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La protection, en France, de I'appellation Champagne
présente, a bien des égards, des particularismes qui
méritent un examen juridique.

Cette appellation, qui est une notion de droit public,
constitue le patrimoine commun des vignerons et des
maisons de Champagne, et aussi, d'une certaine fa-
gon, une parce]le du patrimoine national.

Veiller 3 la préservation de ce patrimoine demeure I'une
des préoccupations majeures du Comité interprofes—
sionnel du vin de Champagne, en relation trds étroite
avec |'Institut national des appellations d’origine, qui
est le grand prétre du ’cemple des appenations, et avec
les administrations concernées.

Créé par la loi du 12 avril 1941, le Comité interpro-
fessionnel du vin de Champagne est lui-méme marqué
par un particularisme tres fort. Sans doute s’agi’c-il
d’un organisme privé - encore que le Conseil d’Etat
dans sa jurisprudence ne soit pas toujours trés clair sur
ce point - mais il est chargé d’assurer des missions de
service public et il est doté de prérogatives de puis-
sance pul)lique. Son financement provient de taxes
paraﬁscales et les décisions unilatérales qu’il est habi-
lits a prenclre constituent, dans le prolongement de la
célebre jurisprudence Monpeurt, des actes administra-
tifs qui peuvent étre individuels ou réglementai.res. Le
caractére ol)liga’coire de ces décisions leur est donné
pas le visa qu’e]les regoivent du Commissaire du Gou-
vernement, représentant de I'Etat auprés de
lyin’cerprofession. Tous les professionnels, qui doivent
8tre titulaires d’une carte professionneﬂe délivrée par
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The protection of the Champagne appeﬂation in France
has a number of particulari’cies, which are well worth
examining from a legal standpoint.

This appella’cion, which isa concept in pul)lic law, forms

e common heritage of Champagne wine-growers and
traders. In a sense, it is also part of the national
heritage.

Talzmg care of this heritage is one of main concerns of
the Interpro£essiona1 Champagne Board, which works
in close collaboration with relevant authorities and with
the National Institute of Appellations, which may be
called the head priest of the ’cemple of appeﬂa’cions.

The In’cerprofessional Champagne Board was founded
under the act of April 12th 1941, and is itself marked
by very strong particu.larities. It is doubtless a private
body - even though the jurisprudence of the French
Conseil d’Etat is not very clear in this respect - but is
in charge of performjng pul)].ic service tasks and it has
the prerogatives of a pul)lic l)ody. It is funded by
paraﬁscal taxes and the unilateral decisions it is
empowerecl to make constitute individual or regulatory
administrative acts, as a consequence of the famous
Monpeurt jurispruclence‘ The l)m(]mg nature of these
decisions is derived from the fact that t}ley bear the
signature of the administrative law official of the
Conseil d’Etat, who represents the government vis-a-
vis the profession. All professionals, who are required
to hold a professional card issued l)y the Board, are its
members. The various interprofessional authorities and
bodies are made up of representatives of Champagne
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le Comité, sont ses ressortissants. Les différentes ins-
tances interprofessionneﬂes sont composées de repré-
sentants des vignerons et des maisons de Champagne.

Les déveioppemen’cs qui vont suivre se limiteront 2 la
France (la défense de i'appeua’cion a l'étranger sera trai-
tée dans un moment) et ne reviendront pas sur les
grands procés et le droit communautaire qui ont été
exposés hier.

Lobjectif est de porter l'éclai_rage sur piusieurs des as-
pects spéciﬁques qui font que la protection de l’appei-
lation C}lampagne est, en France, quelque peu diffs-
rente de la protection des autres appeilations.

Ces parl:icularismes seront décrits, de manidre som-
maire, en évoquant les exigences de la protection de
I'appellation a I'égard, d'une part, des professionnels
champenois eux-mémes et, d’autre part, des tiers.

I- Les exigences 3 I'égard des professionnels

La protection de I'appellation s'impose d’abord aux
professionnels champenois. Chacun dentre eux doit,
par son comportement, valoriser i’appeﬂation sans lui
porter aucune atteinte.

Deux domaines d’appiication méritent d’étre présen-
tés. Lun concerne les régles contraignantes et respec-
tées de I'appellation. I'autre porte sur la déontologie
des marques utilisées dans le commerce des vins de
Champagne.

A- Des régles contraignantes et respectées

Le bénéfice de 'appellation Champa gne n’est conférs
qu’aux vins satisfaisant 3 des conditions trés rigoureu-
ses. Des le début de ce siécle, les Champenois ont
ressenti le besoin de fixer des mesures restrictives afin
de préserver la typicité de leurs vins et d éviter que le
nom Champagne devienne la désignation générique
de certains vins mousseux. Tout ci'ai)ord, une aire de
production, comportant une délimitation parcellaire,
fut précisée 2 partir de 1908. Les cépages, la taille, les
rendements furent réglementés entre 1919 et 1938.
Une région d'élaboration fut définie en 1927 : les
vins de C}iampagne doivent étre entidrement &laborés
dans cette région qu'iis ne peuvent quitter qu’en bou-
teilles habillées prétes a étre consommaées et aucun autre
vin mousseux ne peut étre proziuit dans cette région.
Enfin, des régles strictes d’élaboration ont été déter-
minées en 1935. De cette fagon, I'appellation Cham-
pagne fut la premiére des appeilations a étre régie par
un ensemble de textes cohérents et contraignants.

Ces premiéres régles sont en permanence renforcées.
Elles font l'oiyjet de controles vigiian’cs et les éventuel-
les infractions sont sanctionnées avec sévérité.

wine-growers and trading houses.

The developments below are confined to France (the
defence of the appellation in other countries will be
dealt with later), and do not cover the major cases of
Community law iitigation which were discussed
yes’cerclay.

The aim is to throw ]igh’c on several specific aspects of
the protection of the Champagne appeuation, in which
it is somewhat different from the other appeﬂations in
France.

These particularities shall be described i)rieﬂy, along
with the requirements of the protection of the
appeiiation applicai)le firstly to Champagne
professionais themselves, and secondly to third parties.

I- Requirements applicable to Champagne
professionals

It must first be ensured that the professionals (ieaiing
in Champagne protect the appeﬂation. Each of them
has to make sure that the value of the appella’cion is
maintained, and not harmed in any way.

Two fields of applica’cion are worth descrii)ing here.
One of these concerns the restrictive and enforceable
rules relating to the appellation. The second relates to
the ethics of the brands used to market Champagne

wines.

A - Restrictive and enforceable rules

The benefit of the Champagne appeﬂa’cion is only
grante(i to wines which meet very stringent criteria.
From the eariy part of this century, the people of
Champagne felt the need to take restrictive measures
s0 as to protect the typical characteristics of their wines,
and stop the name Champagne from I)ecoming a
generic name for some spar]zling wines. First of all, a
production area with a detailed demarcation system
was specified in 1908. The types of grape, pruning
methods and yields were regulated from 1919 to 1938.
In 1927, the wine-making region was defined:
C}iampagne wines must be prepareci entirely within
the region, which they can only leave in iu.uy pac]zaged
bottles which are ready for consumption, and no other
sparl?ling wine may be prociuced in the region. Lastiy,
strict wine-malzing rules were set in 1935. In this way,
the C}iampagne appellation was the first of the
appeua’cions to be regulated by a set of consistent and
restrictive laws.

These early regulations were reinforced continuousiy.
Ti'iey are enforced l)y means of strict checks and any
failure to compiy with them gives rise to severe
sanctions.
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1- Le renforcement des contraintes

Le statut de l'appellation Champagne, tel qu'il résul-
tait des diffsrents textes qui lui ont donné naissance,
fut penclant Iongtemps sans équivalen’c en France et
dans le monde. Puis ce statut fut repris, en partie ou
en totalits, pour régir nombre d’autres vins mousseux.
Dés lors, certains producteurs ont pu faire valoir, 2
juste titre, que leurs vins mousseux étaient soumis aux
mémes régles que les vins de Champagne. De tels ar-
guments n'étaient pas sans conséquences sur le com-
portement des consommateurs. A quoi bon payer deux,
trois ou quatre fois plus cher un vin de champagne qui
était laboré de la méme fagon que certains autres vins
mousseux.

Soucieux de placer leurs ving, au plus haut niveau de
la qualité et de les distinguer aussi de la masse des vins
mousseux, les Champenois ne cessent de concevoir de
nouvelles contraintes qu'ils demandent 2 I'Institut
national des appeﬂations d’origine de consacrer et 3
l'autorité publique de reconnaitre.

Quelques exemples peuvent étre cités.

- le décret du 8 janvier 1979 rend obligatoire le trans-
port de raisins entiers jusqu'aux installations de pres-
surage. 1l en résulte que la machine 3 vendanger, qui
ne permet pas un tel transport, est proscrite en Cham-

pagne.

- le décret du 3 septembre 1993 impose l'agrément
des centres de pressurage & partir d'un cahier des char-
ges qualitatif et prévoit |'élimination de I'appellation
des Sous-produits issus de la vinification et de la cham-
pagnisation.

- le décret du 22 décembre 1994 fixe un rendement
maximum & I'hectare qui ne peut jamais &tre dépassé
et renforce le rendement maximum au pressurage afi
d’éliminer de I'appellation les derniers jus extraits qui
sont de qua]ité moindre.

D’autres décrets sont en préparation. Ils vont prochai-
nement augmenter la durée minimale de vieillissement
des vins et interdire le transvasage des vins.

