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Introduction 

L’époque dans laquelle nous vivons voit les consciences écologiques, environnementales et 

sociologiques grandir et devenir de plus en plus présentes. D’une nouvelle génération émerge 

de nouvelles mentalités aux priorités différentes. C’est un constat : une grande majorité des 

consommateurs veulent en finir avec la surconsommation. Un sondage de 2019 de GreenFlex 

le montre : 67% des Français ont déjà modifié ou réduit leurs pratiques de consommation. Ce 

désir de changement provient d’un manque de confiance croissant à l’égard des grandes 

marques, perpétuant leurs systèmes de productions néfastes aux conséquences ravageuses. Ce 

réveil des consciences ouvre alors la voie à des entreprises plus modestes, jusque-là écrasées 

par une industrialisation grandissante. Après la révolution industrielle, vient la révolution 

artisanale, l’heure pour les marques locales de reprendre de la place. 

La parfaite illustration de cette évolution est le mouvement « craft » avec le retour des 

brasseries artisanales. Dans le monde entier fleurissent chaque année des brasseries aux valeurs 

fortes, aux recettes créatives et aux ambiances conviviales. Se réappropriant un savoir-faire 

administré par les industriels, elles remettent le « goût » au centre d’un produit largement connu 

et consommé, trop longtemps standardisé. Elles ne s’adressent plus à des consommateurs, mais 

à des communautés soucieuses de consommer des produits de qualité, fabriqués le plus 

éthiquement possible par des marques responsables. 

Un besoin de transparence que l’ère du numérique et des réseaux sociaux a amplifié. 

Toujours plus connectés par toujours plus de nouveaux outils, les consommateurs transmettent 

de l’information autant qu’ils en reçoivent. Mais si le numérique a permis aux personnes 

d’échanger librement et plus rapidement, il a également permis aux entreprises de les toucher 

plus facilement. Une communication digitale utilisant ces nouveaux supports de plus en plus 

développés pour atteindre une cible de plus en en plus grande mais également de plus en plus 

précise. 

Sur un marché qui devient alors de plus en plus compétitif et où il est important de reprendre 

de la part aux « grands », la nécessité de s’adapter apparaît alors évidente. Mais au-delà d’une 

simple adaptation, il est possible pour les marques locales, et particulièrement pour les 

brasseries artisanales, de s’approprier pleinement cette communication digitale pour un tirer un 

avantage concurrentiel et créer un vrai levier de différenciation. Au consommateur 2.0, il faut 

une communication 2.0. 

A travers ce mémoire, nous étudierons ces changements de mode de consommation et 

l’opportunité que cela représente pour les marques locales. Nous étudierons également l’arrivée 

de cette ère du numérique et les changements qu’elle a apportés. Intéressé par le secteur de la 

bière artisanale depuis quelques années, je réalise ma dernière année d’alternance dans une 

brasserie artisanale. Pour ces raisons, et parce que ce domaine illustre parfaitement les 

changements de mentalité d’aujourd’hui, j’ai souhaité ajouter ma pierre à l’édifice d’un secteur 

en pleine révolution. C’est pourquoi nous nous attacherons à répondre à la problématique 

suivante : 

Comment utiliser la communication digitale comme levier de différenciation pour une 

marque locale ? Appliqué au secteur des brasseries artisanales. 

  



 

 

 

Afin d’y répondre, nous diviserons ce mémoire en trois parties distinctes. En premier lieu, 

au travers d’une revue de littérature, nous verrons l’évolution des principaux modèles de la 

communication, des premiers travaux en Sciences de l’Information et de la Communication à 

la communication digitale. Nous définirons également le concept de « marque » en mettant en 

lumière les différences entre « marques globales » et « marques locales ». Nous présenterons 

aussi le mouvement « craft » en faisant un retour sur son apparition et son expansion mondiale. 

Dans une deuxième partie, nous présenterons les résultats d’une étude qualitative réalisée au 

moyen d’entretiens semi-directifs auprès de professionnels du secteur de la bière artisanale. 

Nous terminerons en répondant à la problématique et en apportant des préconisations à 

l’utilisation et l’appropriation de cette communication digitale. 

  



 

 

 

 

Partie 1 : revue de littérature 
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Cette première partie consacrée à la revue de littérature a pour but de définir et d’éclaircir 

les différents points de notre problématique. Nous allons donc étudier ce qui se cache derrière 

le terme très large de la communication, en partant de ses premiers pas à l’ère du numérique 

d’aujourd’hui. Enfin, nous verrons ce qu’est concrètement une marque locale, ce qui la 

différencie d’une marque globale et pourquoi les brasseries artisanales représentent un exemple 

parfait de cet essor du « consommer local ». 

1. De la communication à la communication digitale 

Donner une définition précise et universelle à la communication en tant que telle n’est pas 

chose aisée. De nombreuses théories et explications ont été avancées, certaines venant 

contredire les précédentes, et d’autres les compléter. Au risque de donner une portée trop large 

à ce terme, nous allons l’étudier sous plusieurs prismes en tentant de lui redonner un contexte 

historique et chronologique. 

1.1. La communication pour transporter un message 

Si nous devions partir d’une base, pour Philippe Breton et Serge Proulx (2012), la 

communication est l’action de mettre en forme une information. L’information, elle, est 

purement objective. Mais au-delà de sa mise en forme, le but premier de la communication est 

tout simplement de transmettre cette information, de transmettre un message. 

Le transport de cette information, quant à lui, ne peut s’effectuer sans un mode de 

transmission, un moyen de communication. Pour Philippe Breton et Serge Proulx (2012), au fil 

des âges, l’homme a développé quatre grands moyens de communication que sont le geste, 

l’oral, l’image et l’écrit. Un cinquième pourrait être la musique, dont on retrouve des « moyens 

de communication sonores » dès – 15 000 avant J-C (Louis-René Nougier).     

 

Les 4 grands moyens de communication selon Breton et Proulx (2012) 

Le geste : le tout premier moyen de communiquer de l’être humain serait le geste, une sorte 

de langage des signes, peut-être associé avec des sons vocaux limités, bien avant l’apparition 

de « l’humanité ». La parole n’arriverait qu’après, l’être humain n’étant auparavant pas 

équipé de l’appareil phonatoire requis pour articuler. 

L’oral : arrive dès la préhistoire (- 100 000) avec la capacité de l’homme à pouvoir former 

une parole. Vite adoptée, vite universalisée, l’oral peut se passer du visuel et même s’exercer 

à distance. Elle possède une grande plasticité qui la rend supérieur au geste seul. 

L’image : apparaissant entre -50 000 et -30 000, l’image va devenir un moyen de 

communication universel, permettant de décrire des situations en les représentant 

graphiquement, offrant même la possibilité de construire un véritable récit. 

L’écrit : dernier né des moyens de communication (environ -6 000), l’écriture devra attendre 

deux millénaires avec l’apparition de l’écriture alphabétique pour être généralisée. Hybride 

entre l’oral et l’image, l’écriture n’est au départ que des dessins, puis au fil des innovations 

va se rapprocher de la retranscription des sons. 

 

Ces moyens de communication ne viennent pas remplacer le précédent, mais viennent se 

compléter entre eux : la parole peut se compléter du geste et le geste de la parole, l’image de 

l’écriture et l’écriture de l’image. Tous se sont enrichis au fil des innovations pour se réaliser 

pleinement au travers des « supports de communication ».  
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Ce sont ces supports de communication qui se sont créés pour donner un cadre aux moyens 

de communication et qui continuent de se développer aujourd’hui. Par exemple, l’oral, qui 

repose sur les dimensions sonores et acoustiques, bénéficiera des avancées dans ce domaine, 

jusqu’à la radio ou aux smartphones. Le développement de l'écriture aura favorisé un 

mouvement d'innovation de l'imprimerie à l'informatique. L'image, elle, vivra et s’animera dans 

la télévision et la vidéo. « Du moyen au support, c'est un vaste mouvement d'innovation qui se 

met en place au service de la communication et du transport de la parole » (BRETON, 

PROULX, 2012, p.24). 

1.2. Les trois grands types de communication 

Comme nous avons pu le voir, la pratique de la communication est indissociable de la vie en 

société humaine. Les théoriciens qui se sont appliqués à lui définir un fonctionnement ont 

regroupé le vaste champ de la communication en trois grands domaines, trois types de 

communications, variant selon leur nature et le nombre d’acteurs impliqués. Avant d’en étudier 

les théories, il est important de les définir. 

 

 Communication interpersonnelle 

La communication interpersonnelle représente la base même de la communication dans les 

relations humaines et dans la vie en société. Elle « se définit par l’échange de messages et de 

codes entre deux individus » (Bruno JOLY, 2009). L’un émetteur d’un message et l’autre le 

récepteur. Elle suit un schéma simple qui sera définit plus bas par Shannon, Weaver et Wiener : 

l’émetteur envoie un message en passant par un canal de communication, qui sera reçu par un 

récepteur qui réagira à ce message. Par exemple, une discussion téléphonique est une 

communication interpersonnelle. 

Le domaine sera complété par les études de l’école de Palo Alto qui y intégrera plusieurs 

messages transmis par la communication verbale et non verbale. 

 

 Communication de groupe 

La communication de groupe se caractérise par le fait qu’un ou plusieurs émetteurs 

transmettent un message à un groupe d’individus ciblé. Ces individus partagent généralement 

des intérêts communs qui les ont réunis dans ce groupe. Une réaction peut également être 

renvoyée à ou aux émetteurs, mais celle-ci est en générale plus longue à être transmise. 

Le mode de communication de groupe est apparu avec l’émergence de la société de 

consommation d’après-guerre, dans les années 50. Son exemple type étant la publicité des 

entreprises. 

 

 Communication de masse 

La communication de masse, contrairement à la communication de groupe, est la 

transmission d’un message provenant d’un ou plusieurs émetteurs vers le plus de récepteurs 

possibles. Ici, les récepteurs ne sont donc pas ciblés. Il n’y a pas non plus, ou très peu, de 

réaction retransmise à l’émetteur. 

Dans la communication de masse, l’objectif est d’atteindre rapidement une très large 

audience, au risque de déperdition du contenu du message à un public trop hétérogène, avec 

des intérêts différents. Cette communication est totalement contrôlée par l’émetteur. Par 
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exemple, une communication importante du gouvernement diffusée à la télévision fait partie de 

la communication de masse. 

1.3. Les théories et modèles de la communication 

Comme énoncé, au fil des ans, nombreux sont ceux qui se sont essayés à donner un modèle 

universel définissant la communication. En a émergé un domaine d’étude des « Sciences de 

l’Information et de la Communication » qui possède ses grandes théories et ses grands 

théoriciens, chacun se focalisant sur un type de communication pour en extraire un 

fonctionnement. Ce domaine d’étude a émergé durant le XXème siècle, mais bien avant cela, 

certains étudiaient déjà la communication avant même de la définir comme telle. Nous allons 

reprendre certains de ces modèles, par ordre chronologique, pour tenter de définir une 

cartographie des principales théories modernes de la communication. 

 

 La rhétorique ancienne de Corax et d’Aristote 

Dans la Grèce antique, la rhétorique comme l’art de convaincre constitue la première étude 

de la communication à travers « la parole ». On peut définir la rhétorique « comme réflexion 

sur le discours dont le but est de convaincre, et comme enseignement des techniques de 

persuasion » (BRETON, PROULX, 2012, p.121). On en découvre le pouvoir, les bienfaits 

qu’elle peut apporter pour se défendre comme les méfaits qu’elle peut provoquer pour 

manipuler. Pour Roland BARTHES (1970), on a commencé à réfléchir sur le langage pour 

défendre son bien. 

Le premier théoricien connu et considéré comme professeur de rhétorique est Corax qui, 

vers -485, rédige un manuel qui va servir de base à tous les rhéteurs. Il y explique un ensemble 

de techniques qui permettent d’argumenter plus efficacement où, au-delà de simplement 

proposer un plan, il systématise des modes de raisonnement et d’argumentation types. On tient 

là ce qui serait considéré comme le premier « manuel de communication ». 

Bien des années plus tard, vers -384 à -322, Aristote, élève de Platon, définira la rhétorique 

comme l'art de « découvrir tout ce qu'un cas donné comporte de persuasif ». La rhétorique 

d’Aristote est plus souple qu’un simple discours énoncé et tient compte des circonstances, 

mettant en avant la capacité d’un orateur à s’adapter aux occasions, à son auditoire et au 

contexte. Une forme de prise en compte du « feedback », terme présent dans des modèles de 

communication définis bien des années plus tard et qu’on abordera plus bas. 

Les travaux d’Aristote sur la parole formeront une œuvre appelée Rhétorique, en trois tomes, 

que Roland BARTHES (1970) rapproche des conceptions modernes de la communication. Le 

premier livre qui aborde la conception des arguments est consacré à l’émetteur du message, le 

livre deux parle quant à lui du récepteur du message et le livre trois aborde le message en lui-

même. « Aristote a en effet conçu un art nouveau de la communication quotidienne et de la 

prise de parole en public » (BRETON, PROULX, 2012, p.124). 

 

 Les apports de la cybernétique de Norbert Wiener 

La notion de cybernétique est étroitement liée avec l’apparition de l’ordinateur en 1945. 

Mais au-delà de sa signification technologique, la cybernétique représente l’une des premières 

approches modernes de la communication. Dans les années 1940, un nouveau champ de savoir 

presque exclusivement consacré à la communication émerge. 

Le mathématicien Norbert WIENER présente la cybernétique comme « l’étude du contrôle 

et des communications ». Entre 1942 et 1948, à travers cette nouvelle science, il définit une 
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matrice de réflexion sur les phénomènes de communication. Il y présente l’importance du 

« feed-back » (rétroaction), terme connu depuis l’antiquité, qui est le dispositif informationnel 

qui permet d’ajuster son comportement en fonction des effets de son action (par exemple de 

son discours). Il démontre ainsi que tous les éléments d’un système sont en interactions les uns 

avec les autres. Pour WIENER, le « feed-back » est la source de tout comportement intelligent 

(BRETON, PROULX, 2012, p.129). 

En travaillant sur la compréhension des relations entre les actions, Wiener présenta 

l’importance qu’ont les événements entre les êtres dans leur prise de décision. A travers ces 

études, il fait naître officiellement la notion de « communication », très liée à l’information. La 

cybernétique a mis en lumière la communication comme trait commun à toutes les sciences, 

comme élément essentiel de chaque phénomène. 

 

 La théorie mathématique de la communication, de Claude E. Shannon 

Jusque-là très large, la notion de communication s’est enrichie de théories mais d’aucun 

modèle concret permettant d’en comprendre le fonctionnement. En 1949, avec l’émergence de 

la téléphonie et de la transmission télégraphique, Claude Shannon propose un schéma de la 

communication en illustrant simplement la transmission d’un message et en omettant la 

signification dudit message. En collaboration avec le philosophe Warren Weaver, ils définissent 

ensuite encore plus clairement le modèle de Shannon. 

Ils présentent les choses ainsi : une source souhaite émettre un message, qui va être encodé 

(mis en forme) puis transmis via un canal choisi, puis décodé par un récepteur et reçu par le 

destinataire. Dans ce schéma, du « bruit » peut interférer au moment du transfert par le canal. 

Weaver apporte en plus du « bruit » pouvant interférer également sur l’émetteur et le récepteur, 

influençant la compréhension du message. 

 
Figure 1 - Le schéma de Claude Shannon et Warren Weaver 

 

Source : Les modèles de Shannon, Wiener et Weaver, Le Communikator, 2012 

 

Au départ définissant simplement le système de communication entre machines, le schéma 

est suffisamment explicite pour définir la communication au sens large et simplifier les 

échanges entre êtres humains. Largement inspiré par les travaux de son maître, Norbert Wiener, 

le schéma va permettre de mieux comprendre tous les aspects uniquement informationnels de 

la communication. 

Le modèle de la communication de Shannon a également permis de nombreux progrès dans 

le domaine de l’informatique. 
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 Influence et persuasion, le modèle de Lasswell (Qui, quoi, comment, pour qui) 

À la même époque, en 1948, le chercheur américain Harold Laswell reprend le concept 

d’Aristote sur le processus de persuasion pour analyser la communication de masse grâce à un 

modèle qu’il présente comme une formule de cinq questions. 

La formule de Laswell 

• Qui ? Dit quoi ? Par quel canal ? A qui ? Avec quel effet ? 

 

Pour Laswell (1948), « on peut décrire convenablement une action de communication en 

répondant » à ces questions. Son modèle montre la communication comme un processus 

d’influence et de persuasion, purement linéaire, sans prendre en compte la notion de « feed-

back ». 

L’objectif de son modèle était de démontrer comment le processus de communication peut 

fortement affecter le récepteur d’un message, et comment l’émetteur peut adapter la 

transmission pour influencer le récepteur. Il met ainsi en lumière la façon dont communiquent 

les propagandes, mais également les médias, et peut facilement être étendu à la communication 

des marques dans la publicité. 

 

 La communication verbale du modèle de Jakobson 

En 1962, le linguiste Roman Jakobson propose un modèle de la communication verbale à 

travers six facteurs auxquels il associe six fonctions distinctes. Pour lui, « le langage doit être 

étudié dans toutes ses fonctions » (JAKOBSON, 1960). 

 
Figure 2 - Modèle de Jakobson 

 

Source : De la communication à l'interaction : l'évolution des modèles, Dominique Picard, 1992 

 

Les 6 fonctions des 6 facteurs : 

• DESTINATEUR, fonction émotive : il est engagé émotivement dans ce qu’il dit. 
• DESTINATAIRE, fonction conative : l’effet voulu sur le destinataire par le 

destinateur. 
• CONTACT, fonction phatique : ce qui tend à maintenir l’échange. 
• CODE, fonction métalinguistique : pour vérifier que les deux utilisent le même code. 
• CONTEXTE, fonction référentielle : influe sur la signification du message. 
• MESSAGE, fonction poétique : la forme du message avec sa propre valeur 

expressive. 
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Pour Dominique PICARD (1992), « le modèle de Jakobson vise à saisir la communication 

humaine dans toute sa complexité » en se dégageant d’une vision simplement mécaniste de 

celle-ci. 

 

 Des groupes de références, le modèle de Riley et Riley 

En 1959, les chercheurs John et Mathilda Riley intègrent le processus social dans le 

processus de communication. Leur modèle replace « communicateur » et le « récepteur » au 

sein de groupes primaires dans un contexte social.  

Ces groupes influent sur la manière de penser, de transmettre et de recevoir des messages. 

Ils reprennent également la notion de « feed-back » de Wiener avec une boucle de rétroaction 

entre l’émetteur et le récepteur qui démontre un phénomène d’inter-influence entre les individus 

qui communiquent. Les deux s’adaptent en fonction du feed-back qui peut être positif ou 

négatif. Ce modèle est considéré comme l’un des précurseurs de la communication de groupe. 

 
Figure 3 - Modèle de Riley et Riley 

 

Source : De la communication à l'interaction : l'évolution des modèles, Dominique Picard, 1992 

 

 Une approche novatrice, l’École de Palo Alto 

L’École de Palo Alto est un courant de pensée né au milieu du XXème siècle. Bien que n’ayant 

jamais utilisé cette appellation pour les définir, elle désigne un groupe de chercheurs 

appartenant à des disciplines différentes mais ayant tous la même vision systémique. Ils ont jeté 

un regard nouveau sur ce qui fait les bases de toutes interactions humaines. 

Leur ajout est qu’au-delà d’en proposer un schéma, ils ont proposé une formalisation 

rigoureuse de la communication interpersonnelle centrée autour de grands principes : « le 

primat de la relation sur l’individualité ; le fait que tout comportement humain a une valeur 

communicative et que tous les phénomènes humains peuvent être perçus comme un vaste 

système de communications qui s’impliquent mutuellement ; l’hypothèse que les troubles de la 

personnalité ou du psychisme peuvent être ramenés à des perturbations de la communication » 

(PICARD, MARC, 2015).  

Ils ont remis « l’individu » au centre de tout processus de communication et ont présenté 

celle-ci comme systémique : la communication se place dans un système en interaction, qui est 

chamboulé en intégralité si un seul de ses éléments est modifié (principe de totalité), elle n’est 
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pas linéaire, chaque action d’un individu influence l’autre individu (principe de rétroaction, qui 

peut être négatif ou positif), elle n’est pas régit par ses conditions initiales mais évolue 

constamment en fonction des interactions de ses participants (principe d’équifinalité). 

Ce sont là les trois principes de base du regard systémique de la communication 

interpersonnelle. L’École de Palo Alto y apporte de nombreuses nuances et l’observe sous des 

visions différentes en prenant en compte tous les éléments qui la composent. Plutôt que de la 

montrer de manière schématique, elle souligne le fait que toutes les situations de 

communication mettent en présence des individus caractérisés par leurs attitudes et leurs 

motivations. « La communication y est donc présentée comme un phénomène complexe, 

dynamique plus que mécanique » (PICARD, 1992, p.78). 

 

1.4. La communication comme outil publicitaire, la rhétorique d’aujourd’hui 

De base, notamment par tous les modèles que nous avons étudiés jusqu’ici, nous voyons la 

communication comme un processus de transmission d’un message entre individus comme 

personnes humaines. Mais lorsque l’on parle d’individus, nous pouvons parler de toute 

personne physique ou morale ayant la capacité d’émettre un message, et donc également 

d’entreprises. 

En entreprise, la communication a pour objectif de développer le chiffre d’affaires. Pour 

Bruno JOLY (2009), « selon sa complexité, l’entreprise va devoir développer une 

communication externe et interne ». Les stratégies de communication externe ont pour objectif 

de promouvoir, à l’extérieur des murs de l’entreprise, leur produit ou leur service, à travers une 

marque et selon des techniques commerciales bien inspirés des modèles que nous avons vus. 

Ainsi, la publicité qui vise à convaincre le consommateur du besoin de se procurer le 

produit/service en question relève directement des techniques de la rhétorique ancienne 

d’Aristote. La publicité est au centre de notre société de consommation, elle « s’impose et 

impose des modes de vie » (BRETON, PROULX, 2012) avec une incroyable capacité à 

manipuler les signes et à utiliser les recettes de l’« art du convaincre ». Malheureusement, celle-

ci n’est pas toujours accompagnée par une réflexion éthique.  

Selon Abad et Compiegne (1992) « toute pratique publicitaire correspond à un modèle et 

chaque message publicitaire reflète l ́idée que l ́on se fait du consommateur ». En découle quatre 

théories majeures des stratégies de communication publicitaires, reposant sur des conceptions 

particulières du consommateur à influencer. 

 

 La publicité persuasive et informative 

On considère le consommateur comme un être rationnel, qui réalise l’acte d’achat après un 

jugement mûrement réfléchi. Dans cette stratégie, l’objectif sera de le convaincre en utilisant 

des arguments rationnels, de le persuader et l’informer. On insistera donc sur la fonction 

utilitaire du produit en mettant en évidence un besoin à combler. Cette stratégie est aujourd’hui 

critiquée, la décision d’achat ne résultant pas toujours d’un raisonnement rationnel et la 

standardisation des produits avec la concurrence rendant difficile la différenciation sur une 

communication purement informative. Par ailleurs, comme nous le verrons ensuite, les 

consommateurs refusent de plus en plus l’influence de la publicité. 
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 La publicité projective ou intégrative 

Le consommateur appartient à des groupes sociaux qui, avec leurs normes, influent sur le 

comportement du consommateur. Ici, l’objectif sera de conférer au produit les attraits d’un 

groupe valorisant, l’achat résultant alors de sa signification sociale pour le consommateur. 

L’acte doit provoquer chez lui un sentiment de renforcement de son appartenance à un groupe 

social. 

 

 La publicité mécaniste 

La théorie de la publicité mécaniste affirme qu’une partie, voir l’ensemble du comportement 

économique du consommateur ne tient d’aucun raisonnement rationnel ou conscient. Il est 

passif et soumis au conditionnement. Sa consommation se fait par réflexe, par habitude. Une 

stratégie de publicité mécaniste visera alors à créer chez lui un automatisme en agissant sur son 

conditionnement. Par exemple, le matraquage publicitaire avec des signes reconnaissables et 

omniprésent peu importe la campagne en cours constitue une stratégie mécaniste. L’un des 

reproches fait à cette technique est la mauvaise image qu’elle renvoie de la publicité. 

 

 La publicité suggestive 

Dans cette théorie, on estime que le consommateur est dynamique, mû par son inconscient, 

ses motivations. L’objectif d’une stratégie suggestive va être de connaître ses motivations pour 

pouvoir lui suggérer par des connotations (faisant appel aux sens et non à la raison) l’acte 

d’achat. Cette publicité met alors en avant l’image que le consommateur a du produit, révélant 

ses significations symboliques. On peut reprocher à cette stratégie de trop s’éloigner du produit 

en mettant l'accent sur le désir du produit plutôt que sur le produit lui-même. 

 

1.5. Le numérique, une révolution pour la communication 

Dans les années 80, la « révolution numérique », considérée comme la quatrième révolution 

industrielle, vient bouleverser les tendances mondiales sur de nombreux domaines, notamment 

la communication. Cette révolution se base sur l’émergence de l’électronique, des 

télécommunications et de l’informatique, donnant lieu à la naissance des TIC (Technologies de 

l’Information et de la Communication), puis des NTIC (Nouvelles Technologies de 

l’Information et de la Communication), faisant évoluer les modèles que l’on connaît 

aujourd’hui.  

Comme expliqué plus haut, les travaux de WIENER sur la cybernétique sont étroitement liés 

à l’apparition du premier ordinateur en 1945 de l’américain Jon von NEUMANN (BRETON, 

PROULX, 2012) et donc de l’informatique. Bien que l’utilisation des TIC fasse partie des 

supports de communication depuis l’époque du télégraphe, ce n’est qu’avec cette apparition de 

l’informatique que leur usage va se démocratiser et se généraliser jusqu’à la révolution 

numérique. 

 

 La démocratisation d’internet 

La plus grande nouveauté de cette révolution numérique reste l’invention d’internet. Dans 

les années 60, sous tutelle du gouvernement américain, plusieurs scientifiques sont chargés de 

travailler sur la recherche informatique, dirigés par un informaticien : Joseph Carl Robnett 

Licklider.  
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Travaillant pour le Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA), ils installent 

trois terminaux de recherches dans trois lieux distincts des États-Unis. De ce système naît un 

problème de gestion des communications. Les scientifiques étaient obligés de passer d’un 

terminal à un autre pour communiquer avec un autre site, bloqué par la transmission d’un 

terminal à un autre, sans interaction avec le troisième. Née alors l’idée de création d’inter-

réseaux pour communiquer facilement entre eux : l’ARPAnet, précurseur d’internet 

(MARKOFF, 1999). 

Ce système de réseau se développe ensuite, faisant germer de nombreuses alternatives, 

s’enrichissant les unes des autres et se développant au niveau mondial pour finalement aboutir, 

dans les années 80, à l’internet. C’est un support de communication dont les applications sont 

diverses. À cette époque, l’application la plus importante de ce nouveau réseau est le routage 

du courrier : le courrier électronique. 

Au début des années 90, internet connaît un franc succès et s’ouvre alors au trafic 

commercial. C’est dans ces années-là que l’internet tel qu’on le connaît aujourd’hui prend 

réellement forme : un réseau qui relie tous les autres réseaux et permet à différents ordinateurs 

de communiquer entre eux en parlant le même langage. 

« C’est alors que le World Wide Web est arrivé et a transformé l’Internet, technologie 

d’interconnexion des réseaux d’ordinateurs qui comptait 213 machines connectées en août 

1981, en un cyberespace planétaire qui a atteint 5 milliards de terminaux connectés en août 

2010 » (VIAL, 2013). Le World Wide Web est un système hypertexte développé au sein du 

CERN (Organisation européenne pour la recherche nucléaire) permettant aux différents 

collaborateurs de partager leurs informations sur des sites web (terme utilisé plus tard). En 1991, 

le World Wide Web, ou « Web », est rendu public. 

 

 Qu’est-ce que la communication digitale ? 

De la démocratisation d’internet émerge la communication digitale, une nouvelle discipline 

de communication. Elle désigne « l’ensemble des échanges et des informations transmises via 

tous les supports que proposent l’écosystème numérique » (ESSIQUE, 2018).  

Nous devrions alors parler de communication numérique, mais « la communication digitale 

est ainsi nommée par analogie avec les ordinateurs qui fonctionnent sur le mode de comptage 

des données (ou bits), appelées digits parce qu’autrefois on les comptait sur les doigts. Elle se 

spécifie par l’emploi de signes conventionnels où l’expression n’a pas de rapport direct avec 

l’objet exprimé. Les langues fonctionnent de cette façon : par exemple, le mot qui désigne un 

oiseau diffère selon les langues et n’a pas de rapport avec l’animal signifié » (PICARD, MARC, 

2015). 

Par ailleurs, le « numérique tend à renvoyer de fait au technologique, à la dimension discrète 

de la technologie. Digital semblerait concerner plutôt l’usager dans son expérience de cette 

technologie numérique » (MATHÉ, 2015). Le terme digital serait donc bien étroitement lié à la 

communication, par le biais de technologies numériques. 

La communication digitale est une discipline aujourd’hui appréhendée, maîtrisée, utilisée et 

souvent dirigée par le monde professionnel. Les entreprises développent leur visibilité en 

définissant des stratégies et des actions qui seront menées sur le web, avec pour but de 

transmettre des valeurs, des messages qui vont attirer l’attention des internautes. La 

communication digitale se concentre sur les interactions entre les internautes et l’entreprise. 

Cette communication est en constante mutation, s’adaptant aux usages et aux avancées 

technologiques. Aujourd’hui, son utilisation la plus répandue est l’animation d’un réseau grâce 
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à la fédération d’une communauté, vecteur efficace pour transmettre un message, par le biais 

des réseaux sociaux, de sites web, de blogs, d’applications mobiles ou d’emailing. 

Cette utilisation prend sa source dans l’évolution du web avec l’arrivée du Web 2.0, 

considéré comme la deuxième révolution numérique. 

 

 Le Web 2.0 et l’émergence des réseaux sociaux 

Dans les années 2000, l’usage du web évolue et devient plus participatif. Les internautes, 

même avec peu de connaissances, s’approprient cet espace numérique et y génèrent de plus en 

plus de contenus. Les notions de blog, de wiki ou de réseau social apparaissent et se 

popularisent. C’est l’essor du Web 2.0, qui prend son sens dans le lien social et le participatif, 

avec pour fer de lance les réseaux sociaux comme Myspace en 2003, Facebook en 2004 puis 

2006, ou encore YouTube en 2005 et Twitter en 2006.  

Au-delà du partage de contenu, ces réseaux ont en quelque sorte permis de développer une 

vision plus large de la notion de lien social, en présentant celle-ci comme le fait de mettre sa 

vie dans un livre ouvert, accessible à tous. Si on peut considérer Facebook comme le premier 

réseau social au sens du terme où on l’entend aujourd’hui, fort est de constater qu’il n’a rien 

créé mais juste démocratisé. Le fait d’aimer exposer sans retenue ses états d’âme et ses folies 

ne date pas de Facebook, le phénomène de la télé-réalité ou encore la participation des 

spectateurs aux antennes radio le montre. Cette façon de faire est maintenant donnée à tous, des 

stars aux politiciens, en passant par les grandes marques. 

Toute technologie nouvelle apporte un changement dans les usages de l’être humain, le web 

comprit. Les médias sociaux « ne constituent pas en soi une innovation technologique, c’est 

davantage un usage nouveau du web 2.0, soit celui de permettre à quiconque de transmettre en 

temps direct des informations jugées intéressantes à diffuser auprès d’une cible qui à son tour 

peut réagir et la retransmettre à d’autres intervenants. C’est un système d’échange et de partage 

rapide et efficace » (DAGENAIS, 2019). 

Les réseaux sociaux sont devenus de redoutables outils de communication, des acteurs à part 

entière, utilisés comme de véritables lieux de surveillance et d’acceptabilité par « la 

communauté », capable de faire grandir ou chuter le moindre individu, la moindre organisation 

qui s’y risque. 

 

 Une évolution des modèles ? 

Si l’on est d’accord pour dire que la communication digitale passe majoritairement par 

internet, qu’en est-il donc de son type de communication ? La communication digitale est une 

communication interpersonnelle, de groupe et de masse. 

Elle peut s’adresser à un très grand nombre de récepteurs, on pourrait alors la qualifier de 

communication de masse. Mais avec l’internet, le feedback est bien présent, voire plus rapide 

que par d’autres canaux de communication. La notion de rétroactivité est soit absente, soit très 

faible de la communication de masse. Elle peut être de groupe, catégorisant nos échanges sur 

internet et ciblant nos destinataires, notamment par le biais des réseaux sociaux. Mais ces 

groupes ne sont pas toujours structurés autour de critères d’appartenance, communiquant 

souvent largement sans forcément cibler particulièrement une personne. Elle peut être 

interpersonnelle, destinant notre message à un seul récepteur, qui réagira. Mais sur une 

publication publique, par exemple sur les réseaux sociaux, nous laissons le champ libre à une 

tiers personne de réagir elle aussi au contenu du message envoyé. 
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« Ainsi, la communication par internet peut-elle être tantôt de groupe (ex : le mail, les 

réseaux sociaux, les forums...) tantôt de masse (ex : les sites d'informations, les sites 

d'entreprises ou d'institutions qui servent de vitrines de présentation générale...) » (MOCH, 

2016), tantôt interpersonnelle (ex : appel vidéo, messagerie instantanée…). 

Les modèles et types de communication étudiés jusqu’ici sont aujourd’hui toujours valables. 

Mais avec le digital et internet, les types de communication se voient rapprochés les uns des 

autres, facilement modifiables, naviguant aisément entre les uns et les autres. Que ce soit par 

des individus ou des organisations, la communication digitale est devenue l’outil de tous, le 

contenu d’un message véhiculé pouvant varier et s’adapter à toutes les situations.  

Avec ce Web 2.0 est apparue une communication 2.0, ainsi qu’un consommateur 2.0. Des 

changements dans les habitudes de consommation fortement liées aux communications. 

 

2. Les marques locales 

Pour parler de marque locale, il est important de redéfinir ce qu’est une marque. Bien 

qu’elles diffèrent des marques globales sur leur conception du « business », elles partent tout 

de même du même point et peuvent être analysés dans un même prisme. 

2.1. Le concept de marque 

Une marque est l’élément distinctif d’un produit offert sur le marché par un producteur. Elle 

est composée d’un nom, pseudonyme, patronyme, abréviation ou autre et peut être associée à 

un son, une image, un symbole, une police de caractères… Elle représente le premier levier de 

différenciation d’une entreprise et reflète son histoire et ses origines. 

Pour Jean-Noël KAPFERER (1991), la marque résulte de l’action de marquer un produit 

vendu pour créer une différence par rapport à la concurrence sur un marché. Au-delà d’un 

simple marquage, c’est mettre de la valeur ajoutée sur un produit en y apposant l’empreinte de 

l’organisation productrice. 

Le but premier de la marque est donc de différencier l’offre de l’organisation. S’inscrire 

durablement sur le marché et dans la tête du consommateur en lui proposant une association « 

d’attributs tangibles et intangibles, fonctionnels et hédonistes, visibles et invisibles ». Mais un 

produit « de marque » n’est pas simplement un produit sur lequel on a inscrit un nom ou un 

logo. Une marque reflète les valeurs, le savoir-faire, l’engagement, la mission de l’entreprise. 

Un produit « marqué » en est donc l’expression. Il est à la fois marqué sur lui et en lui. Si on 

retire le logo Adidas d’une paire de sneakers, celle-ci n’en reste pas moins une paire avec la 

valeur d’Adidas. Un produit de marque est un produit de valeur car imprégné de ce que 

représente cette marque, et c’est cet apport de valeur « en termes de garantie, de 

personnalisation et d’affectif » (Géraldine MICHEL, 2004) que recherche le consommateur. 

Pourquoi cette imprégnation représente-t-elle une valeur ? Parce que la marque est une vision 

de la catégorie d’un produit. C’est l’énergie apportée dans la conception, la position et la 

transformation du produit pour le rendre au plus proche de l’idéal de la marque. C’est ce qui va 

faire la différence par rapport aux autres. Cet idéal est censé représenter la perfection proposée 

au client, alignée sur la mission de la marque. Il est donc important qu’une marque définisse sa 

mission. Définir sa mission, c’est lui donner une raison d’exister, en répondant à la question de 

« que va-t-elle apporter de différent sur le marché ». La mission doit donc répondre à l’intention 

créative de la marque pour démontrer  sa vraie valeur ajoutée. 
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2.2. Analyser une marque 

Si une entreprise peut créer une marque, nous, nous pouvons les analyser. Comme nous 

l’avons vu, une marque s’identifie autour des valeurs et de la mission d’une entreprise. Mais 

pour rendre tangible et crédible une marque aux yeux du public, l’entreprise doit lui créer une 

identité propre en définissant clairement différents aspects qui vont faire sa personnalité. Une 

fois dotée d’une personnalité, une entreprise pourra alors s’orienter vers une stratégie de 

marque. Pour les aider, elles utilisent de nombreux outils, dont certains que nous allons 

présenter ci-dessous. 

 

2.2.1 . La plateforme de marque 

Une plateforme de marque a pour objectif d’énoncer clairement l’identité d’une marque au 

travers de sa mission et de ses valeurs. Cette clarification permettra à tous les collaborateurs 

d’intégrer la ligne de conduite de la marque, quand elle permettra au public externe de 

s’imprégner d’une image cohérente de celle-ci. Il n’existe pas de modèle unique de plateforme 

de marque, mais il est commun de s’axer autour de 5 points principaux permettant de définir la 

plateforme de marque. 

 
Figure 4 - L'ACTE FONDATEUR D'UNE STRATÉGIE D'IMAGE 

 

Source : La boîte à outils du Responsable communication 3e édition, 2016, Chapitre II : BÂTIR UNE 

STRATÉGIE D'IMAGE 

 

Les 5 éléments principaux de la plateforme de marque 

• L’identité correspond aux traits de caractère de la marque, sa façon d’être, comment 

elle se définie. 
• La mission définie le rôle de la marque sur son marché, pourquoi est-ce qu’elle y est 

présente. 
• La vision est la façon dont la marque voit son futur et lui donne un but à atteindre. 
• Les valeurs sont les atouts, les qualités de la marque, ce en quoi elle croit et qu’elle 

veut défendre. 
• La promesse renvoie à un contrat de confiance passé avec le client, ce qui va rendre 

unique la marque à ses yeux par rapport aux autres. 
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2.2.2.   Le prisme d’identité 

Un autre outil essentiel de la création et de l’analyse d’une marque est le prisme d’identité 

de la marque (Jean-Noël KAPFERER, 1991). L’outil permet de définir l’identité d’une marque 

à travers six facettes de sa personnalité, d’en ressortir ses caractéristiques et ses fondements. 

Pour Denis DARPY et Pierre GOMY (1999), l’intérêt du prisme est, plus que d’analyser, de 

conserver un historique de la marque pour pouvoir capitaliser sur son passé. C’est également 

une façon de voir comment la marque se projette dans l’esprit du consommateur. 

 
Figure 5 - Le prisme d'identité de marque 

 

Source : Le prisme d'identité de marque, outil pour l'analyse historique des publicités - 30 ans de DIM, Denis 

Darpy, Pierre Gomy, 1999, page 6 

 

• Physique : renvoi à l’extérieur de la marque, la partie visible et tangible du produit, sa 

catégorie, son packaging. 

• Personnalité : spécifié par un certain nombre de traits de personnalité, à la manière d’un 

être humain. Ces traits peuvent être identifiés par de nombreux outils comme le modèle 

OCEAN (Lewis Goldberg, 1981). 

Les 5 traits de la personnalité du modèle OCEAN 

Ouverture : donne le caractère intelligent, imaginatif et créatif, mais aussi anxieux. 

Conscienciosité : souligne les qualités telles que fiable, travailleur et ponctuel. 

Extraversion : renvoi au caractère sociable de la personne, qui recherche la compagnie des 

autres. 

Agréabilité : défini les qualités empathiques, amical, bon vivant. 

Neuroticisme : montre de la stabilité émotionnelle de la personne, plutôt inquiet, nerveux et 

imprévisible. 

• Culture : l’environnement culturel dans lequel évolue la marque, reposant sur ses 

valeurs. 

• Reflet : c’est l’image que la marque aimerait que le consommateur ai en consommant 

le produit, la cible idéale mise en lumière par la communication. 

• Mentalisation : c’est l’image que se fait réellement le consommateur de la marque, ce 

qu’il ressent et tel qu’il se voit en consommant le produit de cette marque. 
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• Relation : renvoi au relationnel que la marque entretient avec son client, purement 

transactionnelle ou pleinement fusionnelle. 

