Louis Vuitton Mo±t Hennessy, notamment propri®taire des 

maisons Mo±t & Chandon, Ruinart, Veuve Clicquot Ponsardin, Mercier ou encore Krug, 

affiche un chiffre d'affaires de plus de 29 milliards d'euros en 2013, en hausse de 4 % 

par rapport ¨ 2012 et un r®sultat net de 3,4 milliards d'euros40.  

N®anmoins, le syst¯me actuel rencontre des limites li®es ¨ l'espace g®ographique 

restreint du vignoble champenois et par cons®quent de la rar®faction de la production de 

raisins qui se traduit par une stagnation de la production depuis le d®but des ann®es 2000.  

 
39 /ƘƛŦŦǊŜǎ ŜȄǘǊŀƛǘǎ Řǳ ǊŀǇǇƻǊǘ ŀƴƴǳŜƭ ŘΩŀŎǘƛǾƛǘŞ ŘŜ ƭŀ Ƴŀƛǎƻƴ IŜǊƳŝǎ 

ώƘǘǘǇΥκκŦƛƴŀƴŎŜΦƘŜǊƳŜǎΦŎƻƳκǾŀǊκŦƛƴŀƴŎŜǎκǎǘƻǊŀƎŜκƻǊƛƎƛƴŀƭκŀǇǇƭƛŎŀǘƛƻƴκŘнмуонŎнŦнупŦфтрŦнŦфотоŦŦ
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Chiffres de production, exprimés en millions de bouteilles depuis 2003 

 

Source : Comité Interprofessionnel du Vin de Champagne 

En d®pit dôun contexte ®conomique difficile, la production annuelle ne progresse plus, 

elle sô®tablit ¨ une moyenne de 300 millions de bouteilles par an environ. Les objectifs 

confirm®s par les acteurs de la fili¯re sont de ç r®affirmer lôunicit® et lôauthenticit® è du 

vin aupr¯s des consommateurs, de ç d®velopper son image è et ç renforcer la qualit® è. 

La mont®e en gamme du produit ob®it ¨ une bipolarisation de la consommation constat®e 

dans de nombreux domaines tels que les transports (billets dôavion et de train), le textile 

et bien ®videmment lôalimentaire (hard discounters et ®piceries fines). D¯s lors, Internet 

apparait comme un moyen cl® pour la promotion de cette image de qualit® du vin de 

champagne.  

Par ailleurs, le vignoble et ses vignes sont d®sormais lôespace dôune lutte ®conomique 

sans merci entre les diff®rents acteurs de la fili¯re viticole ï un hectare de vignoble se 

n®gocie aujourdôhui autour du million dôeuros41 - pour sôapproprier une production 

atteignant d®sormais ses limites. Ce ph®nom¯ne de raret® sôexplique donc par un espace 

g®ographique restreint ainsi que la mise en place par les pouvoirs publics de normes 

l®gislatives et juridiques contraignantes qui contribuent ¨ maintenir un prix ®lev® et ¨ 

assurer une protection efficace face ¨ une ®ventuelle concurrence dôautres productions 

effervescentes, fran­aises ou ®trang¯res. 

 
41 !ǊǘƛŎƭŜ Řǳ CƛƎŀǊƻ ǎǳǊ ƭŜ ǇǊƛȄ ǊŜŎƻǊŘ ŀǘǘŜƛƴǘ ǇŀǊ ƭΩƘŜŎǘŀǊŜ ŘŜ ǾƛƎƴŜ ŎƘŀƳǇŜƴƻƛǎŜ Ŝƴ нлмо 

ώƘǘǘǇΥκκǿǿǿΦƭŜŦƛƎŀǊƻΦŦǊκƛƳƳƻōƛƭƛŜǊκнлмоκлрκолκлрллнπнлмолрол!w¢CLDллсфлπŎƘŀƳǇŀƎƴŜπƭπ
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2. Un paysage, un climat et une ®conomie uniques en France 

La r®gion viticole champenoise permet la production dôun vin quasiment unique de par 

le terroir o½ elle sô®tend. En effet, celui-ci est marqu® par un climat particuli¯rement 

contrast® entre les saisons. Les alentours de la montagne de Reims sont ®galement une 

exception en mati¯re de d®clivit® au milieu du paysage extr°mement plat que constitue 

la plaine champenoise. La division de la fili¯re en de nombreux acteurs ®conomiques 

locaux termine de dresser le portrait des sp®cificit®s uniques de ce terroir viticole mais 

®galement du vin de champagne. 