Toutes ces mesures sont sans équivalen’c dans le monde
du vin. Aucun autre vin ne supporte autant de con-
traintes et des contraintes aussi rigoureuses. Lappeua-
tion Champagne est la plus achevée et la plus exi-
geante. Mais, si elle est citée en exemple partout, les
disposi‘cions qu’elle comporte désormais ne sont plus
guére copiées.

2-  La rigueur des contréles
Une régle ne vaut que si elle est respectée. Une grancle

hypocrisie résulterait d'une pro{'usion de régles qui se-
raient aussi vite oubliées qu'elles ont été congues. Une

1- Reinforcement of restrictions

The status of the Champagne appellation, as produced
by the various acts which gave it its form, remained
unequaued in Prance and in the world for very many
years. Later on, it was adopted completely or partly to
regulate the status of a number of other sparlz]i.ng wines.
As a result, some wine producers were in a position to
claim, with goocl reason, that their sparlzling wines
were sul)ject to the same regulations as Champagne
wines. Such arguments were not without consequence
when it came to the behaviour of consumers, who felt
there was no reason for preferring Champagne to other
wines which were preparecl in the same way, but which
came at half, a t}m:d, or even a fourth of the price.

In order to place their wines at the very top of the
range and to distance them from the mass of other
sparlehng wines, Champagne growers ceaselessly
cleveloped new restrictions, and submitted them to the
approval and recognition of the National Institute of
Appe]lations and official bodies.

Here are some examples O{ tl’liS process:

- The decree of January 8th 1979 makes it compulsory
to transport whole grapes to the pressing facilities. As
a result, the harvesting machine, which does not allow
for such transport, cannot be used in Champagne,

- The decree of September 3rd 1993 requires the
approval of pressing centres on the basis of qualitative
terms of reference and provides for the withdrawal from
the appellation of by-products of the wine and
Champagne malzing process.

- The decree of December 22nd 1994 sets the
maximum yield per hectare, which may not be exceeded
in any event, and reinforces the maximum yiel(l after
pressing, so as to ensure that the appe]lation does not
cover the juices which are extracted last and which are
of inferior quali’cy.

Other decrees are being prepared. They will soon
increase the minimum maturing period of the wines
and forbid the (lecanti.ng of wines.

All these measures are unpara]leled in the wine world.
No other wine is subject to as many restrictions of
such stringency. The C}xampagne appenation is the
most perfected and the most clemanding. It is indeed
cited as an exemplary appeﬂation Ly an, but its
provisions are no 1onger copie& ]3y others.

2 - Rigorous inspections

Rules are of no use if they are not enforced. Setting
upa large number of rules which are £orgotten as soon
as they are laid down would be completely hypocritical.
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appeﬂation bien régiementée est une appeiiation bien
controlée. Sans controie, la régie tombe en ctésuétude,
elle génére des discriminations regrettables et lourdes

e conséquences entre ceux qui la respectent et ceux
qui s'en dispensent.

Les protessionnels champenois sont soumis & des mul-
tipies controles qui garantissent le bon respect des re-

gles.

Tout d’abord, en appiication dela régiementation com-
munautaire et nationaie, une multitude de torrnaiités,
de déciarations, d’autorisations et de mentions dans
les registres d'élaboration sont exigées. Tous ces élé-
ments (dont certains, qui font double empioi, pour-
raient &tre supprimés) sont regroupés, croisés et véri-
fiés. La moindre anomalie est aussitot décelée.

Par ai].ieurs, plusieurs administrations, aux effectifs
conséquents et dotées de ramifications iocaies, sont
compétentes pour effectuer des contréles sur picces et
sur piace : la Direction générale des douanes et droits
incti.rects, la Direction générale de la concurrence, de
la consommation et de la répression des traucies, le
Ministdre de l'agriculture, I'Office national interpro-
fessionnel des vins, I'Institut national des appellations
(i'origine sont appeiés, chacun dans leur domaine ou
concurremment, & intervenir Cette pluraiité est de
nature 3 stimuler la vigilance des agents de contréle.

Un particularisme marqué résulte de la participation
du Comité i.nterprotessionnel du vin de Ctiampagne.
En appiication d’une convention souscrite le 5 juiilet
1995 avec la Direction générale des douanes et droits
indirects et'Office national interprotessioxmei des vins,
le Comité est cilargé de constituer et de mettre & jour
le casier viticole informatisé prévu par la réglementa-
tion communautaire. Il s'agit de rassembler, pour cha-
que prociucteur de raisins et ctlaque élaborateur de vin,
tous les renseignements pratiques relatifs 3 leur acti-
vité. A cet ettet, le Comité assure la mise en piace, la
collecte et le traitement de différents documents comme
la déclaration de récolte souscrite par quelque 20.000
récoltants et la déclaration de stock souscrite par envi-
ron 7.000 élaborateurs.

Le granct nombre de documents remp].is par les protes-
sionnels et la multiplicité des intervenants font que
les contrdles sont systématiques et permanents. Il n'est
pas possii)ie d'y échapper et la moindre dissimulation,
le moindre oubli ou la moindre erreur risquent fort
d’stre rapi(iement découverts.

3- La sévérite des sanctions

Les infractions aux régles de i'appeﬂation sont trés
rares. D’abord, parce que les professionnels ont cons-
cience (i’appartenir 3 une communauté unie et soli-

ire : par un comportement déviant, le protessionnei
coupat)le s'exclurait de lui-méme de la communauté

A weii—reguiated appetiation is a weii-inspecte(i
appeilation. Without ctiecieing , the reguiations become
obsolete and generate undesirable discrimination which
can be a severe tianciicap for those who abide by them.

Champagne professionals are sut)ject to a variety of
checks to guarantee that the regulations are i)eing
enforced.

First of all, under Community and national
regulations, a multitude of tormatities, statements,
authorisations and endorsements are requirect in the
wine-maizing registers. All these (some of them are
re(iundant, and could be done away witti) are coilecte(i,
collated and verified. The least discrepancy can thus
be detected.

Furthermore, several government services with many
staff and local branches are authorised to check the
proctucts and the facilities: the French Customs and
Excise division, the Cornpetition, Consumer Protection
and Fraud (iivision, the Ministry of Agriculture, the
National Interprotessionai Wine Office or the National
Institute of Appe]iations are all involved, concurrently
or in their respective felds. This plurality stimulates
the vigiiance of the inspectors.

The participation of the Interprotessional Cl’lampagne
Board gives rise to a special particularity. Under a
convention signe(i on ]uiy 5th 1995 with the Customs
and Excise division and the National Interprotessionai
Wine Office, the Board is in charge of making up and
updating the cornputerised wine-growing file provi(tecl
under Community reguiations. All the practicai
information relation to the activity of each grape-
producer and wine-maker is collected in this file. To
this end, the Board is in ciiarge of sending out,
coHecting and processing the various documents such
as the harvest statements submitted by some 20,000
grape—pro&ucers and the stock statements submitted
by approximately 7000 wine-makers.

As a result of the large number of documents filled in
i)y the protessiona]s and the many parties involved ,
the checks are systematic and continuous. No one can
escape them, and the least concealment or the si.igtltest
omission or error can be discovered very rapi(lly.

3 - Severe Sanctions

The cases of non compiiance with the appe]lation
reguiations are very rare. First of aH, because the
protessiona.]s are aware that they t)eiong to a united
community marked t)y soli(iarity between its members
and that any deviance would oniy exclude the guilty
party from the community and condemn them to
generai disapprovai. Seconctly, the checks are such that
the proi)aiiiiity of i)ei.ng found out is extremely higti.
Ctiampagne is ttiougtit to be one of the French wine-
growing regions where misconduct is the least common.
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et se condamnerait 3 la répro})a’cion générale. Ensuite,
parce que les contrales sont tels que la pro})al)ilité de
déceler 'infraction commise est trés grande. La Cham-
pagne passe pour étre la région viticole de France ot
les fautes des professionnels sont les plus rares.

Deux exemples récents peuvent étre cités.

- Un récoltant a été condamné il y a quelques semai-
nes, par le Tribunal de grande instance de Chalon en
Champagne, pour fausse déclaration de récolte, fausse
déclaration de stock et &laboration a lintérieur de la
Champagne viticole délimitée de vins mousseux autres
que ceux pouvant prétendre a l'appeﬂation Champa-
gne. Lintéressé avait procéds, & partir de raisins récol-
tés au-dela de la limite de rendement autorisé pour
I'appellation Champagne, 2 I'édlaboration clandestine
de vins mousseux sans appeﬂation vendus sans éti-
quette et sans facture 3 quelques clients peu exigeants.
Outre la destruction, par distillation, des stock en
cause, |'intéressé a été condamné & des pénali’cés et des
amendes d'un montant total de 900.000 francs. Dans
cette affaire, le Comité interprofessionnel du vin de
Cl'xampagne s'est constitué partie civile car le compor-
tement de ce récoltant cause un préjudice a l'appeﬂa-
tion Champagne et 3 la communauté champenoise.
Le jugement, qui est désormais définitif, ne peut man-
quer d’avoir un effet dissuasif et de réprimer les velléi-
tés d'autres professionnels qui pourraient &tre tentés
par le gain de telles pratiques. A cet égard, il faut re-
gretter la tendance de la Direction générale des doua-
nes et droits indirects 3 proposet, aprés I'établissement
du procés-verl)al de constatation des infractions com-
mises, une transaction financidre. Si |'intéressé ac-
cepte de payer la somme réclamée, l'affaire ne sera
jamais connue de quiconque. Pire, les voisins du cou-
pable qui n'ignoraient rien de ces fautes seront tentés
de croire, et ce dernier ne les dissuadera pas, a la man-
suétude ou 2 la connivence des contrdleurs.