 

2.2.3.   Les 4Ps du marketing mix 

Comme l’affirme Geraldine Michel dans son ouvrage « Au cœur de la marque », la marque 

est au cœur de la stratégie marketing d’une entreprise. Pour analyser une marque, il peut donc 

être intéressant d’analyser également son marketing à travers le mix marketing. 

Le marketing mix est « l’ensemble des outils tactiques actionnables à disposition de 

l’entreprise pour répondre aux demandes du marché cible » (Philip KOTLER, 2015). L’analyse 

mix marketing tient donc plus d’une analyse de la marque sur son marché que de la marque 

elle-même. Elle prend en compte plusieurs variables homogènes qui permettent de rendre 

compte de la cohérence de la marque avec son positionnement. Pour Fadel Yamina Fouzia 

(2019), bien qu’évoluant constamment au fil des années, le modèle de référence qui reste le 

plus utilisé est celui des 4Ps créé par le professeur Jérôme McCarthy (1960). Les 4Ps 

correspondent respectivement à la politique produit, la politique de prix, la politique de 

communication (promotion) et la politique de distribution (place). 

 
Figure 6 - Marketing mix des 4Ps de Mac Carthy 1960 

 

Source : Origines, Évolutions et Alternatives du Marketing mix, Fadel Yamina Fouzi, 2019, page 16 

 

2.3. Marque globale et marque locale 

Nous avons vu que le concept de marque englobait plus qu’un simple nom, mais des valeurs 

et une histoire. Grâce aux outils présentés, nous avons également vu qu’il était possible 

d’analyser l’identité d’une marque si celle-ci avait au préalable clairement défini qui elle était 

et ce qu’elle voulait. Si l’analyse est possible, au-delà de ce qu’il en ressort, nous pourrions dire 

que c’est pour la marque un premier signe de réussite de sa cohérence et de son identification. 

Nous allons maintenant voir qu’il existe principalement deux catégories de marques aux 

objectifs parfois divergents et aux moyens différents. 

 

2.3.1 . Qu’est-ce qu’une marque globale ? 

Une marque globale est une marque avec une présence à l’international, désignée sous le 

même nom peu importe le pays d’implantation. Une marque globale résulte souvent de la 

simplification de la stratégie d’internationalisation pour en simplifier sa gestion et profiter 

d’effets globaux.  

« Une marque globale est une marque qui est disponible dans de nombreux pays, et pourtant 

elle peut varier d'une nation à l'autre, les versions ont un but commun et une identité similaire. » 

(Jennifer AAKER, 1997). 
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Une marque globale facilite ainsi la stratégie d’internationalisation, mais également 

l’identification que s’en font les consommateurs en réduisant les possibilités de confusion. Bien 

que certaines choisissent de communiquer de façon globale comme « Nike » ou « Adidas » en 

ne variant pas selon les pays, d’autres préfèrent s’adapter : « Mr Propre » devient « Mastro 

Lindo » en Italie. Même si le nom change, la marque globale reste la même, avec son identité 

propre.  

Image 1 - Adaptation de Mr Propre 

 
Source : « Marque locale », Définitions marketing.com, Bertrand BATHELOT, 2017 

 

Cette adaptation permet d’éviter de rencontrer d’éventuels problèmes d’acceptabilité en 

fonction des régions (différences culturelles, linguistiques, religieuses, etc.), auxquels peuvent 

se confronter celles qui partent du principe que le marché est homogène dans tous les pays. 

Depuis les années 90, avec la mondialisation, la priorité a été donnée à la construction de 

marques globales (Benoit JULLIEN, 2016). Cette priorité, donnée par les grands groupes, visait 

à réduire les portefeuilles de marques pour ne conserver que les plus fortes et leur offrir ainsi 

davantage de moyens. Ces marques renforcées profitaient alors d’une communication cohérente 

entre les pays, pouvant transmettre à tous leurs valeurs et leur vision. Ce sont les marques fortes 

d’aujourd’hui. 

 

2.3.2. Qu’est-ce qu’une marque locale ? 

Une marque locale est une marque présente uniquement sur un territoire partageant la même 

langue ou une culture commune (généralement un pays). Une marque locale n’existe que sur 

un territoire donné et est à différencier des marques « localisées », c’est-à-dire des marques 

internationales présentes dans plusieurs pays sous des appellations distinctes, comme expliqué 

précédemment. Malgré la mondialisation, les marques locales restent majoritaires face aux 

marques globales. « Après tout, les marques globales ont commencé un jour par être locales » 

(Anne-Marie SCHLOSSER, 2002). 

 

2.4. Une évolution des mentalités 

De nos jours, les marques globales tendent à se rapprocher des marques locales, ou du moins 

à se faire voir comme telles. Dans une étude demandant aux consommateurs de répondre à la 

question « Qu’est-ce qu’une bonne marque ? » (CRÉDOC - Centre de Recherche pour l’Étude 

et l’Observation des Conditions de vie, 2010), on a comparé les réponses avec celles données 

en 1996 et les résultats démontrent d’un changement de mentalité. L’évolution des réponses 
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montre que la dimension sociétale d’une marque ressort dans 8% du discours alors qu’elle 

n’était pas du présente 16 ans auparavant. Pour les consommateurs, « la marque idéale 

correspond à celle d’un acteur respectable du marché. » (Pascale HEBEL, Thomas PILORIN, 

Nicolas SIOUNANDAN, 2013). 

Nous vivons aujourd’hui dans un « marketing expérientiel » (B. SCHMIDT, 1999), c’est-à-

dire qu’avant de vendre le produit, on vend une expérience proposée par notre marque. Cette 

expérience repose sur le vécu du consommateur au moment de l’achat, de la découverte, de tous 

les points de contacts qu’il va avoir avec la marque. Ses vécus vont donc influencer sa vision 

de la marque. Pour KAPFERER (2003), ce sont ces expériences personnelles que tente de gérer 

la marque dans son marketing, et qui font qu’on peut rajouter un P aux quatre P du marketing 

mix : le personnel. 

Cet ajout du 5ème P se ressent alors dans la communication. Toujours efficace pour créer un 

imaginaire collectif de la marque, la publicité de masse tend à diminuer au profit d’un marketing 

de proximité, dit « one-to-one », pour engager la fidélité du consommateur et créer une vraie 

communauté de marque. Créer de l’interaction pour générer l’engagement. C’est ce qu’on peut 

observer avec les concepts de contact direct, de « street marketing », ce qui se développe encore 

plus par internet. Engager les communautés virtuelles, mais surtout les réelles, faisant 

intégralement partie de la chaîne de valeur de la marque. Les marques se disent présentes, à nos 

côtés, avec leurs actions locales. 

Il est admis que l’un des facteurs-clés de succès est la proximité du client. Le client recherche 

une marque de « confiance », qui est le premier atout d’une marque locale. Ce n’est pas dans 

une marque globale, dont tout le monde connaît l’objectif premier de recherche d’économies 

d’échelle et qui leur confère un avantage concurrentiel, que le client retrouve cette confiance. 

Un client ne demande que très rarement une marque globale. C’est pour coller au plus proche 

de cette vision que la marque globale va faire en sorte de se rapprocher de la marque locale. 

Comment ? Par une prise en compte des besoins du consommateur et par un marketing de 

proximité, local. Comme une marque locale, l’entreprise doit contribuer à son environnement, 

produire des actions concrètes d’engagement sociétale sur son territoire d’implantation. Ce 

n’est qu’ainsi que s’effectuera le bouche à oreille et qu’elle s’implantera durablement dans les 

esprits. 

Le consommateur ne veut plus de marques cachant leurs pratiques douteuses derrière des 

écrans de fumée, de publicités et de discours bienveillants dont le seul but est de créer un 

imaginaire positif. Le consommateur est impatient, il veut du concret, il veut une marque qui 

se responsabilise. Si la marque ne veut pas s’exposer aux contradictions entre le dire et le faire, 

l’entreprise qui se cache derrière se doit de corréler avec la vision qu’elle propose au 

consommateur et ne pas « sur-promettre » en vitrine. Le consommateur est sensible et réagit 

vite.  

Derrière une marque, il y a l’entreprise, et ce sont ses agissements qu’on regarde aujourd’hui. 

Sur une marque locale, entreprise et marque sont souvent indissociables. 

 

2.5. L’identité des marques locales, un avantage concurrentiel 

De ces changements de mentalités, des nombreux déboires, la marque locale  tire son épingle 

du jeu. De la confiance, de l’humain, d’une entreprise aux valeurs réelles et aux actions 

concrètes, la marque locale renoue avec le consommateur. À l’ère de la transparence, les 

marques locales sont à elles seules un facteur-clé de succès et font figure d’exemple, même 

pour les marques globales. 
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En témoigne la « glocalisation » (Roland ROBERTSON, 1990), néologisme né au Japon, 

résultant d’une combinaison entre « global » et « local ». Cette stratégie reposant sur une 

élaboration globale vise un opérationnel local : adapter un produit à la qualité de la clientèle 

locale. Ce retour aux sources modéré démontre de la compréhension des marques globales du 

potentiel des marques locales. 

De leur identité propre, les marques locales tirent leur plus gros avantage concurrentiel, à 

savoir leur ancrage territorial. Dans l’étude Kantar France sur la confiance des Français auprès 

des marques (Union des Marques, 2019), les résultats montrent que 92% des répondants font 

confiance à une marque si elle est régionale et locale. Le résultat est quasi identique si la marque 

est plus largement hexagonale. Ces résultats soulignent l’exigence du consommateur à ce que 

la marque soit porteuse de sens et d’engagement, ce à quoi répond une marque locale.  

Selon Laurent GUILLAUME (2018), « la proximité est le socle de la confiance ». Les 

marques locales profitent de cette proximité, elles sont plus joignables et peuvent écouter 

rapidement les exigences de leurs clients pour y répondre. Elles connaissent parfaitement leur 

marché cible parce que les retours sont directs.  

D’une marque locale on attend également la qualité. Cette proximité permet de la favoriser, 

mais elle ressort aussi et surtout d’un savoir-faire revendiqué. Les stratégies qui ont fait le 

succès d’entreprises locales « sur la conquête classique d’avantages compétitifs, sur 

l’innovation, la maîtrise de la qualité et de la communication, mais également sur 

l’identification de savoir-faire spécifiques de connaissance du marché » (SCHLOSSER, 2002). 

Pourtant, de nombreux défis persistent, notamment ceux liés à l'évolution des perspectives 

du marché. En général, les entreprises locales des marchés émergents jouissent d'un quasi-

monopole auprès des consommateurs ou de la distribution. Désormais, les changements liés 

aux situations économiques sont étroitement liés aux changements dans les structures de 

distribution. Par exemple, plus de supermarchés et moins de petits commerçants indépendants. 

L'adaptation à ces évolutions de la distribution sera un défi majeur dans la capacité des marques 

locales à concurrencer les marques globales. 

3. L’explosion des brasseries artisanales 

Après l’eau, la bière est sans aucun doute la plus vieille boisson au monde. Bien que sa 

naissance reste aujourd’hui toujours un mystère, elle est considérée comme la première boisson 

fermentée créée par l’humanité.  Produite sur tous les continents, la bière trône fièrement parmi 

les boissons les plus consommées au monde. Elle est vectrice de lien social, nous fait voyager 

à travers le monde, est source de nombreuses anecdotes, elle fait partie intégrante de notre 

histoire. Pour une boisson aussi ancienne mais toujours aussi populaire, rien de surprenant à 

voir son marché mondial, globalement stable, connaître une révolution sans précédent 

(ANSART-LE RUN, LARIVEN, RUCH, 2019). À l’origine de cette révolution : ces marques 

locales que sont les brasseries artisanales. 

 

3.1. Le mouvement « craft » 

Le secteur de la bière connaît actuellement une transformation sans précédent, initié aux 

Etats-Unis il y a déjà une trentaine d’années par le mouvement « craft ». Ce mouvement 

représente l’essor des micro-brasseries artisanales et locales qui, pour beaucoup, débute dans 

les années 80. En 1978, est promulguée aux USA une loi visant à autoriser la production 

d’alcool à la maison par les ménages américains (Luca FANCELLO, 2020). Depuis la fin de la 
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prohibition en 1933, puis bien plus tard pour qu’elle soit généralisée, les Américains sont 

contraints de consommer l’alcool provenant exclusivement des professionnels industriels.  

À la suite de cette loi, de nombreux américains vont se mettre à brasser directement chez 

eux et certains vont commencer à se professionnaliser, constatant que leurs bières plaisent. En 

gardant les quatre ingrédients de base que sont l’eau, le malt, le houblon et les levures, ces 

bières viennent compléter une offre jusque-là très standardisée, apportant avec ces nouveaux 

acteurs, de nouvelles recettes et de nouveaux processus (ANSART-LE RUN, LARIVEN, 

RUCH, 2019). On voit alors de nombreuses petites brasseries produisant de la « craft beer » 

fleurir petit à petit sur le territoire américain, qui très vite prend de l’ampleur. En 2014, pour la 

première fois, l’ensemble des brasseries crafts américaines dépassent le premier brasseur du 

pays. 

Image 2 - Histoire des brasseurs actifs aux États-Unis 

 
Source : Brewers Association, 2016 

 

Puis, durant la trentaine d’années qui ont suivies, ce mouvement s’est rapidement répandu à 

travers le monde : en commençant par le Canada, puis en traversant l’Atlantique pour arriver 

sur nos contrées européennes en attaquant d’abord par le Royaume-Uni et en se reportant 

ensuite sur tout le continent. 

Mais la « craft beer », au-delà d’un simple mouvement, est une vraie révolution culinaire, 

un point levé face aux industriels. Les américains, fatigués de ne pouvoir boire de la bière de 

qualité, prennent les choses en main (Marie GUINARD, 2022). On ne veut de ces bières plates 

et standardisées, on veut du goût. En démontre LA bière houblonnée représentative du 

mouvement : la IPA et ses nombreuses variantes. 

Même les industriels ont bien fini par le reconnaître. Pour le vice-président communication 

de chez Kronenbourg, « le phénomène marquant des dernières années, c’est évidemment le 

développement des microbrasseries, des brasseries artisanales » (Jean HANSMAENNEL, 

2015). Avec cette révolution, le marché de la bière est aujourd’hui représenté par une 

bipartition : d’un côté les industriels, d’un autre les artisans. Pour Jean Hansmaennel (2015), ce 
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phénomène correspond à une vraie tendance de fond, à savoir le « locavore », le consommer 

local, qui vient s’opposer à une mondialisation où l’on standardise les repères. 

Toujours pour Jean Hansmaennel (2015), ce mouvement « craft beer » provient aussi d’un 

autre phénomène sociologique qui est l’individualisation. Les consommateurs d’aujourd’hui 

veulent un produit personnalisé, adapté et auquel ils peuvent s’identifier. L’offre de la bière 

artisanale qui consiste à brasser LA bière du village, LA bière de la région, vient répondre à ce 

besoin d’individualisation et d’authenticité. Plus généralement, « c’est dans l’alimentaire que 

l’on trouve une forte résistance des produits et des marques locales, souvent perçus comme 

mieux adaptés aux pratiques et aux goûts locaux » (Anne-Marie SCHLOSSER, 2002). 

En 2020, le mouvement craft est toujours fascinant. « On y voit le refus de la mondialisation 

avec la redynamisation des circuits courts, des magasins de proximité et des productions 

locales » (Élisabeth PIERRE, 2020, p.16). 

 

3.2. Le marché de la bière en France 

En France, avant d’être ce qu’il est aujourd’hui, le marché de la bière artisanale a subi 

plusieurs cycles. Tout d’abord un premier âge d’or à la fin du XIXème siècle avec pas moins de 

4 000 brasseries sur le territoire français, dont une bonne partie dans le nord de la France, 

régions avec une tradition de la bière bien implantée. Une époque garnie où le paysage 

brassicole français rayonne. À cette époque, les brasseurs sont dépeints comme de « petits 

entrepreneurs énergiques, réactifs et imaginatifs garants du dynamisme de tout un secteur » 

(Jean-Pierre DAVIET, 1998, p.775). 

S’ensuit un déclin d’un siècle, réduisant le nombre de brasseries jusqu’à seulement 23 en 

1976. Celui-ci peut s’expliquer par les grandes guerres du XXème siècle, mais aussi par « les 

découvertes scientifiques, les innovations technologiques et industrielles des années 1880 qui 

ont laissé derrière elles les brasseries rurales » (Élisabeth PIERRE, 2020, p.16). 

Puis arrive le nouvel âge d’or de nos jours, avec la renaissance des brasseries locales en 

France. Bien qu’ayant démarrée plus tard, cette tendance suit la même progression qu’aux 

États-Unis. En 2019, plus de 2 000 sites de production de bière ont été référencées sur le 

territoire, représentant 8% du marché total et 99% des sites brassicoles de France. Sur ces 2 000 

sites, 80% sont des TPE (Très Petite Entreprise). 

En Europe, la France est sur le podium aux côtés de l’Angleterre (2 030 brasseries) et de 

l’Allemagne (1 539 brasseries). Mais côté consommation, la France n’arrive qu’à la 5ème place 

avec une consommation totale de 23 500 000 hl en 2018. Plus impressionnant, elle trône à la 

toute dernière place en consommation moyenne par an et par habitant, avec seulement 33 L, la 

pole position étant détenue par les Tchèques avec 141 (Guide Hachette des Bières 2021, 2020). 

Mais cette évolution suit une courbe ascendante qui confirme le changement des mentalités 

et des comportements de consommation. « Les amateurs néophytes deviennent connaisseurs, 

fréquentent avec une belle curiosité les festivals qui fleurissent partout en France » (Élisabeth 

PIERRE, 2020, p.24). Une évolution aussi constatée sur la distribution, avec le concept des 

caves à bières locales qui ont fleuries un peu partout et dont le trafic a augmenté de 87% en 4 

ans. 
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Image 3 - Nombre de brasseries actives en France de 2011 à 2017 

 
Source : Statista Research Department, 7 avril 2020 
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Partie 2 : Étude terrain 

  



 

30 

1. Présentation du terrain d’étude 

1.1. Le choix du secteur de la bière artisanale 

Pour cette deuxième partie consacrée à l’étude de terrain qui me permettra de répondre à la 

problématique posée, j’ai choisi de concentrer mon travail sur le domaine de la bière artisanale 

en France et sur les acteurs qui composent cet univers. La bière artisanale est un monde que j’ai 

découvert durant l’année 2018 après un achat chez un caviste. Saisi par les qualités gustatives 

différant des bières industrielles que je connaissais jusqu’à maintenant, je me suis tout de suite 

pris d’intérêt, puis de passion, pour ce milieu en pleine effervescence. 

 Mon envie d’orienter mon projet professionnel vers ce secteur n’en est que la suite logique. 

Désireux d’en découvrir plus et d’apporter mes compétences au domaine, je trouve moyen d’y 

accéder pour ma dernière année de master en alternance, année durant laquelle mon travail de 

recherche devra être effectué. Passionné et passionnant, le sujet d’étude de celle-ci était donc 

tout trouvé. 

Comme nous l’avons vu précédemment, la bière artisanale n’est pas un secteur nouveau, 

mais est en plein renouveau, poussé par le mouvement « craft », débuté dans les années 80. Le 

mouvement s’accélérant toujours plus dans le monde entier, il arrive dans une époque où les 

modes de consommation et de communication sont en plein bouleversement. C’est à la fois une 

révolution de l’artisanal, du local, du « consommer responsable », et un essor de la commande 

en ligne, de la distribution à grande échelle et du tout numérique. Dans un contexte aussi 

évolutif, pour tenir sur la durée, le monde de la bière artisanale a besoin de continuellement 

s’adapter. 

Ma recherche arrive dans ce contexte. L’envie derrière mon étude est de fournir au secteur 

les idées, les outils, les bonnes pratiques pour lui permettre de facilement s’adapter au fil des 

évolutions. A terme, l’objectif est de reproduire le schéma américain : que l’ensemble des 

brasseries artisanales françaises dépasse le premier brasseur du pays et prennent une part 

importante du marché aux industriels. 

 

1.2. Différents métiers avec différentes visions 

Le monde de la bière artisanale regorge de métiers différents. Pour m’aider dans mon travail, 

j’ai décidé de faire appel à des professionnels de ces différents métiers que j’ai ciblés, pour 

profiter de leurs expériences et de leurs analyses riches sur un secteur qu’ils maîtrisent mieux 

que moi. 

 

  Les brasseries 

Premier maillon de la chaîne, les brasseries artisanales sont le cœur et l’essence même du 

secteur, grands représentants du mouvement craft. Qu’elles soient traditionnelles ou innovantes, 

elles recherchent toujours la meilleure qualité pour leur produit, désireux de proposer à leurs 

clients ce qu’il y a de mieux. Elles restent à l’affût des évolutions du marché, de la demande, 

de ce qui plaît. Certaines sont intimistes avec des ambitions très locales, quand d’autres sont 

aujourd’hui devenues de véritables célébrités, autant pour le milieu que pour les 

consommateurs. Les brasseries dictent ces tendances au marché autant qu’elles les subissent. 
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  Les bars à bières 

Les bars ont toujours été là, bien avant l’explosion du mouvement craft. Auparavant destinés 

qu’à tirer des bières de grands groupes industriels dans leurs tireuses, ils se sont aujourd’hui 

diversifiés. Au même moment, de nombreux bars spécialisés bières et servant de la bière 

artisanale ont commencé à émerger un peu partout. Indépendants, ils se sont saisis de leur choix 

de distribution, faisant eux-mêmes leur sélection de ce qu’ils allaient servir, étant à même de 

proposer un très large choix à leurs clients en affichant parfois un très grand nombre de becs 

différents. Les bars à bières sont au contact direct des consommateurs, avec une vision directe 

sur ce qui plaît, capables d’adapter rapidement leur proposition selon les fluctuations du 

marché. 

 

  Les caves à bières 

De la même façon que pour les bars à bières, le mouvement a aussi vu l’émergence de 

nombreuses caves spécialisées. En 2020, le rythme moyen de création de caves à bières en 

France atteint les 5 par mois (Source : Bierissima). Souvent créés à l’initiative de passionnés 

en reconversion désireux de faire découvrir une sélection de bières variées, les caves à bières 

sont un parfait exemple de distribution spécifique et personnalisée, unique à notre pays. Ces 

lieux privilégient la diversité, mais également l’expérience avec de nombreuses animations de 

dégustation. Ces nouveaux cavistes participent à « redorer » l’image de la bière en lui donnant 

un côté « premium ». Ils sont, au même titre que les bars mais de façon différente, au contact 

direct des consommateurs et sont témoins des fluctuations du marché. Très nombreuses sont les 

caves à s’adapter aux nouveaux modes de consommation. 

 

  Les zythologues (biérologues) 

Les zythologes sont à la bière ce que les œnologues sont au vin. Ils sont les maîtres en matière 

de dégustation, connaissent les techniques de fabrication et les diversités de cultures brassicoles 

sur le bout des doigts. Ils sont peu nombreux à être de véritables professionnels, ce qui leur 

donne une aura et une réputation qui impose le respect dans le milieu. Ils participent eux aussi 

à « redorer » l’image de la bière en lui amenant plus de crédibilité auprès des consommateurs. 

Plus que de simples spectateurs, ils sont au courant des tendances, à la limite de les analyser 

pour en prévoir les changements. Ils se font la voix du monde de la bière artisanale et deviennent 

de véritables personnalités publiques, avec plus de visibilité sur les réseaux et les médias, qu’ils 

utilisent à leur avantage. 

J’ai pris contact avec Elisabeth Pierre, zythologue, véritable référence dans le milieu, 

rédactrice du « Guide Hachette des bières », fondatrice du magazine « Bières & Mets », 

auteure de nombreux ouvrages et créatrice du cercle des femmes de la bière « Bierissima ». 

Après plusieurs tentatives, nous ne sommes pas arrivés à trouver de créneau pour un échange. 

Bien qu’ayant tenu à égayer mon travail avec l’expérience d’un zythologue, mon étude ne 

profitera malheureusement pas du retour enrichissant de ce métier.  

 

  Agence de communication spécialisée 

Tout marché, tout secteur, tout domaine a besoin de communiquer. De ce besoin et du constat 

que les entreprises n’avaient pas toutes la capacité de communiquer par leurs propres moyens 

se sont montées des agences de communication. Chaque secteur possédant ses propres codes, 

des agences de communication se sont spécialisées sur des domaines bien particuliers pour 

répondre au mieux à la demande. Le monde de la bière artisanale, et plus largement de la 
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boisson alcoolisée, ne fait pas exception. Mon travail portant avant tout sur la communication 

digitale, appliquée aux brasseries artisanales, il m’a semblé pertinent de chercher des retours 

du point de vue des métiers de la communication, plutôt que seulement du point de vue des 

métiers « bières ». 

2. La méthodologie utilisée 

2.1. L’étude qualitative 

Pour répondre à ma problématique, j’ai fait le choix de réaliser une étude qualitative auprès 

de professionnels de la bière dans les métiers précédemment cités. Mon objectif était d’obtenir 

des retours directs de ces professionnels sur le thème de la communication digitale pour les 

brasseries, avec des visions et des expériences variées. Il m’a donc semblé judicieux de réaliser 

une étude qualitative qui permet l’exploration et la compréhension d’un sujet. 

En recueillant différents points de vue, cette étude nous permettra de comprendre 

notamment : 

• Ce qu’est et ce que représente une marque locale pour le secteur de la bière artisanale, 

ses valeurs et ses devoirs. Quel poids ont les marques locales face aux marques globales 

et si les répondants se considèrent eux-mêmes comme « marque locale ». 
• Si les répondants ont pris conscience des enjeux numériques d’aujourd’hui. S’ils ont 

entamé ou vont entamer cette transition. 
• Comment les notions de « marque locale » et de « communication digitale » peuvent 

aller de pair, profiter de l’un comme de l’autre pour se valoriser.  
• Les possibilités quasi illimitées de ces nouveaux moyens de communication, comment 

se les approprier et quels moyens mettre derrière pour en faire une vraie valeur ajoutée. 

 

2.2. Le choix des entretiens individuels semi-directifs 

Pour l’étude qualitative, j’ai fait le choix de réaliser des entretiens semi-directifs. Tout 

d’abord orienté sur des entretiens dirigés dans le but d’obtenir des réponses claires et concises 

à des questions bien précises, je me suis très vite (dès le premier entretien) redirigé sur les 

entretiens semi-directifs. 

 En effet, au fil des échanges, je me suis rendu compte de la richesse des propos recueillis 

lorsqu’on laissait au répondant de la liberté dans sa réponse. Laisser libre court à cette 

spontanéité a permis l’enrichissement de mon travail.  

Afin de garantir une comparabilité et de rendre possible l’étude des réponses apportées, un 

guide d’entretien a été établi. Ainsi, un fil conducteur guidait l’entretien, les questions étant très 

souvent toutes posées dans l’ordre défini au préalable, mais les réponses également écoutées 

dans leur entièreté. 

 

2.3. La construction du guide d’entretien 

Le guide d’entretien est centré autour des deux idées principales de ma recherche : les 

marques locales et la communication digitale. Pour construire ce guide, j’ai choisi de l’axer 

autour de cinq thèmes permettant de répondre aux points de compréhension évoqués dans la 

partie précédente. 

La construction se présente ainsi : 
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THEMES OBJECTIFS 

L’interlocuteur et son 

environnement 

• Connaître son environnement pour mieux 

comprendre l’interlocuteur. 
• Connaître l’interlocuteur pour mieux comprendre ses 

réponses. 

Définir la « marque locale » 

• Comprendre ce qui caractérise une marque locale et 

ce qui la différencie d’une marque globale. 
• Connaître les différentes formes que peuvent prendre 

les marques locales. 
• Comprendre comment les marques locales arrivent à 

se faire une place sur leur marché. 

La présence numérique de 

l’entreprise 

• Savoir si l’utilisation personnelle et l’utilisation 

professionnelle des outils numériques sont liées. 
• Connaître l’avancement de la transition numérique 

de l’entreprise. 
• Comprendre l’utilisation que l’entreprise fait du 

numérique. 

La communication digitale 

des marques locales 

• Connaître les axes de communication qu’une marque 

locale doit utiliser. 
• Savoir si une marque locale doit communiquer de la 

même façon qu’une marque globale. 
• Comprendre l’utilisation que font actuellement les 

marques locales de la communication digitale. 

Les bonnes pratiques 

• Faire ressortir les bonnes pratiques en termes de 

communication digitale. 
• Tenter de voir plus loin que ce qui se fait déjà en 

matière de communication digitale. 

 

Les entretiens ont duré entre 25 min et 1h30, guidés par les sujets à aborder. Certains ont été 

réalisés en présentiel, dans le respect des gestes barrières liés aux mesures sanitaires de la crise 

actuelle, mais la plupart se sont déroulés à distance, en visioconférence, via l’outil Zencastr.  

Tous les entretiens ont été enregistrés avec l’accord des participants. Ils ont ensuite été 

retranscrits à la main, par mes soins, pour faciliter l’analyse des résultats et garantir la véracité 

des propos tenus. L’ensemble des verbatims sont consultables en annexes. 

Durant les entretiens, sauf exceptions, le tutoiement était majoritairement utilisé, même 

lorsque je ne connaissais pas personnellement l’intervenant. Le milieu de la bière artisanale est 

un monde d’entraide et de solidarité, où le lien et la proximité sociale sont importants. Ce 

tutoiement quasi permanent en est l’une des illustrations. 
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3.  Les répondants 

3.1. Balek Bar – Alexandre RENOIR et Christophe RAVIART 

Le Balek Bar est un bar à bière situé dans le 7ème arrondissement de Lyon, connu pour son 

ambiance chaleureuse et décomplexée. « Alex & Chris », comme ils aiment qu’on les appelle, 

n’aiment pas faire les choses comme les autres. Cet esprit, on le retrouve dans leur bar qu’ils 

ont monté en 2019, projet porté par les deux amis dont le lien s’est créé au comptoir. Passionnés, 

Alex, ancien manager de bar à bière, et Chris, ancien chimiste de formation, ont souhaité monter 

leur propre lieu de convivialité, où l’on ne vient pas déguster la bière, mais la boire à grande 

goulée. C’est leur art de vivre et de consommer qu’ils représentent. 

Si j’ai souhaité faire appel à eux, c’est parce que leur communication est à l’image de leur 

bar : décomplexée. Très présents sur Instagram, ils ont fait de la plateforme leur premier canal 

de communication, à grands coups de « storys » créatives et variées. Leur dynamique représente 

parfaitement ce qu’est le mouvement « craft ». 

Ce premier entretien a eu lieu en face à face au Balek Bar, en présence des deux associés, le 

4 mars 2021. Il a duré 1 heure et 30 minutes. 

 

3.2. La Plante du Loup – Constant FERRAND 

La Plante du Loup est une cave à bières situé dans le 7ème arrondissement de Lyon, présentant 

une très large gamme à emporter ainsi qu’un espace bar de dégustation quand la situation le 

permet. Constant FERRAND et Guillaume NIAY, amis depuis une quinzaine d’années, ont 

décidé de créer leur lieu dédié à la bière, après des parcours différents : Constant vient de la 

grande distribution et Guillaume du milieu de l’automobile. Intéressés par la bière artisanale et 

évoluant déjà avec l’envie de monter un projet ensemble, ils concrétisent leur idée avec La 

Plante du Loup en 2019, lieu de vente où le bon conseil et la proximité client sont pour eux une 

priorité. 

J’ai fait appel à Constant FERRAND de La Plante du Loup car ils ont parfaitement compris 

les enjeux du numérique et de la communication digitale. Depuis leur ouverture, ils 

communiquent très régulièrement sur les réseaux sociaux Facebook, Instagram et Linkedin, et 

collaborent sur différents supports, du podcast au magazine spécialisé. En 2020, à la suite du 

premier confinement, ils lancent la livraison à domicile en contact direct par les réseaux sociaux 

ou téléphone. C’est un succès qui donnera lieu à l’ouverture d’un site e-commerce quelques 

mois plus tard. 

Ce deuxième entretien a eu lieu en face à face à La Plante du Loup le 4 mars 2021 et a duré 

30 minutes. 

 

3.3. The Piggy Brewing Company – Lorenzo GAMBA 

The Piggy Brewing Company est une brasserie artisanale installée à Nancy, produisant 5 

000 hectolitres par an, avec de très nombreuses bières éphémères. Montée en 2016 par Pierrot 

FECHTIG, Romain BACH et Lorenzo GAMBA, la brasserie a commencé en étant nomade, 

brassant dans les locaux d’autres brasseries. Ils ont posé leurs cuves à Nancy il y a deux ans et 

demi. L’esprit de la brasserie est de proposer de très nombreuses bières éphémères, aux goûts 

et styles variés, proposant un riche panel de dégustation à leur clientèle. Les bières « Piggy » 

sont connues et réputées sur tout le territoire français. 
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J’ai souhaité interroger Lorenzo GAMBA de The Piggy Brewing Company pour leur 

communication colorée et décomplexée, qui retranscrit bien leur esprit et s’inscrit parfaitement 

dans le mouvement. Actifs sur les réseaux Instagram, Facebook et sur leur site internet, ils 

mettent un point d’honneur à créer une image décomplexée mais travaillée. 

Ce troisième entretien s’est déroulé à distance, en visioconférence via Zencastr, le 10 mars 

2021. Il a duré 25 minutes. 

3.4. Studio Blackthorns – Ludovic MORNAND 

Le Studio Blackthorns est une agence de communication lyonnaise spécialisée dans la 

boisson, bières, vins et spiritueux. Créée par Ludovic MORNAND en 2010, l’agence digitale a 

d’abord était très large dans son domaine d’activité, avant de devenir « experte en stratégie, 

branding et packaging dans le secteur de la boisson alcoolisée » après 7 ans à travailler pour de 

grandes marques de spiritueux. Très axé sur le graphique au départ, Ludovic propose 

aujourd’hui des conseils en stratégie de communication pour aider les brasseries, les distilleries 

et les vignerons à développer leurs ventes. 

J’ai décidé de faire appel à Ludovic MORNAND du Studio Blackthorns pour obtenir une 

vision d’expert en communication sur le sujet traité. Au-delà de la communication, c’est sa 

spécialisation sur le secteur boissons alcoolisées qui rend la rencontre avec le Studio 

Blackthorns extrêmement pertinente et enrichissante. Ludovic est également très actif 

numériquement pour sa propre agence, à travers par exemple un podcast spécialisé sur les 

acteurs de la boisson et diffusé régulièrement, ou encore un « challenge » graphique de 

réalisation d’une canette par jour pendant une année. Ludovic applique à lui ce qu’il conseille 

aux autres. 

Ce quatrième entretien a eu lieu à distance en visioconférence via Zencastr le 15 mars 2021 

et a duré 1 heure. Un hors-série de son émission de podcasts « Super-Potion » a d’ailleurs été 

consacré à notre entretien et diffusé le 16 mars 2021 sur les plateformes de streaming.  

 

3.5. La Brasserie Stéphanoise – Benjamin VALENTIN 

La Brasserie Stéphanoise est une brasserie artisanale basée à Saint-Etienne et produisant 

1 300 hectolitres par an de bières labellisées agriculture biologique. Elle est fondée en 2014 sur 

un ancien site brassicole, en plein cœur de la ville, par Yohann FOURNIER, Pierre-Luc Jourjon 

et Benjamin VALENTIN. Elle est le fruit de la rencontre entre un passionné de bières 

artisanales à l’origine de la première cave à bières de la ville et de deux brasseurs amateurs 

désireux de monter une brasserie. La Brasserie Stéphanoise revendique fièrement ses origines, 

à travers une gamme de bières arborant des noms issus du parler stéphanois, le « gaga ». 

Si j’ai souhaité interroger Benjamin VALENTIN de la Brasserie Stéphanoise, c’est pour 

deux raisons. D’une part, ils sont à l’origine de mon grand intérêt pour le milieu, leur bière 

blanche « La Gambelle » représentant pour moi le premier pas dans le monde de la bière 

artisanale. D’autre part, la Brasserie Stéphanoise a entamé depuis un certain temps cette 

transition numérique à travers la mise à disposition d’un site internet très travaillé, de 

communication via le réseau social Facebook et la transmission d’informations par une 

newsletter. 

Ce cinquième entretien s’est déroulé à distance en visioconférence via Zencastr le 18 mars 

2021 et a duré 30 minutes. 
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3.6. Bieronomy – Nicolas DUMORTIER 

Bieronomy est une cave à bières située près d’Annecy, proposant un grand choix de bières 

et coorganisant le « Lyon Bière Festival ». La cave à bières voit le jour en 2015, créée par deux 

DJs passionnés : Michel MASUREL et Nicolas DUMORTIER. D’abord logée dans le garage 

de l’un des deux associés, elle s’oriente très vite vers la vente en ligne avec l’ouverture du site 

Bieronomy.com en 2016, année où la boutique déménage également dans de nouveaux locaux. 

En 2016 ils coorganisent le « Lyon Bière Festival » avec le magazine Le Petit Bulletin, véritable 

succès qui devient vite la référence en France. Ils organisent également de nombreux ateliers et 

ouvrent en 2019 le bar Bieronomy. 

Faire appel à Bieronomy était pour moi une évidence. Ils ont très vite pris le pas du 

numérique en lançant quasiment à leur ouverture leur site e-commerce. Ils sont très actifs et 

présents sur la scène française avec la Co organisation du festival, dont la programmation est 

gérée par Nicolas DUMORTIER. Ils communiquent également régulièrement sur les réseaux 

sociaux Facebook, Instagram et Twitter, et ont créé un partenariat avec le podcast 

« Indcredibilis Podcast », leur fournissant les bières dégustées durant l’émission. Ils sont 

dynamiques et apportent un regard riche sur ce sujet d’étude. 

Ce sixième entretien s’est déroulé à distance en visioconférence via Zencastr le 24 mars 2021 

et a duré 45 minutes. 

 

3.7. Ninkasi – Christophe FARGIER et Pauline SCHMITT 

Ninkasi est une brasserie artisanale à dimension industrielle implantée à Lyon. Elle produit 

des bières artisanales et des whiskys, organise des concerts et autres événements dans ses 

différentes salles, et propose une offre de restauration axée autour des burgers dans de 

nombreux restaurants. Le premier Ninkasi est créé en 1997 dans le quartier de Gerland par 

Christophe FARGIER et deux autres associés. Ce projet a pour ambition de démocratiser la 

bière artisanale à l’américaine en France. Il voit le jour après un voyage de son fondateur aux 

Etats-Unis, où il découvre l’univers des micro-brasseries et le mouvement « craft ». En France, 

constatant qu’ils ne pourront écouler leurs bières dans les circuits de distribution habituels, ils 

décident de monter dans la continuité de la fabrique de bières, un bar-restaurant pour écouler 

leur production. Ils y associent une dimension événementielle. Aujourd’hui, le Ninkasi a plus 

de 20 ans, a monté plus d’une vingtaine de bars-restaurants et possède un large réseau de 

distribution. 

Pouvoir m’entretenir avec Christophe FARGIER du Ninkasi représentait une belle 

opportunité et un apport d’expérience extrêmement enrichissant pour mon travail de recherche. 

Ninkasi est l’un des précurseurs de la bière artisanale en France, lui a permis de se faire une 

place sur le marché. Par ailleurs, Ninkasi a parfaitement réalisé sa transition numérique. Ils 

proposent de la commande en ligne via leur propre service de livraison, communiquent sur tous 

les réseaux Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Linkedin et même Spotify. Ils s’adaptent 

très rapidement en fonction des besoins et des nouveaux modes de consommation et de 

communication. Ils sont autant présents sur la scène physique que numérique. 

A la suite de notre entretien, Christophe FARGIER a proposé de me mettre en relation avec 

Pauline SCHMITT, cheffe de produit boisson chez Ninkasi et très impliquée dans la partie 

communication digitale de la marque. J’ai bien évidemment accepté, ravis de pouvoir profiter 

d’une vision professionnelle du domaine, tout en restant dans le prisme de Ninkasi. 

Le septième entretien avec Christophe FARGIER a eu lieu à distance en visioconférence via 

Zencastr le 14 avril 2021 et a duré 50 minutes. 
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Le huitième entretien avec Pauline SCHMITT a également eu lieu à distance en 

visioconférence via Zencastr le 16 avril 2021 et a duré 30 minutes. 