A. Une aire de production r®duite marqu®e par des contrastes climatiques 

forts 

Nombre moyen de jours de gel par an en France 

Source : M®t®o France 

Tout dôabord, la majeure partie du vignoble champenois se trouve ¨ environ 150 

kilom¯tres ¨ lôest de Paris dans la r®gion administrative de Champagne-Ardenne. Il sôagit 
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du vignoble le plus septentrional de France, dans une r®gion marqu®e par de forts 

contrastes climatiques. Lôinfluence continentale apporte de nombreux jours de gel®es par 

an (environ soixante-dix, jusquô¨ plus de quatre-vingt-dix les ann®es les plus froides). 

 

Dur®e moyenne dôensoleillement en heures en France 

Source : M®t®o France 

Lôensoleillement est cons®quent durant les mois dô®t®. Le vignoble re­oit ainsi un peu 

plus de 1 700 heures dôensoleillement par an (lôest de la France re­oit un peu moins de 

1 600 heures et le sud-est de la France pr¯s de 3 000 heures), et parfois plus de 2 200 

heures lors dôann®es exceptionnelles comme 2003.  

Ce territoire est ®galement sous lôinfluence dôun climat oc®anique, assurant un faible 

contraste climatique entre les saisons ï la temp®rature annuelle moyenne est de 11ÁC - 

et un apport faible mais r®gulier en pluviom®trie, autour de 600 millim¯tres par an, ce 

qui en fait lôune des r®gions les plus s¯ches de France m®tropolitaine.  
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Hauteur en millimètres des précipitations annuelles moyennes en France 

Source : Météo France 

Lôaire de production autoris®e pour la culture des raisins destin®s ¨ recevoir lôappellation 

dôorigine contr¹l®e ç champagne è est fix®e tr¯s pr®cis®ment par une loi datant du 22 

juillet 1927. De m°me, on retrouve la liste des c®pages autoris®s, principalement pinot 

meunier (raisin noir), pinot noir (raisin noir) et chardonnay (raisin blanc)42. Cette aire se 

situe majoritairement sur deux d®partements, la Marne (67 %) et lôAube (23 %) autour 

des villes de Reims, dôEpernay et de Bar-sur-Aube. Cette aire sô®tend ®galement sur trois 

autres d®partements : autour de Ch©teau-Thierry dans lôAisne (9 %) et plus 

anecdotiquement en Haute-Marne (0,6 %) et en Seine-et-Marne (0,4 %). 

 
42 vǳŀǘǊŜ ŀǳǘǊŜǎ ŎŞǇŀƎŜǎ Ł Ǌŀƛǎƛƴ ōƭŀƴŎ ǎƻƴǘ ŞƎŀƭŜƳŜƴǘ ŀǳǘƻǊƛǎŞǎ ǇƻǳǊ ƭΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴ ŎƘŀƳǇŀƎƴŜ Υ 

ŀǊōŀƴƴŜΣ ǇŜǘƛǘ ƳŜǎƭƛŜǊΣ Ǉƛƴƻǘ ōƭŀƴŎ Ŝǘ Ǉƛƴƻǘ ƎǊƛǎΦ Lƭǎ ǊŜǇǊŞǎŜƴǘŜƴǘ ŎŜǇŜƴŘŀƴǘ Ƴƻƛƴǎ ŘŜ лΣо ҈ Řǳ 

ǾƛƎƴƻōƭŜΦ 
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Carte dôimplantation du vignoble champenois  

Source : Comit® interprofessionnel du vin de Champagne 

Ces diff®rentes parcelles repr®sentent une superficie de 34 000 hectares, ce qui est 

presque quatre fois moins que le vignoble bordelais et ses 117 200 hectares mais est 
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comparable aux 29 500 hectares du vignoble bourguignon. Elles sont regroup®es dans 4 

r®gions principales : la Montagne de Reims au sud de Reims, la Vall®e de la Marne entre 

Ch©teau-Thierry et Epernay, la C¹te des Blancs au sud dôEpernay et enfin la C¹te des 

Bar entre Bar-sur-Seine et Bar-sur-Aube. Un des ®l®ments notables et caract®ristiques 

de ce vignoble est son morc¯lement car il comporte environ 281 000 parcelles. La 

superficie moyenne dôune parcelle est donc de 12,1 ares soit 1 210 m¯tres carr®s.  