- Plusieurs récoltants de la méme famille ont été con-
damnés, a la fin de 'année derniere, par la Cour d’ap-
pel de Reims, pour mouillage et surchap’ca]isation de
prés de 100.000 bouteilles de vins de Champagne.
Cette affaire a donné lieu a une bataille d’experts a la
suite de résultats apparemment divergents dans les
analyses des différents laboratoires sollicités. Mettre
de 'eau dans le vin peut paraitre une fraude élémen-
taire facile & déceler. Et pourtant, les méthodes de dé-
tection, par résonance magnétique nucléaire et spec-
troscopie de masse des rapports isotopiques, sont trés
récentes. Elles nécessitent des analyses lourdes et com-
plexes qui n'ont pas encore fait I'objet d’une recon-
naissance de la part de I'Office international de la vi-
gne et du vin et de la Commission des Communautés
Européennes. Pour la premizre fois, une Cour d’appel
a pris en compte ces techniques sop}u'stiquées afin d'éta-
blir la falsification par mouiﬂage et surchaptalisation.
Partie civile dans cette aﬁaire, le Comité i.nterprofes—
sionnel du vin de Champagne a tout mis en oeuvre

Two recent examples may be mentioned here:

- A few weeks ago, the Chalons-en-Champagne High
Court found a wine-grower guﬂty of malzing false
harvest and stock statements and malzing sparlzling
wines other than those covered by the Champagne
appenation within the demarcated Champagne area.
The man had used grapes in excess of the perrnitted
yield for the illegal preparation of sparlz]ing wines which
were sold without any labels or invoices to some
undemanding customers. The offending stock was
clestroyed by distillation, and the wine-grower had to
pay fines and penalties amounting to a total of FE.
900,000. In this case, the Interprofessional
Champagne Board sued the wine-grower for civil injury,
because his behaviour was harmful to the Champagne
appeuation and the community of Champagne
professionals. The ruling is now final, and will certainly
have a deterrent effect and check any others who may
be temp’ced })y the proﬁt to be made from such practices.
In this respect, one can only regret the tendency of
the Customs and Excise division to propose a financial
transaction after the report of the breach is made out.
If the person accepts to pay the demanded amount,
the matter will never be made pu];vlic. What is worse,
the guilty party’s neiglﬂ)ours, who are well aware of
the i.].legal activities, may be led to believe in the
inspectors’ leniency, or even connivance, and the guﬂty

party will not tell them otherwise.

- At the end of last year, the Reims Court of Appeals
found several wine-growers of the same fami.ly guilty
of watering and excessively chaptalising close to
100,000 bottles of Champagne wine. This case gave
rise to an argument between experts following the
apparently conflicting results provide& by the various
laboratories which were asked to conduct tests. Watering
wine may seem to be an elementary fraudulent
procedure which is easy to detect. And yet, detection
by means of nuclear magnetic resonance and mass
spectroscopy of isotopic ratios is extremely recent. [t
requires long and complicated testing, which has not
yet been recognised by the International Wine Office
and the Commission of the European Communities.
For the first time, the Court of Appeal took account
of these sophisticatecl tec}miques in order to establish
fraudulent watering and excessive chaptalisa’cion. Here
too, the Interpm{essional Champagne Board sued the
wine-growers for civil injury and did its best to help
the investigations of the officials of the Competition,
Consumer Protection and Fraud Division and provide
first the lower court, then the Appeal court, with the
most conclusive arguments. In a case of such
importance, it was absolutely essential to establish the
reliability of the detection methods. They will act as a

strong deterrent for any pro{essionals who may be
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pour aider les investigations des services de la Direc-
tion générale de la concurrence, de la consommation
etdela répression des fraudes, fournir au Tribunal de
premiére instance puis au juge d'appel les arguments
les plus probants. Il était impératif, dans un dossier de
cette importance, que la fiabilité des méthodes de dé-
tection soit consacrée. Des lors, les professionnels qui
auraient pu étre tentés de frauder en profitant d’une
insuffisance scientiﬁque seront fortement dissuadss.
D’autant que l'arrét de la cours d'appel de Reims pré-
sente une Iogique juridique solide qui devrait le mettre
3 Labri, selon toute vraisemblance, d'une cassation (bien
stir sollicitée par les récoltants concernés). La cour a
prononcé des condamnations exemplaires : 15 mois
de prison (avec sursis) pour I'un des récoltants et des
amendes et pénali’cés variant, pour cllaque récoltant,
entre 4.600.000 francs et 13.900.000 francs. Ces
pro£essionnels champenois ont vendu leurs vignes et
leurs locaux avant de quitter la région.

Ces exemples montrent la grande détermination de la
communauté cl’lampenoise dans la lutte contre les frau-
des, ces con’cre{agons internes qui peuvent causer un
préjudice considérable 3 l'appella’cion Champagne. Les
fraudes en Champagne sont extrémement rares. De
plus, selon toute vraisemblance, elles sont aussitst
détectées, constatées et lourdement sanctionnées.
B-  Une déontologie pour les marques

La marque, en Champagne, tient une place considéra-
ble. Tandis que dans les autres régions viticoles les
vins se dis’cinguent les uns des autres par une pro{:u-
sion d’appellations différentes (on en compte plus de
de quatre cent), une seule appeua’cion s'impose en
Champagne et, pour clistinguer entre eux ces vins de
Champagne, les élaborateurs ont eu recours, trés tot,
3 la marque. D2s le début du XIXe sidcle, les marques
ﬁgurent bien en évidence sur des étiquetages qui ne
comportaient méme pas, & 'époque, le nom de I'appel-
lation. Par la suite, le couple inséparable marque-ap-
peﬂation s'est formé et a con’crilmé, de toute éviclence,
3 la notoriété des vins de Champagne. Au départ, les
marques ont fait connaitre l'appeuation : en oeuvrant
avec enthousiasme 2 leur propre promotion, elles ont
établi peu a peu la renommsée du Champagne. Puis, la
définition rigoureuse de régles de production des rai-
sins et d’¢laboration des vins a valorisé l'appellation et
les marques s'en sont trouvées renforcées.

1l en résulte une situation bien particuliére 3la Cham-
pagne qui n'est pas sans inconvénients ni sans risques.
1-  Une multiplication préoccupante

Plus de 12.000 marques ont été utilisées en 1995. Ce
chiffre est trés élevé. Aucune autre région viticole et
méme aucun autre secteur économique, agricole ou

inclustriel, ne connaissent un effectif aussi fourni de
marques.

tempted to take aclvantage of any scientific cleﬁciency.
The more so since the ruling of the Reims Court of
Appeals is based on strong legal reasoning which will
prol)ably not be quashed (as is of course the wish of
the accused wine-growers.). The Court has pronounced
exemplary sentences: 15 months of (suspended)
imprisonment for one of the men and fines and
penalties for all of them, varying from FF. 4,600,000
to 13,900,000. These people have sold their vines
and facilities and left the region.

The examples above show the strong determination of
the Champagne community in the fight against fraud,
for it constitutes a sort of internal infringement which
can do considerable harm to the Champagne
appeﬂation. Fraud is extremely rare in Champagne.
Moreover, in all prolnability, the cases are immediately
detected, reporte(l and severely punished.

B- Brand ethics

Brands play a major role in Champagne. In other wine-
growing regions, the wines are differentiated on the
basis of a profusion of different appellations (there are
over four hundred of them). In Champagne, on the
other hand, there is only one appeﬂation and proclucers
turned to brands very early on in order to differentiate
the various C'hampagnes. From the early 19th century,
brands became very visible on bottle labels, which did
not even bear the name of the appeﬂation at the time.
Later on, the inseparable l)rand-appeuation pair was
formed. Apparently, it contributed to the reputation
of Champagne wines. At the start, the brands
contributed to the renown of the appellation: l)y
worlzing enthusiasticaﬂy for their own promotion, they
graduaﬂy established the reputation of Champagne.
After that, the rigorous definition of rules re]a’cing to
grape production and Wine~malzing improved the image
of the appellation and reinforced the brand names.

This has created a very particular situation in
Champagne, which does not come without
disadvantages or risks.

1 - Alarming multiplication

Over 12,000 brands were used in 1995. This is a very
l'ligl'l ﬁgure. No other wine-growing region, or even
agricul’cural or industrial business sector has so many

})rands .

Close to half O{’l these brands include tl’le surname or

name of the wine-malzer, grower, co-operative or trader.
A quarter of them include secon(lary brands used l)y
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Pr2s de la moitié de ces marques sont composées du
patronyme ou de la raison sociale de I'glaborateur des
vins, récoltant, coopérative ou négociant. Un quart
comporte des marques secondaires auxqueﬂes les
glaborateurs ont recours pour présenter des vins diffé-
rents, varier leurs tarifs, compartimenter les circuits
de distribution ou séparer les marchés. Pour le reste, il
sagit de quelque 3.000 marques appartenant 3 des
clients qui entendent acheter des vins de C}lampagne
avec un étiquetage comportant leur patronyme, leur
raison sociale ou tout autre signe distinctif de leur
choix.