 

3.8. Brasserie de la Semène – Mylène VANDENBAVIÈRE 

La Brasserie de la Semène est une brasserie artisanale installée dans le village de Saint-

Genest-Malifaux, à 20 minutes de Saint-Etienne, qui produit une large gamme de bières 

artisanales labellisées agriculture biologique. Elle est créée en 2017 par Mylène 

VANDENBAVIÈRE, qui se passionne pour la bière artisanale après un voyage au Québec. En 

plein milieu de la Gaspésie, elle découvre moult de micro-brasseries où les gens viennent s’y 

retrouver pour partager un moment de convivialité autour d’une bière de qualité. A son retour 

en France, Mylène n’a qu’une envie : monter son propre lieu de brassage. Toujours en 

développement, n’arrêtant jamais de créer de nouvelles recettes pour proposer un véritable 

voyage brassicole à sa clientèle, elle a pour projet actuel de créer un espace plus grand, un 

véritable « brewpub », toujours dans le même village. La brasserie est le reflet parfait des 

valeurs de sa fondatrice. 

J’ai trouvé pertinent d’interroger Mylène VANDENBAVIÈRE de la Brasserie de la Semène 

pour plusieurs raisons. Pour Mylène, pour pérenniser il est nécessaire de constamment évoluer 

et de savoir s’adapter. Dans cette logique, elle a parfaitement compris les enjeux du numérique 

d’aujourd’hui et n’a pas hésité à entamer sa transition. Mon recrutement cette année en tant que 

Chargé de Communication Digitale en est la preuve. La brasserie est aujourd’hui très active sur 

les réseaux sociaux Facebook, Instagram et Untappd (réseau social de notation spécialisé 

bières). A la suite du premier confinement, elle a mis en place un système de drive à la brasserie 

et s’est doté d’un site e-commerce dès le début du deuxième confinement. Elle a également 

engagé avec succès une campagne de crowdfunding via la plateforme KissKissBankBank en 

avril 2021. 

Ce neuvième et dernier entretien s’est déroulé en face à face, à la Brasserie de la Semène, 

le 30 avril 2021. Il a duré 45 minutes. 

 

4. Présentation des résultats 

Nous présentons ci-dessous les résultats de cette étude terrain sous forme de tableau 

synoptique, permettant de mettre en évidence les réponses des intervenants et de faire ressortir 

les éléments les plus importants et les plus intéressants émis durant ces neufs entretiens. 

Le tableau est scindé en quatre parties reprenant les thèmes principaux du guide d’entretien : 

définition de la marque locale, la présence numérique des entreprises interrogées, la 

communication digitale des marques locales et les bonnes pratiques en communication digitale. 

Les résultats ont été classés par entreprises interrogées, présentant d’abord les réponses des 

brasseries, puis des caves à bières, suivi de l’agence de communication. Nous terminons par les 

entreprises dans lequelles plusieurs intervenants ont été interrogés. Ceux-ci sont présentés 

distinctement quand les réponses différaient d’une question à une autre, et seulement 

mentionnés quand les réponses étaient identiques ou quasi-identiques. 
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Définir la « marque locale » 

Piggy Brewing Company 

L. GAMBA 

La Stéphanoise 

B. VALENTIN 

Brasserie de la Semène 

M. VANDENBAVIÈRE 

Caractéristiques d’une marque 

locale : 

• « Distribuée dans son 

périmètre. » 

Leur levier de différenciation : 

• Le fait que ce soit local. 
• Les ingrédients, matières 

premières utilisées. La 

qualité du produit. 
• « Chez nous, chez nous, tout 

simplement, c'est un peu 

trivial, mais c'est le goût. » 

Caractéristiques d’une marque 

locale : 

• « Sa notoriété au niveau 

local. » 
• « Une marque qui a une vraie 

résonance vraiment à un 

niveau local. » 

Leur levier de différenciation : 

• « Un attachement à un 

territoire, un patrimoine, une 

proximité avec les 

producteurs. L'aspect 

qualitatif du produit, du fait 

que le consommateur connaît 

le producteur ou du moins en 

entend parler. » 
• « Il y a beaucoup de gens qui 

arrivent à mettre un visage 

sur qui est derrière la 

brasserie stéphanoise. C'est 

une grosse différence. » 

Caractéristiques d’une marque 

locale : 

• Une marque locale n’est pas 

« une marque ». Le terme 

« marque » et « local » ne 

vont pas ensemble. Ce n’est 

pas une marque locale, c’est 

des produits locaux, « avec 

"marque", on sort du côté 

artisanal. » 
• Une dimension humaine et 

artisanale : « je pense qu'il y 

a vraiment une dimension 

artisanale, touche à tout, 

couteau suisse. » 

Leur levier de différenciation : 

• La dimension humaine : les 

grandes marques se « donne 

une dimension humaine aux 

grosses entreprises 

industrielles. En fait, nous 

n'avons pas besoin de faire 

ça, vu qu'on est déjà tout petit 

et très humain. » 

La Plante du Loup 

C. FERRAND 

Bieronomy 

N. DUMORTIER 

Studio Blackthorns 

L. MORNAND 

Caractéristiques d’une marque 

locale : 

• Travailler avec des acteurs 

locaux, en circuit-court. 
• Être implanté, connu et 

rayonner localement. 
• Relation de proximité avec 

les clients et les producteurs. 

Leur levier de différenciation : 

• L’humain et le contact : 

proximité avec le client, le 

« feeling ». Le client vient 

pour le produit ET pour le 

commerçant. 
• L’identité : Le client 

s’identifie plus facilement à 

une marque locale. 
• Le conseil : le client est 

conseillé par un passionné, il 

a confiance en celui-ci. 

Caractéristiques d’une marque 

locale : 

• Une marque « où l'humain 

est au cœur » de la marque. 
• « Des hommes et des femmes 

qui se sont passionnés. » 
• Propose une alternative aux 

industriels avec « si possible 

avec des matières premières 

plus locales. » 
• Qui défend « des valeurs, 

c'est à dire le partage, 

l'humain, l'artisanat, etc… » 
• Marque locale n’est pas 

forcément synonyme de 

petite taille. 

Leur levier de différenciation : 

• « L'humain est l'un des 

éléments les plus 

importants. » 

Caractéristiques d’une marque 

locale : 

• « Une marque, c’est la 

perception que le 

consommateur a de ta société 

ou de ta marque, incluant les 

produits, […] la culture, les 

valeurs, la mission, la 

vision. » 
• Pour une marque locale, c’est 

« une dimension un peu plus 

intimiste avec le 

consommateur. » 
• Elle « va faire beaucoup plus 

attention à qui elle est, avec 

qui elle traite. » 
• Elle a aussi « une dimension 

éco responsable aussi parce 

qu’elle est locale. Elle va 

vouloir favoriser les circuits 
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• « C'est de la passion. Parler 

du produit avec passion et 

aimer le produit. Je pense que 

c'est plus important. » 

• Les recettes plus riches par 

rapport aux industriels (sur 

les brasseries). 
• Un véritable savoir-faire 

technique. 

courts, favoriser les petits 

producteurs. » 
• Elle se différencie « d’une 

marque globale par ses 

valeurs et sa vision à long 

terme, qui serait peut-être 

plus écoresponsable et plus 

proche de ses 

consommateurs. Il y a peut-

être un petit peu moins cette 

idée de profit à outrance que 

peuvent avoir les grandes 

marques. » 

Leur levier de différenciation : 

• Une conscience du problème 

environnemental, aussi bien 

chez les producteurs que chez 

les consommateurs. 
• Des marques qui militent 

pour une autre façon de 

consommer. 

Balek Bar 

A. RENOIR & C. RAVIART 

NINKASI 

C. FARGIER & P. SCHMITT 

Caractéristiques d’une marque locale : 

A. RENOIR :  

• Le réseau de distribution. « Généralement, les 

gens qui vont te vendre, c'est les petits autour 

de toi. » 
• « Proche de son produit, qui sait faire la 

production et la livraison et qui est vendu par 

des petits, intéressés par les circuits-courts. » 

C. RAVIART : 

• La relation de proximité avec le client, 

professionnel ou particulier. 
• L’aspect qualitatif du produit et l’utilisation de 

matières premières de qualité, parfois bios et 

locales. 

• Travailler au maximum en circuits-courts. 

Leur levier de différenciation : 

A. RENOIR : 

• Une philosophie différente. 
• Pour le Balek Bar : un esprit rebelle et sans 

prise de tête. 

C. RAVIART : 

• La qualité du produit et la relation de proximité 

avec le producteur. 

Caractéristiques d’une marque locale : 

C. FARGIER : 

• « Ce sont les belles histoires qu'on va raconter 

autour des produits. » 
• Un enracinement dans le territoire. 
• Des interactions avec les producteurs locaux. 
• Dynamiser et développer l’économie locale. 
• L’importance placée en priorité sur la qualité 

du produit. 
• De l’humain derrière la marque. 
• Développer un écosystème vertueux. 
• Une logique de circuit-court. 
• Une solidarité entre producteurs. 
• Chez Ninkasi : « Quand on grandit, ça permet à 

d'autres qui travaillent avec nous de grandir et 

de grandir dans de bonnes conditions. » 

Leur levier de différenciation : 

C. FARGIER : 

• Un savoir-faire. 
• Animé par des gens passionnés et curieux. 

• Une histoire singulière et non reproductible. 
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• Pour le Balek Bar : L’honnêteté et la sincérité, 

un bon conseil, une bonne ambiance et un 

esprit de fête. 

La présence numérique de l’entreprise 

Piggy Brewing Company 

L. GAMBA 

La Stéphanoise 

B. VALENTIN 

Brasserie de la Semène 

M. VANDENBAVIÈRE 

Présence personnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Consulte Facebook pour des 

sujets bières, mais ne publie 

rien.  

Présence professionnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Facebook et Instagram. 
• Publications régulières, 2 à 3 

fois par semaine. 

Utilisation professionnelle des 

réseaux sociaux : 

• Vitrine visuelle pour 

Instagram. 
• Partage d’informations pour 

Facebook 
• « C'est le réseau qui veut 

ça. » 

Présence personnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Facebook, consulte tous les 

jours les actualités de ses 

amis, les actualités de 

groupes de brasseurs et de 

groupes politiques, des 

journaux. Relaye uniquement 

les publications de la 

brasserie 

Présence professionnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Facebook et Instagram. 
• Publie une fois par mois, sauf 

événements exceptionnels 

(Noël), actualité ou sortie de 

nouveau produit. 
• Le Covid démotive un peu 

l’utilisation des réseaux. 

Utilisation professionnelle des 

réseaux sociaux : 

• « Les deux sont quasi 

identiques. Si je fais un post 

Facebook, je fais le même sur 

Instagram. » 
• Evènements pour Facebook, 

nouveautés Facebook et 

Instagram. 

Présence personnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Facebook et Instagram 
• Consulte régulièrement, 

surtout Facebook, 

énormément de contenu 

autour de la bière (groupes, 

pages, actus…) 

Présence professionnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Facebook, Instagram, 

Untappd. 
• Grandement développée 

depuis 1 an. 

Utilisation professionnelle des 

réseaux sociaux : 

• Pour l’instant, pas beaucoup 

de différences entre les deux 

réseaux Facebook et 

Instagram, mais commence à 

diversifier son utilisation. 
• Plus de photos pour 

Instagram, de l’info pour 

Facebook. 
• Récemment réalisé une 

campagne de crowdfunding, 

très relayée sur les deux 

réseaux. 

La Plante du Loup 

C. FERRAND 

Bieronomy 

N. DUMORTIER 

Studio Blackthorns 

L. MORNAND 

Présence personnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Instagram, Tweeter, 

LinkedIn, Facebook, 

Untappd. 
• Beaucoup de vidéos et de 

groupes de bières. 
• Se tient informé des 

actualités des brasseries pour 

toujours être au fait des 

nouveautés. 

Présence personnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• /// 

Présence professionnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• /// 

Utilisation professionnelle des 

réseaux sociaux : 

• /// 

Présence personnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Un compte sur tous les 

réseaux sociaux existants. 

Pour une agence de 

communication, il se doit 

d’être présent sur toutes ces 

plateformes. 
• Plus grosse utilisation sur 

Facebook (pour tout et 

n’importe quoi), Linkedin et 
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Présence professionnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Instagram et Facebook et 

Linkedin. 
• Très actifs, plusieurs 

publications par semaine. 

Utilisation professionnelle des 

réseaux sociaux : 

• Beaucoup de storys sur 

Instagram qui sont relayées 

sur Facebook. 
• Les nouveautés présentées 

sur Facebook. 
• « Obligé pour nous d'être 

présents et de jouer beaucoup 

parce que c'est notre mode de 

communication. » 
 

Instagram (pour de la 

photographie). 
• Pinterest, Twitter (relaye les 

infos de l’agence), TikTok. 
• Limite son temps 

d’utilisation pour éviter d’y 

rester trop longtemps. 

Présence professionnelle sur les 

réseaux sociaux : 

• Facebook, Instagram, 

Pinterest, Tiktok et Linkedin. 

• Publie régulièrement. 

Utilisation professionnelle des 

réseaux sociaux : 

• Varie l’utilisation des réseaux 

pour différencier les 

contenus. 
• Rigueur dans la régularité. 
• Mono-sujet sur Instagram. 

Par exemple, publie tous les 

jours pendant 1 an pour le 

366 Cans Challenge : 1 

canette par jour. 
• Linkedin relaye les podcasts 

Super-Potion. 

Balek Bar 

A. RENOIR & C. RAVIART 

NINKASI 

C. FARGIER & P. SCHMITT 

Présence personnelle sur les réseaux sociaux : 

• Facebook et Instagram. 
• Alexandre les utilise pour le lien social avec 

ses amis.  
• Christophe consulte beaucoup de contenu « do 

it yourself » dont il aime s’inspirer, notamment 

sur la nourriture. 

Présence professionnelle sur les réseaux 

sociaux : 

• Facebook et Instagram. 

Utilisation professionnelle des réseaux sociaux : 

• 80% du contenu se fait sous forme de storys 

Instagram, relayées sur Facebook : présentation 

des nouveautés, affichage de la carte du bar, 

repartage des storys de la communauté. 
• La communauté participe beaucoup à la 

présence numérique du bar. 
• Quelques publications pour montrer les 

nouveautés et le lieu. 
• Pas très impliqués car demande trop de temps. 

Présence personnelle sur les réseaux sociaux : 

C. FARGIER : 

• Utilise uniquement Linkedin. 

• Facebook et Twitter, mais n’utilise pas. 

P. SCHMITT : 

• Instagram : partage les bières qu’elle déguste. 
• Beaucoup de réseaux : Facebook, Tik-Tok, 

Linkedin, WhatsApp, Discord… 
• « J'essaye d'être un petit peu partout parce qu'il 

faut s'adapter à toutes les générations. » 

Présence professionnelle sur les réseaux 

sociaux : 

• Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, 

Linkedin et playlists Spotify. 
• Très présent sur Facebook et Instagram : 

environ 130 000 abonnés sur les deux réseaux 

réunis. 
• « On a entre 40 et 60 000 interactions chaque 

mois, on génère des réactions, des 

commentaires sur nos publications et on a une 

portée certains mois qui peut dépasser le 
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million de personnes touchées sur les contenus 

qu'on diffuse. » (C. FARGIER) 

Utilisation professionnelle des réseaux sociaux : 

• Utilisation majoritaire de Facebook et 

Instagram. 
• Une page Facebook par établissement Ninkasi. 

Chaque établissement gère et fédère sa 

communauté avec des contenus très 

spécifiques, mais quelques annonces restent 

généralisées comme la sortie de nouveaux 

produits. 
• « On est très actif sur Facebook, alors que c'est 

vrai qu'on voit que c'est un réseau social qui est 

vieillissant aujourd'hui, mais on sait que notre 

communauté, par exemple, elle a tendance à 

vieillir avec nous. C'est des gens qui nous 

connaissent depuis longtemps. » (P. 

SCHMITT) 
• Essaye de montrer de plus en plus l’envers du 

décors de Ninkasi : « les gens qui sont abonnés, 

ça les intéresse de voir un petit peu les 

coulisses. » (C. FARGIER) 
• Font de la veille, portés sur la recherche de 

nouveaux concepts et sur l’innovation. 

La communication digitale des marques locales 

Piggy Brewing Company 

L. GAMBA 

La Stéphanoise 

B. VALENTIN 

Brasserie de la Semène 

M. VANDENBAVIÈRE 

Obligation d’utiliser les 

réseaux sociaux & autres 

canaux : 

• Passer par un site internet 

« sympa, plus vivant, plus 

esthétique, plus facile d'accès 

», avec section boutique en 

ligne. 
• Format vidéo, notamment 

grâce à Youtube (pour 

stocker facilement les 

vidéos). 

Marque locale et marque 

globale, communication 

identique ? 

• Le message doit être adapté à 

la cible. Communication 

locale pour cible locale, plus 

large pour les autres. 

Se démarquer ou suivre les 

tendances : 

Obligation d’utiliser les 

réseaux sociaux & autres 

canaux : 

• « Pas forcément mais je 

pense qu'aujourd'hui, c'est 

nécessaire. » 
• Le référencement naturel et 

payant pour un site internet. 
• La presse locale : « Tous les 

créneaux médias locaux, si 

on a un article à faire tu sais 

que ça va forcément avoir un 

impact numérique derrière et 

que ça va te faire remonter 

dans Google puisqu'il y a 

toujours une trace 

numérique. » 

Marque locale et marque 

globale, communication 

identique ? 

• En termes de format, non, 

parce que pas les mêmes 

Obligation d’utiliser les 

réseaux sociaux & autres 

canaux : 

• Aujourd’hui, impossible de 

passer à côté, en tout cas pour 

le secteur de la bière. 
• « C’est important de fédérer 

une communauté. De plus en 

plus, les gens sont attachés à 

ton entreprise pour ses 

valeurs, etc... » 
• Mais ne pas négliger le site 

internet. 
• Deux choses différentes : les 

réseaux pour fédérer une 

communauté, le site internet 

pour informer. 

Marque locale et marque 

globale, communication 

identique ? 
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• « Toujours se démarquer, 

qu'on soit local ou pas local, 

pour essayer de trouver un 

moyen d'être original. » 

Des marques locales ayant 

parfaitement intégré la 

communication digitale : 

• Pas d’exemple. 

moyens : « En fait c'est pas 

qu'elles doivent, c'est qu'elles 

ne peuvent pas. […] Si elle 

pouvait, oui, pourquoi pas. » 
• En termes de message, oui, 

parce que les marques 

globales tentent de se créer 

une image éthique et 

vertueuse : « Donc, si on part 

du principe qu'une marque 

locale est un produit de 

qualité, éthique, plus éthique 

qu'un produit d'une 

multinationale […], oui elle 

devrait communiquer comme 

elles, ça pourrait que lui être 

bénéfique. » 

Se démarquer ou suivre les 

tendances : 

• « La tendance c'est de se 

démarquer. » 
• « Chaque boîte qui 

communique sur les réseaux 

communique à sa manière. » 

Des marques locales ayant 

parfaitement intégré la 

communication digitale : 

• Une Petite Mousse, une start-

up 100% numérique de vente 

en ligne de bières qui est très 

active sur les réseaux, avec 

une communauté qui suivait 

le projet même avant son 

lancement. 

• « Intrinsèquement sans le 

faire exprès », la 

communication est différente. 
• Une marque locale n’a pas 

forcément beaucoup de temps 

et de moyens à allouer à la 

communication. Cela se 

ressent donc forcément dans 

celle-ci, qui va paraître peut-

être plus artisanale et plus 

humaine. 

Se démarquer ou suivre les 

tendances : 

• « Elle doit se démarquer, et 

suivre les tendances je 

pense. » 
• Arriver à suivre rapidement 

les tendances démontre du 

dynamisme de l’entreprise. 
• Pas facile de se démarquer : 

« Tout le monde a déjà tout 

fait j'ai l'impression. » 
• « Il faut de l'audace. » 

Des marques locales ayant 

parfaitement intégré la 

communication digitale : 

• Les brasseries Piggy Brewing 

Company, La Débauche, 

Hoppy Road, Bon Poison : 

sortent régulièrement de 

nouveaux produits et sont 

donc obligés de 

régulièrement communiquer 

pour les présenter. 

Tik Tok, pertinent pour une 

marque locale ? 

• Un format qui décrédibilise 

l’entreprise. 

La Plante du Loup 

C. FERRAND 

Bieronomy 

N. DUMORTIER 

Studio Blackthorns 

L. MORNAND 

Obligation d’utiliser les 

réseaux sociaux & autres 

canaux : 

• Ça dépend de la cible. Si pas 

adapté, peut-être privilégier 

un autre canal. 
• Mais Facebook et Instagram 

inévitables aujourd’hui pour 

Obligation d’utiliser les 

réseaux sociaux & autres 

canaux : 

• Une communication très 

efficace suivant la cible. 
• Mais une communication qui 

comporte des biais, qui 

répond trop facilement aux 

Obligation d’utiliser les 

réseaux sociaux & autres 

canaux : 

• « Les réseaux sociaux en 

2021. C’est obligatoire. Tu es 

obligé d’être dessus, obligé 

de se connecter avec le 
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toutes les entreprises. 

Beaucoup trop de personnes 

présentes sur ces plateformes 

pour passer à côté. « C'est un 

super levier de 

communication. » 

Marque locale et marque 

globale, communication 

identique ? 

• Sur le principe, « Oui. Ce 

n'est pas un concours de 

taille. […] C'est une question 

de temps. » 
• Dans les faits, pas les mêmes 

moyens. 
• Pour le secteur de la bière 

artisanale, la communication 

sur les réseaux est simple, 

parce qu’on vend « des 

produits qui font plaisir ». 

Se démarquer ou suivre les 

tendances : 

• Rester à jour en restant soi : 

« Il faut suivre les tendances 

et avoir son identité. […] Les 

tendances, elles sont faites 

pour être suivies aussi, parce 

que c'est intéressant, parce 

que c'est le monde dans 

lequel on est. […] Il faut 

quand même suivre les 

choses du moment. Mais 

avoir son message à soi. […] 

Si t'as ton petit point qui te 

différencie, ouais, c'est 

intéressant. » 

Des marques locales ayant 

parfaitement intégré la 

communication digitale : 

• Brasseries La Débauche, 

Piggy Brewing Company, 

Hoppy Road : un gros travail 

de communication sur le 

visuel et l’artistique. 
 

demandes et qui à tendance à 

orienter l’offre. 
• Par exemple : « Si la bière 

n'est pas bien notée ? S'il n'y 

a pas une communication 

digitale développée autour de 

cette brasserie ? Si elle ne fait 

pas le buzz ? Si ces brasseries 

ne font pas beaucoup parler 

d'elles sur les réseaux 

sociaux, est ce que l'on va 

s'intéresser tout de même à 

ses produits ? » 
• Un biais de consommation 

très influencé : « On se 

conforte toujours dans cette 

idée, en quelque sorte, que 

l'on boit des bières qui sont 

produites par des brasseries 

qui ont un fort pouvoir 

d'obligation, qui crée le buzz 

et qui font partie de la "hype" 

en quelque sorte. » 
• Un beau produit n’est pas 

forcément un bon produit, et 

inversement. 

Marque locale et marque 

globale, communication 

identique ? 

• Une marque locale a une 

communication axée sur 

l’humain, sur son savoir-

faire, sur les valeurs qu’elle 

porte et sur les qualités de 

son produit. 

Se démarquer ou suivre les 

tendances : 

• C’est important de suivre les 

tendances. 
• Mais ne pas abandonner son 

identité. 
• Proposer de la nouveauté, 

innover. 
• Sur le secteur de la bière 

artisanale, les brasseurs sont 

devenus des personnalités 

influentes sur les réseaux. 

« Le brasseur qui autrefois ne 

sortait jamais, on s'intéressait 

consommateur et d’avoir du 

contenu frais, etc. » 
• « Il faut arriver à fédérer 

autour d’une mission autour 

de quelque chose qui va 

donner envie aux 

consommateurs de 

s’abonner. » 
• « Oui, pour les réseaux, mais 

pas à n’importe quel prix, pas 

n’importe comment et peut 

être même pas les premières 

choses à faire. » 
• Un autre canal à utiliser : le 

podcast. « Quand tu fais un 

podcast, tu connais tes 

clients, tu les interviews tes 

clients ou même d’autres 

acteurs. Mais ceux qui vont 

l’écouter, tu ne les connais 

pas. Et eux, ils connaissent, 

ils ont l’impression de te 

connaitre. » 

Marque locale et marque 

globale, communication 

identique ? 

• Non. Le premier frein étant le 

budget qui n’est pas le même. 
• La communication est 

différente parce que les 

visions et les valeurs sont 

différentes. 

Se démarquer ou suivre les 

tendances : 

• « Il faut qu’elle se démarque 

à tout prix. On en revient sur 

les valeurs et sur le 

positionnement. Le 

positionnement, c’est un des 

piliers de la stratégie de 

marque. » 
• « Pour rester en tête, il faut 

avoir un positionnement très 

spécifique. Il faut se 

démarquer et il faut savoir ce 

qu’il y a d’unique dans ce que 

tu proposes. » 
• « Ce qui différencie des 

autres, il faut le placarder 
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à la brasserie, mais jamais au 

brasseur, maintenant on 

s'intéresse à la brasserie ET 

également à celui qui 

brasse ». 

Des marques locales ayant 

parfaitement intégré la 

communication digitale : 

• Les brasseries montées en 

2015/2016, « comme La 

Débauche, Hoppy Road, 

etc... Qui font partie de ces 

brasseries qui ont compris 

dès le début l'importance de 

la communication. […] Ce 

sont des brasseries qui, en 

même temps, de penser à 

l'outil de production et à de 

nouvelles recettes, ont 

beaucoup pensé à la 

communication. » 
 

haut et fort sur tous les 

réseaux sociaux. » 

Des marques locales ayant 

parfaitement intégré la 

communication digitale : 

• Une vodka de Frédéric 

Beigbeder : une vodka éco-

responsable avec un super 

site internet. « Ils parlent de 

plein de choses qui donnent 

envie d’acheter la marque 

pour soutenir toutes les 

causes qu’il y a derrière. » 

Balek Bar 

A. RENOIR & C. RAVIART 

NINKASI 

C. FARGIER & P. SCHMITT 

Obligation d’utiliser les réseaux sociaux & 

autres canaux : 

• Aujourd’hui oui. 
• Communication rapide et facile. 
• Permet de toucher un maximum de gens. 
• « Il faut faire de la communication sur les 

réseaux, si tu ne le fais pas, tu pars avec un 

handicap par rapport à tous les autres. 

Aujourd'hui, tout le monde a un smartphone, 

tout le monde est collé dessus, il faut le faire. » 

(A. RENOIR) 

Marque locale et marque globale, 

communication identique ? 

A. RENOIR : 

• Non, pas le même esprit derrière : « les petites 

brasseries et les petites gens locaux, s’ils se 

mettent à faire, entre guillemets, la même 

communication que Heineken ou Gallia, pour 

moi, ça perd son charme. Pour moi les petits 

doivent plus parler à leurs clients actuels. Ils 

redeviendront forcément. Un truc qui marche 

ça tourne. » 
• Quand le produit est bon et qu’il marche, il n’y 

a pas besoin de faire de communication : « Pour 

moi la communication la plus puissante c'est 

Obligation d’utiliser les réseaux sociaux & 

autres canaux : 

C. FARGIER : 

• Ne pas négliger les autres leviers de 

communication (médias, print…). 
• Développer le phygital. 
• Essayer de s’affranchir des réseaux sociaux 

pour récolter les données et développer une 

relation directe et personnalisée avec le client. 

P. SHMITT : 

• « Aujourd'hui, en 2021, on est obligé d'être sur 

les réseaux sociaux. » 
• Une marque locale a tout intérêt « à 

communiquer d'abord sur les réseaux sociaux 

pour essayer de montrer qui elle est, de 

partager son actualité, ses évènements... » 
• C’est gratuit et ça permet de partager vraiment 

qui l’on est. 
• Une bonne alternative aux sites internet qui 

peuvent vite revenir chers. 

Marque locale et marque globale, 

communication identique ? 

C. FARGIER : 

• Impossible, car pas les mêmes moyens. 
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quand on en fait pas. […] C'est le client qui va 

faire ta pub. 

C. RAVIART : 

• Non, premier frein : pas les mêmes moyens. 
• Devraient allouer plus de moyens à la 

communication car c’est ce qui fait que ça 

vend. Mais manque de temps, car il y a 

généralement peu de personnes disponibles 

pour ne faire que ça. 
• Une marque locale passe beaucoup plus par le 

bouche à oreille. 
• Une marque locale devrait se vendre dans des 

lieux de référence : « la communication des 

brasseries serait plus de bien se positionner dans 

les lieux qui ont une influence. Des lieux qui 

sont reconnus en tant que référence sur la 

bière. » 

Se démarquer ou suivre les tendances : 

• Se démarquer, toujours se démarquer. L’esprit 

du Balek Bar est de prendre à contre-pieds ce 

qui se fait. Faire ressortir leur esprit et ne pas 

faire comme tout le monde. 

Des marques locales ayant parfaitement intégré 

la communication digitale : 

• Marque de skateboard Fluide : superbe 

communication sur internet, par son site, qui 

retranscrit la plaisir qu’il a à faire ça. 
• Restaurant de flamkuch Stamitch, 

communication drôle et décalée. 
• Brasserie Les Deux Branches, avec une 

communication simple mais très propre et très 

soignée. 
• Piggy Brewing Company, communication 

drôle et décalée, surtout à leurs débuts. 

• Loi Evin qui restreint la communication des 

boissons alcoolisées. 
• Obligés d’être beaucoup plus imaginatifs. 
• Les marques locales « utilisent beaucoup plus 

les réseaux sociaux que le font les grandes 

marques. » 
• Cela « permet de maintenir un lien avec la 

communauté. » 

P. SCHMITT : 

• « Il faut toujours s'inspirer. […] Après, je pense 

qu'il faut essayer de s'inspirer des bonnes 

pratiques sans forcément copier. » 
• Mais « les enjeux ne sont pas les mêmes. » 
• Les grandes marques « commencent à 

communiquer plus sur le qui elles sont, les 

valeurs qu'elles portent, les engagements 

qu'elles prennent. » 
• Une marque locale, « son enjeu, ça va être de 

faire du chiffre d'affaires et dans ce cas-là, il 

faut déjà parler de ses produits. Avoir des 

enjeux de communication qui ne sont pas 

directement liés à la vente de produits, pour 

moi, c'est un peu plus secondaire. » 
• Une fois que la marque a une meilleure 

notoriété sur ses produits, elle peut changer sa 

manière de communiquer, sur les valeurs 

qu’elle incarne. 
• Mais la Loi Evin bride la créativité, il faut donc 

arriver à parler de la marque sans parler 

directement du produit. 

Se démarquer ou suivre les tendances : 

C. FARGIER : 

• « Il y a une vraie nécessité à être authentique, 

c'est à dire que chaque brasserie est originale 

avec son projet, ses convictions... Et je pense 

qu'elle doit savoir faire ressortir ça. » 
• Le marketing doit servir un message vrai, 

sincère et authentique. 
• Chaque marque locale a ses propres belles 

histoires à raconter. 

P. SCHMITT 

• « Suivre les tendances ce n'est pas toujours 

facile parce qu'il faut être en veille, il faut être 

très réactif. […] Si c'est pour réagir une 

semaine ou deux après, c'est presque trop tard. 

[…] Après, pourquoi pas ? C'est ce qu'on 

appelle le "news jacking" : rebondir sur une 

actualité. C'est vrai que ça fait du contenu. On 

voit que ça marche très bien en digital. » 
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• Rester simple marche aussi parfois très bien. 

Des marques locales ayant parfaitement intégré 

la communication digitale : 

C. FARGIER : 

• « Récemment, c'est Gallia (une brasserie) qui a 

communiqué avec Heineken sur sa nouvelle 

usine, qui a communiqué aussi sur cette 

démarche d'innovation qui est assez proche de 

l'univers du vin, avec le fait aussi d'intégrer du 

raisin dans leurs recettes. » 

P. SCHMITT : 

• « Ninkasi. Moi, je pense qu'on est quand même 

un bon élève. » 
• Travaillent beaucoup leur présence numérique. 

Un comité se réunit et réfléchit régulièrement à 

quoi communiquer et comment le 

communiquer. Ils cherchent constamment de 

nouvelles idées permettant de transmettre leurs 

valeurs et philosophie dans leur 

communication.  

Tik Tok, pertinent pour une marque locale ? 

P. SCHMITT : 

• « Je pense que Tik Tok, ce n'est pas encore où 

les marques fonctionnent. C'est une plateforme 

qui est vraiment dans les attentes aujourd'hui. » 
• « Si une marque, elle veut se lancer sur Tik-

Tok, il faut qu'elle l'incarne. Il faut que ce soit 

par exemple, le fondateur qui crée un compte 

en son nom et qui parle de choses. » 
• « Il n'y a pas de pub, c'est encore vraiment trop 

du contenu d'un particulier à un particulier qui 

est proposé et donc pas adapté, selon moi, pour 

une marque. » 

Les bonnes pratiques 

Piggy Brewing Company 

L. GAMBA 

La Stéphanoise 

B. VALENTIN 

Brasserie de la Semène 

M. VANDENBAVIÈRE 

La meilleure pratique en 

communication digitale : 

• « On se rend compte que la 

vidéo a quand même pas mal 

d'impact, une vidéo assez 

courte avec une accroche qui 

marche bien. » 
• « Là, on veut mettre l'accent 

sur la vidéo avec des petits 

témoignages de la parole, en 

fait, des gens et de la vidéo. » 

La meilleure pratique en 

communication digitale : 

• Facebook, bon moyen pour 

faire de la communication 

digitale. Beaucoup 

d’interactions avec la 

communauté, même sur des 

publications sponsorisées. 
• Optimiser ses réseaux 

sociaux : « Les marques 

locales, depuis l'émergence 

de ces réseaux sociaux, elles 

La meilleure pratique en 

communication digitale : 

• Régularité des publications. 
• Variété des contenus. 

La communication digitale la 

plus innovante / originale : 

• Des étiquettes avec flashcode 

faisant apparaître une 

animation 3D en réalité 

augmentée. 
• Quatre canettes représentant 

chacune un instrument. 
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• « Mettre l'humain exactement 

en avant dans la vidéo, 

décrire ce qu'il fait où décrire 

son ressenti quand il fait une 

bière avec un côté fun et 

décalé. » 

La communication digitale la 

plus innovante / originale : 

• « Le QR code qui ramenait 

sur la recette du plat qui 

proposait de pair avec le 

choix de la bière. » 

Idées de communication 

digitale innovante et possibilité 

de mise en place : 

• « QR code. Les vidéos de 

petites interviews filmées, les 

process de fabrication de la 

bière filmée, les ingrédients 

pour faire le focus sur, 

justement, sur notre côté 

différent, sur notre brasserie 

par rapport aux gros 

industriels. » 
• « De la belle photo. On 

essaye quand même de faire 

des photos qui ont de la 

gueule. » 
• « On aimerait bien faire un 

livre sur des accords Mets & 

Bières. » 

ont pu contrecarrer un peu les 

grosses marques en se 

servant de ces réseaux-

là. […] La plupart des gens 

vont te chercher sur les 

réseaux sociaux, ou ils vont 

entendre parler de toi via les 

réseaux sociaux. » 

La communication digitale la 

plus innovante / originale : 

• Pas d’exemple. 

Idées de communication 

digitale innovante et possibilité 

de mise en place : 

• Pas d’idée. Réticent à l’idée 

du « tout numérique ». A fait 

une transition numérique plus 

par obligation que par 

conviction. 

Lorsque l’on scanne les 

canettes, on peut faire un 

morceau de musique. 

Idées de communication 

digitale innovante et possibilité 

de mise en place : 

• Pas d’idées pour le moment. 

La Plante du Loup 

C. FERRAND 

Bieronomy 

N. DUMORTIER 

Studio Blackthorns 

L. MORNAND 

La meilleure pratique en 

communication digitale : 

• De la régularité sur les 

réseaux sociaux. 
• S’inspirer des bonnes idées 

qui se font ailleurs, mais ne 

pas copier. 
• Rester à « l’affût ». 

La communication digitale la 

plus innovante / originale : 

• Magazine Gueuleton : des 

vidéos axées autour du bien 

manger et du bien boire. 

Montrer une ambiance 

conviviale, se faire plaisir, 

La meilleure pratique en 

communication digitale : 

• « Une simple photo avec une 

mise en scène du produit 

suffit déjà à faire parler 

beaucoup d'un produit. » 
• Une belle image, « c'est déjà 

un bon moyen de 

communiquer parce que on a 

une communication qui est 

très virale sur les réseaux 

sociaux. » 
• Travailler l’image, la mise en 

scène du produit. 

• La vidéo de temps en temps. 

La meilleure pratique en 

communication digitale : 

• « Il n’y a pas de meilleures 

pratiques. Ça dépend de ton 

client. Ça dépend de ta 

marque et des choses qui 

vont faire sens pour certaines 

marques et moins pour 

d’autres. » 
• « Mais le truc que je 

conseillerais à tout le monde, 

c’est le podcast. » Le podcast 

fédère, créer un lien avec 

l’auditeur, donne de la 

crédibilité à l’expertise de la 

marque qui l’utilise.  
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manger gras et salement, 

mais le montrer d’une façon 

travaillée avec de belles 

images. Ça fait rire et ça 

donne envie. 
• C’est meilleur quand c’est 

bon : vidéos travaillées sur la 

nourriture et de rencontre de 

restaurant qui donne envie. 
• « Ce genre de vidéos, ce 

genre de communication, ça a 

un peu changé les choses. Je 

trouve. Parce qu’avant, on 

était sur des choses plutôt 

rangé, propre. Là, on va dans 

la pornographie culinaire. » 

Idées de communication 

digitale innovante et possibilité 

de mise en place : 

• Pas d’idées pour l’instant. 
 

La communication digitale la 

plus innovante / originale : 

• Pas de communication en 

particulier. 
• « Ce qui est innovant, c'est le 

fait que, comme je disais, 

cette communication digitale 

s'est vraiment accompagnée 

d'une transformation du 

métier de brasseur. » Le 

brasseur est devenu aussi 

communiquant. 
• Sur les brasseries, « le fait 

d'avoir systématiquement de 

l'actualité, de la nouveauté, 

c'est déjà une grande 

innovation. » 
• « En tout cas, la 

communication digitale a 

profondément changé la 

manière de consommer la 

bière, notre rapport à la 

bière. » 

Idées de communication 

digitale innovante et possibilité 

de mise en place : 

• /// 
 

• Avoir un blog, la porte 

d’entrée principale pour un 

site internet : « sur mon blog, 

il y a 2 fois plus de visites sur 

une page en question que sur 

la page d’accueil de mon 

site. » 
• Une newsletter : « avoir le 

mail d’une personne, c’est 

son espace intime, c’est sa 

boite mail. » La newsletter 

permet de créer un lien 

régulier qui ancre la marque 

dans la tête du 

consommateur. 

La communication digitale la 

plus innovante / originale : 

• Burger King : ils ont posé sur 

twitter une question à leur 

communauté. Ils ont récupéré 

les meilleurs tweets et les ont 

ensuite placardés sur un 

restaurant Burger King. Ils 

ont exporté un contenu 

digital en physique. 

Idées de communication 

digitale innovante et possibilité 

de mise en place : 

• La mensualisation du 

contenu : proposer un 

abonnement aux utilisateurs. 
• Créer une crypto-monnaie en 

lien avec Super-Potion pour 

financer des projets. 

Balek Bar 

A. RENOIR & C. RAVIART 

NINKASI 

C. FARGIER & P. SCHMITT 

La meilleure pratique en communication 

digitale : 

A. RENOIR : 

• Se démarquer, être percutant : « Que le format 

soit au service du message, mais juste que ce 

format-là percute. » 

C. RAVIART : 

• Rester sincère en adoptant les codes : « Je 

pense qu'il faut un mix entre ce qui fonctionne 

et ce qui fait vraiment ton identité. Si ça 

masque complètement ton identité... 

Finalement, je pense que la sincérité, ça marche 

La meilleure pratique en communication 

digitale : 

C. FARGIER : 

• « Une communication fine, personnalisée. 

C'est-à-dire que ce n’est pas la communication 

de masse où on arrose tout le monde, c'est 

quand on touche les gens sur des contenus qui 

leur apportent une vraie valeur ajoutée. Il y a 

aussi la nécessité d'apporter un contenu 

intéressant qui améliore l'expérience qu'on 

propose à la personne. » 
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énormément et il faut quand même le mixer 

avec des codes qui peuvent fonctionner. » 
• Sortir du lot : « Que l'impactant soit dans ton 

identité. » 
• « Un truc qui t'imprime la rétine. » 

La communication digitale la plus innovante / 

originale : 

• Brasserie Belge du Borinage : organise Le 

Festival de la Coupe du monde de Mulet (ça a 

beaucoup tourné sur les réseaux sociaux). A 

brassé une bière qui s’appelle « urine » (c’est 

provocant, décalé, ça se retient). 