La singularit® de ce vignoble sôexplique ®galement par une altitude relativement peu 

®lev®e, situ® au milieu de la plaine champenoise. Il est plant® entre 85 et 300 m¯tres 

dôaltitude. Des cartes topographiques de lôInstitut National de lôInformation 

G®ographique et Foresti¯re illustrent avec d®tail le d®nivel® parfois important de ce 

vignoble plant® en coteaux avec une pente moyenne dôenviron 12 % m°me si elle peut 

atteindre pr¯s de 60 % sur certaines parcelles. Cet ®l®ment est particuli¯rement mis en 

avant sur les photos pr®sentes sur le site Internet de la coop®rative Mailly Grand Cru qui 

jouit dôune grande richesse iconographique de la r®gion. 

 

Photo prise depuis une parcelle situ®e ¨ Passy-Grigny pr®sentant le d®nivel® du vignoble 
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Carte topographique des environs du village class® ç grand cru è de Mailly Champagne 

Source : Institut National de lôInformation G®ographique et Foresti¯re, carte au 1/25 000¯me 

 

La d®clivit® parfois prononc®e de cet espace g®ographique permet ¨ lôeau de sô®couler 

rapidement. Il faut n®anmoins chercher du c¹t® du sous-sol pour trouver lôun des autres 

®l®ments caract®ristiques du vignoble champenois. Celui-ci est ¨ tr¯s grande majorit® 

constitu® de calcaire, ce qui contribue ¨ un drainage important des sols. Le caract¯re 

extr°mement poreux de la craie qui retient jusquô¨ 400 litres dôeau au m3, lui permet de 

devenir un r®servoir dôeau parfois crucial pour la plante lors dô®t®s extr°mement chauds 

et secs comme en 2003. 
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Photo prise depuis une parcelle situ®e ̈ Verzenay qui d®montre le d®nivel® important du vignoble 

 

Le vignoble est organis® en ç crus è qui sont au nombre de 31943. Ces 319 crus 

reprennent le nom des villages situ®s dans le vignoble et sont eux-m°mes organis®s en 

parcelles de ç grands crus è, ç premiers crus è et parcelles non class®es. Ce classement 

prend en compte trois crit¯res bas®s sur la nature du sous-sol, la d®clivit® du terrain et 

lôensoleillement que re­oit la vigne tout au long de lôann®e. Par cons®quent, le vignoble 

orient® sud, sud-est ou est, sur des pentes assez fortes permet dôobtenir une qualit® 

optimale. Seuls 17 villages apparaissent dans la cat®gorie des ç grands crus è : 

Ambonnay, Avize, A÷, Beaumont-sur-Vesle, Bouzy, Chouilly, Cramant, Louvois, 

Mailly-Champagne, Le Mesnil-sur-Oger, Oger, Oiry, Puisieulx, Sillery, Tours-sur-

Marne, Verzenay, Verzy.  

 
43 /ƘƛŦŦǊŜǎ ŎƻƳƳǳƴƛǉǳŞǎ ǇŀǊ ƭŜ /ŜƴǘǊŜ ƛƴǘŜǊǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴƴŜƭ Řǳ ±ƛƴ ŘŜ /ƘŀƳǇŀƎƴŜ ǇƻǳǊ ƭΩŀƴƴŞŜ нлмн 
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Carte topographique des environs du village class® ç premier cru è de Champillon 

Source : Institut National de lôInformation G®ographique et Foresti¯re, carte au 1/25 000¯me 

 

44 autres villages peuvent afficher la d®nomination ç premiers crus è. Il sôagit de 

Avenay, Berg¯res-les-Vertus, Bezannes, Billy-le-Grand, Bisseuil, Chamery, Champillon, 

Chigny-les-Roses, Chouilly, Coligny, Cormontreuil, Coulommes-la-Montagne, Cuis, 

Cumīres, Dizy, Ecueil, Etrechy, Grauves, Hautvillers, Jouy-les-Reims, Les Mesneux, 

Ludes, Mareuil-sur-A÷, Montbr®, Mutigny, Pargny-les-Reims, Pierry, Rilly-la-

Montagne, Sacy, Sermiers, Taissy, Tauxi¯res, Tours-sur-Marne, Tr®pail, Trois-Puits, 

Vaudemanges, Vertus, Villedommange, Villeneuve-Renneville, Villers-Allerand, 

Villers-aux-Nîuds, Villers Marmery, Voipreux, Vrigny. 