En ce qui concerne les volumes expédiés, les marques
principales restent dominantes. Mais les bouteilles re-
vétues de marques d'acheteurs progressent réguliére—
ment, en particulier en France. Les grandes surfaces,
les magasins, les distri})uteurs, les restaurants, les bars
et les clients de toutes sortes sont nombreux 3 vouloir
placer leurs marques sur l’étique’cage des bouteilles qu'ils
achatent.

Ce phénoméne est inquiétant car il peut entrainer une
dilution de l'appellation. La marque doit rester, pour
Pessentiel, la signature de I'dlaborateur du vin. 11 faut
éviter qu'e]le devienne majoritairement le faire-valoir
de celui qui achste le vin. Il serait dangereux que l'ap—
peﬂation, par le biais de la marque, soit annexée par
les distributeurs et les clients.

En application de la loi du 12 avril 1941 portant créa-
tion du Comité interprofessionnel du vin de Champa-
gne et du décret du ler juillet 1952, qui est venu
compléter le décret du 29 juin 1936 relatif 3 l'appena-
tion d'origine Champagne, chaque marque utilisée pour
présenter des vins de Champagne doit faire l'objet, au
préala])le, d’une immatriculation professionnelle. Cette
immatriculation est sollicitée par I'édlaborateur qui pro-
cede 3 l’hal)iuage des bouteilles et elle est délivrée, 3 la
demande de ce dernier, par le Comité in’cerpro£ession-
nel du vin de Champagne. In&iquée sur chaque éti-
quette, P'immatriculation comporte des chiffres qui
permettent d'identifier I'slaborateur du vin et le pro-
priétaire de la marque.

Ce mécanisme original, qui témoigne dela préoccupa-
tion de l'autorité publique 3 l'égard du phénomene
champenois des marques, permet de connaitre toutes
les marques et de les recenser, de déterminer qui les
emploie et a qui elles appartiennent. De cette fagon, le
Comité in’cerprofessionnel du vin de Champagne dis-
pose d'un droit de regard sur les marques.

Le propriétaire d’une marque qui souhaite obtenir des
bouteilles habillées 3 sa marque doit d’abord trouver
un é&laborateur cl'lampenois consentant. Nombreux
sont ceux qui refusent de se laisser aller 3 une telle
pratique et les autres sont soucieux de ne pas accepter
n'importe queﬂe sollicitation. Une régle déontologi-

the makers to present different wines, vary their prices,
separate the distribution circuits or markets. The
remaining 3000 brands or so belong to customers who
intend to l)uy their Champagne wines with a label with

their surname, company name or other distinctive sign.

The main brands dominate the market in terms of the
volumes sold. But the number of bottles with
purchasers’ brands is growing continuously, parl:icuiarly
in France. Many large retail chains, Sl’lOPS, distributors,

restaurants, bars and clients of all sorts want to put

their brands on the bottles purchased })y them.

This pllenomenon is worrying, because it could lead
to the dilution of the appeﬂation. The brand must
mainly remain the signature of the person who made
the wine. We must not let it become something which
is excessively used to set the purc}laser off to a&vantage.
It would be dangerous if via the brand, the appeﬂa’cion
were to be taken over })y distributors and their
customers.

Under the act of April 12th 1941 which founded the
Interprofessional Champagne Board and the decree of
July 1st 1952, which complemented the decree of June
29th 1936 rela’cing to the Champagne appena’cion,
each brand used to present Cl‘lampagne wines must
first be registered l)y the pro£ession. Such registration
is requested by the wine-maker who paclzages the
bottles, and it is issued upon such application by the
Interprofessional C}lampagne Board. The registration
number is stated on the label, and is used to identify
the wine-maker and the owner of the brand.

This original mechanism bears witness to the
authorities’ concern about the brand phenomenon in
Champagne, and is used to record and count all the
brands and determine who uses them and to whom
they belong. In this way, the Interprofessional
Champagne Board has a rig}lt to inspect the brands.

Owners of brands who wish to obtain bottles packed
under their brands must first find a consenting
Champagne maker. Many wine-makers refuse to give
in to such practices and others ensure that tl'ley do not
accept any and every request. An ethical rule says that
the brands must not go against the distinctive character
of the Champagne appe]lation and the practices in the
region. If a brand does not meet these requirements,
the Interprofessional C'hampagne Board notifies the
relevant maker of the same and the maker refuses the
offer in most cases, because of his or her attachment
to the appeﬂation.
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que veut que les marques n'aillent pas a I'encontre du
caractére distinctif de I'appellation Champagne et des
usages cl’lampenois. Si une marque ne répondait pas a
ces exigences, le Comits interprofessionnel du vin de
Champagne en ferait part & I'élaborateur concerné et
celui-ci déclinerait alors, trés certainement, en raison
de son attachement a l'appeﬂa’cion, la proposition de
son client.

2 -  Les marques 3 écarter

1 est aisé de comprendre I'intérat que des propriétaires
de marques pourraient tirer de leur association avec
17appeﬂation et on saisit, tout aussi facilement, le tort
que cette promiscuité est suscepil)le de porter a I'ap-
peﬂation.

Trois types de situations attirent I'attention.
- Les marques de vins mousseux

Une marque qui sert & désigner des vins mousseux ne
doit pas étre utilisée pour commercialiser des vins de
Champagne. Les vins mousseux se présentent dans
des bouteilles qui rappeﬂen’c, par leur forme, leur ha-
biﬂage et différentes mentions sur l’étique’cage, les
bouteilles de vins de Champagne. Si, en plus, une
méme marque était utilisée pour les deux catégories de
vins, il en résulterait une tromperie certaine pour les
consommateurs et un préjudice évident pour 17appeﬂa—
tion Champagne. Dans un arrét du 29 mai 1973, la
Cour d'appel de Reims a considérs que la vente, sous
une méme marque, d’un vin de Champagne et d'un
vin mousseux est susceptil)le de créer une confusion
dans l'espri‘c de l'acheteur sur la nature, I'origine, les
qualités substantielles et la composition des produits,
ce que prohibe I'article 13 du décret du 19 aotit 1921.
Ce texte national a été confirmé, et méme quelque
peu étendu, par I'article 13 du réglemen’c (CEE)
n°2333/92 du Conseil du 13 juillet 1992 relatif a

I'étiquetage des vins mousseux.
- Les marques dévalorisantes

I’appeﬂation Champagne véhicule une image de qua-
].i’cé, de prestige, d’art de vivre, de féte, de plaisir et de
convivialité qui est trés tentatrice pour des marques
éloignées de cet univers. Iassociation d’une marque
sans guére de mérite avec l’appeUation Champagne
permettrait, & bon compte, d’améliorer I'image de cette
marque, qui retrouverait une certaine virginité et
acquidrerait une aura nouvelle. A l'inverse, la marque
cle’c}largerait sur l’appe]la’cion son caractére négatif et
dévalorisant.

- Les marques synonymes d’autres produits
Certaines marques ont acquis une grande notoriété et

sont devenues, sinon une désigna’cion générique, du
moins le synonyme de produits ou de gammes de pro-

2 - Brands to be avoided

It is easy to understand what the owners of brands
would stand to gain from their association with the
appeuation, and just as simple to appreciate the harm
such promiscuity could do to the appellation.

There are three types of situation of note:
- Brands of sparla]ing wine

A brand which is used to designate another sparlz]jng
wine may not be used for marlzeting Champagne.
Sparkling wines come in bottles which often resemble
Champagne bottles in their s}lape, paclzaging and
labelling. If, in addition, both types of wine were to be
sold under the same ]:)rand, this would deceive
consumers and harm the Champagne appeuation quite
clearly. In its judgement of March 29th 1973, the
Reims Court of Appeals ruled that sel]ing Champagne
and another sparlzling wine under the same brand could
lead to confusion in the mind of the l)uyer as regarcls
the nature, the origin, the substantial qualities and
the composition of the produc’cs, which is prohil)ite(l
by article 13 of the decree of August 19th 1921. This
national text was then confirmed and even extended
by article 13 of (EEC) regulations 2333/92 of the
Council of July 13th 1992 relating to the labelling of

sparlzling wines.

- Discrediting brands

The Champagne appellation communicates an image
of quality, prestige, art de vivre, special occasions,
pleasure and convivia]ity which is very tempting for
brands which are worlds away. By associating the
Champagne appeﬂation with a brand which does not
reany deserve it, the image of the said brand could be
enhanced £airly easily, and given a new virginity and
aura. On the other hand, the negative and discrediti.ng
aspect of the brand would taint the appeﬂation.

- Brands synonymous with other products

Some brands have become very famous and are now
synonymous with specific products or product ranges,
if not generic names. For instance, Coke means an
aerated cola drl.nlz, and one would not want such a
name to designate a Cllampagne wine as well. The
same app].ies to famous brands of perfumes, cigars or
caviar. If such brands were to leave their initial field of
action and enter into the field of the C}lampagne
appe].lation, this would give rise to interference and
the overlappi.ng of two strong but distinct reputations
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duits bien précis. Coca-Cola désigne une boisson ga-
zeuse, comme Kronenl)ourg une })iére, et on congoit
mal que ces marques désignent aussi un vin de Cham-
pagne. La méme constatation s'impose pour une mar-
que notoire de parfum, de cigare ou de caviar. Si de
telles marques sortaient de leur champ de rayonne-
ment pour pénétrer dans le domaine de l'appeﬂation
Champagne, il en résulterait un parasitage et un téles-
copage de deux notoriétés fortes mais distinctes qui
perturberaient les consommateurs et ébranleraient leur
perception de l’appeﬂation. Un affaiblissement pro-
gressif de I'attractivité de l’appeﬂation apparaitrait. Ces
marques prendraient en otage l’appeﬂation et sa noto-
riété serait captée au profi’c de signes étrangers 3 l'ap-
penation. Celle-ci serait exclue de son univers pour
8tre introduite dans la sphére des produits habituelle-
ment commercialisés sous de telles marques. Sa re-
nommée serait diluée. Cette pratique est a éviter au
nomdela protection des consommateurs et d'une con-
currence loyale excluant tout comportement proche
d’agissements parasitaires.