Idées de communication digitale innovante et 

possibilité de mise en place : 

A. RENOIR : 

• Un Onlyfans : pour quelques euros par mois, 

proposer du contenu provocant et décalé pour 

la communauté. Représente bien l’esprit du 

Balek Bar, serait une communication qui se 

démarque et qui se retient. 

C. RAVIART : 

• Une application VR de bar : « Comme ça, les 

gens ils auraient pu entrer, être posé au bar, 

mais chez eux. » 

• Connaître mieux ses clients pour leur 

transmettre du contenu plus qualitatif. 

P. SCHMITT 

• Faire de la veille : « Essayer de se mettre un peu 

à la page, je pense que ça peut être une bonne 

pratique. » 
• Incarner la marque, montrer les personnes qui 

sont derrière : les gens « veulent toujours 

savoir qui est derrière, s'il y a vraiment de 

l'humain. » 
• C’est donner du sens à la marque, « rapprocher 

de ce qu'on connait, renforcer la proximité. » 
• « Une marque, même locale, il faut qu'elle dise 

et prenne la parole sur qui ils sont. » 

La communication digitale la plus innovante / 

originale : 

C. FARGIER : 

• « Les dispositifs qui associent les clients. » 
• Chez Ninkasi : ils ont demandé à leur 

communauté de proposer des recettes de bières 

sur les réseaux. Les faisables étaient étudiées 

par le maître brasseur puis ils ont demandé de 

voter pour la meilleure. Le gagnant est ensuite 

venu brasser sa recette avec Ninkasi, qui a 

ensuite était vendu sous son nom comme bière 

du Ninkasi. 

P. SCHMITT : 

• Desperados : une étiquette à scanner qui 

affichait des animations en 3D en réalité 

augmentée. 
• Une marque de whisky : chaque bouteille 

possédait un code personnel qui donnait accès à 

du contenu exclusif une fois renseigné sur le 

site internet.  

Idées de communication digitale innovante et 

possibilité de mise en place : 

C. FARGIER : 

• Utiliser la collecte de données pour proposer 

une expérience, un service ou un produit 

exclusif et personnalisé au client. 

P. SCHMITT : 

• Proposer une étiquette sur des bouteilles de 

bières à scanner, faisant apparaître Christophe 

FARGIER en réalité augmentée qui nous 

présenterait la bière. 
• Lancer un podcast : « C'est quelque chose qui 

se fait, qui commence à être fait sur la partie 

bière. Et quand il s'agit de culture, d'apporter de 
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l'information, mais vraiment de transmettre un 

savoir-faire, je trouve que le podcast c'est un 

format qui est intéressant parce que la personne 

est concentrée. […] Le son est hyper important. 

Et il y a des choses à imaginer, en jouant sur le 

son. […] Il ne faut pas juste des gens qui 

parlent, il faut des bruits aussi, comme un bruit 

de capsules, un bruit de bouchon qui sort d'une 

bière qui se verse dans un verre. On est 

vraiment sur les sens. » 
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Partie 3 : Discussion réponse à la problématique 
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1. Confrontation entre étude théorique et étude terrain 

1.1. Une transition forcée 

Nous avons vu dans la revue de littérature à quelle point l’arrivée de l’ordinateur, d’internet 

et des nouvelles technologies en général avaient bouleversé les relations sociales et les façons 

de communiquer. Cette révolution numérique est vue par certains comme une opportunité, 

offrant de nouvelles pistes de développement. Mais sa prise d’ampleur et son évolution rapide 

provoque chez d’autres un sentiment de rejet. 

Chez les brasseurs, pour qui le contact et le lien réel est un aspect important du métier, voire 

un levier de motivation, ce « tout numérique » peut être perçu comme un frein, un passage 

obligé si l’on souhaite exister. C’est ce que nous avons ressenti lors de certains échanges pour 

l’étude terrain et qu’illustrent les propos B. VALENTIN de la Brasserie Stéphanoise : « J'ai 

toujours cette réticence du tout numérique et du coup, c'est dur. Moi, je vais dans le numérique 

par obligation, parce que si je veux être présent, je suis obligé de m'en servir. Mais j'y vais un 

peu à contrecœur. Je vois que ça évolue trop vite. » 

Pour beaucoup de nouveaux entrants, cette transition forcée n’est donc pas facile à 

appréhender. Ces « couteau suisse », comme le mentionne M. VANDENBAVIÈRE, portent 

sur leurs épaules de nombreux métiers différents, prenant temps et énergie qu’ils ne peuvent 

allouer à une activité supplémentaire, qui en demande beaucoup. Et s’ils veulent 

« communiquer, quelqu'un qui va toucher à tout ne va pas forcément avoir quelqu'un de 

compétent qui va faire la communication ». Cela se fait donc « quand ils ont le temps. Le plus 

rapide le soir, avec un petit peu de temps » (C. RAVIART, 2021).  

Nous l’avons bien vu, la communication digitale représente aujourd’hui une part importante 

du travail de toutes les entreprises, même petites. Mais sa constante transformation ne rend pas 

simple son adaptation, pourtant obligatoire. Comme nous le dit N. DUMORTIER de 

Bieronomy, les marques locales et « ces brasseries 2.0 ont dû tout de suite s'adapter à ces 

nouveaux consommateurs qui étaient déjà habitués à cette nouvelle technologie. » 

 

1.2. Un contexte particulier 

En plus de cette ère du numérique qui force la transition, cette année 2020/2021 a vu l’arrivée 

d’un évènement inattendu rendant cette adaptation encore plus rude et rapide qu’elle ne l’était : 

la crise sanitaire liée à la pandémie de Covid-19. Ainsi, les quelques réticents à l’idée d’engager 

cette transformation se sont vu contraint d’emboîter le pas. 

Le monde entier a connu une métamorphose dans ses habitudes de consommation et de 

production, les répercussions étant grandes pour les entreprises. La technologie et le digital sont 

logiquement apparus comme la solution. Le télétravail s’est démocratisé, les réseaux se sont 

amplifiés, les applications et sites internet ont fleuri, les communications se sont transformées 

et tous les secteurs s’en sont plus ou moins accommodés. Fortement impactées, les PME ont 

subi des baisses de chiffre d’affaires et une diminution de la demande dû aux nombreux 

détournements des consommateurs vers des solutions simples et rapides de livraison à grande 

échelle. 

Les marques locales n’ont pas eu d’autres choix que de transposer leur activité pour 

pérenniser : elles se sont mises aux réseaux sociaux, ont créés des sites internet, ont proposé 

des services de click and collect ou de livraison... A titre d’exemple, la Brasserie Stéphanoise a 

mis en place un drive à la brasserie et une livraison à domicile ; la Brasserie de la Semène a 

changé son site vitrine en site e-commerce ; La Plante du Loup a proposé des commandes et 
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livraisons par les réseaux sociaux et par téléphone ; Piggy Brewing Company et le Ninkasi ont 

ouverts leur propre boutique en ligne. 

 

1.3. Les réseaux sociaux, un passage obligé 

Nous l’avons vu dans la revue de littérature, l’un des principaux apports du Web 2.0 est 

l’apparition des réseaux sociaux. Ils ont permis d’étendre la vision de lien social à une multitude 

d’acteurs et de donner la parole aux consommateurs, rendant libre et facile leurs échanges. 

D’abord destinés aux particuliers, ces réseaux se sont vite ouverts aux entreprises, leur 

permettant de développer leur notoriété, de faire connaître leurs produits et services à un grand 

nombre de potentiels acheteurs, et de faire de la veille sur les tendances et innovations de leur 

domaine. 

En 2021, c’est d’autant plus vrai, et les réponses à l’étude terrain prouvent que peu sont ceux 

à ne pas l’avoir encore compris. Facebook et Instagram trônant en tête des réseaux sociaux les 

plus utilisés par les participants, l’utilisation majoritaire qui en est fait à titre personnel garde 

toujours un lien avec leur vie professionnelle. Pour ces acteurs de la plus vieille boisson 

alcoolisée au monde, les réseaux sociaux sont un moyen de se tenir au courant des actualités 

des concurrents, de découvrir les nouveautés du moment et de s’entraider entre collègues d’un 

secteur solidaire. 

Et si la population producteurs existe sur ces plateformes, il en est de même pour la 

population consommateur. Les nombreuses pages d’amateurs zythologues et les groupes 

comme « Brasseurs Amateurs » le prouvent. Pour toucher ces communautés, il est donc 

nécessaire d’utiliser ces outils que sont les réseaux sociaux, supports de communication très 

complets, très efficaces et surtout, gratuits.  

Comme nous le confirme P. SCHMITT de Ninkasi, quand on découvre une marque, 

maintenant c’est souvent par les réseaux sociaux. Pour communiquer, certains se cantonnent à 

ce qu’ils ont la possibilité de faire et comme nous le dit C. RAVIART, « la communication se 

résume aux réseaux sociaux quand ils ont le temps. Le plus rapide le soir. » Mais « il y a 

tellement de monde qui passe tellement de temps sur ces plateformes » nous dit C. FERRAND 

qu’il est aujourd’hui impossible de passer outre. Rien que sur Facebook et Instagram, ce n’est 

pas moins de 3 milliards d’utilisateurs qui ont été dénombrés en 2021 (Blog du Moderateur, 

2021).  

Un constat partagé par l’ensemble de nos répondants, conscients qu’aujourd’hui il est 

« important de fédérer une communauté », comme l’exprime M. VANDENBAVIÈRE. Les 

consommateurs sont de plus en plus attachés à l’entreprise et aux valeurs qu’elle porte et les 

réseaux sociaux sont un moyen d’entretenir cet attachement. 

 

1.4. Des moyens techniques et financiers limités 

Nous l’avons déjà évoqué, l’un des premiers freins au développement d’une vraie 

communication digitale est le manque de moyens techniques. S’il y a un besoin de 

communiquer, il y a également le besoin d’y allouer les ressources nécessaires. Les marques 

locales étant souvent de petites entreprises, il est compliqué de dédier une force de travail 

entière à l’activité de communication. Ce sont donc souvent les gérants eux-mêmes qui 

communiquent, notamment par et grâce à la facilité d’accès des réseaux sociaux. Ainsi, dans 

les brasseries artisanales, selon N. DUMORTIER, « on assiste à une transformation du métier 

brasseur parce que le brasseur s'est mis à la communication. Il est brasseur la journée, puis une 
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fois que le brassage est terminé, c'est quelqu'un qui est vraiment présent sur les réseaux 

sociaux ». Ce schéma étant reproductible sur d’autres marchés. 

Mais à un manque de moyens techniques s’ajoute également un manque de moyens 

financiers. Il est donc difficile de comparer la communication d’une marque globale et la 

communication d’une marque locale en omettant que les financements qui sont derrière ne sont 

pas les mêmes. Et même si les réseaux sociaux sont venus combler ce manque avec des outils 

gratuits, la production du contenu possède toujours un coût. Que ce soit en temps et en outils, 

tout a un prix. Malgré ces manques, les marques locales font leur maximum avec les moyens 

dont elles disposent.  

Au Balek Bar, A. RENOIR nous illustre parfaitement, avec ces mots, cette obligation de 

faire avec ce qu’on a : « La communication, c'est moi qui l’ai fait. C'est un peu à l'arrache mais 

c'est gratos. Enfin c'est mon temps donc ce n’est pas gratos et c'est très vite cher. Il y'a un vrai 

budget. Et pour nous, tout petit bar, on ne fait pas des 100 000€ de chiffre d'affaires par an... » 

 

1.5. Un produit facile à vendre 

Le marché de la bière artisanale possède un avantage non négligeable : c’est un secteur 

populaire en pleine expansion. Comme nous l’avons vu dans notre revue de littérature, le 

mouvement « craft » a gagné le monde entier et ses adeptes sont plus nombreux tous les jours. 

Qui plus est, le mouvement arrive en plein dans une époque marquée par les changements dans 

les modes de consommation, faisant la part belle au biologique, à l’artisanal et au local.  

On le rappelle, quand C. FARGIER a commencé en France en 1997 avec Ninkasi, il était 

difficile de distribuer les produits dans des réseaux de distribution verrouillés par des contrats 

brasseurs ne s’intéressant pas à la bière artisanale. A l’époque, la référence, c’est le goût de la 

bière industrielle. Cela s’est fait progressivement, « il y a eu l'émergence d'un phénomène 

autour des bières artisanales qui a créé un marché et une dynamique qui fait qu'aujourd'hui, les 

choses se sont accélérées avec une place réelle qui a été faite dans les réseaux de distribution 

pour les bières artisanales françaises. »  

Il y a maintenant un véritable engouement autour de ce produit qualitatif, aux goûts et aux 

recettes créatives. Le consommateur a été éduqué à cette qualité. Il est aujourd’hui conscient 

que les saveurs de ce produit ne s’arrêtent plus seulement au quelques variations proposées par 

les industriels.  A la manière de C. FERRAND ou de N. DUMORTIER, beaucoup viennent de 

l’univers du vin et ont transposé cette approche œnologique au monde de la bière artisanale, lui 

apportant une crédibilité supplémentaire. 

Par ailleurs, l’ambition qu’il y a derrière beaucoup de brasseries c’est de proposer, en plus 

d’un produit, une expérience joyeuse et conviviale, que le consommateur se sente bien. Et 

même en cave, comme nous le précise C. FERRAND, ce sentiment se partage : « Le secteur de 

la bière artisanale, c'est encore plus facile. […] C'est un monde de fête. Et nous, ce qu'on vend, 

on vend des produits qui font plaisir. » 

Les acteurs du monde de la bière artisanale vendent donc un produit éthique, à la mode, de 

plaisir, qui marche et attire facilement.  

 

1.6. Une communication restreinte par la loi Evin 

La bière artisanale est certes devenue un produit à la mode, mais elle n’en reste pas moins 

une boisson alcoolisée. Sa communication est donc restreinte et encadrée depuis 1991 par la loi 
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Evin, qui s’applique à toutes les boissons possédant une teneur en alcool supérieure à 1,2%. 

Cette loi repose sur un principe central qu’il est important de bien intégrer : tout ce qui n’est 

pas expressément autorisé est interdit. 

Elle énonce exhaustivement les règles de communication sur les supports autorisés, avec les 

contenus autorisés et assortie du message sanitaire obligatoire. Historiquement, la loi a été 

adoptée pour répondre à un enjeu de santé publique sur la lutte contre les abus d’alcool. Cette 

lutte cible notamment la consommation chez les jeunes, dont la bière représente la boisson 

privilégiée aux côtés des alcools forts. 

Même si la France représente l’un des pays les plus restrictifs en matière de communication 

autour des boissons alcoolisées, la loi a fortement évolué au fil des ans pour s’ajuster au fil des 

ans. Partant de la loi Barzach de 1987 qui interdit tout sponsoring sportif, elle évolue en même 

temps que les changements de la société et les avancées technologiques. Ainsi, en 2005, elle 

autorise l’évocation des caractéristiques organoleptiques des produits et en 2009, la loi Bachelot 

vient compléter les textes en autorisant la publicité sur internet sous certaines conditions. Elle 

vient également renforcer la protection des jeunes. En 2016, la loi Touraine différencie la 

publicité des communications non publicitaires sur les boissons alcoolisées et punit toute 

incitation à la consommation chez les mineurs. 

La publicité sur les boissons alcoolisées n’est donc pas interdite, mais encadrée. Dans toutes 

les communications, il est donc obligatoire de respecter celle-ci et de jongler avec, comme nous 

le disent C. FARGIER et P. SCHMITT de Ninkasi, ce qui demande d’être plus imaginatif et 

créatifs, en communiquant par exemple « sur l'aromatique, la recette, le protocole de 

fabrication... ». 

Pour comprendre et appréhender cette loi, l’organisation Brasseurs de France, syndicat 

professionnel de la brasserie française, en partenariat avec la Fédération Française des Vins 

d’Apéritif, l’organisation Vin & Société et la Fédération Française des Spiritueux, propose un 

outil de formation permettant de prendre connaissance de tous les aspects de son application. 

La formation est gratuite et permet de parcourir rapidement et facilement les dispositions 

d’encadrement. 

 

1.7. Vers une nouvelle standardisation ? 

Nous l’avons expliqué dans la revue de littérature, le mouvement « craft » est né d’un rejet 

du goût plat des bières standardisées par les industriels. Les Américains, initiateurs du 

mouvement, se sont réapproprié le savoir-faire de la bière aux nombreuses nuances et aux 

caractéristiques gustatives diverses. Peu à peu, ces brasseurs amateurs et rebelles se sont 

professionnalisés et ont donné naissance au marché tel qu’on le connaît dorénavant. 

Mais de cette révolution risque d’émerger une nouvelle standardisation. Car si auparavant 

on critiquait le peu d’inventivité et le fait que toutes les marques proposaient la même gamme, 

nous entrons aujourd’hui dans une tendance à l’ajout de nombreux ingrédients et au houblon 

très présent. Et si la norme devenait comme une obligation d’être créatif ? Comme l’évoque C. 

FERRAND de la Plante du Loup, « aujourd'hui, c'est un peu la course à la surenchère, tout le 

monde fait des triple IPA et quadruple IPA dans tous les sens ». De la même façon qu’on 

présentait la IPA comme le porte étendard du mouvement « craft », elle est aujourd’hui LA 

recette présente dans tous les bars et dans toutes les gammes, aussi bien des brasseries 

artisanales et que des brasseries industrielles. 

Cette tendance se voit d’autant plus renforcée par la communication digitale, et 

particulièrement par les applications de notation telles que Untappd. Des biais de consommation 
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sont créés quand on se dirige automatiquement vers une brasserie qui est bien notée et aux 

recettes les plus variées, partant du principe que ce sera forcément bon, délaissant d’autres 

brasseries sûrement très intéressantes. Comme l’explique N. DUMORTIER, le consommateur 

se dirige souvent vers ce qu’il aime boire et note bien ce qu’il aime bien, sans réelle objectivité. 

Ainsi, quand une bière en apparence simple se voit affublée d’une sévère note, la brasserie 

risque de s’en voir décrédibilisée dans son entièreté. Mais une recette simple n’est pas 

forcément synonyme de mauvaise bière. L’exemple donné par A. RENOIR du Balek Bar 

illustre ça : auparavant, il notait durement des bières de style triples belges ou lagers simplement 

parce qu’elles étaient des triples belges ou des lagers. En en rebuvant aujourd’hui, il se rend 

compte que celles-ci sont bonnes, avec un style parfaitement respecté. Le style, aussi simple 

soit-il, s’il est parfaitement maîtrisé, donne lieu à de superbes boissons. Et comme N. 

DUMORTIER a tendance à le dire, avec cette surenchère, on tend peut-être à « s'éloigner de la 

bière, c’est-à-dire qu’on est en train de s'éloigner d'un produit qui a le goût de la bière. » 

 Un phénomène également amplifié par les réseaux sociaux, comme l’ajoute N. 

DUMORTIER, « cette communication digitale, cette évolution, a aussi changé, je crois, notre 

manière de consommer la bière, notre rapport à la bière ». On communique massivement sur la 

bière la plus extravagante, à la réalisation la plus originale, parce qu’on sait que c’est celle qui 

va faire parler d’elle. Aujourd’hui, on a peut-être tendance à consommer une bière d’abord 

numériquement avant de la boire réellement. On se tourne facilement vers une bière ou une 

brasserie dont tout le monde parle sur les réseaux, qui fait partie de la hype, qui suscite l’intérêt 

par le buzz qu’elle crée et qui est mentalement déjà approuvée avant même d’être dégustée. 

Néanmoins, malgré peut-être ces biais de consommation, de confirmation, les nombreuses 

créations et la multitude de recettes apportent régulièrement un vent frais sur la boisson 

alcoolisée la plus consommée au monde. Une diversité qui crée un marché en constante 

évolution, produisant régulièrement des innovations le rendant intéressant à suivre. Mais 

surtout, cela permet à beaucoup de nouveaux consommateurs de découvrir le monde de la bière 

artisanale et de trouver LA recette qui lui convient, en entrant par le chemin qu’il préfère. 

 

2. Les recommandations 

2.1. Connaître sa cible 

Nous l’avons vu tout au long de ce mémoire, la communication de masse tend à perdre en 

efficacité. Les personnes sont submergées par de multiples communications, tous les jours, et 

par tous les canaux possibles. Ils s’appliquent alors à filtrer ce qui leur parvient pour limiter ce 

matraquage inutile. Le développement des nombreux bloqueurs de publicités sur les 

navigateurs et autres filtres anti-spam sur les boîtes mails en sont la preuve. 

Pour ne pas les perdre, être efficient et conserver son auditoire, il est donc important de 

connaître sa cible, de savoir à qui on s’adresse. Certains l’ont compris, comme L. GAMBA de 

Piggy Brewing Company qui communiquent très peu sur leurs actions très locales à Nancy 

parce qu’ils savent que 95% de leur clientèle n’est pas nancéenne. La communication digitale 

permet ce ciblage et le numérique propose aujourd’hui de nombreux outils permettant de mieux 

connaître sa clientèle.  

La collecte de données par exemple, permet de connaître les habitudes et préférences de 

chaque client pour ensuite lui proposer du contenu très personnalisé. C’est le cap que sont en 

train de franchir Ninkasi en ayant développé leur propre plateforme de commande et en 

recrutant un analyste spécialisé. Mais cette collecte requiert de gros moyens : il faut pouvoir les 
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collecter, les stocker, les analyser et les réutiliser. C’est une solution à grande échelle, coûteuse, 

difficilement accessible aux TPE/PME.  

Une autre solution est l’utilisation d’un système CRM (Customer Relationship Management) 

qui suit et analyse les interactions entre l’utilisateur et l’entreprise. Il enregistre notamment les 

coordonnées des utilisateurs telles que sa situation géographique, les numéros de téléphone, les 

adresses mails ou encore les profils de réseaux sociaux, et peut aussi stocker par exemple leurs 

préférences de communication. Moins coûteux que la collecte de données, cela nécessite tout 

de même de mettre en place un suivi et une vraie stratégie de gestion de la relation client. Une 

solution accessible aux TPE/PME, mais qui demande tout de même un réel investissement pour 

en profiter pleinement. 

Enfin, plus simplement, utiliser ce qui est gratuit et à la portée de tous : les réseaux sociaux. 

Nous l’avons dit, des plateformes comme Facebook ou Instagram sont devenues des outils très 

complets et très orientés pour les entreprises. Ainsi, un simple regard du côté des statistiques 

de votre page Facebook ou de votre compte Instagram permet de se rendre compte de qui est 

composé votre communauté. Ils peuvent donner accès à la localisation, au genre, à l’âge 

(exemple ci-dessous)… Des informations accessibles rapidement, disponibles pour tous et 

traitables facilement. Une solution simple et gratuite. 

 

2.2. Informer plutôt que seulement communiquer 

La revue de littérature l’a montré et l’étude terrain l’a confirmé, nous ne communiquons plus 

simplement à des clients, nous déférons une communauté. Et cette communauté de 

consommateurs n’achète plus seulement un produit, mais une expérience. Chaque achat 

représente la personne qu’elle veut être et en quoi elle croit. Chaque achat d’un produit permet 

d’affirmer ses valeurs et son identité, en se retrouvant dans celles de l’entreprise qui la produit. 

Comme énoncé ci-dessus, les personnes ne veulent plus être inondées de communications 

inutiles et inintéressantes, et une communication utile est une communication qui les informe, 

qui les enrichit et leur apporte une « valeur ajoutée », comme le mentionne C. FARGIER de 

Ninkasi. Les consommateurs souhaitent avoir quelque chose en quoi croire, quelque chose 

qu’ils peuvent partager et transmettre, quelque chose qui leur donne l’impression de faire partie 

d’un projet aux valeurs partagées. Il ne faut donc pas seulement leur parler du produit, mais de 

la mission et la vision qu’on porte. C’est parler de soi. 

Pour parler de soi, il faut être authentique. Nul besoin de paraître ce qu’on n’est pas, 

d’incarner l’image d’une marque que l’on n’est pas réellement. Cela se ressentira forcément 

dans les communications et risquera de perdre l’interlocuteur. Il ne faut pas transmettre ce qu’on 

pense que l’auditoire veut recevoir, mais rester fidèle à son identité. Si notre communauté nous 

suit, c’est parce qu’elle se retrouve en nous. Comme nous le dit le co-fondateur de la brasserie 

BrewDog, « ne soyez pas cool, soyez vous-même » (J. WATT, 2016). 

Il est donc important de montrer ce qu’il y a derrière le produit qu’ils achètent. Parler du 

processus de fabrication, des ingrédients utilisés à la réflexion de la conception, de la qualité 

des matières premières et des producteurs qu’ils l’ont fournis… Parler de « tout le cheminement 

qui a amené à la création du produit » (C. FARGIER). De plus, une marque locale est incarnée 

par des personnes et non par des machines. Il y’a des femmes et des hommes derrière et les 

consommateurs veulent les voir. La communauté s’intéresse aux coulisses du produit qu’ils 

achètent et aux acteurs qui y ont participé. Le secteur de la bière artisanale illustre ça 

parfaitement, comme nous le dit N. DUMORTIER de Bieronomy : « le brasseur autrefois ne 
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sortait jamais, on s'intéressait à la brasserie, mais jamais au brasseur, maintenant on s'intéresse 

à la brasserie ET également à celui qui brasse ». 

 

2.3. S’inspirer, mais pas copier 

 Suivre les tendances… 

Nous l’avons vu au travers de la revue de littérature, puis au travers de l’étude terrain, les 

habitudes de consommation, les marchés, les communications, tous sont régis par des tendances 

qui fluctuent constamment. C’est d’autant plus vrai en communication digitale, les réseaux 

sociaux règnent en maître dans l’art de faire apparaître et disparaître des modes à une vitesse 

considérable.  

Ces modes, ces « buzz », sont constamment réutilisés par les utilisateur pour communiquer 

et échanger entre eux. Par exemple, l’arrivée de Tik Tok a changé la façon de consommer de la 

vidéo. Poussés auparavant par les storys Instagram, les formats très courts sont actuellement 

plébiscités par tous pour leur facilité de réalisation, leur rapidité de diffusion et le concis qu’ils 

renvoient. Avec la multitude de contenus disponible actuellement, les utilisateurs vont au plus 

direct et veulent un contenu clair, rapide et impactant. Mais rien ne dit que ce format sera encore 

privilégié demain.  

Il faut donc rester régulièrement en veille, se mettre à jour, pour savoir répondre à la demande 

avant que la mode ne disparaisse, si on souhaite apparaître comme une marque dynamique. 

C’est faire du « newsjacking », s’emparer d’un fait d’actualité, d’un événement ou d’un de ces 

buzz en le détournant et en le réutilisant pour transmettre son message. Ça marche, ça fait du 

contenu, mais il faut être réactif pour que ce soit vraiment efficace. Car comme le dit P. 

SCHMITT de Ninkasi, « si c'est pour réagir une semaine ou deux après, c'est presque trop 

tard. » 

 

 Puis se démarquer 

Tous nos répondants l’ont exprimé, s’il est important de suivre les tendances, il est encore 

plus important de se démarquer. Ainsi, suivre ce qui se fait permet de s’inspirer, de trouver 

l’idée sans avoir à partir de rien. Mais ce n’est qu’avec son petit plus, la touche personnelle qui 

apporte cette « valeur ajoutée » et personnalise l’expérience qu’on sera vraiment percutant. 

Pour imprimer l’esprit du consommateur, il faut être différent. Car même si on arrive à répondre 

rapidement à une tendance et à se faire entendre grâce à elle, que restera-t-il de notre message 

une fois celle-ci passée ? Comme le dit bien C. FERRAND de La Plante du Loup : « les gens 

ne vont pas forcément faire attention à toi parce que tu es un parmi les 18.000 qui existent. Par 

contre, si t'as ton petit point qui te différencie, c'est intéressant. » 

Pour valider ces propos, il suffit de regarder ce qui a déjà fonctionné. Un esprit rebelle, sans 

prise de tête et une envie de prendre à contre-pied tout ce qui se fait, c’est ce qui a permis à A. 

RENOIR et C. RAVIART du Balek Bar de se créer rapidement une petite communauté fidèle 

et présente. Et avec une durée de fermeture plus longue que l’ouverture sur leur un an et demi 

d’existence, la communauté du Balek Bar est toujours là. C’est un risque qu’ils ont pris de faire 

différemment : soit on accroche, soit on va voir ailleurs. 

C’est ce même esprit qui a également permis à une brasserie aujourd’hui mondialement 

connue de se faire une place de roi sur le marché de la bière : BrewDog. Comme J. WATT le 

décrit dans son livre (Business for Punks, 2016), prendre des risques, ignorer les conseils et 
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faire comme ils le souhaitaient a fait de BrewDog l’une des marques de boissons alcoolisées à 

la croissance la plus rapide au monde. 

Un exemple d’une campagne de communication de BrewDog qui a fait parler d’elle. Pour 

leur communication « Hello, My Name is Vladimir » ils ont utilisé un mème. Un mème est une 

idée, une phrase ou une image culte, qui se propage de personne à personne en étant imité et/ou 

détourné. En l’occurrence, l’une des nombreuses photos de Vladimir Poutine, président de la 

Russie, figurant torse nu sur un cheval, présenté comme un être puissant et viril. BrewDog a 

pris une photo avec la même mise en scène et a accolé sur celle-ci le slogan « Not for Gays ». 

Cette campagne irrévérencieuse et au premier abord choquante était une façon pour BrewDog 

de dénoncer l’homophobie dans la politique du Kremlin. Le risque pris était énorme, n’étant 

pas assurés que tous comprendraient le second degré, mais l’impact fût tout aussi conséquent. 

Ces exemples, peut-être légèrement radicaux, ne représentent pas l’état d’esprit de toutes les 

brasseries artisanales et marques locales en général qui se créent. Mais sans aller jusqu’à 

prendre les mêmes risques, ils sont là pour illustrer que la différence se retient et que conserver 

son identité est important pour fédérer une communauté. 

 

2.4. Soigner l’image 

Une image vaut mille mots est une expression que nous avons confirmé tout au long de notre 

étude terrain. La facilité d’information que l’utilisateur impatient tire de l’image rend son 

message plus impactant. De plus, nous sommes dans cette ère où l’image importe beaucoup et 

où l’utilisateur y est très sensible. La montée en puissance d’Instagram, l’adaptation de ses 

codes par Facebook puis l’émergence de Tik Tok le prouve. 

Des bières qui fonctionnent, nombreuses sont celles qui disposent d’une vitrine alléchante 

au travers de photos travaillées à la mise en scène soignée. Cela attire, et comme dit plus haut, 

nous les dégustons souvent visuellement avant de les déguster réellement. Ces mises en scène 

créatives, aux couleurs chatoyantes, à la mise en scène aérienne (nous pensons à ses canettes et 

bouteilles en suspension au-dessus du verre) ou figurant aux côtés des ingrédients qui ont servis 

à sa conception, elles servent le propos autant que le produit. Pour l’exemple de la bière 

artisanale, un produit de qualité, aux propriétés gustatives diverses.  

Certaines de ces images sont travaillées, d’autres moins. Ce qu’il faut, c’est qu’elles soient 

soignées. C’est-à-dire bien prises à défaut d’être bien réalisées. Il n’est pas toujours utile de 

faire de grands montages pour que cela fonctionne, et tout le monde ne possède pas les 

compétences techniques pour de telles réalisations. Mais, parfois, une simple photo suffit. 

Prendre un instantané, un moment de partage et de convivialité avec le produit ou les 

producteurs permet de faire vivre le moment et de communiquer la valeur et l’expérience qu’il 

y a derrière.  

A travers l’image, on peut faire comprendre aisément une idée. Il est donc important, quand 

on choisit de communiquer sur le produit, de le présenter soigneusement, même quand c’est 

simplement. Il faut le mettre en valeur. 

 

2.5. Diversifier les contenus et les canaux 

Si l’image reste aujourd’hui le vecteur principal et favorisé par tous communiquer, il est 

néanmoins important de savoir se renouveler. Tout comme M. VANDENBAVIERE qui 

privilégie Facebook pour la variété du contenu qui y est proposé, les utilisateurs aiment avoir 

régulièrement de la nouveauté. Si notre audience nous suit parce qu’elle aime ce qu’on 
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représente, elle finira quand même par se lasser si ce qu’elle trouve chez nous reste inchangé 

depuis longtemps. Pour développer son engagement, il faut donc varier ce qu’on lui propose, 

mais également varier la manière dont on lui propose. Proposer du nouveau contenu par des 

canaux différents. 

Durant notre étude terrain, nous avons pu observer certaines solutions intéressantes 

permettant de proposer de la nouveauté à notre communauté, tout en y apportant cette « valeur 

ajoutée ». 

 

  Le blog  

Un blog est un site internet simplifié, ou une page de site internet, permettant à tout un 

chacun de s’exprimer librement sur un sujet donné. Il en existe de toute sorte, du blog culinaire 

au blog de voyage, du blog marketing au blog de finance, et sont gérés par des professionnels 

ou des particuliers. 

Pour une entreprise, le blog permet vraiment d’apporter de l’information dans une 

communication et apporte du contenu supplémentaire. Il permet de varier les sujets mais 

également la façon de les traiter, d’approfondir certains points à peine effleurés sur d’autres 

canaux comme les réseaux sociaux et de les compléter par des exemples, des photos, des vidéos, 

des graphiques, etc. Le blog est une façon de crédibiliser l’expertise d’une entreprise sur son 

domaine. 

Pour une marque qui possède déjà un site internet, le blog est une solution pour dynamiser 

le référencement naturel de celui-ci, ou en d’autres mots, d’améliorer sa position dans les 

résultats de recherche d’un navigateur internet. En apportant du contenu régulier, mais 

également des mots-clés variés, on nourrit le moteur principal de ces algorithmes de 

référencement. Comme l’a bien compris L. MORNAND du Studio Blackthorns, parfois pour 

un site internet, « la porte d’entrée principale, c’est un blog ». Sur son site, il constate deux fois 

plus de visites sur une page en question de son blog que sur la page d’accueil de son site internet. 

  

  La newsletter 

Une newsletter, ou une lettre d’information, est un procédé de communication qui consiste 

à envoyer régulièrement des informations par mail à une audience. Tout comme le blog, son 

contenu a vocation à être informatif et à renseigner l’interlocuteur sur un sujet qui généralement 

l’intéresse. Cela peut être les actualités de l’entreprise, l’annonce d’un nouveau produit, la mise 

en avant d’un sujet en particulier, une offre promotionnelle, etc. 

La newsletter offre du contenu neuf et varié à notre audience, mais à la différence du blog, 

nous n’attendons pas que l’utilisateur vienne chercher ce contenu, nous lui apportons 

directement dans sa boîte mail. Elle permet de maintenir le lien avec sa communauté, de 

préserver leur engagement et de mettre en avant une expertise. 

Pour L. MORNAND du Studio Blackthorns, la newsletter est une façon de rester ancré dans 

l’esprit de l’utilisateur. En leur apportant régulièrement du contenu neuf et gratuit, on les 

fidélise et on se crée une place de choix dans leur espace personnel qu’est cette boîte mail. Au 

Ninkasi, comme nous l’explique C. FARGIER, le canal mail permet d’enrichir l’expérience 

utilisateur et de développer leur démarche qualitative.  

C’est une solution relativement simple à mettre en place, qui ne demande que peu, voire 

aucune compétence technique. Néanmoins, elle est à travailler et à utiliser avec modération, 

pour ne pas retomber dans le matraquage publicitaire et risquer d’obtenir l’effet inverse de rejet. 
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  Le podcast audio 

Inspiré des émissions radios, le podcast est un contenu audio numérique gratuit, accessible 

via des plateformes de streaming ou à télécharger et à écouter où on le souhaite et sur n’importe 

quel support. A la manière d’un blog, le podcast peut aborder n’importe quel sujet et être produit 

par des professionnels comme par des amateurs. C’est un mode d’expression libre, souvent à 

vocation informative. 

Requérant plus de moyens et de compétences qu’un blog, le podcast est également une 

démonstration de l’expertise d’une entreprise. Selon L. MORNAND du Studio Blackthorns, 

cela donne de la crédibilité et de l’autorité dans un domaine et ça montre que la marque cherche 

à se réinventer, qu’elle essaie de creuser un peu plus des sujets qu’elle maîtrise. De plus, le 

podcast permet de créer un lien fort entre elle et son auditoire, qu’on ne retrouve pas forcément 

dans le blog ou la newsletter. Les auditeurs reconnaissent les voix, les personnes, les 

habitudes… Si on ne connaît pas nos auditeurs, en revanche eux nous connaissent. C’est une 

manière d’humaniser la marque. 

Pour P. SCHMITT de Ninkasi, le podcast est un format intéressant parce qu’il est nomade 

et requiert un sens qui ne demande pas toute notre attention. On peut l’écouter en voiture, en 

cuisinant, en marchant dans la rue… Il peut prendre de nombreuses formes et être complété par 

des sons ou des musiques. Le podcast s’adapte parfaitement à ce monde où tout va plus vite et 

où nous cherchons constamment à nous abreuver de contenu en comblant chaque minute. 

 

  Le phygital 

Une dernière approche peut être de mettre en synergie les canaux digitaux et physiques grâce 

à des solutions multicanal de phygital. La notion de phygital renvoie au fait de proposer des 

accès digitaux dans les points de ventes et permet de maximiser les habitudes de consommation 

numérique des utilisateurs. Il existe de nombreuses façon simples et créatives de les mettre en 

place et apporte une image de marque innovante et dynamique. 

C’est ce que souhaite faire par exemple L. GAMBA de Piggy Brewing Company en intégrant 

des QR Codes à leurs canettes. En scannant ce code sur l’objet physique qu’est la canette, nous 

sommes renvoyés vers la recette ou une vidéo de la fabrication de la bière que nous sommes en 

train de boire, prolongeant ainsi notre expérience de dégustation. Nous passons ici du canal 

physique au canal digital. Une autre manière de faire, inversée, sont les expériences que veulent 

proposer Ninkasi, comme nous le présente C. FARGIER. Grâce à aux analyses des données de 

leur clientèle, ils peuvent savoir quel type de produit celle-ci favorise. Ainsi, lors d’évènements 

particuliers, en passant par une newsletter, ils peuvent proposer à leurs clients de venir découvrir 

leur style de bière préféré en leur offrant un échantillon. Ici, nous passons du canal digital au 

canal physique. 

« Savoir qu'un client aime bien la musique métal, mais aussi qu'il aime bien notre bière noire. 

À un moment on peut être en capacité, quand il achète une bière ou une place pour un concert, 

on peut lui dire "on a actuellement la bière du moment, qui est une  Imperial stout et on vous 

propose de vous offrir, si vous venez au bar restaurant du Ninkasi Gerland, de vous offrir un 

demi de cette bière pour la découvrir". Et ça permet d'enrichir l'expérience et aussi d'avoir une 

relation beaucoup plus personnalisée. » (C. FARGIER, 2021). 

C’est une nouvelle façon de prolonger l’expérience utilisateur en enrichissant le processus 

d’achat de manière innovante. Que ce soit du compteur de « j’aime » d’une page Facebook 

installé au-dessus de bar et se mettant à jour en direct, à la borne de commande interactive dans 
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un restaurant, chaque expérience numérique dans un espace physique apporte une plus-value à 

un processus en apparence banal. 

 

2.6. S’organiser pour rester régulier 

S’il y a bien une chose que tous les réseaux sociaux se sont appliqués à développer ces 

dernières années, ce sont bien leurs algorithmes. Et l’un des éléments mis au centre de ces 

algorithmes est bien la régularité des publications. Il suffit de regarder les statistiques de nos 

pages pour constater que plus on publie régulièrement, plus on est mis en avant, et plus on est 

suivi.  

Un sondage de Fast Company datant de 2014 l’illustre, les utilisateurs des médias sociaux 

détestent principalement deux choses : le démarchage et l’irrégularité. Comme nous l’avons 

déjà évoqué maintes fois, les utilisateurs qui nous suivent nous suivent pour notre identité. Ils 

cherchent, grâce aux médias sociaux, une relation privilégiée avec notre marque qu’ils ne 

retrouveraient pas dans les supports de communication traditionnels. Et si on souhaite avoir une 

communauté loyale et fidèle, elle en attend autant de notre part. 

Mais ce qui vaut pour les réseaux sociaux vaut également pour tous les autres canaux. Aussi, 

un auditeur pourra être déçu de ne pas retrouver son podcast tous les mois, ou un utilisateur 

irrité de ne pas avoir reçu dans sa boîte mail les actualités de la semaine. Rester régulier assure 

une crédibilité, et L. MORNAND du Studio Blackthorns l’a bien compris. Avec son défi le 

« 366 Cans Challenge » sur Instagram, il réalise et publie chaque jour une canette qu’il met en 

scène. En se tenant à ce rythme d’une publication par jour, il a pu constater un véritable bond 

en nombre d’abonnés sur sa page. Ce n’est qu’un exemple, mais pour aider à maintenir cette 

régularité, outre le besoin de produire du contenu, il faut être rigoureux.  

