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«Nous avons fait
les choses
alinstinct.»

Comment Le Maréchal est
parti a la conquéte du monde

La fromagerie broyarde s'est imposeée sur les marcheés
suisses et internationauy, ou elle écoule plus de 300
tonnes par an. Un succes dU a I'audace de ses créateurs,
qui ont profité de |a libéralisation. PAR GENEVIEVE RUIZ

erriére les paysages bucoliques
de la Broye, ot les cantons de
Vaud et de Fribourg s’imbri-
quent a 'infini, une petite fro-
magerie fait preuve d’une éton-
nante pugnacité. Exportant ses meules jus-
qu’aux Etats-Unis et en Russie, ’entreprise
Le Maréchal a connu une croissance an-
nuelle spectaculaire depuis sa création en
1994, et commercialise désormais plus de
300 tonnes de fromage par an. Un ilot de
succes dans le paysage plutét morose de
I’agriculture helvétique. Ce fromage a pate
dure, dont la surface est traitée avec un mé-
lange d’herbes durant sa maturation, doit
sa réussite a I’esprit pionnier du fromager
Jean-Michel Rapin et de ses producteurs de
lait Félix Baertschi, Stefan Hugi et Bernard
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Nicod, qui sont sortis du systéme de pro-
duction étatique avant I’heure pour lancer
leur propre spécialité. «Lorsque nous
avons créé Le Maréchal, les gens ne nous
comprenaient pas, se souvient Jean-Michel
Rapin. Nous nous sommes entétés car nous
sentions que le vent allait tourner. Nous
avons demandé a I’époque une dérogation
pour pouvoir commercialiser une nouvelle
spécialité fromagere. Nous formions une
équipe qui partageait 1a méme vision libé-
rale de I’agriculture et du futur.»
Professeur a I’Ecole d’agriculture de
Grange-Verney (VD), Thierry Gallandaz,
qui observe le secteur de pres, estime que
Jean-Michel Rapin et ses producteurs de
lait ont suprendre des risques a une époque
ol I’agriculture était encore fortement ré-
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Obtient sa tard ont été confron-
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apresun Autre innovation, la
a?plt'entlssage production de la fro-
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est organisée selon un
systeme qui se diffé-
rencie de la coopéra-
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1994  l'emmental. «Dans
Lancement une coopérative, le
du Maréchal producteur livre ses
sur le marché. boilles de lait quoti-
diennement a la laite-
rie, les verse dans une
cuve, et ne se soucie
pas de la suite, détaille Bernard Nicod, pro-
ducteur delait pour Le Maréchal a Granges-
prés-Marnand. Avecl’Organisationde pro-
ducteurs-utilisateurs (OPU), sur laquelle
est basée notre fromagerie, nous sommes
impliqués dans la commercialisation du
produit.» C’est-a-dire que toutes les déci-
sions, qu’elles soient d’ordre financier,
marketing ou autres, sont prises conjointe-
ment par les producteurs et le fromager.

LA FIN DU MODELE DE LA COOPERATIVE
«Aucune partie ne peut imposer ses déci-
sions aux autres, car les voix sont réparties
équitablement avec les producteurs», pré-
cise Jean-Michel Rapin. Alors que dans une
coopérative classiquelarelation est souvent
tendue entre les producteurs et le fromager,
dans le systéme OPU «tout le monde tire a
la méme corde», ajoute le professeur
Thierry Gallandaz: «Les producteurs delait
pour Le Maréchal se rendent en personne
sur les foires et chez les grossistes. Ils com-
prennent mieux le marché et peuvent ainsi
s’y adapter.»

Pour le professeur, la clé du succes du
Maréchal dans ce marché trés compétitif
(80% des nouveaux produits échouent
apres un an) réside aussi dans le fait que ses
créateursne se sont jamaisreposés sur leurs
lauriers. «Ils prospectent sans arrét de
nouveaux marchés et de nouvelles métho-
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des de production. En 2001, a une époque
ot le marché du fromage se portait encore
trés bien et ou leurs affaires croissaient,
Jean-Michel Rapin et ses producteurs ont
décidé d’ajouter du lin dans le fourrage des
vaches, afin que leur fromage contienne
davantage d’oméga 3. IIs se sont compliqué
la vie et ont augmenté leurs cofits. Mais ils

Les créateurs
du Maréchal
ont basé leur
produit sur
I'authenticité,
tant dans
le mode de

fabrication
que dans
les moyens
de communi-
cation.

récoltent aujourd’hui les fruits de cette
audacieuse stratégie.»

Actuellement, 45% des 313 tonnes de la
production annuelle du Maréchal sont
exportées en Europe, aux Etats-Unis, au
Canadaet, depuis 2008, en Russie. Son prix
de vente au détail tourne autour des
60 francs le kilo. En Suisse, il est distribué

000
UNE PME QUI A TROUVE SES MARQUES

Depuis sa creation, la fromagerie maintient sa croissance.

Structure Fondée en 1994, la fromagerie Le Maréchal est une société anonyme
implantée dans le village broyard de Granges-pres Marnand (VD). Elle emploie actuellement
neuf personnes, dont les deux fils et la femme du fondateur Jean-Michel Rapin.

Développement Lentreprise connait une croissance de 8 a 9% depuis sa création et son
chiffre d'affaires annuel s'éleve a 4,5 millions de francs.

Partenaires La fromagerie travaille en étroite collaboration avec 14 producteurs de lait
de larégion, qui lui livrent quelque 3,5 millions de litres annuellement.Ces agriculteurs
sont soumis a un cahier des charges des plus exigeants..

par Coop, Migros, ainsi que par différents
grossistes et fromageries. «Ce qui nous a
démarqué, outrelaqualité, c’est ’authenti-
cité de notre produit, estime Jean-Michel
Rapin. Nous avons toujours mis en avant la
tracabilité de nos fromages. Et comme nous
n’avions pasles moyens de payer un spécia-
liste pour faire notre marketing, nous avons
donc fait les choses a I’instinct...»

Pour donner un nom a son produit, le fro-
mager s’est inspiré de son propre grand-
pére, maréchal-ferrant & Corcelles-pres-
Payerne (VD) au début du siécle. L’étiquette
représente 1'aieul, dont la photo est impri-
meée en noir et blanc. «Un spécialiste en
marketing I’avait qualifiée de «vieux jeu»,
rigole Jean-Michel Rapin. Mais nous
n’avions pas les moyens de I'imprimer en
couleur.» La mine joviale d’Emile Rapin se
révélera pourtant cruciale pour la conquéte
du marché américain: «Un grossiste new-
yorkais a adoré notre étiquette. Sans méme
gotiter le fromage, ila décidé de'importer!»

Malgré leur réussite, Jean-Michel Rapin
et ses acolytes ne se considérent pas comme
un cas d’école pour l'agriculture suisse.
«Nous avons bénéficié de la libéralisation
de I’agriculture. Ce qui fonctionne pour les
uns ne fonctionne pas forcément pour les
autres.» Une perspective confirmée par le
professeur Thierry Gallandaz: «Les condi-
tions de chaque filiére agricole sont diffé-
rentes. Il est plus difficile de se démarquer
pour un producteur de sucre ou de blé évi-
demment. Reste que davantage d’agricul-
teurs pourraient s’inspirer de I’état d’esprit
combatif des créateurs du Maréchal.» On
ne saurait mieux dire. Il
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