Les Professionnels champenois tirent incontestable-
ment de grands avantages de l'usage de Iappellation
Cl’xampagne pour commercialiser les vins qu’ﬂs &labo-
rent. En contrepartie, ils sont préts & accepter des con-
traintes croissantes, des controles rigoureux, une déon-
’cologie stricte. De cette fagon, ils contribuent concré-
tement et efficacement 3 une meilleure protection de
leur appeuation.

Il - Les exigences 3 I'égard des tiers

Exigeants pour eux-mémes, les champenois sont jus-
tifiés a I'stre aussi a 'égard des tiers qui ne respecte-
raient pas l'appeuation Champagne. De multiples com-
portements, qui ne semblent étre que peccadi]les, sont
cependant dommageables des lors qu'ils sont répéti-
tifs. Un soi-disant « kir au Champagne », fal)riqué
avec un vin mousseux et servi chaque soir par un éta-
blissement nocturne, peut entrainer la mise en cause
de 1'appe]1a’cion par des milliers de consommateurs
dégus du breuvage et de son prix.

Plus graves sont les usurpations de l’appellation qui
consistent a vendre des bouteilles de vin mousseux avec
un étiquetage comportant 1’appe]lation Champagne.
Ces fraudes sont assez rares car les consommateurs
sont de plus en plus vigﬂants. i} ya quelques temps, le
Comité interprofessionnel du vin de Champagne aeu
bien du mal a faire aboutir un dossier qui imp].iquait,
en Alsace, plusieurs gendarmes. Ceux-ci utilisaient leur
véhicule de service pour aller vendre un prétendu
« Champagne », qui n’était qu'une clairette de Die,
aux fonctionnaires du commissariat de police et du
palais de justice. Outre de lourdes condamnations pro-
noncées par le Tribunal correctionnel de Strasbourg,
ces gendarmes ont été révoqués par le Ministre de la
défense. Une affaire similaire, qui est en cours d’ins-
truction 3 Dijon, porte sur des volumes trés impor-

which would trouble the consumers and shake their
perception of the appellation. The appeﬂation would
graduaﬂy become less attractive. The brands would hold
the appeﬂation hostage and signs other than the
appeua’cion itself would benefit from the reputation of
the appeﬂation, which would be excluded from its own
world and taken into the sphere of products usuaﬂy
marketed under the brands. Its renown would be
diluted. This practice must be avoided in order to
protect consumers and fair competition, l)y maIzing
sure there is no interference and parasite behaviour.

Champagne professionals get undisputed benefits from
the use of the Champagne appeﬂa’cion to market the
wines they make. In return, they are ready to accept
increasing constraints, rigorous controls and strict
ethics. In this way, t}ley are malzing a concrete and
effective contribution to ﬁlrtheﬁng the protection of
their appeHa’cion.

II - Requirements relating to third parties

As Champagne growers and makers set }llgl‘l standards
for themselves, they are quite rig}l’c in setting the same
standards for any third parties who do not abide l)y the
provisions relating to their appella’cion. Many types of
bellaviour, which may seem trivial, are however harmful
when they are repeated too often. A so-called
“Champagne Kir” made with an ordinary sparkling
wine and sold by a night club can lead thousands of

consumers to call the appe].la’cion into question because

tlley were disappoin’ced by both the drink and its Pprice.

Cases where the appellation is usurped to sell Sparlzling
wine bottles with the Champagne appe]lation are even
more serious. Such fraud is rare, because the consumers
are ever more vigilant. Some time ago, the
Interprofessional Champagne Board had difficulty in
getting results in a major case in Alsace, involving
several genclarmes. These had used their &uty car to
sell so-called Champagne (actuauy only Clairette de
Die) to civil servants worlzing in the Police Station
and the Courts. In addition to the severe sentences of
the Stras})ourg Court of summary jurisdiction, the
gendarmes were dismissed by the Ministry of Defence.
A similar case is being investigated in Dijon, involving
large volumes of wine and a network of supposedly
honourable citizens.

In this respect, we must hope that the extremely strict
provisions of the “Longuet” act of June 5th 1994
relating to trademark in£ringement will soon be
extended to appe]lation infringements as well.

Some practices are not so spectacular, but more
insidious and perverse. They do as much harm to the
appeﬂation. Three main types of practices should be
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tants et concerne un réseau de personnes honorable-
ment connues.

A cet égar(i,, il faut souhaiter que les dispositions ex-
trémement rigoureuses de la loi, dite Longuet, du 5
juin 1994, en matiére de contrefagons des marques,
soit proci'iainement étendues aux contrefagons des ap-
peﬂations.

Certaines pratiques, moins spectacuiaires, mais piutét
insidieuses et perverses, sont tout autant attentatoires
a l’appeﬂation. Trois types principaux de pratiques
doivent &tre évités. Ils concernent les présentations de
vins de Champagne dévalorisantes, i'ernpioi de mar-
ques comportant i'appe].lation et les usages dérivants
de l'appeﬂation.

A - Eviter les présentations dévalorisantes
Les vins de Champagne évoquent la beaut, le raffine-
ment, le luxe et la voiupté, comme en témoignaient
les pui)licités des marques avant que la loi Evin ne
vienne limiter la création, i’imagination et 'esthétisme
pui)]icitaires. Kappe]iation Champagne ne supporte par
la médiocrits, I'abaissement, la vuigarité, l’anonymat.

la fagon de présenter les vins de Ciiampagne aux con-
sommateurs est déterminante. Avant de savourer leur
contenu, on admire les bouteilles habillées d’or et de
couleur de la téte aux piecis, on contemple les coffrets
chamarrés que Von ouvre ensuite avec plaisir et envie
comme une femme le fait pour un partum. Les Cham-
penois ne ménagent pas leurs efforts pour valoriser la
présentation de leurs vins. Maﬂleureusement, nombre
de distributeurs et de magasins ont parfois tendance 3
vendre le Ciiampagne comme des canettes de bitre et
i’appeuation risque fort de subir alors un avilissement
progressif. Les Ciiampenois invitent leurs distributeurs
et les magasins auxquels ils commercialisent a valori-
ser la présentation des vins de Champagne. Certains
peuvent pratiquer la distribution sélective ou s'effor-
cent, dans le cadre de la réglementation relative au
refus de vente, d’éloigner des revendeurs peu soucieux
de l’image des vins de C'i'iampagne. De sont cot§, le
Comité interprotessionnel du vin de Champagne a
congu un meuble adapté 3 la présentation des Cham-
pagnes qui est proposé a tous les magasins des ensei-
gnes de la gramie distribution. Iidée d’'une conven-
tion avec cette grancle distribution en vue d’améliorer
la présentation des Champagnes fait son chemin.

Au-dela de |a persuasion et du partenariat, la répres-
sion et la sanction des atteintes & une présentation
convenable des vins de Champagne consitutent des
armes ultimes auxqueues le Comité interprotession-
nel du vin de Ciiampagne, en cas de légitime défense,
peut avoir recours. En voici queiques exemples cons-
tatés au cours de ces derniers mois.

- Par un jugement du 15 septembre 1995, le Tribunal

avoided. They relate to the discrediting presentation
of Champagne wines, the use of brands i.nciuciing the
appeﬂation and improper use of the appellation.

A - Discrediting presentation

Champagne wines call up beauty, retinement, iuxury
an voiuptuousness, as was shown i)y the
advertisements of the various brands before the Evin
act put restrictions on the creativity, imagination and
aesthetic inspiration of the advertising men. The
Champagne appeﬂation does not tolerate metiiocrity,
inferiority, commonness and anonymity.

The way in which Champagne is presented to
consumers is a determining factor. Even before
savouring their content, consumers admire the bottles
which are dressed in gold and colours from head to
foot and contemplate the adorned cases. The bottles
are then openecl with pieasure and longing, as women
do with perfume. Champagne producers spare no effort
on the presentation of their wines. Untortunately, a
number of distributors and shops tend to sell
C}lampagne like six-paclzs of beer, and this will
gra(iuaily stale the appe].iation. Cliampagne producers
ask their distributors and the shops to which tiiey sell
their wines to lay stress on the presentation of
Cixampagne wines. Some may have recourse to selective
distribution, or try not to deal with retailers who do
not care about the image of Champagne wines, within
the framework of the regulations relating to the refusal
to sell. For its part, the Interprotessionai C}iampagne
Board has clesigne(i a ciispiay unit suited to presenting
Champagne wines, which is proposed to all major
distribution outlets. The idea of a convention with
large retaiiing chains in order to improve the
presentation of Ciiampagne wines is also emerging
slowly.