Dans le domaine du marketing et de la communication, on a toujours su profiter de matrice, 

de plan et d’outils en tout genre pour s’organiser et maîtriser ces impératifs. Ainsi, mettre en 

place un plan de communication et réaliser un media planning (ou plan media) peuvent être 

d’une grande aide et représentent des étapes importantes dans une stratégie de communication 

digitale efficace.  

Un plan de communication est constitué de nos objectifs de communication, de notre 

audience visée, de nos médias et supports de communication, de notre message et enfin de notre 

budget. Il cadre notre projet de communication et sert de feuille de route à ceux qui auront la 

charge de celle-ci. Le media planning, lui, est un outil du plan de communication. Il peut 

prendre la forme d’un calendrier permettant d’organiser et de planifier toutes les actions de 

communication (publications, newsletter, article…). Il doit être le plus détaillé possible en 

renseignant le contenu de chaque action, et il prend en compte les événements qui pourraient 

impacter celles-ci (fêtes de fin d’année, vacances, jours fériés…). Un media planning est un 

dispositif simple et lisible permettant de maintenir efficacement la régularité. Il existe de 

nombreux outils en ligne permettant d’en réaliser un, mais il peut aisément se faire à la main. 

 
Image 2 - Exemple d'un media planning 
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Source : Social Media Content Calendar Plan, Examples.com, 2018 

 

2.7. Utiliser le paid media 

Une dernière recommandation peut être de passer par du paid media. Le paid media concerne 

principalement le web et les réseaux sociaux et représente l’ensemble des méthodes payantes 

qu’utilise une entreprise pour communiquer. C’est une méthode fréquemment utilisée qui vise 

à promouvoir une marque, un produit ou un service en profitant du trafic important offert par 

ces canaux. Le paid media peut revêtir plusieurs formes (sponsoriser des publications, faire du 

référencement payant, acheter de l’espace publicitaire sur des sites internets…) et les canaux 

les plus connus et utilisés sont Google Ads et Facebook ads. 

L’avantage du paid media c’est qu’on contrôle entièrement la diffusion de sa publicité, de 

sa forme à sa durée de diffusion, en passant par sa zone géographique. Comme nous l’avons 

déjà évoqué, les outils sont aujourd’hui très développés pour les entreprises. Nous choisissons 

notre public cible avec autant de précision qu’on le souhaite, qui peut s’intégrer donc 

parfaitement à une stratégie de communication sans renier une identité. De plus, bien que 

payante, c’est une solution adaptable au budget souhaité. Même avec peu de moyens alloués, il 

peut y avoir de grandes retombées si le ciblage est bien réalisé. 
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 Exemple d’une publicité sur Facebook 

Nous sommes une brasserie artisanale aux alentours de Saint-Etienne. Notre objectif est de 

nous faire connaître, de faire découvrir qui nous sommes à un maximum de personnes de la 

région. Pour ça, nous aimerions créer une publication sponsorisée (une publicité) pour diffuser 

quelque chose qui nous ressemble, présentant concrètement nos valeurs et surtout montrant qui 

est derrière nos produits. Après observation de nos statistiques, nous constatons que le format 

le plus efficace jusqu’à maintenant est la vidéo, qui couvre une plus large audience et génère 

beaucoup plus d’interactions.  

 

Nous décidons alors de booster (promouvoir) une vidéo présentant l’équipe de la brasserie 

que nous avions déjà publié auparavant, qui représente parfaitement ce que nous aimerions 

transmettre et qui avait bien fonctionné. 

En observant les statistiques des personnes qui nous suivent, nous constatons qu’une 

majorité de notre communauté se concentre sur Saint-Etienne même, et que le reste se situe 

dans les villages alentours. Nous constatons également qu’une grande partie de celle-ci est 

constituée équitablement de femmes et d’hommes ayant entre 25 et 45 ans. Nous décidons donc 

de centrer notre audience sur la ville de Saint-Etienne, d’étendre celle-ci aux 20 km alentours 

et de cibler exclusivement la tranche d’âge 25 à 45 ans. 

 
Image 4 - Ciblage par "Genre", "Âge" et "Lieux" d'une publication sponsorisée Facebook 

 
Source : Capture d’écran d’une page Facebook, 2021  

Etant spécialisés sur de la bière artisanale produite en agriculture biologique, nous 

choisissons de ne cibler que des personnes ayant en centres d’intérêts « agriculture 

biologique », « bière » et « artisanat ». Avec ce ciblage, nous atteignons potentiellement 56 000 

personnes. 

 
Image 5 - Couverture potentielle d'une publication sponsorisée Facebook 

 
Source : Capture d’écran d’une page Facebook, 2021  

Enfin, nous ne souhaitons pas allouer une grosse part de notre budget dans cette action de 

communication et préférons accentuer celle-ci sur une courte période plutôt que de la faire durer 

dans le temps. Nous décidons donc de consacrer 100€ à cette publicité sur une durée de 14 

jours. 
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En ciblant correctement la portée de notre publication, nous touchons potentiellement moins 

de personnes, mais nous générons une audience de meilleure qualité en étant certain d’atteindre 

des utilisateurs intéressés par notre contenu. 

Image 6 - Résultats quotidiens estimés d'une publication sponsorisée Facebook 

 
Source : Capture d’écran d’une page Facebook, 2021 

 

3. Limites 

Ce mémoire est le fruit d’un investissement d’un an. C’est une période qui peut paraître 

longue, mais qui ne représente finalement pas l’intégralité du sujet. Comme tout travail de 

recherche, celui-ci ne reflète qu’une vision partielle de ce sujet à un instant donné. Il comporte 

donc certaines limites. 

 

3.1. Limites de l’étude 

En premier lieu, notre revue de littérature pourrait être complétée d’articles et d’ouvrages 

supplémentaires. Il existe de très nombreuses recherches effectuées sur ce sujet qui pourraient 

venir l’enrichir. De même, nous n’avons exposé dans cette revue de littérature qu’un certain 

nombre de modèles de communication que j’ai estimé pertinents à illustrer. Mais les modèles 

proposés par les chercheurs en Sciences de l’Information et de la Communication sont 

multiples.  

Ensuite, les changements radicaux dans nos modes de communication et nos relations 

sociales engendrés par l’arrivée du Web 2.0 et des réseaux sociaux n’ont pas suffisamment 

étaient éclaircis et détaillés. C’est un point qui mériterait un travail de recherche dédié plutôt 

que de seulement l’aborder brièvement. Enfin, nous n’avons pas expliqué clairement ce qu’était 

un levier de différenciation. 

Concernant l’étude terrain, l’élaboration du guide d’entretien pourrait être plus aboutie. 

Suivant les entretiens, les questions étaient parfois trop orientées pour les participants quand 

d’autres ne l’étaient pas assez. Par ailleurs, le guide et les questions évoluaient souvent selon 

l’interlocuteur, ce qui a donné lieu à des entretiens inégaux, certains plus détaillés que d’autres. 

Ces évolutions se faisaient au fil des entretiens, et au fur et à mesure du déroulement des 

entretiens, de nouveaux thèmes de discussion apparaissaient. Ainsi, il aurait été bien d’aborder 

un peu plus l’émergence des applications de notation telles que Untappd. Nous avons pu 

remarquer durant cette étude que celles-ci influençaient grandement la vision des 

consommateurs et pouvaient orienter une décision d’achat. Pousser un peu plus la réflexion sur 

ce sujet aurait pu enrichir notre travail.  

De la même manière, il est apparu au cours de cette étude que l’arrivée de nouveaux réseaux 

sociaux comme Tik Tok impactait aussi nos modes de communication. Nous l’avons évoqué 

avec certains intervenants mais pas avec tous, la question étant venu après plusieurs entretiens. 

Durant notre étude terrain, nous avons interrogé plusieurs métiers différents du secteur de la 

bière artisanale qui nous ont permis d’entrevoir la vision qu’ils se faisaient de la communication 

digitale. Mais pour compléter, il aurait été pertinent d’obtenir d’autres visions, du point de vue 

de marques locales provenant de domaines d’activités diverses et de les relier avec celles du 
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secteur étudié. D’autre part, récolter les témoignages de consommateurs de bières artisanales 

extérieurs au milieu professionnel aurait permis de mettre en lumière leurs attentes en termes 

de contenu de communication digitale et des canaux favorisés. 

Pour finir, il manque à notre étude qualitative un intervenant. Nous avons réalisé 9 entretiens 

avec 8 entreprises différentes sur les 10 initialement prévus. Cela constitue un manque qui aurait 

peut-être permis de se diriger vers de nouvelles pistes d’analyse, d’autant plus que l’intervenant 

manquant provenait d’un métier qui n’a pas été interrogé. 

3.2. Limites de l’analyse 

Au sujet de notre analyse critique, il fut difficile d’extraire des entretiens réalisés tous les 

propos et points à étudier. Tous se sont avérés être riches en informations et nous n’avons pas 

pu en traiter la totalité  dans ce mémoire. 

A posteriori, nous constatons que durant l’ensemble de ce travail de recherche, le thème des 

réseaux sociaux a été très largement abordé. Considérer que la communication digitale ne passe 

qu’exclusivement par les réseaux sociaux serait une erreur. Ce n’est pas ce qui a été fait durant 

tout le déroulé de notre travail, néanmoins les autres canaux digitaux auraient mérité d’être 

approfondis. 

Enfin, pour les recommandations, celles-ci ne représentent qu’un avis personnel résultant 

de notre étude théorique et de terrain. Elles ne constituent pas un guide stratégique à suivre mais 

seulement une liste de bonnes pratiques qui peuvent être pertinentes à adopter selon les moyens 

qu’on souhaite y allouer. 
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Conclusion générale 

L’avènement du numérique a fait émerger un nouveau mode de communication qui a 

profondément changé nos interactions sociales et nos habitudes de consommation. C’est une 

évolution des pensées, qui a toujours été influencée par ces modes de communication, de 

l’apparition du langage à l’invention de l’écriture d’hier, jusqu’au digital de nos jours. 

L’utilisation des technologies qui en ont émergé ont fini par entrer dans nos mœurs et dans nos 

usages les plus fréquents au point qu’aujourd’hui il serait impossible pour nous de nous en 

passer. « L'intégration des médias et des technologies de l'information et de la communication 

(TIC) dans notre vie de tous les jours est devenue tellement banale que les usages des médias 

et des TIC sont le plus souvent considérés comme allant de soi. » (BRETON, PROULX, 2012). 

A cet avènement s’est ajouté une révolution débutée dans les années 80, à savoir le 

mouvement « craft » sur le marché mondial de la bière. Tout au long de ce travail de recherche, 

nous avons voulu démontrer qu’au lieu d’y être réfractaire, la communication digitale 

représentait une réelle opportunité de se différencier et de toucher une plus large audience, 

utilisable de bien des manières. Déjà appréhendée et largement appliquée par les industriels et 

les grandes marques, elle est également approchable par les plus petites entreprises et les 

marques locales qui peuvent facilement se l’approprier si elles savent par où commencer. C’est 

d’autant plus vrai qu’en période de crise sanitaire où le monde est limité dans ses interactions, 

le levier digital est un formidable outil pour maintenir le lien avec sa clientèle. 

Nous nous sommes donc posé la question de comment utiliser la communication digitale 

comme levier de différenciation pour une marque locale ? En appliquant notre travail au secteur 

des brasseries artisanales. 

Au travers des recommandations faisant suite à une analyse de notre étude, nous avons 

apporté à cette question plusieurs éléments de réponse. Tout d’abord, l’importance de connaître 

sa cible en utilisant les outils accessibles à ses moyens techniques et financiers. Pour 

communiquer efficacement, il faut savoir à qui l’on s’adresse. Aussi, le consommateur ne veut 

plus simplement recevoir une communication publicitaire mais veut en tirer une information 

qui représente pour lui une valeur ajoutée, sans quoi il se désintéresse. Ensuite, savoir tirer de 

l’inspiration dans ce qui se fait ailleurs mais y apporter sa touche personnelle pour vraiment 

faire la différence. De même que varier les contenus mais également les canaux pour multiplier 

les approches et maintenir son attention, sa loyauté et sa fidélité. Enfin, peu importe le canal, 

savoir organiser sa stratégie de communication pour rester régulier et ainsi s’ancrer dans l’esprit 

du consommateur, et ne pas hésiter à recourir au paid media avec une cible bien définie et un 

budget adapté. 

Ce que nous constatons à la suite de notre travail de recherche, c’est que le premier vecteur 

de communication digitale pour une marque locale est l’utilisation des réseaux sociaux. Nous 

l’avons montré, nous ne communiquons plus avec de simples consommateurs, mais avec une 

communauté, engagée autour des valeurs que nous représentons. Les réseaux sociaux sont le 

moyen le plus adapté et le plus efficace pour maintenir cet engagement, générant le plus 

d’interactions avec notre audience. 

Le bouche-à-oreille se faisant aujourd’hui autant virtuellement que réellement. En restant 

authentique et fidèle à notre identité, nous conservons et développons un lien réel, mais surtout, 

nous poussons notre communauté à transmettre notre message, nos valeurs. Ainsi, les outils 

digitaux ont permis aux marques locales de faire de celle-ci un puissant levier de différenciation 

et un important vecteur de communication. 
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« En vous engageant et en vous connectant avec les consommateurs, vous pouvez les recruter 

pour votre croisade. En posant correctement les bases, ils deviennent activement complices de 

votre mission, et vous aident à leur tour à réussir. » (J. WATT, 2016). 
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Annexes 

Le guide d’entretien 

Connaître l’interlocuteur et son environnement 
1. Pouvez-vous, svp, vous présenter et présenter votre entreprise ? (Brasserie, caviste, 

bar, zythologue ou agence de comm) 

2. Avez-vous toujours travaillé dans cette entreprise ? Dans ce domaine ? 

3. Si non, qu’est-ce qui vous y a amené ? 

Définir la « marque locale » 
EXPLIQUER LA NOTION 

4. Selon vous, qu’est-ce qui caractérise une « marque locale » ? Qu’est-ce qui la 

différencie d’une marque traditionnelle ? 

5. Quel est le levier de différenciation principal d’une marque locale ? De votre 

entreprise ? 

Connaître leur présence numérique 
6. Etes-vous inscrit sur des réseaux sociaux ? Etes-vous utilisateur régulier ? Quel type 

de contenu suivez-vous particulièrement ? 

7. Votre entreprise est-elle présente sur des réseaux sociaux ? (Les citer). Y est-elle 

active (poster régulièrement du contenu, environ 1 fois par semaine) ? 

8. De quelles façons utilise-t-elle les différents réseaux sociaux ? (Une réponse pour 

chaque réseau). 

Communication digitale & marque locale 
9. La communication digitale doit-elle forcément passer par les réseaux sociaux ? Si non, 

quels sont les autres canaux ? 

10. Une marque locale doit-elle communiquer de la même façon qu’une marque de plus 

grande envergure ? Pourquoi ? (En termes de message et de façon de communiquer) 

11. Doit-elle se démarquer ou suivre les tendances ? (Donner des exemples) 

12. Connaissez-vous des marques locales ayant parfaitement intégré la communication 

digitale dans leur exercice ? Quelle est selon vous celle qui l’utilise le mieux ? (Peu 

importe les critères d’évaluation). 

13. Que pensez-vous des applications de notation ? Menace ou opportunité ? 

(Untappd) 

14. Pensez-vous que Tik Tok représente une plateforme pertinente pour une marque 

locale ? 

(Questions ajoutées tardivement) 

Voyons plus loin 
15. Selon vous, quelle est la meilleure pratique en termes de communication digitale ? En 

termes de contenu ou de manière de communiquer (Réponse, puis…) Votre entreprise 

utilise-t-elle cette pratique ? Si non, pourquoi ? 

16. Quelle est la communication digitale la plus innovante/originale que vous ayez-vu ? 

17. Avez-vous des idées de communications digitales innovantes ? Si oui, pensez-vous 

pouvoir les mettre en place dans votre entreprise ? 

18. Si vous deviez résumer notre échange en 2 mots, ce serait … ? 
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Entretien avec Christophe RAVIART et Alexandre RENOIR du Balek Bar 

Louis : Pouvez-vous vous présenter et présenter rapidement votre entreprise ? 

 

Alexandre : Moi c'est Alexandre Renoir. J'ai 33 ans. J'ai travaillé pendant sept ans et demi 

au Berthom en tant que manager. Et voilà qu'une grosse présence dans le monde de la bière 

lyonnaise, ils étaient parmi les premiers. Et puis voilà, c'est mon expérience sur le terrain, 

sur comment bosser en bar. Puis on a monté le Balek Bar avec mon Chris il y a deux ans. 

 

Christophe : Le 17 décembre 2019, mais le projet remonte à un peu plus haut. 

 

Alexandre : Pour l'instant, je crois que le bar y est repassé plus fermer avec le Covid 

qu’ouvert, mais pour l'instant ça va. 

 

Louis : Merci. Du coup, est-ce que vous avez toujours travaillé dans cette entreprise ? Non. 

Et dans ce domaine, non plus. Qu'est-ce qui vous a amené vers le monde de la bière 

artisanale ? 

 

Alexandre : À moi, personnellement, c'est principalement quand j'étais au lycée. J'en ai eu 

marre des bières de clochard. Je suis un vieux con donc c'était il y a longtemps maintenant, 

c'était en 2006. C'était cool, mais ce n’était pas bon. Mais j'aime quand même la bière et 

donc, du coup, j'ai un pote m'a dit "Ah ben tiens, tu vas faire tes études à Lyon, va aux 

Fleurs du Malt". A l'époque, il y avait que ça et le Diable Rouge qui avaient des bonnes 

bières. C'était cool et je suis tombé dedans. Et je n’en suis pas ressorti. 

 

Christophe : Du coup, moi c'est Christophe Raviart. Je suis pas du tout du commerce à la 

base. Je suis chimiste de formation, j'ai bossé pendant cinq ans pour des labos. On va dire 

que ça aide à comprendre la chimie de la bière. J'ai découvert la bière par des potes à Paris. 

J'arrive à Lyon pour mon apprentissage en chimie. Je découvre pareil la cave des Fleurs du 

Malt, je tombe dedans. Quelques années passent et ils ouvrent leur bar. J'étais au chômage 

et je m'amusais à conseiller les gens au comptoir parce que ça me plaisait de donner du 

conseil et d'orienter les gens sur ce qu'ils pourraient aimer. Le partage, en fait. De fil en 

aiguille, un de leur barman est parti. Ils m'ont proposé des extras, puis après, ça s'est 

transformé en CDD, et puis après en CDI. Je suis resté trois ans Fleurs du Malt. J'ai pu me 

faire beaucoup de contacts dans le milieu professionnel, que ce soit des brasseries, bars, etc. 

Et après, pendant deux ans et demi, j'ai vagabondé en Belgique, dans plein de festivals en 

France... Je me suis fait mon expérience autant que faire se peut. Et au bout d'un moment, 

on a une idée dans la tête, qu'on a envie de concrétiser, d'avoir son lieu. Dans le monde de 

la bière je connaissais Alex. On a discuté, on s'est dit "tiens, ça serait cool". On a la même 

idée de la bière et de ce qu'on pourrait faire. On s'est lancé là-dedans. 

 

Louis : Ok donc c'est vraiment un projet d'amis qui a commencé. 

 

Christophe : C'était plus de connaissances à la base. On se connaissait vite fait, on partageait 

des bières. 
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Alexandre : On s'est rencontré en mode "ah tu aimes la bière et j'aime la bière, et si on les 

buvait ensemble ?" 

 

Christophe : On s'entendait bien, mais je pense que côté amitié, c'est venu après, quand on 

a monté le truc. 

 

Alexandre : On était quand même bon pote. Mais on est devenus vraiment potes il y a deux 

ans quand on a commencé à monter le bar. 

 

Christophe : En même temps on se voit quasi tout le temps donc c'est mieux de s'entendre. 

 

Alexandre : Quand tu es au lycée en seconde ou première, tu dis à tes potes "quand je serai 

grand, je monterai un bar avec des potes et tout". Bah nous on l'a fait avec un pote, c'est 

hyper cool, c'est sympa comme projet. C'est ça notre projet. On était deux potes, on buvait 

des canons on faisait la bringue ensemble et on a monté un bar. 

 

Christophe : On s'est lancé avec l'idée qu'on voulait quelque chose. On savait ce qu'on ne 

voulait pas. Et du coup, on s'est dit on ne voulait pas quelque chose de trop formel, trop 

sérieux, pas de quelque chose de populaire, que ça aille vers ce qu'on peut reprocher au 

monde du vin. Des fois, il y a des gens qui vont parler du monde du vin, mais qui ne vont 

pas oser parler du vin en lui-même, qui boivent parce qu'ils ont peur d'être jugés. Il y a un 

peu ce côté-là dans la bière à l'heure actuelle qui s'installe. Et je trouve qui ne permet pas 

de démocratiser la bière artisanale. Tout le monde n'a pas forcément envie d'être pro sur 

bière. 

 

Alexandre : C'est un peu péteu. Faut arrêter les "oh je déguste ma bière". 

 

Christophe : Il y a des moments où on peut déguster la bière. Mais il ne faut pas se prendre 

au sérieux. Il y a toujours des gens qui connaîtront plus de choses que vous. Donc, un 

moment, il faut être humble. On connaît, ça arrive. J'ai vu des gens qui n'osent pas dire qu'ils 

ne connaissent pas et qui finissent par dire des conneries. Ça dessert. En fait, me dis que je 

ne connais pas parler des noms, je n'aime pas. Plutôt, dire je n'aime pas plutôt que ce n'est 

pas bon. Il y a un peu ça qui s'installe au milieu de la bière, de dire "ce n’est pas bon". Et 

on se rend compte que les gens qui viennent dire ça, ne sont pas forcément connaisseurs. 

Ou alors on se rend compte que ce n’est juste pas à leur goût. Et un peu, ce côté marketing 

vient de certaines applis de notation qui fait qu’il y a des petits groupes comme ça, qui font 

la pluie et le beau temps sur les marques de bières alors qu'elles ne représentent pas un gros 

pourcentage de la clientèle. Quand on regarde les gens qui viennent boire des bières chez 

nous, plus de 90%, ne sont jamais sur ces applis de notation, et apprécient en fait la bière et 

le moment qu'ils viennent passer chez nous. Ils pourraient aller boire la même en allant les 

acheter en cave. Ils viennent apprécier un bon produit parce qu'ils savent que l'ambiance 

leur correspond. 

 

Alexandre : Consommer une bière en bar ou l'acheter en cave pour l'avoir chez soi, ça fait 

une différence. Nous, je me tue à le dire qu'on ne vend pas de la bière. C'est un support, une 

transaction pour que les gens viennent passer un moment chez nous. OK, tu viens chez moi 
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boire une bière, ru vas me filer 3, 5, 10, 15, 20 balles pour consommer de l'alcool chez moi, 

c'est cool. Mais finalement, ce que tu viens chercher ici, ce n’est pas juste le produit. Le 

produit il y'en a des meilleurs moins chers à la cave d'à côté, sur Internet. Voilà, ce qu'on 

vend, c'est un moment. Tout ce qu'il y a autour de la bière. 

 

Louis : Vous êtes personnellement sur ses applis ? 

 

Alexandre : Oui. 

 

Christophe : Oui. 

 

Alexandre : C'est aussi super pratique pour se rappeler. 

 

Christophe : Un bon aide-mémoire. 

 

Alexandre : J'ai bu ça à tel moment. Est-ce que j'ai aimé ou pas aimé. Ça fait depuis 6 ans 

que je suis dessus sur Untappd. De plus en plus, je me rends compte que je rebois une bière 

que j'ai bu il y a X années et que j'avais taillé à l'époque. Et je me dis je suis débile. La bière 

est super bonne. C'est juste que à ce moment-là, je n’étais pas assez ouvert d'esprit sur ce 

qu'il y avait dans mon verre. Et je suis dégouté d'avoir taillé telle bière et sa brasserie parce 

que je n’étais pas assez ouvert d'esprit. La Triple Belge ou la lager, je buvais ça il y a 5 ans, 

je trouvais ça pas bon. J'ai taillé, j'ai mis des notes horribles et je la rebois aujourd'hui je me 

je suis débile. C'est super bon, la bière est très bien foutue, le style est hyper respecté et à 

l'époque, je voulais juste boire des IPA et des stouts. Faut se remettre en question. 

 

Louis : C'était le moment où les IPA avaient explosé. 

 

Christophe : C'est des petits milieux et ce qui se passe à l'heure actuelle en Bavière, nous 

on l'a vécu, ça m'est arrivé aussi de mal noter des bières, d'avoir pas un mauvais souvenir 

mais d'avoir mis une mauvaise note. Et justement, comme ça fait un peu longtemps 

maintenant qu'on est dans le monde de la bière, je comprends la réaction des gens qui y sont 

depuis longtemps quand nous, on pouvait tailler des bières. Du coup, j'ai la réaction de ces 

gens-là d'il y a dix ans. Avoir ce côté humble. Les goûts évoluent, et le marché évolue aussi 

très, très rapidement. Je lisais un article là-dessus. La bière craft a été remis un peu au goût 

du jour par les Américains. Je lisais un article où un brasseur disait j'ai ouvert ma brasserie 

parce que l'uniformisation de la bière par les industriels, ça ne me convenait pas donc j'ai 

ouvert ma brasserie. Et là, on retombe à l'uniformisation de la bière par les brasseries 

artisanales qui ne font que des styles de bières qui se vendent. Mais parce que les 

applications, et on va dire les réseaux sociaux aussi, jouent leur jeu de ça, avec uniquement 

certains styles qui se vendent. Les NEIPA ultra houblonnées mais épaisses où t'as 

l'impression de boire un jus de fruit, les bières acides où t'as l'impression de boire un 

smoothie et les stouts très fortes en alcool avec le plan d'ajout dedans. Et il y a à nouveau 

l'uniformisation du goût. Mais qui se fait par ceux qui, justement, voulaient sortir de 

l'uniformisation du monde industriel et qui vont utiliser des techniques industrielles. Et c'est 

un peu triste. Parce qu'il y a des applis, de la comm qui se fait sur plein de supports, on 

repart vers l'uniformisation du goût. Moi je ne suis pas fan de tous ces trucs-là. J'aime bien 

les traditionnelles, où il y a un équilibre. Et ça n'empêche pas les ajouts, mais il faut qu'il y 
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ait encore le goût de la bière, du malt, le goût de la levure avec ses caractéristiques... Et en 

plus ces modes sont dictées par un petit pourcentage de la clientèle qui va du coup influencer 

les brasseries. 

 

Alexandre : Combien de fois on s'est engueulés avec des brasseurs parce qu'on met une 

mauvaise note à une bière ? Aujourd'hui on possède un bar de 30 mètres carrés où on vend 

des bières. Chaque fois, les brasseurs viennent vers nous en disant "les gars vous avez mal 

noté ma bière. Pourquoi ? Ce n’est pas cool. Vous êtes du milieu." 

 

Christophe : Ouais voilà, on a un bar, on est patrons du coup, on n'a pas le droit de ne pas 

apprécier la bière. Et puis, ça ne veut pas dire que si nous, on ne l’apprécie pas, il n'y a pas 

des clients qui, eux, vont l'apprécier. 

 

Alexandre : Il y a des brasseurs, certains brasseurs, qui sont hyper addicts à la notation. 

C'est comme les restaurateurs avec Yelp. 

 

Christophe : Mais c'est une mode qui est passée pour les restaurateurs maintenant. Je pense 

que c'est pareil, les applis et réseaux en général. Aux États-Unis, je ne sais pas, mais 

franchement, ça passera. A un moment, les gens souffleront deux secondes. Soit les patrons 

bar ou les brasseurs arrêteront de regarder ça parce que les gens qui notent, ce n'est pas 

forcément représentatif de tout le monde, de 95% de la clientèle. Si tu aimes les produits 

que tu vends, tu n'as pas besoin de faire de la PUB pu autre, t'as juste à être honnête et à 

poser les bonnes questions à la personne en face de toi, savoir ce qu'elles boivent en général, 

ce qu'elles mangent, etc. Tu vas toujours trouver quelque chose à proposer. Et quand tu es 

passionné, tu vas pouvoir vendre ce que tu veux. Parce que les gens veulent entendre 

quelqu'un de passionné, que tu leur propose un produit. Même si un produit de première 

vue, si t'en parle bien et tu donnes les caractéristiques, les caractéristiques de goûts, d'odeurs 

que toi tu ressens, les émotions que ça donne, la personne en face de toi va se dire "ça a l'air 

vachement cool, ce n’est pas quelque chose que j'aurais aimé". La façon dont la personne 

en parle, la sincérité, ça marche tout de suite. T'as pas besoin de mettre une note à côté de 

ton panneau sur la bière, comme certains bars le font. Certaines caves vont avoir dans leur 

cave la bouteille et la notation. Ça existe des bars ou des caves qui mettent les notes ou des 

fournisseurs aussi. 

 

Louis : Je vous remercie. On va revenir sur le questionnaire et on va parler de marques 

locales. C'est une marque à dimension locale, pas une grande chaîne qui a vocation à 

distribuer à l'international, etc. Selon vous, qu'est ce qui caractérise une marque locale ? Et 

qu'est ce qui la différencie d'une marque traditionnelle de plus grande envergure ? 

 

Alexandre : Déjà les canaux de distribution. Tu peux distribuer au Carrefour, Monoprix du 

coin ou à 100km parce que tu es la petite brasserie d'à côté. Mais généralement, les gens qui 

vont te vendre, c'est les petits autour de toi. C'est plus par réseautage. Et c'est souvent des 

gens qui sont peu ou pas distribué, qui se démerdent dans leurs petits camions et ils toquent 

à la porte "salut, livraison de bières". C'est aussi des gens qui font la production et la 

livraison et qui font tout en fait. Pour moi, le local, c'est ça. Après, il y'a des plus gros locaux. 

A Lyon on a Ninkasi, ce n’est pas un vrai local. 
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Christophe : Et ça commence à être industriel. 

 

Alexandre : C'est un peu le contre-exemple puisqu'ils sont vendus en région Rhône-Alpes, 

c'est proche, beaucoup en région Rhône-Alpes. Mais pour moi, un local c'est vraiment qui 

est proche de son produit, qui sait faire la production et la livraison et qui est vendu par des 

petits, intéressés par les circuits courts. Pour moi, c'est ça. C'est un tout petit truc. 

 

Christophe : Pour moi, ce sera peut-être un peu plus gros aussi. Ce qui va jouer, c'est la 

relation avec ses acheteurs. Ninkasi, je ne pense pas qu'ils vont voir les bars. Il y a des 

brasseries qui ont des commerciaux qui sont bien. Je pense à la brasserie Dupont où les 

commerciaux sont vachement proches des bars et des lieux qui vendent leurs produits. Je 

ne sais pas pour Ninkasi, mais les plus gros ou qui sont de la même taille ne vont pas avoir 

du tout le même relationnel avec l'importance de comment est vendu leurs produits, 

comment est perçu leur produit. Il y a aussi l'aspect de la qualité des ingrédients de base qui 

va faire le local. Globalement, entre gros et petits, souvent, le petit va opter pour des 

ingrédients de qualité, voire bio, développé des gammes bios tout de suite, sans forcément 

le dire. Parce que les gens ont des convictions derrière, comparé à des plus gros qui sont là 

pour faire du chiffre. 

 

Alexandre : Parce que tu ne vends pas que de la bière. 

 

Christophe : Oui, tu vends ta philosophie aussi. 

 

Louis : Une marque locale est plus portée par des valeurs. 

 

Christophe : Oui bien sûr, je suis d'accord. Qui va travailler avec les acteurs locaux et les 

produits Français. Essayer de bosser en circuit court. Après, ça n'empêche pas de voir 

ailleurs en France parce qu'il y a des gens qui sont des très bons produits. Dans le milieu de 

la bière, c'est un petit monde, quand t'as des bons produits, on a des caves et bars qui veulent 

des produits aussi. Des fois tu vas sur des salons, ta bière elle plaît donc tu vas communiquer 

avec d'autres personnes. Comme nous, on n'a pas que de la bière locale. Il y a des très bonnes 

brasseries locales en Rhône-Alpes parce que c'est là où il y a le plus de concentration de 

brasseries et il y'en a de plus en plus pointu en termes de savoir-faire et de créativité. Mais 

après il y a d'autres brasseries qui font certaines choses que d'autres ne font pas. Donc oui 

on ne fait pas que du local. 

 

Alexandre : Se limiter à une gamme locale, je pense aussi que c'est un peu contreproductif. 

Ce n'est pas faire ce que tu veux. "Ah tiens, ce n’est pas local ? Ah bah non, je ne prends 

pas". C'est un peu dommage, mais c'est mon avis à moi. 

 

Christophe : Finalement, globalement, on a peut-être 60 ou 70% de bières locales. 

 

Alexandre : Françaises un bon 80%. 

 

Christophe : Locale on en a quand même pas mal, surtout en pression, parce là, on s'est 
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transformé en cave pour le Covid, mais globalement bien pression on travaille beaucoup en 

bière locale et française. 

 

Louis : Merci. Pour vous, c'est quoi le levier de différenciation principal d'une marque locale 

? 

 

Alexandre : Bar ou brasserie ? 

 

Louis : Peu importe, vous pouvez parler de ce que vous connaissez. 

 

Christophe : La qualité du produit. Et après ça, après la qualité, les deux vont ensemble, 

c'est le feeling avec les producteurs. La discussion qu'on peut avoir, les philosophies sur la 

production... Il y a des brasseurs, le feeling passe moins que d'autres, malgré qu'ils aient des 

bons produits et à contrario, des brasseurs qui ont des produits plus standards... Par exemple, 

un de nos voisins qui vient souvent au bar, c'est le brasseur de La Canute. Ses bières sont 

classiques. Une ambrée par exemple, on lui a pris parce que c'est un gars sympa avec qui 

on se marre bien. Et la bière est simple mais bonne. Et je pense que c'est ces deux choses-

là qui importent. 

 

Alexandre : Les gens qui viennent chercher en général des trucs : "c'est une bière à quoi ? - 

Bah c'est une bière avec du houblon." Des fois, les gens cherchent des bières avec tellement 

de trucs dedans alors que non, c'est juste une bière : eau, malt, houblon, levure. Des fois, les 

gens, quand ils reviennent là-dessus, reviennent à un truc très simple, mais hyper bien fait, 

ils redécouvrent. Une bonne pils par exemple, mais franchement, je bois des pils, je suis 

trop content. Ça un bon goût de malt, c'est super bon et tu ne te prends pas la tête. Ok j'aime 

bien les goses concombre poivre de Chine ou je ne sais pas quoi. Ok, c'est bien je suis 

content. Mais une bonne bière eau malt houblon levure hyper propre, hyper bonne, ce n’est 

pas évident. Et nos clients très geeks qui venaient chercher des trucs où il fallait réfléchir à 

ce qu'il y avait dedans, et bah quand ils buvaient leur bière toute simple, ils étaient tout 

contents. 

 

Christophe : On redécouvre la simplicité. 

 

Louis : Je suis bien d'accord. Une bonne pils, les bières un peu légères et tout c'est bien bon. 

 

Alexandre : Et oui ! Pour revenir à ta question, nous on est clairement le bar local. On a un 

bar de quartier. On n’est pas sur une grande avenue avec terrasse, avec le gros machin 

tapageur, le gros logo qui clignote, le jeu de mots avec malt houblon ou je ne sais pas quoi 

dans le nom ? 

 

Christophe : C'est ce qu’on ne voulait pas faire. Typiquement à Lyon, je confonds tout le 

temps le Hopper et le Hopstore. 

 

Alexandre : Tout le monde fait un logo hyper à la mode, très géométrique, avec des ronds, 

des machins, des houblons. Nous, on a pris une police de boucherie chevaline des années 
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50, moi j'ai demandé à ma gamine de 8 ans, fais-moi un gros fuck, et c'est notre logo. On 

s'est dit on va faire le truc à contrepied de tout le monde. Ambiance petit con. 

 

Louis : Si vous deviez mettre un mot sur votre levier de différenciation ? 

 

Christophe : Petit con. 

 

Alexandre : Sale gosse. 

 

Christophe : Pas faire comme tout le monde. Se démarquer quoi. 

 

Alexandre : Ce n’est pas juste pour se démarquer, c'est ce qui nous correspond à nous. 

 

Christophe : On ne voulait pas faire comme tout le monde. Et ça revient à ce que je dais de 

la standardisation. Il y a une standardisation du monde de la bière et au final, de ne pas faire 

comme les autres, parce qu'en fait, on a juste décidé que notre logo, le nom nous représente, 

on ressort de tout ça parce que c'est différent. 

 

Alexandre : Tu l'as en tête ce truc avec la déco scandinave ? 

 

Christophe : A la IKEA. 

 

Alexandre : Le bar indus, béton et inox, ce bar tu l'as en tête. En fait, il est partout. Il est à 

Lyon, à Saint-Étienne, à Paris et à Copenhague. Il est n'importe où dans le monde ce bar 

aujourd'hui, le même de partout. C'est le MaDonald du bar et nous on ne voulait justement 

pas faire ça. 

 

Christophe : Typiquement, le bar, c'est en tonneau. En fait, c'est le bar dont j'ai toujours 

rêvé. J'adore les barriques. Je voulais avoir quelque chose de brut, de naturel. Là c'est de 

tonneaux je suis allé chercher, qui m'ont coûté un pneu et une fenêtre et une angine. Il y a 

une barrique de 500 litres du Beaujolais, et sur le côté c'est un pote brasseur qui avait une 

barrique qui vient du Sud, qui a contenu du vin puis de la bière. C'est faire ce que nous nous 

avions envie et pas en se disant "ah mais si on fait c’est-ce que les gens viendront ? 

 

Alexandre : Je pense que du coup, il y a des gens à qui on ne plaît pas. On est comme ça et 

si ça ne leur correspond pas, franchement très bien et pas de problème. Et je les aime bien, 

ces gens-là pour ça, parce qu'ils ne sont pas hypocrites. On est comme ça. On va faire des 

blagues lourdes. On est comme on est, on ne va pas plaire au maximum de gens. On plaît 

aux gens qui nous plaisent à nous aussi. 

 

Christophe : Comme ça, tout le monde est content. 

 

Louis : Mais ça marche parce que sinon je ne serai pas là. 
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Christophe : On est honnête avec les clients, on est sincère avec eux, on est comme ça. 

Même dans notre communication, on fait ce dont on a envie. On a ouvert un bar, c'est quand 

même pour nous, parce qu'on aime la bière, on aime bien faire la fête. Si on se met des 

barrières parce qu'il faut ressembler à ça pour plaire au maximum de gens, on va vite 

s'ennuyer et on va tomber dans une mauvais mood. Et au final, ça se ressentira sur l'accueil 

des clients, sur les produits. Quand tu t'ennuies t'as plus envie de faire d'effort, alors que 

quand tu fais ça, ça se ressent et c'est ce que les gens viennent chercher. Même les gens qui 

ne nous aiment pas et qui disent "non ce n’est pas pour moi" bah je ne leur en veux pas, il 

y a d'autres endroits et c'est différent. Il y a plein de variétés de bar. Et justement, je pense 

que ce qui plaît aussi aux gens, c'est qu’un bar comme on a créé, ça n'existait pas encore. 

En tout cas, sur la bière artisanale. Ce balek de la bière, c'est ça. C'est un peu ça. Nous on 

s'en moque de tous ces trucs, on ne veut pas ça. On veut juste boire de la bière et de la bonne 

bière mais le reste on s'en fou. 

 

Alexandre : Tu viens en bar pour boire un coup avec tes copains, tu ne viens pas siroter un 

truc. 

 

Christophe : Ce qui est au final était notre façon de penser, est devenue notre levier 

marketing. De facto, quoi. On ne sait pas trop poser la question. C'est juste qu'on est sincère 

avec les gens. On est comme ça, si ça vous plaît, tant mieux mais ça ne vous plaît pas, ce 

n’est pas grave. 

 

Louis : Vous avez créé une vraie identité, une vraie image de marque en vous en battant 

les... 

 

Christophe : Bah ouais, c'est ça. 

 

Alexandre : Tu parlais tout à l'heure des storys sur Instagram. On ne voulait pas faire un 

truc propre parce que ce n'est pas notre boulot, notre boulot c'est de servir la bière, d'animer 

et de tenir un lieu. 

 

Christophe : On sait que c'est important la communication, mais ce n’est pas notre travail. 

Du coup, fallait quelque chose de simple, impactant. 

 

Louis : Parfait, on va parler de votre présence numérique. Je me demandais est ce que vous 

êtes inscrit sur des réseaux ? Si oui, lesquels ? Est-ce que vous êtes surtout utilisateurs 

réguliers de ces plateformes ? Vous, personnellement. 

 

Alexandre : Oui, Facebook, Instagram. 

 

Christophe : Oui, voilà. Je ne suis pas plus fan que ça. 

 

Louis : Quel type de contenu vous consommez le plus régulièrement sur ces plateformes 

diverses, Facebook, Instagram ? 
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Alexandre : Moi, je ne suis pas un gros consommateur de réseaux sociaux. Je suis plus là 

pour faire des blagues avec mes copains. Là, je pense que c'est 90% de mon réseau social. 

Ça raconte des conneries. Faire des blagues pour faire rire les copains. 

 

Christophe : Moi, sur les réseaux... En fait, je suis quelqu'un de passionné par le "do it 

yourself" donc sur la bière, tout ce qui est de la fermentation, fermentation des légumes, 

sauce piment... Tout ce qui a attrait globalement à la bouffe. J'utilise les réseaux 

principalement pour voir ce que les gens font. Ça me donne des idées et ça permet 

d'échanger des questions sur des choses. Mes hobbies, en fait. Ce qui se dit finalement 

autour du brassage amateur, les activités de fermentation qui me permettent d'acquérir des 

connaissances, principalement ça. 

 

Louis : Et pour le Balek sur les réseaux sociaux. Vous êtes présent sur quels réseaux et est-

ce que vous y êtes actifs régulièrement ? J'entends par là un post par semaine. 

 

Christophe : Instagram principalement, après ça se transfère via la connectivité Facebook. 

 

Alexandre : Facebook, c'est avoir une page Facebook pour les plus de 35 ans. 

 

Louis : Vous n'avez pas de site internet ? 

 

Christophe : Pas encore. On a deux noms de domaines que m'a offert un ami mais pas 

encore de site. Faudrait qu'on en fasse un oui. 

 

Louis : De quelle façon est-ce que vous utilisez ces réseaux ? 

 

Alexandre : Instagram principalement, 80% c'est pour les nouveautés sous forme de storys, 

et la carte du bar dispo en story enregistrée sur Instagram. On repartage les storys des gens 

qui parlent de nous aussi. C'est plus pour être là et pour montrer. 

 

Christophe : C'est cool aussi. Si les gens sont contents qu'on soit là bah on repartage. Ça 

fait un peu le compte de potes. Nos clients viennent régulièrement, notre communauté qui 

partage. Et voilà qui est cool, c'est notre façon de dire merci du clin d'œil. 

 

Louis : C'est un peu la communauté qui fait votre communication ? 

 

Alexandre : Oui c'est un peu ça. Après les postes classiques, il y en a quelques-uns, mais 

c'est plus pour l'image du lieu et des nouveautés. 

 

Alexandre : Peut-être un Onlyfans pour 7 dollars, 

 

Christophe : Et les storys parce que c'est pour le moment, quand on a des nouveautés ou 

quand on fait quelque chose de spécial. En posts, on a quelques photos pour avoir une vitrine 

quoi. Pas besoin d'avoir un poste sur chaque nouvelle bière. On le fait en story. Souvent les 



 

85 

gens, on est un bar d'habitués, donc il voit la story et ils se disent "ah bah tiens je vais aller 

y goûter". 

 

Alexandre : Encore une fois, on voulait faire différemment des autres. Quand on voyait des 

photos hyper léchées et bien symétriques avec la jolie lumière. En fait, on ne voulait pas 

faire ça. 

 

Christophe : Ça demande un temps fou en plus. 

 

Alexandre : Ça prend du temps et on l'aurait fait moins bien que les autres, ça n'aurait pas 

été nous. Ce que j'aime bien c'est qu'on nous reconnaît. Quand t'es sur Instagram et tu fais 

story suivante, tu tombes sur notre truc et directement, tu nous reconnais. Ce qu'on voulait 

c'est que tu puisses identifier le bordel. C'est ça qu'on voulait faire, un truc qui nous 

ressemble. Un peu, pas bordélique, mais de bric et broc, un peu plus à l'arrache que d'autres. 

Nous, on s'en fout. 

 

Christophe : Globalement, tout le monde fait un peu pareil. Donc quand tu ne fais pas la 

même chose, ça a tendance au final à impacter. Parce que tu dis, ils n'ont pas les mêmes 

codes que tout le monde, en fait. Et du coup, on s'en fout depuis un an, entre guillemets, 

mais au final, ça attire l'œil des gens. Ça impacte en fait. 

 

Alexandre : Il y a un truc qui m'a beaucoup marqué en bière, c'est Mikkeller. Avec leur 

calendrier de l'avant, je me suis pissé dessus. 

 

Christophe : Il n'a pas de brasserie, c'est un brasseur nomade qui brasse chez des potes. Ça 

fait partie des brasseries, disons pionnière en Europe. Il a fait une communication avec son 

calendrier de l'avent avec plusieurs vidéos. 

 

Alexandre : Un truc ultra dégueulasse avec un vieux qui pissait sous la douche, avec un 

acteur. Les gars vendent de la bière, la seule phrase de la pub c'était "I don't like beer". Sans 

déconner, moi j'ai ris. 

 

Christophe : C'était grotesque en fait. Un côté burlesque et crado qui collait pas du tout avec 

le côté danois un peu propret. Et ça a pris à contre pieds Ladrière et ça a marqué les esprits. 

 

Alexandre : Le premier, c'était en 2016 et je me suis pissé dessus. 

 

Christophe : C'est un peu ce qu'on veut, prendre le contrepied de ce qui se faisait. On ne le 

fait pas vraiment exprès c'est juste que ce qui se fait en général ne nous correspond pas. Au 

final, ça attire l'œil parce qu'on ne fait pas comme tout le monde. 

 

Louis : C'est parfait. On va parler de communication digitale et de marques locales. Selon 

vous, la communication digitale doit-elle forcément passer par les réseaux sociaux ? 
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Alexandre : A l'heure actuelle, je pense oui. De toute façon c'est quoi les autres canaux qui 

sont à disposition ? Un site ? 

 

Louis : Il faut imaginer aussi que cette question est là pour rappeler le fait que la 

communication digitale ne passe pas forcément par les réseaux sociaux. Voir comment les 

gens pensent, par exemple, partir sur des trucs ultra perchés, réalité virtuelle ou des choses 

comme ça. 

 

Christophe : Effectivement, des applications etc... Mais on est peut-être trop vieux et du 

coup, pour nous, c'est les réseaux sociaux. 

 

Alexandre : Je pense que le vrai truc, c'est que on est un tout petit commerce, que ce genre 

de truc, ça coûte du pognon. La communication, c'est moi qui l’a fait. C'est un peu à l'arrache 

mais c'est gratos. Enfin c'est mon temps donc ce n’est pas gratos et c'est très vite cher. Il y'a 

un vrai budget. Et pour nous, tout petit bar, on ne fait pas des 100 000€ de chiffre d'affaires 

par an... 

 

Christophe : Mais comme une brasserie. La communication se résume aux réseaux sociaux 

quand ils ont le temps. Le plus rapide le soir, avec un petit peu de temps, c'est ça. 

 

Alexandre : Et tu touches facilement un maximum de gens. On en voit des gens qui font de 

la communication. Par exemple le Studio Culoté. La nana qui bosse là-bas elle vient quelque 

fois, c'est super bien super cool, en plus super intéressant. Mais chez nous, aujourd'hui, ce 

n’est pas le genre de boite qu'on va chercher parce qu’on n’a pas les moyens. L'entreprise 

n'en est pas encore là. Il faut faire de la communication sur les réseaux, si tu ne le fais pas, 

tu pars avec un handicap par rapport à tous les autres. Aujourd'hui, tout le monde a un 

smartphone, tout le monde est collé dessus, il faut le faire. Mais nous, ce n'est pas notre 

créneau. Ici, on ne donne pas le wifi. Parle avec ton pote. 

 

Christophe : On avait une télé, on a enlevé la télé. Même s'il n'y a pas de son, les gens 

regardent. Et ce n’est pas ce qu'on veut. Nous, les modes de comm à notre niveau, on ne se 

pose pas trop la question. Pour nous ça se résume aux réseaux sociaux. 

 

Alexandre : On a fait la vanne de faire un Onlyfans. Et moi, je suis chaud pour le faire. Mais 

il faut prendre en compte le temps que ça va prendre, et est-ce qu’on ne va pas toucher que 

deux potes que ça va faire marrer à 1€ par mois pour voir des trucs débiles qu'on veut faire 

dedans ? Mais l'idée est là. On se dit que si ça nous fait marrer, ça va forcément faire marrer 

d'autres gens. Parce que c'est osé et décalé, vulgaire. La limite sera dépassée de très loin. 

Mais pourquoi une blague de l'humour noir marche ? Pourquoi ça fait rigoler ? Parce que 

c'est trop. 

 

Christophe : Cet humour décalé aussi parfois il fait réfléchir. Et faire ça pour nous, c'est un 

peu un moyen de dire aux gens qui peuvent se sentir touchés que on boit de la bière quoi. 

Ne soyons pas sérieux, ne nous prenons pas la tête. 
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Louis : Est-ce qu'une marque locale, elle, doit communiquer de la même façon qu'une 

marque de plus grande envergure ? 

 

Christophe : Non. On en revient aussi au fait qu’elle n’a pas les mêmes moyens, moins. Et 

c'est pour ça. Tu vois, dans la chimie, on a plus de sous dans la communication que dans la 

recherche et développement. Au final, je me demande est ce qu’une mauvaise brasserie qui 

a du mal à vendre, elle pourrait allouer plus de sous dans sa communication et ça pourrait 

fonctionner ? Parce que la comm fait que ça vend. C'est possible, ça dépend. La comm 

comme ça, c'est vraiment dépendant des acteurs. Des personnes derrière un bar brasserie. 

En fait, les valeurs qu'ils ont. Et souvent, les petits brasseurs, on connait et ils sont 

passionnés par leurs produits et la comm c'est rare qu'ils s'en occupent. Pourtant oui c'est 

important, ça devrait être une bonne partie. 

 

Alexandre : Je suis peut-être un petit peu réac, mais pour moi, les petites brasseries et les 

petites gens locaux, s’ils se mettent à faire, entre guillemets, la même communication que 

Heineken ou Gallia, pour moi, ça perd son charme. Pour moi les petits doivent plus parler 

à leurs clients actuels. Ils redeviendront forcément. Un truc qui marche ça tourne. 

 

Christophe : Le bouche à oreille c'est un bon outil de communication. Avoir un réseau ça 

fait beaucoup de choses dans la communication. 

 

Alexandre : Et la concurrence, qu'elles soient bonnes ou mauvaises, les concurrents ou les 

gens qui n'aiment pas quand ils voient que c'est quelque chose qui marche, qui est bon, et 

qu'il n'y a qu’eux, ils se demandent pourquoi il n'y a qu’eux ? Qu'est-ce qu'ils font ? Et ils 

viennent goûter la bière. Et ils se disent "mais c'est bon !". Pour moi la communication la 

plus puissante c'est quand on en fait pas. C'est quand le mec s'est posé la question lui-même 

"mais qu'est ce qui se passe chez eux là-bas ? Pourquoi est-ce que tout le monde parle de ça 

et que moi, je ne l'ai pas vu venir ?" Il va faire la démarche de venir. C'est le client qui va 

faire ta pub. 

 

Christophe : Je pense que la communication des brasseries serait plus de bien se positionner 

dans les lieux qui ont une influence. Des lieux qui sont reconnus en tant que référence sur 

la bière. 

 

Alexandre : Le gars de chez Amonite, sa meilleure pub, c'est de pas en avoir fait. Il a filé 

des bouteilles à quelques caves qui ont dit "oh c'est incroyable" et ça a explosé. Même si je 

trouve que ça ne mérite pas la hype qu'il y a autour, bah c'est très bien. 

 

Louis : Est-ce qu'une marque locale doit plutôt se démarquer ou plutôt suivre les tendances 

en termes de communication digitale ? 

 

Alexandre : Je crois qu'on a déjà pas mal répondu. 

 

Louis : C'est vrai. Est-ce que vous connaissez des marques locales ayant parfaitement 
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intégré la communication digitale dans leur exercice ? Et qu'elle est selon vous celle qui 

l'utilise le mieux ? 

 

Christophe : Localement, je ne sais pas. 

 

Alexandre : Mon skateboard : Fluide. C'est un gars qui fait ça à Lyon, qui est ébéniste à la 

base. Et il fait du skate board, des planches sur mesure. Sa communication elle est trop bien. 

C'est juste "nous, on fait ça pour le plaisir". Son slogan c'est "shapeur de plaisir", ce n’est 

pas son boulot et il fait ça parce qu'il aime faire ça et c'est super bien. 

 

Christophe : Ceux qui ne se démerdent pas trop mal aussi c'est Les Deux Branches qui 

communiquent régulièrement. Là ils ont communiqué sur leur façon d'utiliser des bouteilles 

locales, leur matos est local. 

 

Alexandre : Moi j'ai Stamitch, la flamkuch, un restaurant dans le 8ème, ils font une 

communication complètement cramée. Ils sont fous. Ils mettent des filtres avec des grands 

yeux et tout. Ils ont foutu un autocollant dans le bar. Ils sont fous et ça marche. Et 

franchement, pour moi c'est mes préférés. 

 

Christophe : Justement, en termes de brasserie Les Deux Branches, ce n’est pas moderne. 

On va dire que ça se défend et c'est régulier, ils postent des choses sur les nouveautés. La 

représentation de leurs bouteilles est assez léchée. Puis même pas que l'étiquette, la 

présentation qu'ils font sur leurs réseaux sociaux est plutôt jolie. Je trouve. 

 

Alexandre : En fin de compte, on revient aux réseaux sociaux. Pour moi sur le local, c'est 

compliqué de faire un truc qui marche vraiment sans passer par les réseaux sociaux. Faire 

un truc un peu original. La communication que tout le monde fait, bah on la fait. Mais la 

communication originale, c'est la communication que tu arrives à remarquer et qui te reste 

en tête. Tu vois le restau, ça m'est resté et c'est léché, c'est joli. 

 

Christophe : En brasserie on s'en sort pas mal. C'est souvent les locales qui me viennent en 

tête. La Pleine Lune communique avec une belle étiquette, mais pas forcément une 

communication régulière sur les réseaux. 

 

Alexandre : Le monde des brasseurs, pour le coup... 

 

Christophe : C'est vrai qu'il y a beaucoup de brasseurs, il y en a beaucoup qui sont déjà, 

même pas des bons commerçants. C'est des techniciens. Souvent, c'est des très bons 

techniciens, des très bons brasseurs. Ce qui est communication et commercial, ce n’est pas 

forcément leur point fort. Ce qui est un peu dommage. Parce que justement, forcément, c'est 

important aussi que l'étiquette soit belle, de savoir parler de ton produit facilement, etc... 

 

Alexandre : Moi, je trouve que Piggy Brewing Company, il y a 2 ou 3 ans, avant qu'ils 

montent leur truc, qu'ils soient un peu la tête dans le guidon, je trouvais que leur 

communication était vraiment trop bien. Les cochons, les machins, les trucs... 
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Christophe : Mais maintenant, c'est plus on envoi de l'étiquette sans faire des trucs drôles. 

Après c'est que nous, la communication qui nous parle, c'est les trucs drôles. 

 

Christophe : Et oui. Un brasseur en slip en train de faire "grouik grouik" moi ça me fait 

marrer. Piggy il y a 2 ou 3 ans c'était un peu ça. 

 

Alexandre : Après, ils sont devenus un peu plus gros et leur communication s'est alignée 

aussi sur le côté "mainstream" plus accessibles à tout le monde. 

 

Louis : Du coup, on va aller un peu plus loin pour la fin. Selon vous, quelle est la meilleure 

pratique en termes de communication digitale ? 

 

Alexandre : La communication, c'est quoi ? C'est faire un truc que les gens vont retenir. 

 

Christophe : Je pense qu'il faut un mix entre ce qui fonctionne et ce qui fait vraiment ton 

identité. Si ça masque complètement ton identité... Finalement, je pense que la sincérité, ça 

marche énormément et faut quand même le mixer avec des codes qui peuvent fonctionner. 

 

Alexandre : Les codes c'est hyper important, c'est comme quand tu conduis. Il faut que tout 

le monde parle la même langue, sinon ça ne marche pas. Que le format soit au service du 

message, mais juste que ce format-là percute. Je parlais des trucs hyper symétriques, hyper 

léchés, hyper tiré à quatre épingles. C'est très bien c'est joli, mais tu vois, ce que font Les 

Deux Branches, c'est très bien, c'est joli, mais ça ressemble à beaucoup de choses. Et du 

coup je ne vais pas y revenir. Ok, exemple : urine. Brasserie du Borinage, des Belges. Le 

brasseur, il organise Le Festival de la Coupe du monde de Mulet. 

 

Louis : Ah, je crois que je l'ai vu passer sur les réseaux. 

 

Alexandre : Bah c'est lui qui fait ça et pour supporter ça, il brasse une bière : la Mulet Pils, 

champion, du génie. Il y a juste un mec avec un mulet, champion. Et il brasse une bière, une 

IPA qui s'appelle urine. Sans déconner. Mais juste ça, ça fait très plaisir. 

 

Christophe : Il se base sur sa région du Borinage, de Belgique, où il y a eu des terrils, etc. 

Ils ont fait un gin teinté noir avec du charbon actif pour être un peu sur le côté local, chez 

eux, avec des terrils au charbon. Leur communication se fait avec des tas de noms, de mots 

patois du coin. Tu ne comprends pas. Mais c'est drôle parce que tu te sens chez eux. 

 

Alexandre : Ils sont là avec leurs vêtements pourris, leur mulet, leur mobylette et tout et 

pour moi, ça marche. Ouais, je retiens ça. Et la bière s'appelle urine. Qu'est-ce que tu vas 

faire ? Comment ne pas retenir ça ? 

 

Christophe : On en a commandé et ça s'est super bien vendu. A la base, on la voulait en 

pression et parce qu'on voulait que les gens nous commandent une pinte d'urine. 
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Louis : Je pense que c'est très efficace parce que même des gens qui ne savaient pas que 

c'était un brasseur, ce festival a tourné sur les réseaux. 

 

Alexandre : Pour moi, eux c'est du génie. 

 

Christophe : Et ils ne font pas de la communication classique. Ils sont vraiment sur du très 

local avec leur argot, des noms et des étiquettes qui ne sont pas du tout des étiquettes de 

bières artisanales ou des bières belges. Tu prends la bouteille tu ne te dis pas « oh c'est une 

bière belge", parce qu'il n'y a pas les codes traditionnels. Mais c'est impactant. Pour moi 

faut que la communication digitale soit impactantee. 

 

Alexandre : Pour moi tu as le message "je vends de la bière", et t'as aussi le côté je vais le 

retenir. 

 

Christophe : Que l'impactant soit dans ton identité. 

 

Alexandre : La bière qui s'appelle la douceur de pêche, c'est une bière à la pêche. OK, c'est 

super, c'est un bon nom, c'est ce que tu veux, on a compris que c'était à la pêche. Mais cite-

moi une bonne bière à la pêche, brassée par une brasserie artisanale ? Ma main à couper 

qu'il y en a 200 qui sont sortis l'an dernier, incapable d'en ressortir une. Tandis que "urine", 

je me rappelle le premier coup. 

 

Christophe : Après, tu ne peux pas non plus être tout le temps dans l'impactant comme ça. 

Mais c'est important d'en avoir. En général, les gens se souviennent qu'ils ont été dans tel 

endroit. La dernière fois je suis allé chez Nomade Brewery pour leur rapporter des fûts 

vides. Je suis resté manger avec eux et ils ont un Food truck devant la brasserie et la 

personne du food truck me dit "hey c'est vous le gars du Balek ?" Parce que j'étais avec mon 

kilt, avec mon logo dessus et il était déjà venu chez nous. Forcément, c'est avoir un impact. 

L'impact visuel augmente notre identité. Elle aurait juste vu le petit logo elle se serait 

souvenu. C'est important d'être impactant. 

 

Alexandre : Le contre-exemple, c'est le hop-quelque chose dans n'importe quelle ville, avec 

un logo géométrique, du houblon et tout. 

 

Alexandre : Donc la bonne pratique, ça va être l'impact ? 

 

Christophe : Un truc qui t'imprime la rétine. Le nombre de personnes qui passent devant le 

bar ou quand on se promène avec nos T-shirt ou avec mon kilt, vont te regarde parce que 

on est habillé différemment. Et avec le logo du bar, il y a des gens, je les entends dans la 

rue "ah t'as vu le balek et tout". Du coup, les gens, ils ont vu que ça. Il y a bien des gens qui 

ne sont jamais venus chez nous, mais quand on se balade, on va faire les courses "ah oui j'ai 

entendu parler de ce bar". Ça, juste parce que le nom ressort, le logo ressort. 

 

Louis : Ok. Vous avez répondu à la question suivante : qu'elle est la communication digitale 



 

91 

la plus innovante que vous ayez vu ? Vous m'en avez donné deux. Le danois au début avec 

son calendrier de l'avent... 

 

Alexandre : Oui il y a eu. Il y a Stamtich, franchement, c'est super bien, leur communication 

est vraiment géniale. Et les Belges de chez Borinage. 

 

Louis : Si vous, personnellement, ce que vous auriez des idées de communication digitale 

innovante ? 

 

Christophe : On n'a pas pensé, mais pendant cette période de confinement, on aurait pu 

développer une application VR de bar et faire comme une photo du bar. Comme ça, les gens 

ils auraient pu entrer, être posé au bar, mais chez eux. On aurait pu développer le Balek 

Virtuel. Les gens auraient pu être avoir l'impression d'être au bar. Tu scannes le bar, tu le 

numérise en 3D en truc rapide et voilà. 

 

Louis : Justement la dernière question : si oui, est ce que pensez-vous pouvoir mettre ça en 

place dans l'entreprise ? 

 

Alexandre : Des gros truc comme ça ? Je ne crois pas. Déjà on claque des thunes à faire des 

fringues. Ça fait cher. Parce que c'est une bonne pub. Mais bon, ce n’est pas original du 

tout. Moi, je voulais faire des slips parce que c'est un peu plus "oh regarde le slip !" 

 

Christophe : On voulait faire des chaussettes mais c'est cher. 

 

Alexandre : On en fera mais oui c'est cher. 

 

Christophe : Surtout si tu fais localement. C'est ça aussi l'idée, on ne veut pas acheter des 

chaussettes autres que made in France. Forcément, c'est des coûts supplémentaires. En fait, 

si tu fais localement t'as la qualité, mais ce sera plus cher qu'une paire de chaussettes qui 

vient du Pakistan où c'est des enfants payer à faire des paires de chaussettes. Donc, c'est 

compliqué des fois. 

 

Alexandre : En termes de communication à mettre en place ici, pour l'instant, à part faire 

des fringues... Là on fait des t-shirts, des casquettes, super l'originalité, je pense qu'on va 

faire des boxers des choses comme ça. 

 

Christophe : C'est plus de la communication comme ça oui. Au final, c'est plus le bouche à 

oreille que vraiment le digital. 

 

Alexandre : Un truc qu'on voulait faire c'est bomber les chiottes des potes. 

 

Christophe : D'un point de vue digital, on n'a pas spécialement d'idées. 

 

Louis : Le OnlyFans c'est original. 
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Christophe : C'est vrai. Mais après, on est un bar de quartier, on réfléchit très terre à terre 

et de façon digitale... Est-ce que les bars ont besoin de communication digitale ? Je ne sais 

pas. Les gens viennent au bar, globalement pour être en contact. Ça s'est sais au tout début. 

 

Alexandre : Finalement, plutôt que vendre de la bière, on vend un lieu pour que les gens se 

rassemblent. 

 

Christophe : Donc est-ce que marketing digital, dans un bar, a de l'avenir ? Peut-être pour 

certains. Je ne pense pas que ça soit la majorité. Peut-être plus pour les brasseries. 

 

Alexandre : Moi je pense qu'il y a des idées hyper impactantees à avoir mais qui n’existent 

pas encore ou qui sont trop chères. Parce que quand tu commences à te dire que ça coût 500 

mille balles pour faire de la communication... 

 

Christophe : C'est vrai que les bars, souvent, la plupart du temps, on entend parler d'un bar 

par la bouche à oreille. 

 

Louis : Je vous remercie en tout cas pour cet entretien. Nous avons 1h25 d'enregistrement ! 

 

Christophe : J'espère que tu pourras en sortir quelque chose d'intéressant ! 
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Entretien avec Constant FERRAND de La Plante du Loup 

Louis : Est-ce que vous pourriez vous présentez vous personnellement avec votre associé et 

ensuite présenter votre entreprise ? 

 

Constant : Alors moi, c'est Constant Ferrand, mon associé, c'est Guillaume Niay. On est 

potes depuis une quinzaine d'années, un peu plus même maintenant, et on vient du même 

bled, juste à côté, en Picardie. On est des Picard de souche et on est restés potes tout le 

temps dans notre vie. On s'est dit "Tiens, ça serait bien un jour (on s'est dit durant nos études) 

de créer quelque chose ensemble. Et puis, on n'a pas eu forcément l'idée de quoi. Au début, 

on a fait chacun notre carrière de notre côté. Lui, il a bossé beaucoup dans le domaine 

automobile. Moi, j'ai bossé en grande distribution, je suis parti à l'étranger, bosser pendant 

4 ans. Et au final, à un moment de notre vie, moi, j'étais encore à l'étranger, lui était en train 

de faire un tour du monde avec sa femme, on s'est tenu au courant du fait de rentrer en 

France à terme et on s'est dit "tiens, ça serait peut-être le moment, au final, de réfléchir à ce 

qui pourrait nous motiver", sachant qu'on avait déjà en tête l'idée de la bière depuis un peu 

de temps. Parce qu'on aimait ça comme produit nous aussi en tant que client. Et on s'est dit 

tiens, on va creuser. On a fait sortir plein d'idées. On n'était pas forcément que sur la bière. 

Il y a eu plein d'autres idées qui sont sorties. On a tout mis avec le pour et les contre, la 

faisabilité et puis les axes de développement du marché. Et puis, on s'est dit au final que ça 

devait se terminer sur la bière. C'est absolument ce qu'on aime et ce qu'on sait faire. Donc, 

il faut qu'on parte là-dessus. Et donc, La Plante du Loup est créée. On a ouvert la boutique 

physique le 9 janvier 2019 et on a lancé le site e-commerce en juillet 2020, à la suite à la 

suite du confinement, du premier confinement. 

 

Louis : Vous êtes très fort avec les réductions que vous envoyez par mail. 

 

Constant : La bonne journée, bien sûr. Sachant qu'effectivement avec le premier 

confinement on a vite rebondi sur le fait de faire de la livraison. Mais c'était avec les moyens 

du bord, c'est à dire que c'était par message Facebook, par appels, par des choses assez 

classiques. Et puis on s'est dit ça fonctionne aussi un peu comme ça. On avait à terme déjà 

l'idée de créer un e-shop, mais ce n'était peut-être pas aussi rapide. Et puis, on s'est dit il 

faut faire quelque chose de plus propre et de plus pro pour que tout le monde comprenne et 

que ce soit facile. Et puis, on a lancé le site dans la foulée. 

 

Louis : Ça marchait bien quand même, les messages, ça a bien tourné. 

 

Constant : Oui ça a plutôt bien tourné. Les gens étaient bien réactifs et ça a plutôt bien 

circulé. Tu disais qu'il y a quelqu'un qui t'en a parlé. C'est pareil, au début, on allait livrer 

une personne à Villeurbanne par exemple, et puis, ce client-là était content. Et puis, vu que 

tout le monde vivait dans l'immeuble, il y avait une sorte de petite vie, comme une vie de 

quartier. Donc un tel allait dire à son voisin 'j'ai commandé pour mes apéros (puisque c'était 

l'époque des grands apéros visio), j'ai commandé pour mes apéros visios des bières à la 

Plante du Loup. C'est super, ils livrent rapidement, il y a du choix !". Au final, ça s'est fait 

un peu comme ça. Ça s'est répandu comme ça. Ce qui fait qu'on est arrivé à certains 

moments à livrer dans un même immeuble, le même jour, 4 commandes. En fait, c'était une 

commande globale qu'on avait et on mettait tout dans des cartons différents, séparés. Et puis 

après eux se répartissaient l'ensemble, donc c'était assez rigolo. 
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Louis : Donc vous n'avez pas toujours travaillé dans le milieu de la bière ? 

 

Constant : Pas du tout. 

 

Louis : Qu'est-ce qui vous y a amené ? 

 

Constant : Alors moi, j'ai quand même commencé avec le pied à l'étrier dedans. C'est que 

j'ai commencé en grande distrib chez Auchan et j'étais chef de rayon des alcools, donc alcool 

et boissons sans alcool. Donc j'ai déjà eu un peu le pied dedans, même si pour le coup, c'était 

des bières industrielles que je vendais. Après moi, je pense que ça vient beaucoup de mon 

éducation de base et de mon père aussi qui m'a, lui fait beaucoup découvrir le vin. J'ai adoré 

le vin, la découverte du vin et je me suis passionnés de ça. Avant d'être un fou de bières, je 

suis un fou de vin et j'adore les accords qu'on peut aller chercher. J'adore la recherche du 

goût, des arômes et des saveurs. Et en fait, la bière, ça a commencé comme un peu tout le 

monde, pendant la période d'étude, où on a bu en quantité plutôt qu'en qualité et avec le prix 

le moins cher possible. Donc ce n’était pas forcément de la grande bière, mais on en a bu 

des hectolitres. Et puis, au bout d'un moment, on se dit "bon ben, c'est bien de boire de la 

bière, mais ce serait peut-être bien maintenant de boire des bons trucs" parce qu'il y a des 

belles bières qui existent. En fait, c'est la recherche, c'est vraiment ce que j'avais, ce dont 

j'ai hérité du côté vin. C'était la recherche d'aller chercher de l'aromatique plutôt que d'aller 

chercher de l'alcool. 

 

Louis : Absolument. On va aborder le principe de marques locales. Donc première question 

: selon vous, qu'est ce qui caractérise une marque locale ? Qu'est ce qui la différencie d'une 

marque traditionnelle ? 

 

Constant : Alors qu'entends-tu par "traditionnelle", plus à grande échelle ? L'échelle 

nationale ou internationale ? 

 

Louis : C'est ça. 

 

Constant : Ne serait-ce que pour nous, ce qui fait notre identité aussi, c'est le côté vie de 

quartier. En fait, quand on a créé une boutique, on ne connaissait personne. On est arrivé à 

Lyon, on arrivait à Lyon sans connaître qui que ce soit. On s'est dit "bon bah, on va prendre 

le pari de lancer quelque chose qui, pour nous, était nouveau et dans un environnement où 

on ne connaissait personne ». Et ce côté local, c'est vite fait parce qu'on s'est dit "mais il 

faut qu'on ait aussi cette réflexion locale", à savoir que quand on va travailler les produits, 

on va essayer de travailler des produits locaux. Pas forcément que sur les bières, parce que 

les bières, on a une partie régionale dans notre gamme, mais obligatoirement, (c’était notre 

choix de toute façon) on a une partie Française d'un peu partout et une partie internationale. 

Cependant, sur les produits qu'on proposait, à l'époque, quand il y avait la partie bar sur 

place, on proposait des saucissons régionaux. On achète notre charcuterie chez un 

charcutier, un charcutier qui est à 50 mètres d'ici. On achète les fromages pareils, on les 

achète à la fromagerie des gens qui sont place Jean-Macé. Donc on essayait de rester dans 

ce côté économie circulaire, un peu local, sans vouloir non plus absolument que ça soit une 

obligation. On ne s'est jamais posé des limites en se disant "il faut absolument qu'on bosse 
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sur ça et on arrêtera de travailler avec les autres si on ne peut pas le faire". Mais en fait, on 

a plus vu ça comme un plus parce que ça fait travailler tout le monde et ça permet de faire 

rayonner les produits qui sont bons et qui sont locaux. Et en fait, notre lancement de 

boutique/bar s'est fait à petite échelle sur place, où les gens sont venus en parler à leurs 

voisins. Donc c'est la discussion de proximité, ça reste (pour les clients) pour l'instant du 

simple, efficace, on connaît un endroit qui est cool et on va y aller. 

 

Louis : Pour vous, qu'est ce qui est le levier de différenciation principal d'une marque locale 

? 

 

Constant : Je pense que c'est l'humain, c'est l'humain et le contact. Pourquoi nos clients 

viennent chez nous ? Il y a les biens qu'on propose et je pense qu'il y a nous aussi. Et pour 

le coût pour la partie e-shop, ça se dématérialise complètement. Et dans ce cas-là, c'est pour 

ça que certains clients, quand il commande sur l'e-shop, ils vont choisir des box plutôt que 

des références quand ils ne savent pas forcément ce qu'ils veulent. Parce qu'ils attendent 

aussi de nous, qu'on leur propose ce conseil, de proposer des choses variées et assez 

originales. Après sur place, il y a aussi beaucoup le feeling qu'on peut avoir avec les 

personnes. On est comme on nous, on reste qui on est, on ne joue pas un rôle quand on a 

nos clients, on reste simple, on tutoie beaucoup, pas que, mais on tutoie beaucoup. Et dans 

l'absolu, je pense que ce qui est important, ça reste le relationnel. 

 

Constant : Pourquoi ça peut fonctionner sur nous plutôt qu'un autre ? Je n’en sais rien. C'est 

aussi parce que le client va s'identifier à nous et va trouver qu'on propose des bons conseils 

et va trouver qu'on est sympa ou je n’en sais rien. Mais c'est le contact avec la personne en 

face. Forcément, si on veut avoir un contact intéressant, il faut que la personne sache de 

quoi elle parle. 

 

Louis : Le levier de différenciation de la Plante du Loup, c'est ce contact humain ? 

 

Constant : Contact humain et conseil. 

 

Louis : Alors maintenant, on va parler de votre présence numérique. Je voulais savoir est-

ce que vous, personnellement, vous êtes inscrit sur des réseaux sociaux ? Sur lesquels ? Et 

est-ce que vous êtes utilisateur régulier ? 

 

Constant : Moi, je suis sur Instagram, Tweeter, LinkedIn, Facebook. Je crois que c'est à peu 

près tout. J'eus été sur Snapchat bien longtemps, mais je ne suis pas sûr de l'avoir encore 

sur mon téléphone. Mais voilà, les grosses applis que j'utilise tout le temps c'est Instagram 

et Facebook. Et non, effectivement, dans ce cas-là, Untappd je l'utilise beaucoup en réseaux 

sociaux de la bière. 

 

Constant : En fait, au tout début, on s'est posé la question de dire "Est-ce qu'on regarde les 

Untappd ?" Il y en a plein des sites qui font ça, des applications (de notation). Et puis, ça 

s'est fait naturellement. Moi, j'ai commencé à noter mes bières dedans parce que ça me 

permettait aussi de savoir ce qui me plaisait. Pour pouvoir après le recommander ou pas. 

Quand je note des bières, maintenant ça a un peu évolué, il y a aussi les goûts des choses 

qui font que, mais quand on note des bières et quand nous, on fait des dégustations un peu 
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à l'aveugle avec Guillaume ici pour voir sur des échantillons qu'on nous a laissé, l'objectif 

majeur c'est quand même de se dire est-ce que la bière correspond au style ? Après moi, il 

y a des bières qui ne vont pas forcément correspondre au style, mais qui vont me plaire 

personnellement parce que ça correspond exactement à ce que j'avais envie de boire à ce 

moment-là. Mais ce qu'on essaie de vendre et d'inclure dans ce cas-là, comme produit dans 

notre gamme, c'est des bières qui vont être exactement en accord avec le style recherché sur 

le marché. 

 

Constant : Si tu marques "gose" et que je ne trouve pas le côté salin, ça sera peut-être très, 

très bon, mais je me dirais "Ah tiens, il manque un peu ce côté salin". Aujourd'hui, c'est un 

peu la course à la surenchère, tout le monde fait des triple IPA et quadruple IPA dans tous 

les sens, etc. T'as des trucs qui sont hypers bons mais qui ne correspondent pas au style. Au 

final, tu vas avoir une IPA qui va être hyper résineuse, mais sur ton papier, c'était marqué 

que ça allait être une New England Double IPA (je donne un exemple au pif), oui c'est bon, 

c'est très bon, mais ce n’est pas marqué ça sur l'étiquette. Ça arrive de moins en moins, mais 

il y a des bières où on trouve qu'il y a des décalages par rapport à ça et donc c'est difficile 

pour nous de les intégrer dans leurs gammes. On va se dire c'est les produits que nous on 

aura du mal à vendre parce que pour nous, ne représente pas ce que devrait être la bière à 

ce moment-là. 

 

Louis : Vous ne voulez pas perdre le client c'est ça ? 

 

Constant : Ce n’est pas une question de perdre le client. C'est ce qu'on fait. On ne veut 

surtout pas décevoir le client. Le risque est double, c'est à dire qu'avant, sur la partie cave, 

il n'y avait que nous qui expliquions le produit à notre client. Maintenant, vu qu'il y a la 

vente dématérialisée avec l'e-shop. Si toi tu commandes de Colmar, tu commandes de ton 

PC, une bière sur laquelle il y'a marqué Black IPA et quant au final, elle est acide, tu vas te 

dire "what ?". Peut-être que tu vas juger les brasseurs, ou que tu vas nous juger, nous, mais 

dans tous les cas, tu vas forcément juger quelque chose à un moment. 

 

Louis : Quel type de contenu, vous personnellement, vous consommez sur ces plateformes 

? Sur Facebook, YouTube, etc... 

 

Constant : Les conneries de mes potes sur Facebook, j'ai des photos et des vidéos. En ce 

moment, je suis beaucoup sur le fait de regarder une vidéo, un peu comme à l'époque sur 

YouTube, où on regardait une vidéo et on tombait sur une autre vidéo et on passait cinq 

heures à regarder et tu terminais à regarder des bébés loutres qui nagent. Et aujourd'hui, je 

suis beaucoup sur les recommandations. L'algorithme de Facebook propose aussi des 

conneries. Je ne suis pas à chaque fois sur une vidéo qui m'intéresse. Forcément, ça a dû 

bifurquer sur un autre truc qui n'a rien à voir. Mais après, je suis aussi pas mal de groupes 

sur Facebook, des groupes de bières. Je les suis tous, tout ce que je peux. Des groupes de 

cavistes, des groupes de bières, j'en passe et des meilleurs qui sont présents et qui 

communiquent vachement sur les nouveautés, sur des références qu'ils ont leur intérêt, sur 

la découverte du goût. Et c'est ça qui est intéressant. C'est ce qu'il faut. C'est un milieu qui 

évolue très vite, avec des brasseries qui se créent tout le temps, d'autres qui ferment 

malheureusement aussi, des styles de bières qui viennent, qui reviennent, qui partent, qui 

atterrissent je ne sais pas où. Il y a de la création incroyable. Les brasseurs sont forts, 

fantastiques sur ça. C'est qu'ils créent dans tous les sens des trucs qui partent, qui partent à 
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l'Ouest complètement ou qui sont très centrés, mais qui sont bonnes. Et si je ne suis pas au 

fait des nouveautés, je rate un peu mon jeu quand même. 

 

Constant : Donc, mon objectif, c'est de savoir ce qui se passe et de savoir quelles sont les 

trucs à suivre, quelles sont les bonnes tendances, quelles sont les brasseries sur lesquelles il 

faut absolument miser. Et puis, on teste, parfois on se plante, et parfois ça marche. 

 

Louis : Vous passez en direct pour vos commandes ? 

 

Constant : On fait tout. On fait du direct et on passe par des distributeurs. Il y a des 

références qu'on ne peut absolument pas jouer en direct. L'étranger en général. Pour 

l'instant, c'est surtout que ça facilite énormément la vie de ne prendre que des petites 

quantités. Et c'est ça le rôle du distributeur, c'est à dire j'ai envie de prendre deux références 

de chez Piggy, plus deux références chez Atrium, plus de références chez une autre, je vais 

passer par un distributeur parce que je n'ai pas besoin de me prendre une palette complète, 

juste d'une brasserie. 

 

Louis : Votre entreprise est ce qu'elle est présente sur les réseaux sociaux ? 

 

Constant : Oui 

 

Louis : Est-ce que vous y êtes actifs régulièrement ? 