In addition to persuasion and partnerslu'p . punisl]ments
and sanctions against those who fail to present
C}lampagne wines suitai)ly are the ultimate arguments
which may be used in self-defence and as a last resort
by the Interprofessional Champagne Board. Here are

some examples trom recent montils:

- On September 15th 1995, the Nancy High Court
ruled against a siiop which had put other sparlziing
wines in a shelf reserved for C}lampagne wines, on the
groun(i,s that it amounted to ativertising with the llelp
of aﬂegations, representations or presentations which
were false or m.isleadi.ng as to the nature, the substantial
qualities and the origin of the concerned proclucts

(article 121-1 of the Consumers’ Code).
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de grancle instance de Nancy a condamné un magasin
qui avait placé des vins mousseux dans un rayon ré-
servé aux vins de Champagne, au motif qu'il s'agissait
d’une publici’cé comportant des allégations, indications
ou présentations fausses ou de nature a induire en
erreur sur la nature, les qualités substantielles et |'ori-
gine des produits concernés (articles 121-1 du Code
de la consommation).

- D’autres jugements viennent condamner, pour le
méme motif, des magasins qui, dans leurs dépliants
pubhcitaires, mentionnent des vins mousseux & |'inté-
rieur d'une page réservée aux vins de Champagne.

Ces pratiques causent un grave préjuclice a IIaPPeHa-
tion Champagne. C'est pourquoi tous les tribunaux
sollicités ont accepté la constitution de partie civile du
Comité interprofessionnel du vin de Champagne - le-
quel avait vei]lé, auparavant, 3 I'intervention rapide
des services de la Direction générale de la concurrence,
de la consommation et de la répression des fraudes et
a l'instruction diligente du dossier - et des dommages
et intéréts lui ont été accordés.

- Un autre comportement, tout aussi attentatoire a
l'appeﬂation, doit étre évoqué. Il s'agit de la revente a
perte, en particulier lorsque celle-ci entraine un prix
dégradant qui abaisse les vins de Champagne au ni-
veau des vins mousseux. Si la revente & perte, notion
spéci{iquement frangaise, est bien interdite par I'arti-
cle 32 de 'ordonnance du ler décembre 1986 relative
a la liberté des prix et de la concurrence, elle reste tras
difficile & &tablir tant l’opacité dans les facturations
est grande. Ft le fournisseur victime d’une revente a
perte qui voudrait s'en plaindre serait vite dissuadé par
la menace terrible du déférencement. Le Comité in-
terprofessionnel duvin de Champagne n’a pas hésité a
s'attaquer 3 quelques puissantes centrales d’achat. Les
jugements obtenus, tels ceux du Tribunal de grancle
instance d’Avignon (21 février 1995), du Tribunal
correctionnel de Chalons-en-Champagne (25 mai
1995) ou du Tribunal correctionnel de Caen (6 mars
1996), sont d'une grande sévérité.

Le maniement conjoint de I'incitation pédagogique et
de l’exemplarité répressive est efficace. Les présenta-
tions clévalorisantes, y compris les reventes a perte,
sont en nette régression. Distributeurs et magasins
comprennent de plus en plus que le Champagne n’est
pas un produit comme les autres, qu'il nécessite beau-
coup de soins et d'égards.

B- Eviter les marques comportant l'appellation
Champagne

La notion d'appeﬂa’don dorigine controlée fait l’objet
d’une attention soutenue et permanente dela part du
législateur, de Vautorité administrative et de I'Institut
national des appeﬂations d'origine. Les appeuations
bénéficient d'un protection étendue qui est sans cesse

- Other rulings were also handed down on the same

grounds to shops which publish advertising brochures
in which other sparlzhng wines are displayed on pages
reserved for Champagne wines.

These practices are ex’cremely harmful to the
Champagne appeﬂation. This is why all the courts
referred to have allowed the Interprofessional
Champagne Board to sue for civil injury, and granted
it clamages. Earlier on in the proceedings, the Board
ensured the rapid intervention of the Competition,
Consumer Protection and Fraud division and the
diligent investigation of the case.

- One must also mention another type of l)ellaviour,
which is just as harmful for the appellation. Reselling
at a loss, par’cicularly when it gives rise to a degracling
price which lowers Champagne wines to the level of
other sparlzling wines. Rese]ling atalossisa typicaﬂy
French notion, and is forbidden under article 32 of
the order of December 1st 1986 relating to free pricing
and competition, but it is very difficult to establish, as
invoicing systems can be very obscure. And suppliers
who have been the victims of such practices would not
be in a hurry to lodge a complain’c, as they would be
afraid of losing their customer. For its part, the
Interprofessional Champagne Board has not hesitated
to take on some powerful purchasing groups. The
rulings, such as that of the Avignon High Court
(February 21st 1995), the Chalons-en-Champagne
Court of summary jurisdiction (May 25th 1995) or
the Caen Court of summary jurisdiction (March 6th
1996) were extremely severe.

The joint use of pedagogical persuasion and exemplary
sanctions is effective. Discrediting presentation,
including reseuing at aloss, has decreased signiﬁcantly,
Distributors and shops are l)eginning to understand
that C]lampagne isnot a procluc’c like the others, and
that it requires care and respect.

B- Brand names including the Champagne
appenation

The appe]]ation c]’on'gine contrélée idea is under the
continuous scrutiny of law-makers, authorities and the
National Institute of Appe]lations. The appeﬂations
enjoy extended protection, which is reinforced all the
time. Article L 115-5 of the Consumers’ Code specifies
that “An appe]]ation d ‘origine contrélée can never be
deemed to have a generic character and fall into the
public domain.” And it goes on to say: “The
geographical name which makes up the appellation or
any other words which refer to such a name may not
be used for any other similar product ... nor for any
other product or service when such use migh’c lead to
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renforcée. Larticle 1115 - 5 du Code de la consom-
mation précise que « Lappellation d’origine contrélée
ne peut jamais étre considérée comme présentant un
caractére générique et tomber dans le domaine pubiic ».
Et ce texte poursuit : « Le nom géographique qui
consitue i'appe].iation d’origine ou toute autre men-
tion i'évoquant ne peuvent étre empioyés pour aucun
autre produit similaire ... ni pour aucun autre prO(iuit
ou service iorsque cette utilisation est susceptii)ie de
détourner ou d’affaiblir la notoriété de i’appeiiation
d'origine ». Il convient d’ajouter que, selon article
L711 - 4 du Code de la propriété intellectuelle, « ne
peut étre a(iopté comme marque un signe portant at-
teinte ... 3 une appeiiation (i’origine controlée ».

Dans le cadre de ce dispositit, le Comité interprotes—
sionnel du vin de Cilampagne s'efforce d’éviter I'enre-
gistrement de marques comportant i’appeiiation Cham-
pagne. De cent a deux cent dossiers sont traités cha-
que année.

Les différentes étapes du cheminement d’un dossier
sont les suivantes.

- Tout d’abord, les dépots de marques aupres de I'Tns-
titut national de la propriété industrielle font Iobjet
d’un recensement dés leur pui)iication dans le Bulle-
tin officiel de la propriété industrielle.

- Dés qu'une marque litigieuse est repérée, un courrier
est adressé au cléposant pour lui demander de renoncer
a son ciépét. Cette démarche suffit dans nombre de
cas. Ont 6t ainsi abandonnées de manitre spontanée
les marques « Cilampagne » (pour (iésigner des griiies),
« Champagne » (pour des caractéres ci'imprimerie),
« Femme C'iiampagne » (pour des protiuits de beauts),
« soirée Champagne » (pour diverses boissons),
« SOS Champagne » (pour des services de livraison
de procluits alimentaires), « Champagne organisa-
tion » (pour des services traiteur), « culture Cham-
pagne » (pour des services de pul)iicité et de commu-
nication », « Champagnova » (pour des services d'or-
ganisation de congrs ), « Duc de Champagne » (pour
des volailles), etc ...

- Le refus ou le silence du ciéposant conduit le Comité
internprofessionnel du vin de Champagne 3 formuler
des observations, en application de l'article L. 712 - 3
du Code de la propriété industrielle. 1l arrive que ce
dernier rejette une demande d’enregistrement. Tel fut
le cas pour des marques comme « Chienpagne » et
« Cilatpagne » destinées a (iésigner des boissons pour
chiens et chats ou pour la marque « Si’iampagne »
destinée & désigner des boissons alcoolisées. Mais I'Ins-
titut national de la propriété industrielle fait preuve,
parfois, d’'une certaine frilosité et il n'est pas exclu
qu’un enregistrement contestable donne lieu, un jour,
3 un recours contentieux de la part du Comité inter-
professionnei du vin de Cilampagne.

the misuse of or (iamage to the reputation of the
appellation”. One must add that under article L. 711 -
4 of the Intellectual Property Code, “brands which are
harmful to ... any appel[ation d ‘origine controlée may
not be used”.

Within the framework of these iaws, the
Interprotessionai Cilampagne Board endeavours to stop
the registration of brand names inciuciing the
Champagne appeiiation. A coupie of hundred cases
are studied each year.

The cases go tilrougii the toiiowing stages:

- First of all, all applications for trademarks addressed
to the National Institute of Trademarks and Patents
are listed as soon as they are published in the Official
Bulletin of Trademarks and Patents.

- As soon as a ciisputai)ie brand is foun(i, a letter is

“sent to the appiicant, asking the appiicant not to

register it. In many cases, this is enougii. For instance,
the toiiowing brand names were not pursued by the
applicants: Champagne (to designate grilles),
Cilampagne (printing characters) , Femme Cilampagne
(cosmetics), Soirée Champagne (misceiianeous cinnias),
SOS Champagne (home food deliveries), Champagne
Organisation (a catering business), Culture
Champagne (advertising and communication),
Champagnova (conference organisation services), Duc
de Cilampagne (pouitry) etc.