 

Constant : Instagram et Facebook on est très actif dessus. On va gérer ces deux approches 

différentes. Mais Instagram va avoir beaucoup de stories là où Facebook va les relayer, au 

final, les mêmes qu'avec Instagram. Les posts qui vont se retrouver sur Instagram sont 

différents en général, certains sont similaires, mais sinon c'est différent de ceux qu'on va 

retrouver sur Facebook. Facebook va annoncer plus sur la partie nouveautés, par exemple. 

Et oui, on a cette rigueur de faire des posts, plusieurs posts par semaine, des stories dans 

tous les sens, tout le temps. On est sur Likendin aussi, on est sur YouTube. On avait mis les 

vidéos qui nous permettaient de les lire aussi sur le site. J'en oublie surement. Mais les deux. 

Les deux marquants, c'est Instagram et Facebook. Et c'est obligé pour nous d'être présents 

et de jouer beaucoup parce que c'est notre mode de communication. Encore une fois, ça 

revient au tout début, c'est à dire que quand on est arrivé, on ne connaissait personne et donc 

le billet pour communiquer dans ce cas-là, c'est les réseaux sociaux. 

 

Louis : Parfait. On va passer de à la partie communication digitale et marque locale. Est-ce 

que la communication digitale doit forcément passer par les réseaux sociaux ? 

 

Constant : En fait, ça dépend de la cible du produit et de l'âge de la personne en face. C'est 

à dire que si tu crées une marque locale qui vise des personnes plutôt très vieilles, peut être 

que c'est un autre biais de communication qu'il faut avoir en digital. Mais je pense que de 

toute façon, aujourd'hui, toutes les sociétés devraient se mettre sur Facebook et Instagram. 

Il y'en a d'autres aussi, Tik Tok on n’est pas encore dessus. Mais il y a tellement de monde 

qui passe tellement de temps sur ces plateformes. Et honnêtement, les boites comme 
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Facebook et Instagram bossent très bien pour faire des algorithmes dans tous les sens. Donc, 

c'est un super levier de communication. Mais après, il faut savoir bien faire. 

 

Louis : Donc même une marque locale se doit d'être au moins présente sur les réseaux 

sociaux ? 

 

Constant : Je pense oui. 

 

Louis : Est-ce qu’une marque locale doit communiquer de la même façon qu'une marque 

de plus grande envergure ? 

 

Constant : Oui. Ce n'est pas un concours de taille. Je pense qu'il faut avoir une même 

linéarité de communication, c'est à dire qu'une fois que tu défini ton plan de comm, de savoir 

comment tu veux bosser et quoi dire tous les jours, il n'y a pas de raison que Nike 

communique mieux que le boucher du coin. C'est une question de temps. Après, c'est à dire 

qu'effectivement, Nike va avoir un service communication. Le boucher du coin, c'est lui qui 

va faire ça le soir en rentrant. Or les faits d'investir sur des campagnes de pub qui vont être 

référencées via Facebook ou autres, et ou là, Nike va avoir énormément de moyens, là où 

ça sera un peu plus freiné sur le boucher du coin. Au final, la communication, à partir du 

moment où on aime ce qu'on vend et le produit qu'on vend, on a envie de donner envie aux 

autres. Il y a 10 milliards de façons de travailler la vente sur Internet, sur les réseaux sociaux. 

 

Louis : Et pour le secteur de la bière artisanale du coup ? 

 

Constant : Le secteur de la bière artisanale, c'est encore plus facile. Oui et non. C'est à dire 

que la bière, c'est l'avenir. C'est un monde de fête. Et nous, ce qu'on vend, on vend des 

produits qui font plaisir, ça fait plaisir à toi. Et quand tu achètes, si ce n’est pas pour toi, ça 

te fait plaisir de l'offrir. Quand tu viens dépenser de l'argent chez nous, c'est que ce que tu 

vas acheter va te procurer du plaisir à un moment donné. Le moment où tu passes à la caisse 

c'est toujours le moment où tu fais un plus la tronche, c'est normal, mais dans l'absolu, on 

est un achat plaisir. La bière, c'est pas du tout un besoin vital. Tu peux te passer de bière 

toute ta vie. Par contre, quand tu vas acheter un t-shirt, quand tu vas acheter n'importe quel 

produit, tu vas en avoir besoin. Nous, on n’est absolument pas un besoin. Et donc, ça reste 

du plus et ce qui fait que quand tu viens ici, c'est que c'est que pour le "kiff". 

 

Louis : OK. Pour leur communication digitale, une marque locale va devoir plus se 

démarquer ou plutôt suivre les tendances ? 

 

Constant : Il n'y a pas de règles. Je pense qu'il faut suivre les tendances, mais il faut suivre 

les tendances et avoir son identité, son nom, sa propre identité. Les tendances, elles sont 

faites pour être suivies aussi, parce que c'est intéressant, parce que c'est le monde dans lequel 

on est. Si la tendance c'est qu'il faut consommer de la IPA, oui, on ne va pas QUE 

communiquer sur les IPA, mais après, il faut quand même suivre les choses du moment. 

Mais avoir son message à soi. C'est simple, c'est important de se démarquer parce que si tu 

rentres trop dans le moule, effectivement, tu risques de passer un peu au travers des 

recherches et les gens ne vont pas forcément faire attention à toi parce que tu es un parmi 

les 18.000 qui existent. Par contre, si t'as ton petit point qui te différencie, c'est intéressant. 



 

99 

 

Louis : Est-ce que vous connaissez des marques locales qui auraient parfaitement intégré la 

communication digitale à leur exercice ? En brasserie ou autre. 

 

Constant : Il y en a plein. La communication digitale déjà dans les bars dans les brasseries. 

On commence par les brasseries, toutes les nouvelles brasseries dont tout le monde entend 

parler maintenant, alors qu'elle existait déjà depuis un certain temps. Les gens ont fait un 

énorme travail là-dessus, comme La Débauche, comme Hoppy Road, comme Piggy, j'en 

passe et des meilleurs, qui ont un véritable travail visuel, artistique et de communication. 

Ce qu'ils font, c'est magnifique. C'est des beaux produits et en plus de ça, c'est bon. Donc 

pour moi, ils ont tout compris sur cette tendance. Mais c'est les tendances actuelles. Peut-

être que demain, ça va changer et qu'on cherchera plus du classique. Et ils ont été même un 

peu véhiculaires de tendance en France. Parce que vous regardez juste il y a deux ans, il y 

a deux ans, en France, les canettes, c'était ridicule. Si ça existait, ça restait synonyme de 

bière dégueu. Mais alors que les canettes à l'étranger, ça existe depuis un paquet de temps. 

Mais en France, on n'avait quasiment pas de brasserie qui en faisait vraiment. Là 

aujourd'hui, tu regardes le paysage français des brasseries qui font la canette. Ça devient 

vraiment un véritable élément. Brasserie Azimuth, puis là, on a rentré 1989 aujourd'hui, 

Iron... Tous ! Enfin pas tous, non. Mais ce que je veux dire, c'est qu'il y en a vraiment 

beaucoup qui s'y mettent. 

 

Constant : Et l'avantage de la canette, c'est que tu as plus d'éléments aussi pour 

communiquer visuellement. T'as plus d'espace pour communiquer sur ton étiquette. Et donc 

ça, c'est important parce que c'est ce que cherchent de plus en plus les clients. 

 

Louis : Quelle serait la marque locale qui a le mieux intégré la communication digitale à 

son exercice ? 

 

Constant : Dans les brasseries je dirais La Débauche, je trouve que c'est eux qui ont été là-

dessus. Dans les caves, il y a la Bièrothèque qui a fait un énorme travail, à Toulouse. Il y'a 

Fauve, c'est le mix entre un brewpub et une brasserie. Pour le coup, ils ont un lieu hyper 

cool. Ils sont très sympas et je trouve qu'il communique très bien. C'est à Paris et c'est très 

bon. 

 

Louis : Pour aller un peu plus loin, selon vous, quelle est la meilleure pratique en termes de 

communication digitale ? 

 

Constant : Pour moi, je pense qu’encore une fois, il faut insister sur les réseaux sociaux 

parce que je pense que c'est très important aujourd'hui. En tout cas, peut être que dans deux 

ans, ça sera plus le cas. Mais à mon avis, il faut beaucoup axer là-dessus. Il faut passer 

beaucoup de temps dessus et rester ensuite toujours régulier. Avoir une fréquence de posts 

par semaine, c'est important. Avoir une fréquence d'informations qu'on va rediffuser. Après, 

il faut aller chercher partout, il faut prendre les bonnes idées où elles sont en général. 

 

Constant : Il n'y aura jamais rien de nouveau. Il y a toujours quelqu'un qui a déjà eu l'idée, 

que ça soit dans un autre domaine. Par exemple je ne sais pas, des t-shirts par rapport à la 

bière, on va aller voir une info qu'ils ont fait et on va se dire "tiens, c'est une bonne idée", 
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et hop on va reprendre ça. Je pense qu'il faut regarder. Ce n’est pas copier, mais c'et 

s'inspirer. Il y a beaucoup de choses dont on peut s'inspirer, partout. Il faut rester tout le 

temps à l'affût. 

 

Louis : Vous diriez que votre entreprise utilise cette pratique ? 

 

Constant : Oui, on essaye, en tout cas, je ne sais pas si c'est comme ça que ça se ressent et 

que ça ressort. Mais on essaye d'être toujours présent et de toujours proposer des nouveautés 

et des nouvelles choses et avoir une façon de communiquer qui restera sur une même ligne, 

mais de changer deux trois choses de temps en temps. 

 

Louis : Si je suis là, c'est une preuve que ça marche très bien. C'est quoi la communication 

la plus innovante ou originale que vous ayez vu ? En termes de contenu ou de façon de 

communiquer. 

 

Constant : Moi, j'ai bien aimé... Je crois que c'est Gueuleton où ils font des vidéos. Le 

principe, c'est bien manger et manger bien gras, avec beaucoup de picole derrière, etc. Et 

c'est profiter du moment ! Et en fait, les mecs, leur credo, c'est de faire des images qui sont 

très belles et de communiquer sur la bouffe et le fait de passer des bons moments. C'est 

Chicandier, qui a pas mal pris le pli sur ça aussi, qui a fait son côté bon vivant et autres, qui 

est grosso modo profiter du moment et boire un coup et manger gras et manger salement. A 

un moment donné, il faut se faire plaisir et ça fait bien rire. 

 

Louis : Il a fait une bière d'ailleurs. 

 

Constant : Oui et on l'a eu ici d'ailleurs. Les bouteilles qui étaient brassées par la brasserie 

Rouget de Lisle, dans le Jura. Je pense que ça, c'est pas mal déjà. 

 

Constant : Il y a aussi... Alors je sais plus comment elle s'appelle... Emmanuelle je crois. Je 

ne sais plus quoi. Ces grosso modo une émission qu'elle fait à Paris majoritairement, mais 

elle bougeait un peu à d'autres endroits. Grosso modo, elle arrivait avec son caméraman 

dans un resto et pareil, c'était le même principe manger des trucs incroyables. Elle parle de 

la bouffe avec tellement d'amour que ça donne envie, ça fait saliver. Ça donne envie de 

manger ce qu'elle mange. Et pareil, elle parle des gens, elle parle de ce qu'elle boit, ce que 

qui va accompagner. Ça donne envie. C'est des petits formats courts. Il faut que je retrouve 

le nom que je puisse te donner... Ah oui, "c'est meilleur quand c'est bon", je crois que c'est 

le nom. 

 

Louis : Dans ces deux groupes, ce qui ressort vraiment, c'est le côté humain et le partage 

des bons moments. 

 

Constant : Oui. Mais parce que parce que c'est ce que j'aime et c'est pour ça que nous, on a 

aussi cette fibre. Et quand on parle aux gens, on aime bien parler aux gens parce qu'on aime 

bien leur conseiller les choses. Parce que, soit c'est des choses qu'on a déjà bu, et dans ce 

cas-là, on sait ce que c'est et on va avoir envie de leur dire "mais goûtes tu verras, c'est un 

vrai kiff". C'est de la passion. Parler du produit avec passion et aimer le produit. Je pense 
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que c'est plus important. Et ce genre de vidéos, ce genre de communication, ça a un peu 

changé les choses. Je trouve. Parce qu’avant, on était sur des choses plutôt rangé, propre. 

Là, on va dans la pornographie culinaire. Je revois un peu les vidéos et c'est exactement ça, 

mais ça donne envie. En général, on tague un pote, on fait "olala regarde cette bavette de 

six kilos. Ça serait génial de manger ça le week-end prochain". 

 

Louis : Merci beaucoup. Dernière question est-ce que vous auriez des idées de 

communication digitale innovante ? 

 

Constant : Non. Sinon on les aurait déjà utilisés. Des idées de communication innovantes ? 

Non je n’en sais rien. 

 

Louis : D'accord. Et si vous deviez résumer du coup tout ce qu'on s'est dit en deux mots, ce 

serait ? 

 

Constant : Ça serait un lieu dans lequel on se rend, peu importe que ce soit un vendeur de 

fringues ou un charcutier, si on s'y rend plusieurs fois, c'est déjà que le produit nous plaît, 

mais en général, c'est aussi par rapport à la personne. Ça, je parle surtout sur le côté petite 

boutique. Quand tu vas chez Zara, tu ne vas pas aller chez Zara parce que la nana qui a servi 

t'a plu. Au final, quand tu vas chez Zara, tu vas rechercher les prix et les fringues qui sont 

pas mal. Quand tu vas chez un charcutier plutôt qu'un autre, c'est son produit, d'accord, mais 

c'est aussi l'ambiance qu'il va générer dans les petites boutiques. Au final, je pense que ce 

qui reste important, c'est la communication avec les personnes, l'humain et la connaissance 

des produits. Et à partir du moment où une personne a ça, je pense que si elle vend des 

chaussettes ou n'importe quoi, ou des stylos, à partir du moment où on bosse avec passion, 

on vend avec passion et on sait de quoi on parle, la personne en face, elle sera toujours 

réceptive. 

 

Louis : C'est vrai. Du coup, moi si je devais mettre des mots ce serait humain et proximité. 

 

Constant : Oui, tu me demandes des mots et moi je te fais des phrases. Donc la réponse est 

oui. 

 

Louis : Je vous remercie beaucoup de votre temps. 

 

Constant : Merci beaucoup à toi ! 

 

  



 

102 

Entretien avec Lorenzo GAMBA de Piggy Brewing Company 

Louis : Est-ce que tu peux te présenter et présenter ton entreprise ? 

 

Lorenzo : Piggy Brewing Company, c'est l'histoire de trois associés. On a monté la boîte en 

avril 2016, on a commencé sur un modèle de brasseur "gipsy" (nomade) en brassant chez les 

copains. Ensuite, on a eu notre propre matos y'a deux ans et demi. 

 

Lorenzo : Aujourd'hui, on est trois associés, plus trois salariés, 6 personnes à bosser. On a 

principalement des bières éphémères. Houblonnée, acide, noires. On produit sur : 2000 

hectolitres. Et on est plus gros maintenant avec 5000 hectos. Donc, on a aussi switché du format 

bouteille à la cannette. Au début, quand on s'est lancé, on avait hésité entre cannettes et 

bouteilles, on était partis sur la bouteille et on a investi dans la cannette il y'a un an, pendant le 

premier confinement. Et ça nous porte vraiment depuis. On sent vraiment l'engouement fort sur 

la canette. 

 

Lorenzo : Voilà un peu ce que je peux dire vraiment sur nous. Après, je te laisse nous poser des 

questions plus précises. 

 

Louis : As-tu toujours travaillé dans cette entreprise ou dans ce domaine ? 

 

Lorenzo : On l'a créé il y a quatre ans donc avant on a fait autre chose. On est tous les trois 

Pierrot, Romain et moi, trois associés. On est issus d'horizons totalement différents l'un et 

l'autre, et personne n'avait travaillé auparavant dans l'univers de la brasserie, ni même de la 

boisson Crafts ou quelque chose qui s'en rapprocher. En revanche, on a appris à brasser en 

même temps séparément, mais on a appris à brasser dans notre garage, comme le voudrait la 

légende. 

 

Louis : C'est un peu le départ de base de beaucoup. 

 

Lorenzo : Ben oui, c'est ça. Il y a une petite dizaine d'années, on avait envie de boire des IPA. 

Ça n'existait pas vraiment en France. L'idée, c'est de les brasser soi-même sans forcément avoir 

pour projet de créer une boîte derrière. 

 

Louis : Merci. On va parler du coup de marques globales et de marques locales, c'est une marque 

qui distribue à plus petite échelle localement. Selon toi, qu'est ce qui caractérise une marque 

locale ? Et qu'est ce qui la différencie d'une marque traditionnelle de plus grande envergure ? 

 

Lorenzo : Je ne sais pas. Tout dépend du consommateur. Qu'est-ce qu'une marque locale par 

rapport à une marque nationale, voire internationale ? J'imagine distribuée dans son périmètre. 

Est-ce qu'une petite brasserie de Bordeaux qui livre à Nancy annonce si c'est une marque locale 

ou pas ? Je ne sais pas trop ou tu veux en venir, mais voilà une marque locale que je n'ai pas les 

définitions précises. 

 

Louis : Je ne veux pas de définition exacte. Parce que pour toi, c'est quoi ? Y'a pas de bonnes 

ou de mauvaises réponses. 
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Lorenzo : C'est vrai, il n'y a pas de bonnes ou mauvaises réponses. Moi, j'aime bien pour rigoler 

quand je viens à Paris... Nous, on est à Nancy qui n'avait pas précisé si moi j'aime bien quand 

je viens à Paris dire prenez une marque locale, mais on est à une heure et demie, c'est la déconne. 

Je dis qu'on est un plus, une marque locale, mais. Je n’en sais rien, j'aurais accordé 200 bornes 

à La Ronde, je me dis que ce n’est pas si mal. Reste local. 

 

Louis : OK, on va essayer un peu plus compliquer. 

 

Lorenzo : Nous d'ailleurs sur notre marché local, si tu veux, si on reprend les 150 bornes à la 

ronde, on ne vend quasiment pas. On est majoritairement distribuées plus loin. Ce n’est pas un 

choix. 

 

Louis : C'est quoi le levier différenciation principal d'une marque locale ? 

 

Lorenzo : Par rapport à qui ? Par rapport à une marque internationale ou nationale, c'est parce 

que tu as la réponse, c'est local. Je ne vois pas trop la marque de différenciation d'une marque 

locale. Par rapport à quoi ? 

 

Louis : On va prendre des marques de bière. Si on hésite entre Duvel et Piggy, c'est quoi le 

levier de différenciation de Piggy par rapport à Duvel ? 

 

Lorenzo : Chez nous, chez nous, tout simplement, c'est un peu trivial, mais c'est le goût. Je ne 

cherche pas, je ne cherche pas à me positionner en tant que marque locale. Chez Piggy, on ne 

cherche pas forcément à rayonner, à s'implanter en tant que marque locale. Donc, du coup, je 

ne vais pas aller dire voilà, moi, je suis différente, Duvel ou de Heineken parce que je suis 

marque locale. Y'a que certains consommateurs sur le grand bassin de Nancy qui veulent des 

brasseries locales, mais pas tant. Moi, je me différencie de Duvel et des compétiteurs sur le 

goût, sur le fait d'utiliser des vrais ingrédients. Pas d'arômes, pas de chaussette. Des vrais 

ingrédients, du travail, de l'originalité et du goût. 

 

Louis : Si on résume, c'est vraiment sur le produit en lui-même et les ingrédients, 

 

Lorenzo : Exactement. Le côté local, comme tu dis, que tu soulèves depuis le début. Ce n'est 

pas quelque chose qui nous touche, particulièrement. 

 

Louis : On va parler plus de présence numérique maintenant. Est-ce que toi, personnellement 

tu es inscrit sur des réseaux sociaux ? 

 

Lorenzo : Oui, sans être actif. 

 

Louis : OK, donc, utilisateur régulier, oui, mais qu’en consultateur ? 

 

Lorenzo : Exactement. 
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Louis : Et quel type de contenu tu suis particulièrement ? Quand tu scrolle sur Facebook, par 

exemple, ce que tu vois le plus. 

 

Lorenzo : Ils m'ont bien eu sur Facebook parce que j'ai toutes les actus bières qui remontent. 

 

Louis : Alors du coup, Piggy est présent sur les réseaux sociaux Facebook, Instagram. Est-ce 

que vous êtes sur d'autres ? 

 

Lorenzo : Eh bien non. 

 

Louis : Est-ce que vous êtes actifs régulièrement sur ces plateformes ? 

 

Lorenzo : On est entre 2 et 3 fois par semaine par réseaux sociaux. 

 

Louis : De quelle façon utilisez-vous ces réseaux ? Facebook pour une chose, Instagram pour 

une chose... 

 

Lorenzo : C'est vrai que c'est le réseau qui veut ça, mais on n'est plus sur le côté visuel pour 

Instagram. L'info on essaye davantage de la mettre sur Facebook. 

 

Louis : Donc, plus Instagram comme une vitrine et Facebook comme un moyen de transmettre 

les informations. 

 

Lorenzo : Exactement. 

 

Louis : Parlons communication digitale & marque locale. Est ce qu'ils doivent forcément passer 

par les réseaux sociaux ? Et sinon, quels sont les autres canaux que tu ? 

 

Lorenzo : En digital, nous, on a aussi notre site Internet. Donc là, on est en train d'ailleurs de 

faire une refonte totale de notre site pour le rendre plus sympa, plus vivant, plus esthétique, plus 

facile d'accès. On a aussi mis en place une plateforme section boutique, donc. Également, 

quelque chose qui soit plus facile d'utilisation pour les internautes. Peut-être une chaîne 

YouTube, mais pas sûr. C'est plus la chaîne YouTube, c'est plus pour stocker des films. Tu vois 

venir les partager quand on mettrait des QR codes sur les étiquettes des gars pour visionner un 

peu comment on a fabriqué la bière. C'est un peu le stockage de la vidéo, Youtube. 

 

Louis : Comme une base de données, OK. 

 

Lorenzo : On va le mettre en place (le flashcode) sur la prochaine bière. On le fera seulement 

sur lesquels on a une histoire à raconter. Là, on a une Imperial Stout aux cookies faits maison, 

500 kilos de cookie qu'on s'est tapé et on a appris des choses. Mais on va faire une belle vidéo. 

Ça serait une vidéo un peu plus longue qui va reprendre tout le process de fabrication des 

cookies jusqu'à ce moment où les jette dans la bière, etc. Court, 45 secondes ou une minute. 
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Louis : Est-ce qu’une marque locale doit communiquer de la même façon qu'une marque de 

plus grande envergure ? 

 

Lorenzo : Bonne question. Je n’en sais rien. 

 

Lorenzo : Je pense qu’effectivement, le message est sans doute adapté aussi. Avec la vie locale, 

avec le public local. Il y a parfois des évènements en local, etc. Sans forcément adapter sa 

communication à la vie locale ou à sa cible. Alors que quand on est au niveau national, un peu 

plus tu adapte au niveau national, donc peut être un peu un peu plus détaché, par exemple. 

Effectivement, on se veut marques nationales. Donc, du coup, je communique très peu sur les 

réseaux sociaux, sur nos actions ultra nancéennes. Tout le monde s'en fou, 95% ne sont pas 

nancéens. Je ne vais pas les gaver avec des trucs qu'on fait hyper local ou de la vente à la 

brasserie sur place, etc. On communique assez peu là-dessus. On ne revendique pas ce côté 

ancrage local. 

 

Louis : Est-ce que la marque locale devrait se démarquer ou suivre les tendances en termes de 

communication ? 

 

Lorenzo : Toujours se démarquer, qu'on soit local ou pas local, pour essayer de trouver un 

moyen d'être original. 

 

Louis : Est-ce que ce que tu aurais des exemples de marques locales, qui auraient parfaitement 

intégré la communication digitale à leur exercice. 

 

Lorenzo : Non pas d'exemple. 

 

Louis : En fait, dans vos non-réponses, c'est une réponse en soi. 

 

Lorenzo : Oui, c'est vrai, ça. 

 

Louis : On va arriver sur la fin de l'entretien, pour aller un peu plus loin. Selon toi, c'est quoi la 

meilleure pratique en termes de communication digitale ? Ça peut être en termes de contenu ou 

de façon de communiquer. On parlait par exemple d'utiliser des nouveaux moyens, par exemple 

comme le QR code ou la vidéo, la photo, etc. Les réponses ultra larges. 

 

Lorenzo : On se rend compte que la vidéo a quand même pas mal d'impact, une vidéo assez 

courte avec une accroche qui marche bien, mais on n'invente rien. Mais oui, la vidéo, on a pas 

mal de réactions sur nos vidéos. Le format à privilégier, après ce n’est pas évident. Mais là, 

nous, c'est ce qu'on veut faire. Là, on veut mettre l'accent sur la vidéo avec des petits 

témoignages de la parole, en fait, des gens et de la vidéo. 

 

Louis : Donc le type de vidéo, c'est vraiment sur process de fabrication, de la rencontre... 

 

Lorenzo : Mettre l'humain exactement en avant dans la vidéo, décrire ce qu'il fait où décrire son 
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ressenti quand il fait une bière avec un côté fun et décalé. Si c'est possible, c'est ce qu'on va 

essayer de faire davantage de vidéos, comme je le disais aussi, les vidéos avec des recettes. 

C'est vrai qu'on va axer sur la vidéo même. 

 

Louis : C'est quoi la communication digitale la plus innovante ou originale que tu aies vu ? Ça 

peut être n'importe quoi. Même les grandes marques. 

 

Lorenzo : Le QR code qui ramenait sur la recette du plat qui proposait de pair avec le choix de 

la bière. 

 

Louis : Une dernière question est ce que toi, tu aurais des idées, de communication digitale 

innovante ? 

 

Lorenzo : QR code. Les vidéos de petites interviews filmées, les process de fabrication de la 

bière filmée, les ingrédients pour faire le focus sur, justement, sur notre côté différent, sur notre 

brasserie par rapport aux gros industriels. Du coup, on est en train de refondre tout le site 

internet, donc faire quelque chose de soigné avec une super expérience. Super esthétique. On 

met le paquet sur l'esthétisme du site avec des visuels, de l'animation avec un QR code. 

 

Lorenzo : De la belle photo. On essaye quand même de faire des photos qui ont de la gueule. 

Comme des bracelets lumineux autour d'une canette, par exemple. Ça, c'est super bien, c'est 

juste du montage. Ça a bien réagi. Par exemple, quand tu vois qu'il y a un super engagement de 

communauté avec 500 likes pour 7000 followers. 

 

Lorenzo : Après, en termes de communication il y a toujours d'autres trucs, mais ce n'est pas 

forcément digital. On aimerait bien faire un livre sur des accords Mets & Bières. 

 

Louis : Si vous faites une version PDF ce sera du digital. 

 

Lorenzo : Carrément. 

 

Louis : Si tu devais résumer notre échange en deux mots, ce serait quoi ? 

 

Lorenzo : Je trouve que finalement, je trouve qu'on n'est pas si mal avancé en termes de 

communication digitale. Eh bien, ça m'a permis de balayer un peu, de me poser des questions 

que je ne me pose jamais. 

 

Louis : Moi ça m'a permis de vous montrer que des gens à l'autre bout de la France vous 

connaissent. 

 

Lorenzo : C'est tout l'intérêt du digital. Effectivement, aller toucher tout le monde. 

 

Louis : Et l'objectif, c'est de montrer justement à des brasseries de plus petite envergure que... 
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Lorenzo : Mais là, c'est intéressant ce que tu dis, parce qu'il faut quand même que ce soit en 

adéquation avec ton réseau de distribution sans s'embêter à aller toucher des gens à Bordeaux 

si tu n'es pas présent à Bordeaux. 

 

Louis : Si moi je devais résumer en deux mots tout le contenu de ce qu'on s'est dit, je dirai le 

goût comme levier de différenciation, donc ce que vous mettez en avant. 

 

Lorenzo : Parce que c'est la première chose pour lesquels on se lève le matin. 

 

Louis : Et ça se voit même dans vos étiquettes. Quand je vois les Piggy avec leurs étiquettes, 

j'ai l'impression de les boire avant même de les avoir goûtés. 

 

Lorenzo : Bien, c'est génial. Vraiment, ce qu'on veut, c'est ce qu'on veut. On veut que ça 

transpire un peu. La gourmandise, la générosité. 

 

Louis : C'est ce qui ressort en tout cas. Du coup, en deux je dirais les vidéos pour tout ce que 

vous voulez faire ensuite. 

 

Lorenzo : T'as bien cerné le truc. Bravo ! Un très, très bon enquêteur. 
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Entretien avec Ludovic MORNAND du Studio Blackthorns 

Louis : Est-ce que tu pourrais stp te présenter toi personnellement et ensuite présenter ton 

entreprise ? 

Ludovic : Je m’appelle Ludovic Mornand, je suis Brand Strategist spécialisé dans la stratégie 

de marque et je le suis depuis un an maintenant. C’est assez récent cette spécialisation de Brand 

Strategist. Je suis passé par un peu toutes les sphères du design. On va dire que j’étais plus 

graphiste, webdesigner, Motion designer les 10 dernières années ou 15 dernières années, et je 

me suis spécialisé vraiment dans la marque un peu avant le premier confinement. Donc voilà, 

j’ai eu un parcours classique d’école d’art. Bac scientifique, puis après, j’ai fait mes marques 

dans deux, trois web agencies lyonnaises. Pour donner suite à quoi j’ai décidé de créer ma 

propre boite il y a dix ans de ça. C’était en juin 2010 et j’ai créé Studio Blackthorns, qui était 

une agence de communication très généraliste, globale. 

Je travaillais pour tout type de clients et travaillé après pour les Grandes Distilleries Peureux 

qui sont assez réputés (Ils ont pas mal de marques en France et dans le monde). J’ai travaillé 

pour eux pendant 7 ans à peu près. Du coup, ça m’a mis un petit peu la puce à l’oreille de 

vouloir me spécialiser un peu plus dans la boisson spiritueuse, l’alcool et, de fil en aiguille, les 

boissons sans alcool parce qu’il y a beaucoup d’innovations dans ce secteur. 

Donc voilà, ça fait deux ans que je me suis spécialisé vraiment là-dedans et que j’ai mis en 

place différentes marques et différentes méthodes, différentes choses pour aider les brasseurs, 

les distillateurs, les vignerons, les caves dans leur stratégie de marque.  

Louis : Je te remercie pour ta présentation. On va parler de marques locales maintenant. Selon 

toi, qu’est ce qui caractérise une marque locale ?  

Ludovic : Alors, avant de dire marque locale, pour moi, il faut juste redéfinir ce que c’est une 

marque. Une marque, c’est la perception que le consommateur a de ta société ou de ta marque, 

incluant les produits, la culture… C’est vraiment son instinct et son ressenti profond sur ce que 

tu fais. Quand tu penses, par exemple à Apple, quand tu penses à Nike, direct, tu as des émotions 

qui viennent dans ta tête. Et une marque, ce n’est pas juste un logo, clairement. Et ce sont des 

choses que les clients ne savent pas forcément ou ne font pas attention et la plupart du temps, 

ils disent “j’ai envie que vous travailliez sur mon identité de marque” et hop, ils pensent direct 

à un logo. 

Et après, ils pensent qu’en ayant un logo, il sera joli, il sera cool et puis ça fera une marque. 

Une marque, c’est vraiment plus que ça. Tu as la culture, les valeurs, la mission, la vision. 

Quand tu prends un iceberg, toute la partie immergée en gros, c’est ça une marque. Donc, c’est 

vraiment tout le travail de fond qu’il y a derrière. Et pour ça, il faut avoir une stratégie. 

La marque et les stratégies existent parce qu’on a tous des ressources limitées en termes de 

temps, de budget et de personnel. Donc, il faut concentrer cette énergie et la stratégie de marque 

est l’articulation de cette concentration. Et donc, c’est autour de ça que je travaille. Quand tu 

dis marques locales plus précisément, je suppose que ce ne sont pas des marques globales ou 

des multinationales ou des choses comme ça ? 

Louis : Non, justement, j’allais dire qu’est ce qui les caractérise et qu’est ce qui les différencie 

d’une marque plus traditionnelle, à plus grande envergure ? 

Ludovic : Ce qui les caractérise, on va dire, c’est peut-être avoir une dimension un peu plus 

intimiste avec le consommateur. Et à mon avis, on y revient de plus en plus. La génération Y 

s’y penche davantage que les baby-boomers qui étaient là il y a 15-20 ans, bah nos parents 

clairement et les Millennials sont en quête de sens de plus en plus. Ils quittent leur job, on va 

dire à 30/35 ans pour pouvoir vraiment se mettre dans quelque chose qui a plus de sens pour 



 

109 

eux. Donc, je pense qu’une marque locale, pour moi, c’est une marque qui va faire beaucoup 

plus attention à qui elle est, avec qui elle traite. Il va y avoir une dimension éco responsable 

aussi parce qu’elle est locale. Elle va vouloir favoriser les circuits courts, favoriser les petits 

producteurs, favoriser tout ce genre de choses. Je suppose que la brasserie dans laquelle tu 

travailles, ils ne se fournissent pas dans un autre pays, par exemple, ou ils vont essayer d’avoir 

le malt, le houblon… Ça dépend peut-être… 

Louis : Ça dépend. Sur la plus grosse brasserie, malterie, qui est la malterie du Château, en 

Belgique qui a une facilité de travail qui, à notre niveau, ne permet pas de tout faire en local, 

même si c’est la ligne de conduite. C’est vers là qu’on veut tendre. Mais pour démarrer ce n’est 

pas possible. 

Ludovic : Oui, c’est toujours la même chose. C’est que tout le monde doit démarrer un moment, 

mais tu fais en fonction, en fonction des coûts, en fonction de ce que tout va coûter. Peut-être 

que pour une brasserie, par exemple, penser à l’eau qui est 80-90% de la bière, peut être aussi 

traiter avec de l’eau locale, etc. C’est pour ça que dans ma formation gratuite, je parle aussi 

d’avoir des partenariats avec l’Agence de l’eau. Ça peut être tout bête mais ça peut servir. 

Donc, voilà pour moi une marque locale. Elle pourrait   

Louis : OK, plus intimistes et engagées on va dire. Merci. Du coup, c’est un peu la réponse à la 

question suivante : qu’est-ce qu’ils font ? Qu’est ce qui serait le levier de différenciation 

principal d’une marque locale ? 

Ludovic : Quand, quand tu dis levier, tu entends quoi par-là ?  

Louis : Ce qui va vraiment faire qu’on va plutôt aller consommer chez une marque locale plutôt 

que sur quelque chose de plus traditionnel, qu’on va aller chez le petit l’épicier du coin plutôt 

qu’au supermarché, acheter de la bière artisanale plutôt que de la Heineken. 

Ludovic : Ça, c’est typiquement une question d’éducation et même de self-éducation. J’ai envie 

de dire que nos parents ils allaient au supermarché, ils achetaient de la Heineken et ils ne se 

prenaient pas trop la tête là-dessus. Et maintenant, il y a vraiment une éducation. Bon, y a 

beaucoup de greenwashing aussi, mais pour finir, les gens sont plus conscients. Ils sont 

conscients que la planète est en danger et qu’il faut faire attention. Et ils sont beaucoup plus 

conscients du problème que le plastique. Il y a pas mal de démarche zéro déchet. Il y a tout ce 

côté environnemental et je pense que les marques et peut être plus la génération Z (Ceux qui 

sont nés après les années 2000), ça va être les futurs consommateurs de demain. Et, à mon avis, 

ils seront encore plus portés que les Millennials sur cet aspect militant des marques. Et du coup 

c’est ça que les consommateurs vont vouloir retrouver. Une marque qui milite, qui a des actions 

concrètes aussi, pas juste une bannière publicitaire qui “on lutte contre le plastique” alors qu’on 

ne fait rien derrière. Il va y avoir des dimensions plus fortes que ça. 

Louis : Si je comprends ce que t’es en train de dire c’est que tu penses même que ce sont les 

marques traditionnelles qui vont aller utiliser les avantages de la marque locale… Peut-être 

même que la crise sanitaire qu’on est en train de vivre accélère cette tendance. 

Ludovic : Elle l’accélère totalement parce que c’est une crise sanitaire, donc ça met encore plus 

en valeur le fait que le monde part en live et qu’il faut faire quelque chose pour sa santé, pour 

la santé de la planète. Je pense que oui, ça favorise l’émergence de nouvelles tendances, de 

nouvelles choses. Bon, c’est un mal pour un bien et ça dure un peu trop maintenant mais en tout 

cas, c’est sûr que ça change définitivement la manière dont on perçoit une marque, dont on 

consomme, ça sera plus comme avant. Clairement, les nouvelles tendances prouvent que les 

choses vont se faire beaucoup plus digitalement déjà et il va y avoir d’autres manières de 

consommer, d’autres priorités de consommation aussi. 
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Louis : On va du coup parler un peu plus de leur présence numérique à ces marques locales en 

faisant peut être un focus comme tu le souhaites en prenant exemple sur les brasseries 

artisanales. On va d’abord parler de ta présence numérique et de tes habitudes personnelles. Du 

coup, est ce que toi, personnellement, tu es inscrit sur des réseaux sociaux ? 

Ludovic : A titre personnel ? Oui.  

Louis : Est-ce que tu pourrais me les citer ? 

Ludovic : J’ai un Instagram perso pour la photo parce que je fais de la photo sur mon temps 

libre. Disons que globalement, je pense que je serais beaucoup moins présent sur les réseaux 

sociaux si je n’avais pas ma propre agence de com. Clairement, c’est un job qui nécessite d’être 

curieux sur tout ce qui se fait. Et on va dire que j’ai un compte sur tous les réseaux qui peuvent 

exister. Mais souvent, tu vois, tu dois créer des comptes persos pour avoir un compte pro pour 

l’associer, ce sont leurs manières de faire en sorte que tu crées beaucoup de comptes. 

J’ai un compte sur Pinterest, ce n’est pas à mon nom mais au nom de mon agence et un compte 

sur Twitter à mon nom propre. Mais toujours pareil, je relaye des choses de mon agence. J’ai 

un compte sur Tiktok, mais c’est pour l’agence. Donc personnellement on dire Facebook et 

Instagram et puis Linkedin. C’est plutôt professionnel et, toujours pareil, tu lies ton profil. Mais 

oui, je suis présent sur la plupart des réseaux qui existent sur ces plateformes. 

Louis : Quel type de contenu tu suis le plus ? Qu’est ce qui défile le plus sur ton fil d’actualités 

? 

Ludovic : Sur les persos toujours ? 

Louis : Toujours sur le perso. 

Ludovic : De la photographie. Sur Insta clairement de la photo de paysage. Voilà, c’est ce qui 

m’intéresse. Et peut-être 2-3 marques locales et du design graphique aussi parce que je suis 

toujours dans les tendances graphiques. Donc, du coup, j’aime bien voir ce qui se fait, mais j’ai 

tendance à scinder le côté pro et côté perso, je me mets aussi un timing sur Instagram, par 

exemple, pour rester plus de plus de 15 minutes sur chaque compte par jour. 

Parce que sinon, tu peux rester 1000 ans. J’essaye de faire en sorte que mon temps soit bien 

utilisé. Sur Facebook, toi même tu sais, y’a tout et n’importe quoi. Du Kombini, des posts de 

potes et rien de trop sérieux. Quand ça devient un peu trop politique, je me désabonne et ça ne 

m’intéresse plus. Donc, on va dire que je passe beaucoup moins de temps sur Facebook. Je suis 

plus sur Instagram de manière globale, tout en limitant le temps. Mais ça va rester de la 

photographie et du design graphique en termes de contenu. 

Louis : D’accord donc vraiment lié quand même à ton activité professionnelle, même sur ton 

personnel. Pour Blackthorns, tu me dis que tu es présent sur des réseaux sociaux Facebook, 

Instagram, Pinterest, Tiktok et Linkedin. Est-ce qu’elle est active régulièrement sur ces 

différents réseaux. Est-ce que tu poste régulièrement ? 

Ludovic : Ouais, je poste régulièrement et c’est très important. Mais j’essaye de ne pas poster 

la même chose sur chaque réseau pour bien dissocier l’utilité de chaque réseau parce qu’elles 

n’ont pas la même. 

Ça m’est venu aussi depuis l’année dernière puisque j’ai créé un challenge, le 366 Cans 

Challenge où je créais un design de canettes par jour pendant toute l’année. Donc là, ça m’a 

forcément appris la rigueur et à poster tous les jours du contenu, notamment sur Instagram, 

parce que j’ai posté une canette par jour. Et après, voilà, je le relayais un petit peu sur les autres 

parce que ça fait toujours un petit peu parler. Mais après, je me suis rendu compte qu’il y a 
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certains réseaux où ça ne sert à rien d’être trop présent ou même que les gens ne veulent pas 

forcément voir tes posts tout le temps. 