- 1f the appiicants refuse to reconsider their position
or do not reply, the Interprofessional Champagne Board
makes observations under article L. 712 - 3 of the
Trademarks and Patents Code. The authorities may
then refuse the appiication. This was so of brands such
as “Chienpagne” and “Chatpagne” which were to be
used for drinks intended for pets, or "Si‘iampagne" for
alcoholic drinks. But sometimes, the National Institute
of Trademarks and Patents is more reticent, and it
may happen that it registers a brand which gives rise
to litigation initiated by the Interprofessional
Champagne Board.

- The registereci brand is then tracked very closeiy. Ifit
is not used, the Interprofessional Champagne Board
makes sure that it is not renewed. If it is used, a more
pressing request is sent to the utilising party once again.
The determination of the Board and an uncierstanciing
attitude on the part of the uti].isi_ng party can leadtoa
satisiactory solution. Compromises are possii)ie,
especially in terms of time. Most often, the threat of a
suit suffices to convince even the most recalcitrant.

- Lastiy, if all out-of-court attempts remain fruitless,
the competent court can be appeaieci to. This
hypothesis, which applied to the perfume “Champagne”
which was launched with a great deal of noise i)y Yves
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- La marque enregistrée fait ensuite l’objet d’une grande
vigilance. Si elle nest pas utilisée, le Comité interpro-
fessionnel du vin de Champagne veillera 3 son non-
renouvellement. Si elle est utilisée, de nouvelles et
pressantes démarches sont alors faites auprés de l'ex-
ploitant. La détermination interprofessionnelle et la
capacité de compré}lension de l'exploitant peuvent con-
tribuer a une issue satisfaisante. Des compromis sont
possil)les, notamment en matisre de délai. La menace
d’une action judiciaire suHit, le plus souvent, & con-
vaincre les plus récalcitrants.

- Reste enfin, lorsque toutes tentatives amiables ont
é1é épuisées, & saisir le tribunal compétent. Cette hy—
potl'xése, qui est celle du parfum « C}lampagne »
lance, a grand fracas, par la société Yves Saint-Lau-
rent, demeure extrémement rare.

Il convient aussi de signaler que certains candidats 3
un clépét, alertés sur le risque d'une réaction du Co-
mité interpro£essionnel du vin de Champagne, pren-
nent contact avec lui avant de réaliser leur projet et,
face & une opposition déterminée, renoncent au dépot
envisagé.

Le grand pouvoir d'attraction de I'appellation Cham-
pagne se mesure 3 la multiplicité de dép(‘)ts de mar-
ques. Aucune classe et aucun produi’c n’échappent ala
frénésie des déposan’cs. Textension et 'amélioration
de la protection des appeﬂa’cions semblent nécessaire
afin de mieux réfréner cette frénésie. La difficults vient
du fait que la situation qui est déplorée concerne pres-
que exclusivement l'appeﬂation C}lampagne. Bien
d’autres appeﬂa’cions , qui ne bénéficient pas de la méme
notoriété, ne suscitent aucune tentation. Et les pro-
fessionnels concernés souhaiteraient plutét - bien a
tort - que la renommée défaillante de leurs appeua-
tions soit soutenue par la reprise de ces appeﬂa’cions
dans un grand nombre de marques désignant des pro-
duits et services les plus divers.

C - Eviter les usages dérivants de l'appellation
Champagne

Lattractivité de l'appeuation Champagne est si forte
qu'eue est utilisée dans le langage courant pour évo-
quer I'inte]ligence, la vivacits, | 'effervescence. Le
terme « rug}Jy-Champagne » est devenu usuel et un
académicien évoquait récemment un « ministre-Cham-
pagne ». Tous ces usages sont pluté’c sympat}u'ques et
contribuent au rayonnement de l’appeuation. Il n'en
va pas de méme lorsque les utilisations sont faites dans
le domaine commercial pour valoriser d’autres pro&ui’cs
et, dans le méme temps, nuire 3 l'appeuation.

Quelques exemples peuvent &tre donnés.
- I:emploi de toute dénomination dérivée de Yappella-

tion Champagne est interdit pour les vins (décret du

21 aotit 1928 et décret du 29 juin 1934) et ne semble

Saint-Laurent, remains extremely rare.

One must also note that some app]icants learn of the
chance of a reaction from the Interpro{essional
C}lampagne Board l)y tl‘xemselves, and get in touch
with the Board before sending in their application.
Faced with the determined opposition of the Board,
they give up their planned application.

The great power of attraction of the Champagne
appeﬂation can be seen in the many brands registered.
No category and no product seems to escape the frenzy
of applican’cs. The extension of the protection of the
appeﬂation seems quite necessary in order to hold them
back. The difficulty lies in the fact that the Champagne
appeﬂation is just about the only one to suffer from
this deploral)le position. Many other appellations,
which do not enjoy the same reputation, are not so
tempting. And the relevant professionals would even
prefer - wrongly - that the fai]ing reputation of their
products were supported by the use of the appellation
in many brands designa’cing all manner of produc’cs
and services.

of

C - Improper the Champagne

appeuation

use

The attraction of the Champagne appe]lation is such
that it is used in clay-to-day language to spealz of
intelligence, vivaciousness, effervescence. The word
Champagne rugby has become common, and a member
of the French Academy recently spoke of a Champagne
Minister. All these uses are not undesirable, for they
contribute to the reputation of the appenation. But
that is not the case when the use is made in a
commercial field to sell other products, which are

harmful to the appella’cion.
Here are some examples.

- The use of all names derived from the Champagne
appeuation is forbidden for wines (decree of August
21st 1928 and decree of June 29th 1934) and does
not seem possil)le for other products. Words such as
“champagnisation”, “champagnised” etc. may not be
used and the Interprofessional Champagne Board
makes sure that this is enforced. The use “Champagne
method” was authorised against the will of Cllampagne
professionals by the decree of August 21st 1928 to
designate wines which were made sparleling bya second
fermentation after Lottling. But on the occasion of
the preparation of Community regulations relating to

e naming and presentation of sparlszling wines, this
authorisation, which was wide]y used by many wines,
was withdrawn. Community regulations have now
forbidden the use of “Champagne method”. However,
the sparleling wines which were so named before the
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guere possil)le pour les autres proclui’cs. Des termes
comme « champagnisation », « champagnisé », etc
... ne peuvent pas étre utilisés et le Comité interpro-
fessionnel du vin de C'hampagne veille qu’il soit bien
ainsi. Lexpression « méthode champenoise » fut auto-
risée, contre le gré des champenois, par le décret du
21 aotit 1928 pour désigner les vins rendus mousseux
par seconde fermentation en bouteilles. Mais 2 la fa-
veur de I'édlaboration d’une réglementa’cion commu-
nautaire sur la (lésigna’cion etla présentation des vins
mousseux, il a 6té possi.ble de revenir sur cette autori-
sation trés largement utilisée pour désigner de nom-
breux vins. Un réglement communautaire a interdit
tout emploi de la mention « méthode Champenoise »
en laissant toutefois un délai jusqu’au ler septeml)re
1994 pour les vins mousseux ainsi dénommés avant
la pul)lication du texte. Cette interdiction a fait Iobjet
de vives contestations et la Cour de justice des Com-
munautés européennes a été amenée i se prononcer.
Dans un arrét du 13 décembre 1994, elle a considéré
que la protection des appeﬂations, qui constitue un
objectif du droit communautaire, implique qu’un pro-
ducteur ne puisse pas tirer profit, pour son propre pro-
duit, d’une appellation attachée 3 un autre produit.
Selonla cour, une mention relative 3 la méthode d’éla-
boration d'un vin ne doit pas comporter une référence
géographique qui ne correspond pas a la provenance
u vin considéré.

- La présence du vin de champagne dans la composi-
tion d'un produit peut-eﬂe justifier la mention de cette
appeﬂation dans la désignation de ce produit ?Faut-il
que le Champagne présente tant de saveurs exception-
nelles pour qu'il soit employé dans la fabrication de
produits si nombreux et variés ! Citons, au hasard des
périodes et des mo&es, la « choucroute cuisinée au
Champagne », la « confiture de Champagne », la
« moutarde au C}lampagne », le « vinaigre au Cham-
pagne », le « cl'locolat au Champagne » et le « den-—
tifrice au Champagne ». Il est curieux de constater
I'absence d'intérét des fabricants de ces produi’cs pour
les si nombreuses autres appellations de vins ...

Plusieurs constatations sont a faire sur ce sujet.

Tout d’abord, certains produits, comme le vinaigre, ne
contiennent pas de vin bénéficiant de l'appeﬂation
Champagne, mais des résidus de la vinification cham-
penoise. Le vinaigre et ces produits ne peuvent pas
alors faire référence a l'appeuation.

Par ailleurs, la teneur en vin de Champagne d’autres
produits est insignifiante ; elle est de 0,3 % dans la
« choucroute cuisinée au Champagne ». Cela veut dire
que la présence de Champagne est indécelable.

Méme une teneur plus importante en Champagne n’ap-
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porte aucune caractéristique gustative particuhére au

procluit. N’importe quel autre vin ferait le méme effet.

Et les analyses les plus approfondies ne permettent
34 p PP P

text was issued were given time up to Septem])er 1st
1994. This measure lead to strong protests, and the
Court of Justice of the European Communities was
asked to give a ruling. On December 13th 1994, the
Court judged that the protection of appeﬂations, which
isa goal of community law, means that producers must
not be able to benefit from the appe]lation reserved for
another procluct for their own proclucts. The Court
said that any description of the way in which the wine
is made must not include any geograp}lical reference
which is not relevant to the origin of the wine under
consideration.

- Can the presence of Champagne in the composition
of a produc’c justify the use of the appeﬂation in the
name of the product? Champagne must be
exceptionaﬂy tasty to be used in the manufacture of
such a wide variety of products! As time goes by and
trends change, we see the coming of “sauerkraut cooked
with Champagne”, “jam made with Champagne”,
“mustard with Champagne", “Champagne vinegar”,
“chocolate with Champagne” and even “toothpaste with
Champagne”. Oddly enough, the manufacturers of
these products do not show as much interest in the
other wine appeﬂations. .

This calls for a number of observations.

First of all, some produc’cs, such as vinegar, do not
contain wine covered by the Champagne appe]lation,
but residues of the Champagne wine-malzing process.
Consequently, vinegar and these proclucts cannot use
the appe]lation.

Besides, the content of Champagne in the other
products is negligible: it is equal to 0.3% in the
“sauerkraut cooked with Champagne”. That means that
the presence of the Cl'zampagne is quite unnoticeable.

Even when the Champagne content is higher, this may
not add any specia.l taste to the procluc‘c, which could
very well have the same taste with any other wine.
Besides, even with the most elaborate tests it is not
possil)le to know whether the wined used was
Champagne or not.

All these day-to-day items are trying to distance
themselves from competitors l)y using the name
Champagne.

The misuse or wealzeni_ng of the reputation of the
appellation and parasite behaviour are not very far away.
One may also put forward the juclgement of ]uly 5th
1994, under which the Supreme Court of Appeals
ruled that the words “Cheese with Roquefort” “can
discredit the Roquefort appe]lation so as to improve
the image of a recent cheese preparation made with
cows’ milk only, at the cost of a ’cop-qua]ity product
which enjoys enormous prestige and an international
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pas de déterminer si le vin ajouté est du Champagne
ou non.

Tous ces procluits de consommation courante cherchent
a se dis’cinguer de leurs concurrents en recourant &
l'appeﬂation Champagne.

Le détournement ou I'affaiblissement de la notoriété
de l’appeuation et les agissements parasitaires ne sont
pas loin. Peut étre invoqué, également, un arrét du 5
juillet 1994 par lequel la Cour de cassation a consi-
déré que la mention « Fromage au Roquefort » est
« de nature 3 dévaloriser l’appeﬂa’cion Roquefor’c en
vue de valoriser, au détriment d'un produi’c de qua]ité
prestigieuse et & renommée internationale, la marque
d'une spéciali’cé fromagere récente fal)riquée unique-
ment 4 base de produits laitiers de vache ». Mais cette
décision d’espéce repose sur la similiture des deux pro-
duits et ne concerne pas le cas de deux produits de
nature totalement différente.

Pour mieux lutter contre la proliféra’cion du grand ba-
zar des produits « au Champagne », il faudrait une
avancée législative supplémentaire. Ny -a-t'il pas un
paradoxe choquant entre la situation des élaborateurs
champenois qui, pour étre autorisés a i.ndiquer l’appel-
lation sur son étiquetage, doivent respecter des r3gles,
des contraintes et des contrdles trds lourds et la situa-
tion d’un fabricant de choucroute qui appose lui aussi
l'appeﬂation C}lampagne sur ses boites de conserve
sous le seul prétexte qu'e].les contiennent 0,3 % de vin
de Champagne ? 1l serait 1ogique et si.mple de consids-
rer qu'un vin d’appellation mélangé a tout autre pro-
duit perd son intégrité et ses caractéristiques distincti-
ves, devient du vin générique et ne peut plus alors étre
désigné ou présenté avec le nom de son appeﬂation
initiale.

- Les produits originaires de la Champagne font égale-
ment l'ol)jet d’un certain engouement. Certes ces pro-
duits ne contiennent pas de Champagne ; toutefois,
fabriqués dans la région champenoise, leur dénomina-
tion de vente comporte leur origine géograp}u'que. On
peut citer les « lentilles de Champagne », les « as-
perges de Champagne » et quelques autres procluits
agro-alimentaixes qui invoquent parfois une tradition
plus ou moins ancienne.

Tel n'est pas le cas pour quelques autres pro&uits qui
chercllent, de toute évidence, 3 bénéficier de la réputa-
tion de I'appellation.

Rappelons que la province de Champagne, aux con-
tours trés fluctuants tout au long de I'Ancien Régime,
a été supprimée en 1790. La circonscription adminis-
trative actuelle est la Champagne-Ardenne. Et aucune

région dénommée Champagne n'est définie par un.

quelconque texte, en dehors de la Champagne viticole

délimitée par la loi du 22 juillet 1927.

reputation". But this case is based on the sim.ila_rities

between two roducts, and does not involve two
p

products of a completely different nature.

In order to combat the proliferation of the general
goods store of products “with Champagne”, the
legislation will have to be reinforced further. There is
a shoclzing paradox between the situation of
Champagne producers, who accept strict rules,
constraints and checks to put the appellation on their
labels and that of saverkraut manufacturers who also
use the Champagne appeuation on their labels under
the sole pretext that their products have a 0.3%
C}lampagne content. It would be more logicai and
easier to consider that an appeﬂation wine mixed with
any other pro&uct loses its integrity and distinctive
characteristics and becomes a generic wine and cannot
therefore be designated or presen’ced with the name of
its initial appe]lation.

- Products from the Champagne region are also in
vogue. Some of these contain no Cllampagne at aﬂ,
but as they are manufactured in the region, their name
includes their geographical origin. For instance, you
have “Champagne lentils”, “Champagne asparagus”
and other agricultural produc’cs which draw upon
traditions which may be old, or more recent.

This is not true of some other products, which are
obviously looking to benefit from the reputation of
the appeﬂa’cion.

Let us remember that the Charnpagne province, the
boundaries of which varied continuously during the
entire periocl before the French Revolution, ceased to
exist in 1790. The current administrative region is
called Champagne-Ardenne. And no region called
Champagne is defined in any legal text whatsoever,
outside the wine-growing Champagne region

demarcated under the act of July 22nd 1927.

- The last example relates to the names of many
companies, which include the word “Champagne”, with
another term s}lowing the business of the company.
The list is very long, with “Champagne Meat”,
“Champagne Automobiles”, “Champagne Fertilisers”,
“Champagne Detergents”, “Champagne Drinks”,
“Champagne Cleaning Services”, “Champagne
Garbage Removal” etc.

Of course, we cannot be opposed to all these uses;
furthermore, there would be no legal means to do so.
But some conditions must be laid down. A s}lop called
“Champagne Clothing Store” ora “Cllampagne Drinks
Company” would be all right in Reims, but not in
Limoux or in Saumur. Similarly, all parasite deviations
of such names would require a reaction.
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- Un dernier exemple concerne les dénominations so-
ciales et les enseignes commerciales de trés nombreu-
ses entreprises qui comportent le nom « Champagne »
avec un terme caractéristique de lactivité des entrepri-
ses concernées. La liste est trés longue T« Champa-
gne fertilisants », « Champagne détergents »,
« Champagne boissons », « Champagne nettoyage »,
« Champagne ordures », etc ...

Il ne saurait étre question - et avec quels moyens juri-
diques ? - de s'opposer a toutes ces utilisations. Mais
quelques conditions doivent cependant atre respectées.
Un magasin « Champagne vétements » ou une « So-
ciété champenoise des boissons » 3 Reims, oui, & Li-
moux ou i Saumur, non. De méme, toute déviation
parasitaire de telles dénominations sociales et ensei-
gnes commerciales imposerait une réaction.

Dans ce domaine comme dans les autres, le Comits
interprofessionnel du vin de Champagne s'efforce de
discip]jner les pratiques et de faire valoir une certaine
déontologie.

* % ok

I est temps d’arréter un inventaire qui risque de parai-
tre quelque peu fastidieux.

Puisse-t-il vous faire comprendre que les Champenois
ne sont pas des maniaques de 1'appeﬂation qui tirent,
sans sommation, sur tout ce qui porte le nom « Cham-
pagne ».

Mais l’appeﬂation est fragile. Elle doit atre préservée
de toutes les fraudes et pratiques qui sont susceptibles
de lui porter atteinte.

La bataille pour I'appellation se gagne chaque jour. La
plus petite brache ouverte serait vite élargie par un flot
déferlant.

Au-dels de la défense de leur propre intérét, les Cham-
penois, en veillant 3 la protection de l'appella’cion
Champagne, ont le sentiment de défendre aussi une
partie du patrimoine nationale et de contribuer au
rayonnement de la France dans le monde.

J.-L. Barbier
Epernay

In this field as in others, the Interpro£essional
Champagne Board is trying to discipline the practices
and impose some business ethics.

We must now stop our list, which may seem fastidious.

I hope it will enable you to understand that Champagne
P Y pag
producers are not appeﬂation maniacs, who shoot on

sight at anything l)earing the name “Champagne".

But the appeﬂa’cion is ﬁagile. It must be pro’cected
from fraud and improper practices which could be

harmful to it.

The appeuation battle is fought every day. The smallest
opening in our defence would lead to our l)eing
overwhelmed by an unstoppable flow of people wanting
to take advan’cage of the appe]la'cion.

Beyond defending their own interests, Champagne
producers feel that })y protecting the Champagne
appeﬂation, they are also contributing to the protection
of part of the national heritage and the reputation of
France in the world.

J.-L. Barbier
Epernay
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