Peut-être pas sur Insta parce que ça scroll à l’infini. Les gens sont insatiables et ils en veulent 

toujours plus. Sur LinkedIn, un peu moins. J’ai l’impression que tu peux souler un petit peu 

plus vite les gens si tu postes trop, voilà. 

Louis : OK, du coup, de quelle façon tu utilises chacune de ces plateformes ? 

Ludovic : LinkedIn, ça va être relayer mes podcasts et quand je gagne des distinctions ou des 

parutions sur des blogs spécialisés, comme Packaging Of The World ou World Brand Design, 

des choses comme ça, des blogs qui publient des innovations, des beaux packagings. Ça 

m’arrive de gagner régulièrement certains contests ou concours. Donc, du coup, je relaye ça sur 

LinkedIn. 

Sur Insta je reste vraiment sur la canette. Alors du coup, quelquefois, il y a des gens qui pensent 

que je fais juste de la canette, mais bon, la canette, c’est juste un contenant et un packaging. 

Donc ce que tu peux faire sur une canette, tu peux le faire sur n’importe quel autre packaging. 

Mais du coup, c’est drôle, j’ai eu quelques fois des remarques ” je ne fais pas de la canette, est-

ce que ça va le faire ?”, chose comme ça. 

J’ai compris qu’Instagram, il faut être mono-sujet rigoureux et poster rien d’autre pour que ça 

fonctionne. Généralement, tu t’abonne sur des photos de surf, plus en bas, tu ne veux pas  voir 

des photos de chiens. Donc, du coup, c’est ce que je fais sur Instagram. Je pense que la canette 

et que mes design, l’année dernière, c’était un design par genre de canettes. Cette année, je 

remobilise les canettes que j’étais la dernière en 3D pour leur donner un aspect réel. 

Et du coup, on va dire que je recycle mon contenu, mais avec des nouvelles photos, etc. Des 

mises en situation. Et plus je le fais, plus ça marche. Donc je vais. Je ne vois pas pourquoi je 

changerais. Donc, clairement, j’ai vu vraiment bon sur mon Instagram depuis que je fais ça et 

depuis que je m’y tiens. Donc ça va rester de la canette et du design. Et voilà, parce que ça, 

c’est un réseau social juste, visuel pour moi. 

Et voilà Tik Tok, je m’y suis inscrit vraiment par curiosité, parce que je n’avais pas envie de 

vieillir en me disant Tik Tok, c’est impossible, etc. Je parle des gens et finalement, je m’y suis 

mis pour voir comment ça fonctionnait. Et là-bas, je poste aussi une canette. Mais que les vidéos 

que je n’ai jamais créés. Quelquefois, je faisais des posts animés en vidéo. Tik Tok, c’est de la 

vidéo à l’achat, mais un son qui correspond à une canette animée. 

Puis je vois ce que ça donne. Bon, c’est vraiment un passe-temps quand j’y pense. Ah, ça ne 

fait pas partie de ma stratégie. Ce réseau, c’est juste la curiosité de l’éveil. Et puis, voir comment 

je peux l’utiliser pour mes clients plus tard. Facebook, c’est un peu un relais de mon podcast. 

Ou globalement, honnêtement, il ne se passe pas grand-chose. Le taux d’engagement est moins 

bon, les gens sont plus au-dessus. 

Ça ne fait pas trop partie de ma stratégie. 

Après ce petit fail, ouais, je ne vais pas parler Notify. Je ne sais pas si c’est un réseau social, 

mais c’en est un qui est de plus en plus utilisé. Et du coup, là, c’est clairement le podcast. 

Donc voilà, je pense qu’on a fait un petit peu le tour de ce qui est super nouveau. Vraiment, ce 

que je retiens, c’est un peu chaque cas, chaque réseau, un concept.  

Ouais, Facebook relaye tout, on va dire, c’est un peu le fourretout. Et puis LinkedIn, ça va être 

plus stratégique pour avoir des nouveaux prospects. Donc il faut aller. Il faut les faire d’Hokusai 

les étoiles dans les yeux. Tu vois, donc, je relaye plus des concours dans lesquels je vais gagner, 

etc. 
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C’est un peu plus business. Pas. Comme. Du coup, maintenant, on va parler de communication 

digitale et marques locales, ce que  

Louis : Pour toi, la communication digitale doit forcément passer par les réseaux sociaux ?  

Ludovic : Il n’y a rien de forcé. En fait, le but, c’est de comprendre qui est la marque, comment 

elle peut se développer. Donc le but, c’est vraiment d’avoir une relation légitime où tu poses 

beaucoup, beaucoup de questions. Alors, je me place en tant qu’expert qui va interviewer une 

marque avant de travailler pour elle ou je vais poser une question pourquoi ? 

Pourquoi ? Pourquoi ça ? Beaucoup de gens viennent vers moi parce qu’ils veulent un logo. 

Parce qu’ils veulent un site web. Ils pensent souvent qu’ils ont besoin de quelque chose pour 

accomplir un autre objectif qui est un peu plus grand que ça, voire beaucoup plus grand que ça. 

Donc, mon but n’est pas de dire oui, faut un site web parce que vous le demandez. Le but, c’est 

vraiment d’essayer de chercher quel est l’objectif final. 

Pourquoi la personne d’un site Web si elle veut un site web ou un logo pour avoir plus de clients 

ou de consommateurs à de manière plus stratégique et plus intelligente de procéder ? Donc, du 

coup, mon travail, c’est de comprendre vraiment ce qui a ce qu’il y a derrière, de creuser 

davantage pour proposer la meilleure solution à la marque. J’ai envie de dire les réseaux sociaux 

en 2021. C’est obligatoire. Tu es obligé d’être dessus, obligé de se connecter avec le 

consommateur et d’avoir du contenu frais, etc. 

Et de l’inclure dans la marque. Mais ce n’est pas une fin en soi, c’est un moyen d’arriver à des 

objectifs. Je pense que le plus important, c’est d’arriver à fédérer des gens, que ce soit sur 

quelque chose de physique, un peu plus difficile avec le Covid, soit des événements ou des 

lieux physiques ou digitaux. Il faut arriver à fédérer autour d’une mission autour de quelque 

chose qui va donner envie aux consommateurs de s’abonner, de travailler même de manière 

bénévole ou des choses comme ça. Fait fédérer les gens autour d’un concept. 

Donc, oui, pour les réseaux, mais pas à n’importe quel prix, pas n’importe comment et peut être 

même pas les premières choses à faire. Pour moi, par exemple, avoir un podcast, c’est plus 

important qu’avoir une page Instagram. Dans ton cas, pas forcément. Non-stop, c’est vraiment 

une ouais pour moi, c’est le truc qui sect. Ça te donne de la crédibilité de l’autorité dans ton 

domaine et ça, peu importe quel secteur d’activité. 

Ce que les gens vont voir, que des passionnés vont voir, que tu te réinvente toutes les semaines, 

tous les mois. Ça dépend de la périodicité, mais en tout cas, ils iront voir que tu essaies de 

creuser dans ce que tu fais, que tu essayes de placer comme leader, etc. Donc ça peut être leur 

donner envie d’écouter toujours plus. Et puis après, il y a une espèce de phénomène para social 

qui se met en place. 

En fait, quand tu fais un podcast, tu connais tes clients, tu les interviews tes clients ou même 

d’autres acteurs. Mais ceux qui vont l’écouter, tu ne les connais pas. Et eux, ils connaissent, ils 

ont l’impression de te connaitre. En tout cas parce qu’ils connaissent ta voix, parce qu’ils ont 

l’habitude de savoir ce que tu vas dire, si tu as des choses comme ça et parce qu’ils aiment bien 

aussi l’émission, quand tu mets dans une posture ou même si tu ne le veux pas un genre de 

notoriété ou de reconnaissance qui se met en place. 

Et du coup, ça pour montrer ton expertise, car il n’y a rien de neuf. Donc c’est pour ça que j’ai 

créé mon podcast et finalement, au début, je voulais créer quelque chose. Ouche parlait 

beaucoup de mon expertise. En fait, je me suis rendu compte que j’aime bien donner la parole 

aux autres. C’est ça donne plus un travail de jeu journalistique, on va dire autre chose, mais 

finalement, je parle de mon expérience en fonction des réponses des gens qui sont interviewés. 
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Donc, je n’ai même pas besoin de jouer une demi-heure pour préparer mon dossier et mes 

questions. Et puis après, le podcast dure une heure. Et puis, ceux qui sont allumés, qui parlent, 

en créent un podcast, sans même forcément trop donner ton avis au ton expertise. Tu places 

deux trois petits trucs à certains moments pour montrer que tu sais de quoi tu parles. Mais 

globalement, c’est plus que les autres podcasts que moi, donc c’est aussi intéressant. 

Une manière de promouvoir son business et un autre, d’expérimenter la chose de façon toujours 

expérimentation en temps réel est révolu. 

Là, je suis en train de penser à un nouveau format de podcast, un deuxième pour développer 

sans arrêt l’expérimentation et encore plus en temps de Covid, où il faut savoir s’adapter parce 

que tu vois clairement que c’est un peu plus compliqué pour tout le monde. Donc, il faut avoir 

pour toi le podcast. 

Du coup, c’est un peu comme une manière de créer un peu de la proximité artificielle qui va 

plus loin que celle qui passe par les réseaux sociaux habituels. Bref, totalement encore plus 

proche. 

Les gens peuvent les écouter quand ils font du sport, quand ils sont en voiture. En fait, je peux 

l’écouter n’importe quand. Quand tu fais à manger la cuisine haute, donc, ou même quand tu 

es en train de travailler sur quelque chose qui nécessite trop de réfléchir ou autre. Donc, tu peux 

toucher les gens n’importe quand dans leur journée et ce n’est pas obligé d’être devant un écran 

devant. Juste des écouteurs, c’est vraiment top.  

Louis : Une marque locale, elle doit communiquer de la même façon qu’une marque de plus 

grande envergure ? 

Ludovic : Non. Non, disons que y’a pas le même budget déjà. Donc, c’est vrai que quand le 

budget d’une marque de grande envergure, tu vas pouvoir se positionner sur des plus gros trucs 

que tu vois, tu prends Brewdog, par exemple. Bon bah voilà. Ils arriveront peut-être même 

bientôt cotée en Bourse. Donc, on est plus sur la même planète du tout par rapport à une 

brasserie locale. 

Et pourtant, ils y sont obligés de commencer avec leur esprit punk qui est un peu rebelle dès le 

début. Et ça a pris. Et ils ont réussi à générer de l’argent et fédérer des gens autour de tout 

pouvoir se permettre plein d’autres manières de communiquer. Il y a beaucoup de bénévoles 

qui en vouloir travailler pour eux. Ils ont toute une mission et toute une communauté qui est 

très importante s’est développée. La communauté, c’est quelque chose que j’ai compris aussi 

depuis peu de temps d’arriver à fédérer des gens autour d’un groupe privé sur Facebook ou 

avoir des mails pour qu’au final, tout ne soit pas centralisé que sur les réseaux sociaux. 

Parce qu’au final, tu peux avoir 11 000 followers sur les réseaux sociaux. Si Instagram, du jour 

au lendemain il plante, tu perds tout. Mais avoir le mail d’une personne, c’est son espace intime, 

c’est sa boite mail. C’est ça, ça sera toujours non plus.  

À mon sens, une des choses les plus intéressantes et puissantes du moment c’est le podcast, 

donc les marques locales et les marques plus globales ne communiquent pas de la même 

manière et on en revient toujours à la même chose. C’est leur vision, leurs valeurs et. Voilà et 

leur budget aussi. Donc, ils vont pouvoir être sponsorisés par le d’Email Marketing Vision. 

Quand j’étais jeune, j’avais l’impression que c’était le truc à la mode parce que c’était le mec 

qui sortait, parce que ma mère était seule, mais les autres, puisque c’est redescendu, parce que 

c’est devenu un peu le truc has been quand les réseaux sociaux sont apparus. Et puis maintenant, 

remonter et réutiliser encore plus, notamment avec l’émergence des e-CRM depuis quelques 

temps et autres. Ah ouais ? 
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Pour moi, c’est l’air, l’air lui-même. Email marketing. Je suis pas mal de mentors aussi, de gens 

qui sont à fond là-dessus. C’est même la mode de faire des Bellis newsletter. Je me suis inscrit, 

moi par exemple, à des gens dans la stratégie qui envoient un mail par jour toute l’année. Et ça 

fait entièrement partie de leur manière de procéder. Et en fait, finalement, je me désinscrire 

jamais parce qu’il y a toujours un petit truc à prendre qui est intéressant. 

Et puis, de fil en aiguille, tu crées aussi en autorité parce que tu es là et dans la tête des gens un 

peu tous les jours. Ça ne veut pas dire que les gens sont obligés de lire ou pas. Tu peux mettre 

de côté, puis je ne sais pas. Vendredi soir, il y a peut-être mieux à faire un vendredi soir. Je ne 

sais pas. Un vendredi matin, mieux tu peux. Tu lis 3 4, 5, mail dans ta boite et finalement, tu 

vas aller lire à tous ou peut-être pas tout le temps. 

Et tu restes toujours dans la tête de la personne. Limite tu l’incite aussi à se désinscrire si elle a 

la soul ou non. Dans certains mail n newsletter quelques pages. Mais si sa boussole, si vous 

recevez trop d’e-mail, pas de soucis. Inscrivez-vous de la newsletter et du coup, ça crée un truc 

en mode. Maintenant, c’est même intéressant parce que si je me désinscrire, je n’aurais plus ça, 

etc. Quelquefois, pousser les gens à faire l’inverse, de faire rester dans la chaîne, etc. 

Donc pour moi, le mieux, c’est vraiment récupérer le plus de mails possibles. Cependant, aller 

spammer, c’est très important d’avoir du contenu qu’ils veulent voir. Donc segmentés mailing 

list. Moi, par exemple, j’ai des vignerons et des brasseurs, des dissimulateurs, etc. J’ai 

commencé à segmenter la liste parce que distillateur n’a pas forcément envie de parler de bière 

ou de lire de la bière. Non, le coup, je l’ai segmenté, je lançais des tags et puis je leur envoie 

vraiment ce qu’ils veulent, ce qu’ils veulent recevoir et lire. 

Parce que ça va leur parler. Parce qu’ils auront peut-être posé la question sur leur domaine. Ce 

qu’il faut faire ou ce qui est innocent ? Et si tu l’emport du contenu neuf écrouler gratuit, n’y a 

aucune raison qu’il parte. Mais de fil en aiguille, peut-être pas tout de suite. Mais deux mois 

après, six mois après, un an après, ils finiront peut-être par me demander une prestation. Donc, 

on va dire que c’est du travail de longue haleine. 

Et voilà. Et puis, c’est ce que j’ai créé avec le podcast, la newsletter et ma formation gratuite. 

C’est une formation faite. 

Donc voilà, finalement, finalement, tu vois, ça ne sert peut-être pas tout de suite. Peut-être, mais 

à un moment donné, ça servira. Et puis voilà. Et puis après ? Tu as une personne de personnes, 

trois personnes quand j’ai fait cette formation gratuite, au début, il n’y avait personne. Cela 

étant, je l’ai mis sur mon site internet en première page du Monde. Commencé à a cliqué, puis 

emballage. À peu près une centaine de personnes qui l’ont, je l’ai mis en ligne en début d’année. 

Donc ça, ça me rapporte des gens. Ça me rapporte des élites qui peuvent être intéressants pour 

le futur. Et surtout, c’est de la démarche que les gens apprécient parce que tu l’as gratuitement 

des trucs. Alors faut faire attention. On est vraiment dans cette. Dans cette période, dans ce 

monde du tout gratuit. Et au bout d’un moment, les gens vont même plus lâcher un ou deux 

euros parce qu’ils ont l’habitude d’avoir tout gratuit. 

Donc, il faut faire attention à partir de quand tu brades les choses que tu fais, mais en tout cas, 

ça crée des gens intéressés et ça crée par mailing list simplement.  

Louis : OK, merci. Est-ce que du coup, une marque locale en termes de communication digitale 

doit plutôt suivre les tendances ou se démarquer ? 

Ludovic : Non, il faut qu’elle se démarque à tout prix. On en revient sur les valeurs et sur le 

positionnement. Le positionnement, c’est un des piliers de la stratégie de marque. C’est le pilier 

le plus important et le plus difficile à réaliser. Mais d’ailleurs, sur ma formation, c’est le 

quatrième qui parle de positionnement où généralement, tu fais une matrice de positionnement. 
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Tu vois, tu fais une espèce de croix et tu essaies de voir un petit peu la tête du marché là où tu 

as de la place, en fonction de ce qui te rend unique et en veut vraiment pour se démarquer. 

Il faut vraiment savoir pourquoi tu crois, tu fais ça et ça va plus loin que des bières. Parce que 

j’aime ça. Si tu veux vraiment avoir une marque concrète qui se développe, qui reste dans la 

tête, il devient de plus en plus connu et qui marche parce que ça reste un business. Donc, il faut 

que ça fonctionne. Sinon, plus de business, plus d’argent. Mais du coup, pour rester en tête, il 

faut avoir un positionnement très spécifique. 

Il faut se démarquer et il faut savoir ce qu’il y a d’unique dans ce que tu proposes. Par exemple, 

pour une brasserie, je ne sais pas. Y’a pas mal de brasseries au début à Singapour. Maintenant, 

ça se fait aussi en France, qui travaille avec du pain, du pain rassis ou au lieu de gaspiller et de 

jeter du pain et l’utilisent comme céréale pour faire de la bière. Donc, du coup, bas à tous côtés, 

anti-gaspillage, écoresponsable, tout ça. 

Et du coup, ça devient pour les premières Cabet pour les premières marques qui ont créé ça. 

Bah, ça faisait typiquement leur unicité. Et du coup, voilà une mission au-delà de brasser de la 

bière. Pour moi, il faut les différencier. Et une fois que tu sais ce qui différencie des autres, il 

faut le placarder haut et fort sur tous les réseaux sociaux, sur la manière de vivre au jour le jour, 

sur une culture de marque. 

Et du coup, c’est ça qui va être, qui va être déterminant. Si, si, ça prend ou si ça ne prend pas. 

Unicité, singularité, démarcations tout le temps dans.  

Louis : Est-ce que tu connais des marques locales qui auraient parfaitement intégré la 

communication digitale dans leur exercice ? Est-ce que tu aurais des exemples ? 

Ludovic : J’ai un exemple d’une marque locale, mais québécoise que je vais interviewer. 

D’ailleurs, peut être cette semaine dont je parle dans ma formation gratuite, qui a très bien 

compris la manière de fédérer des gens autour d’une mission et pas autour d’un produit, ça 

s’appelle loupent Luke Mitchell. En gros, ils se positionnent comme étant des sauveurs de fruit 

parce qu’ils vont utiliser tous les fruits gaspillés ou rejetés et pas mal d’asso qui font ça en 

France. Mais eux, ils font ça au Québec et avec tout ce qui récolte, ils en font des jus, des soucis, 

mais ils font aussi des bières craft. 

Il y a même du gin et même des savons et en grosse que je trouve innovant, qui cédèrent des 

gens autour d’un projet qui ne donne pas, finalement, qu’un seul produit. Ce n’est pas une 

brassée qui dit moi, j’ai envie de brasser. Un épillet n’est pas une stout. Et puis voilà, on a une 

gamme de 4 Yop s’arrête et on fait des bières saisonnières deux fois par mois. Et puis c’est 

notre français. Okay, c’est cool et les bières peuvent être cool. 

Mais il n’y a pas ce petit truc supplémentaire qui fait que, du coup, pour l’autre Mitchell, je 

trouve ça excellent, fédère autour du gaspillage, du gaspillage du pot et crée un nombre de 

potions de breuvage. 

Il ne se cantonne pas juste à de la bière, juste à des jus, font un Ugine, etc. Mais il fédère les 

gens autour d’une mission de récupérer les fruits. Les fruits qui vont être jetés çà, par exemple, 

et ils le mettent très bien dans leur fils d’Instagram. C’est assez clair sur leur site internet, ça te 

donne envie d’aller de l’avant avec une marque aussi qui fait ça très bien, alors ils peuvent celui 

qui la tient. Sa marque très connue est le filtre à la vodka de Frédéric Beigbeder. 

Une vodka écoresponsable et clairement tu vas sur leur site internet. Et là, c’est typiquement ce 

dont je te parle. Tu vas sur leur site web et ils y mettent plus en avant. Pourquoi ils font ça ? 

Que le produit est alors le produit, le magnifique, le packaging ? Il est très beau la bouteille. 

Elle a couté 50 balles de vodka premium, mais dès la page d’accueil, ils parlent de la fondation 

Surfrider. 
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Ils parlent du côté co-responsables. Ils parlent de plein de choses qui donnent envie d’acheter 

la marque pour soutenir toutes les causes qu’il y a derrière. Du coup, voilà d’Aiguebelle. Il a 

travaillé dans la pub. Dans leur interview, ils font un peu les gens qui s’y mettent et qui ne 

savent pas trop. Et ils savent très bien ce qu’ils font. Mais les exemples concrets de quelque 

chose qui fédère et qui marche et où c’est bien crafting. C’est ce que je vois. 

Ouais, elle a été super bien faite. Et puis basta, ça va marcher et c’est à présent dans des hôtels 

de luxe, etc. Le truc n’est pas très vieux, donc voilà, quand tu as une mission un petit peu plus, 

un petit peu plus grand que juste, brasser de la bière et créer du vin, ça, ça marche. Avant, ça le 

faisait, ça suffisait pour la génération de nos parents, nos grands-parents, ça suffit. 

Louis : On va aller voir un peu plus loin, selon toi. En termes de communication digitale. C’est 

quoi la meilleure pratique ? Ça peut être en termes de contenu, en termes de façon de 

communiquer, en termes de support, de canal. Ce que tu veux. 

Ludovic : Il n’y a pas de meilleures pratiques. Ça dépend de ton client. Ça dépend de ta marque 

et des choses qui vont faire sens pour certaines marques et moins pour d’autres. Mais le truc 

que je conseillerais à tout le monde, c’est le podcast. Pour en revenir à. Pour revenir à ce que je 

disais, alors je ne sais pas tu, tu peux avoir une marque de vin qui s’intéresse à ces vignerons 

assis ici. Si, par exemple, ce n’est pas une marque qui est qui a les mains directement dans la 

terre pour créer son vin. 

Si c’est juste une marque autour de vignerons et que c’est un assemblage, par exemple, peut 

être que tu peux faire un peu de cast en allant interviewer les vignerons. Et voilà, toutes les 

semaines, tu rentres, tu te retrouves en duo ou même tout seul, en train d’interviewer quelqu’un 

qui a fait tombants ou quelqu’un du milieu, etc. Et petit à petit, tu vas créer autre chose que 

juste. J’ai ma marque comme ça. Et puis j’essaye de l’abordant appareil vraiment pour 

quelqu’un qui s’intéresse aux choses, qui essayent d’innover, etc. 

Et puis, battures à finalement avoir des gens qui vont suivre. Peut-être qu’au début, il porte la 

marque. Est-ce que tu fais ? Mais c’est la manière moderne de faire du marketing. Tu vas sur 

pas mal de sites. On parle des études de cas maintenant qui font vendre. Tu n’as pas mal 

d’articles de blog qui sont là. Ce sont juste des pages qui vont avoir un contenu ultra intéressant 

et qui vont en fait être faite pour appâter les gens pour qui s’inscrivent à un truc supplémentaire, 

même si c’est gratuit ou autre. 

Et finalement, c’est du pub un peu masqué à ce qu’il y a de la valeur derrière et que ça aide les 

gens, etc. Tu vois par exemple, sur mon blog, il y a 2 fois plus de visites sur une page en question 

que sur la page d’accueil de mon site. Donc, en gros, la page d’accueil de mon site cravaté 

pourra avoir un certain message, mais ce n’est pas la porte d’entrée principale de tous ceux qui 

me contactent. 

La porte d’entrée principale, c’est un blog qui s’appelle Les tendances spiritueux 2021. C’est 

un dossier où tu scrolles, il y a beaucoup de contenu et assez intéressant avec les dernières 

tendances. Et dans un petit call to action vers le mailing list et vers la formation gratuite, vers 

tout ça. Et du coup, les gens s’inscrivent parce qu’ils ont lu quelque chose de cool. La formation 

est gratuite, donc il n’y a encore pas de coût. 

Et du coup, petit à petit, tu vois, ils commencent à s’intéresser à toi, à d’autres, par d’autres 

choses que justement mon portfolio, je n’avais pas de blog et j’essayais d’attirer les gens parce 

qu’il y avait des beaux designs sur mon portfolio. Là, ça ne suffit plus. Tout le monde. Il y a 

énormément de créatifs dans le monde et pas le mec le meilleur en design. Donc il faut arriver 

à se différencier et à vendre les choses autrement. 
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Et tu vois tous un marché aussi pour toi. Finalement, tu n’as peut-être pas trouvé d’autres 

agences que la mienne. Qui fait qui fais ce que je fais dans cette spécialisation et à venir me 

contacter pour ça ? Du coup, c’est un peu un pari gagné pour moi de mon côté, parce que c’est 

exactement le genre de genre de choses que je veux attirer. Et finalement, ça marche. De se 

spécialiser et d’avoir du contenu. Mais sinon, moi, je dirais toujours la même chose. 

Podcasts et newsletter en top. 

Louis : Superbe. Ça donne des idées. Quelle est la communication digitale la plus innovante ou 

originale que tu aies vu ?  

Ludovic : C’est une bonne question. Un truc que t’as vu que je t’ai fait ça, c’était. Il y a un truc 

qui est resté pas mal sur un surligne deal parce que ça faisait rire les gens, c’était la 

communication de Burger King parce qu’ils sont toujours placés en tant en tant qu’outsider par 

rapport à McDo et du coup, ils ont toujours fait des pubs en se comparant au McDo et en étant 

beaucoup plus malins dans la manière dont ils faisaient les choses. 

Je crois qu’il y avait quelque chose à l’époque qui m’avait marqué, alors ce n’est pas récent. En 

2021, ça a peut-être 5 ans, mais c’est quand il a commencé à A à taguer des tweets de gens sur 

les murs. Et ça, j’ai. J’avais trouvé ça vraiment super cool. Il avait posé une question, il me 

semble, sans tweeter, ce qui fait que Burger King est meilleur que McDo. Même ce que vous 

aimez ? Bordères, King et en gros, parmi tous les tweets qu’il avait reçus et il en avait 

sélectionné 10/15. 

Et il les avait tagué sur des murs, dans leurs murs, à eux ou je ne sais pas, mais en tout cas, je 

trouvais ça très, très cool d’arriver à exporter un contenu digital et physique. Et du coup, tu fais 

une extension de com juste en changeant de canal et je trouvais ça vraiment cool. Après, qu’est 

ce qui peut être ? Peut-être, mais tout ce qui est YouTube direct et les choses comme ça, c’est 

quelque chose que je n’ai pas encore utilisé. 

Mais Instagram Direct tube direct, tout ça est arrivé à utiliser les stories en direct pour créer du 

contenu et créer des auditeurs. Pour moi, ce sont un peu les nouvelles chaînes de télé modernes. 

Est-ce que plus personne ne regarde la télé ? En tout cas pour Millénium ? C’est la gêne Z. On 

est plus trop là-dedans et du coup, autant les chaînes YouTube qui prennent le relais, etc. Donc 

il y a pas mal de choses. Et Twitch aussi. 

Ouais, alors ça, c’est peut-être plus la génération que Millénium a à quelques et l’acheta, mais. 

Mais Twitch, j’avoue que je n’ai jamais considéré un Sauzet à calages à son Z. J’ai 25 25, 95. 

Je crois que Millénium encore, mais le plus épuré et plus jeune, Millénium. Mais en tout cas, 

Twitch le vaut aussi pas mal passer. Mais j’ai l’impression que c’est beaucoup plus artisanal ou 

artistique ou créatif. Bon, avec le jeu vidéo aussi, mais en tout cas, Waze, encore un peu plus, 

nichaient, je pense. Mais en fait, la meilleure stratégie est la stratégie qui va qui va correspondre 

à ton filon. 

C’est sûr que citer une dessinatrice qui fait de l’art comme ça sur Twitch, ça le fait bien. Si tu 

as un gamer, ça va le faire aussi. Y’a des trucs que j’aimais bien aussi et maintenant, tu peux 

programmer sur YouTube des évènements qui vont arriver dans une semaine ou deux semaines 

et vous perdez des screens avec. Du coup, il y a un timar et du ôta le titre. Peut-être que je vais 

finir par l’utiliser si ça arrive à programmer à l’avance des émissions et finalement, les gens le 

mettent de côté en calendrier, puis ils vont assister au truc. 

Donc je trouve ça cool d’arriver à programmer à l’avance ce qui va se passer comme si c’était 

une chaine télé. Et puis, ça fait sens avec le Covid. Finalement, pas mal d’artistes, de musiciens 

ont ça aussi fait des concerts à la maison. Des choses comme ça, ça a démocratisé un peu tout 

ça. Pour les barmans aussi, par exemple, ils ont fait des calls sur zoom, des vidéos, conférences 
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ou à travers je ne sais pas, une quinzaine vingtaine, voire plus de gens qui vont faire un master 

class sur comment faire un cocktail. 

Certains crowdfunding sur Ulule ou Kickstarter, où les choses peuvent être, peuvent être aussi 

des boosts en termes de notoriété et qu’il y a d’autres en termes d’innovation récente. 

Les choses comme Patreon aussi. Je ne sais pas si tu connais. Moi, je commence à m’y intéresser 

pour mon podcast, justement la mensualisation du contenu. Je pense que c’est un peu le futur 

aussi parce que on est dans un monde de souscription entre Spotify, Netflix, etc. On est dans un 

monde où les gens sont habitués à lâcher. Je ne sais pas entre 1 et 10 euros pour des petits 

services comme ça mensuel et j’y crois vraiment à ce genre de truc. 

Moi, par exemple. En cela, j’ai commencé à faire des sondages, mais je pense 

qu’accessoirement, ça, je vais mettre en place un système d’inscription mensuel pour avoir du 

contenu exclusif. Soit sur un deuxième podcast qui sera plus le conseil, soit sur des post de 

blog, des articles, des newsletters, etc. En tout cas, arriver à monétiser un peu mon contenu et 

créer des souscriptions mensuelles où tu t’abonne entre 1 et 20 euros par mois et y a des choses 

différentes en fonction de ça. 

On va dire que c’est une tendance qui prend le pas en digital. C’est quelque chose que je vois 

quand je suis un peu les gens de mon secteur qui font ça. Donc, je pense que ça fait quelques 

petites rénovations. Merci beaucoup d’autres choses. 

Je reprends la main sur le podcast. Est-ce que toi, tu as vu des trucs énormes ?  

Louis : Moi, j’avais vu quelque chose sur les canettes que quelqu’un m’avait demandé si j’avais 

vu pendant un temps. Y avait. Il y avait un design sur les canettes qui faisaient filmer avec son 

appareil photo. On avait le design qui se développait en réalité augmentée. Ouais, c’est quelque 

chose de vachement plus poussé, mais ce sont des trucs. 

C’est quelque chose de très fort, mais ça, c’est assez fou. 

Ludovic : Et puis, c’est assez cher aussi. Moi, j’ai commencé à aller et j’ai fait des artistes, des 

articles de blogs qui parlent de la réalité augmentée parce que ça faisait une véritable bombe 

dans les yeux. 

J’ai déjà fait 2 3 tests aussi avec une appli ou tu scanne l’étiquette. Et puis je vous laisser essayer. 

Trois projets sur 2021. Je n’ai pas eu le temps parce que j’ai développé d’autres choses, mais 

du coup, je m’y intéresse. C’est bien, il y a pas mal de marques comme ça. Tu pourras voir, par 

exemple, une marque australienne. Et tu vois en gros des prisonniers qui ont été exportés en 

Australie parce qu’avant, c’était la prison britannique et en gros sur leur tête sur la bouteille. 

Et quand tu scannes avec leur appli, ils se mettent à parler et à raconter leur histoire. Et du coup, 

ça fait un véritable buzz. A super bien marché. Aux Etats-Unis aussi. Le vin est dégueulasse, 

mais le marketing était top. Et du coup, ils ont utilisé la réalité augmentée pour faire ça. Et cette 

marque-là qui s’appelle Treasuries Wine. Ils ont après 4, 4 ou 5 différentes bouteilles de vin 

avec la réalité augmentée, notamment une bouteille Walking Dead. 

C’est assez fou, le truc quand tu, quand tu mets deux bouteilles côte à côte. Tu scannes, le perso 

principal de la qui sort d’un zombie qui sort et batte ce genre sur ta table Tura et à s’esclaffer 

dans l’enquête à travers. Mais c’est assez fou et après coup, tu peux venir à ce niveau-là. 

Effectivement. C’étaient des trucs pour pousser les choses à haut niveau. Mais c’est pareil, c’est 

ce qui me fait voir chaque fois que je n’avais pas 1000 balles minimum. 

En termes de ça, ça commence au plus bas de gamme qu’on puisse faire. 

Louis : Est-ce que toi, personnellement, pour ton l’entreprise, tu aurais une idée de 

communication digitale innovante à mettre en place ? 
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Ludovic : Ce qui est. J’expérimente tout le temps, donc en fait, je vais avoir 30 idées à la 

seconde et il faut que je me batte avec moi-même pour savoir laquelle je vais mettre en place. 

Et du coup, c’est vrai que c’est assez. C’est assez compliqué. Je pensais à mettre en place un 

deuxième podcast avec un format plus court de 10 minutes parce que les gens pas forcément le 

temps d’écouter 45. 

Une heure de podcast, donc, donc ça après. Du coup, je pense à la mensualisation dont je parlais 

tout à l’heure. Je pense à plein de trucs. Là, je me suis intéressé à la crypto monnaie y’a pas 

longtemps et du coup, ça, ça n’en était. Je regardais plein de vidéos sur YouTube pour essayer 

de comprendre ce que c’était la blockchain. Les bitcoins, ce sont les trucs comme ça parce que 

c’est un peu tendance et tout le monde en parle en ce moment. 

Du coup, je me disais que je ne pourrais pas créer une monnaie virtuelle qui s’appellerait je ne 

sais pas la Super Recogne et du coup, pouvoir faire un lien avec superposition et financer des 

projets. Parce qu’en fait, ce qui m’intéresse, c’est vraiment d’aider les brasseurs législateurs. 

Tout ça et là, leur principal problème, c’est le financement et c’est ce qui revient tout le temps. 

Ils n’arrivent pas à se faire financer ou ne savent pas comment, etc. 

Plus traditionnel, qui reste élimé le marketing et le podcast. 

Mais ça ne m’empêche pas d’avoir d’autres idées relativement souvent. Et après, il y a ma petite 

voix qui me dit Arrête la Torah, pas le temps. C’est plus en termes de temps et je suis tout seul 

dans ma boite. Je dois tout faire et ce temps-là, c’est du temps ne que t’as pas assez avec ton 

client aussi. Donc du coup, pour arriver à faire la part des choses entre le temps, pas le budget, 

etc. 

Tout ce que j’ai mis en place en 2020, on va dire que ça prenait énormément de temps. Et avec 

le Covid, ça tombait bien. Mais attention à ne pas trop s’éparpiller pour que chacun puisse faire 

un truc que tu cites un blog et tu ne mets pas à jour tous les trois ou six mois. Tu as l’air un peu 

bas d’une boite qui n’est pas dans le coup. Ce n’est pas l’idée non plus que j’en ai envie. J’ai 

envie de donner aux gens sans cesse des nouvelles idées, mais pas tout le temps réalisable. 

Cryptomonnaie sera un sacré chantier de l’orienté sur les outils de communication digitale. J’en 

ai vu passer aussi plein avec des jeux qui se créent sur les cryptos, des tirelires, des financements 

participatifs ou même des Français de stacking, des cryptos pour financer d’autres. Bon aussi, 

je me suis intéressé à toi. Apparemment, ça explose, ça explose. Ce n’est surement pas fini. 

Il y a plein de choses qui peuvent se créer grâce à cette ceinture. Mais après, faut se faire aider 

par un geek. Moi, je me considère aussi comme étant un geek, mais là, c’est un pas vers un 

niveau plus compliqué. 

Louis : Merci Ludovic. On arrive à la fin de l’entretien de ce podcast. 

Ludovic : Merci à toi. 
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Hors-Série 01 - Stratégie et communication digitale au service des acteurs de la 

boisson 

Podcast de Super-Potion issu de notre entretien de mémoire. 

Publié le 16 mars 2021 

•SUPER-POTION™• 

Bienvenue dans cet épisode spécial dans lequel je vous propose de porter la cape du Super-

Guest et de parler un peu de mon expérience de Brand Strategist spécialisé dans le secteur de 

la boisson. Pour cet épisode Hors-Série de SUPER-POTION, c'est Louis Derollepot, étudiant 

en dernière année de Master et alternant à la Brasserie de la Semène qui va endosser le rôle de 

Host. En effet, sa démarche est d'interviewer plusieurs acteurs du monde brassicole pour étayer 

son travail personnel et approfondir son mémoire de fin d'étude ayant comme sujet "Le 

numérique, de nouvelles perspectives de communication pour les brasseries artisanales".   

Nous abordons pas mal de points sur ce qu'est une marque locale, comment réfléchir à une 

stratégie, quels sont les outils et tendances digitales pour communiquer aujourd'hui ou encore 

comment les brasseries artisanales ou acteurs de la boisson peuvent tirer leur épingle du jeu en 

choisissant un bon positionnement. Un grand merci à Louis pour son intérêt envers Studio 

Blackthorns et mon émission. Félicitations à lui pour cet exercice et sa démarche globale.      

  

https://podcast.ausha.co/superpotion
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Entretien avec Benjamin VALENTIN de la Brasserie Stéphanoise 

Benjamin : Benjamin Valentin, un des deux associés de la brasserie stéphanoise. On est une 

brasserie basée à Saint-Etienne, dans le quartier de Bellevue, donc plutôt urbain. On fabrique 

des bières bios artisanales. On a une production d'environ 1300 hectolitres annuels hors Covid. 

On aurait dû être dans une année charnière, on a changé tout le matériel et on aurait dû être 

autour de 2000 hectolitres sur 2021, chose qu’on ne devrait sans doute pas atteindre étant donné 

la conjoncture actuelle. 

 

Louis : Est-ce que tu as toujours travaillé à la Brasserie Stéphanoise ou tu es venu dans ce 

domaine après un passif ? 

 

Benjamin: J'ai fait plein de petits boulots. Avant, c'était plutôt des boulots étudiants. Moi, j'ai 

une formation Technique de Commercialisation de l'IUT à Saint-Etienne. Ensuite, je suis parti 

1 an en Angleterre, plus en année sabbatique. Et quand je suis revenu, j'ai fait une licence pro 

commerce des liquides et des produits agroalimentaires en alternance, et j'étais commercial pour 

une marque de bière dans la Loire. Et puis, à côté de ça, j'ai fais plein de petits boulots. J'étais 

livreur de pizzas, j'ai fait de l'intérim, de la manutention, charger et décharger les camions, 

travailler en grande distribution... J'ai fait pas mal de boulot et on a monté la brasserie en 2012. 

Ça faisait un moment qu'on brassait en amateur avec les collègues. On a monté la brasserie 

stéphanoise, on a monté une association qui s'appelait l'association Copains Chopine. Pendant 

deux ans, on est resté sous statut associatif. Ça nous permettait de mettre un peu un cadre légal 

à cette activité de fabrication de bière, nous faire connaître dans le milieu, dans le milieu 

stéphanois, notamment le milieu associatif et auprès de quelques professionnels. En 2014, on 

s'associe avec une troisième personne qui, aujourd'hui, n'est plus dans la brasserie. On a monté 

la brasserie stéphanoise, donc à trois à l'origine en 2014 et depuis fin 2018 début 2019, on s'est 

séparé du troisième associé. On est plus que les deux associés qui travaillaient. On était tous les 

deux à deux seulement à travailler dans la brasserie et le troisième était plus un investisseur qui 

est reparti avec sa mise et une plus value conséquente, et on s'est séparé. 

 

Louis: D'accord, qu'est ce qui t'a amené dans le secteur de la bière ? 

 

Benjamin: D'abord une affinité pour un produit et la fabrication de la bière et deuxièmement, 

l'envie d'indépendance. Vous voyez, on fait plein de petits boulots à droite, à gauche. Je ne me 

voyais pas travailler pour quelqu'un. Je ne me voyais pas travailler dans des grosses grosses 

boîtes. Ce à quoi les différentes formations me prédestinait ne me tentait pas du tout. Et c'est 

pour ça qu'on a monté la brasserie. 

 

Louis: On va aborder du coup maintenant le concept de marque locale. Pour toi, j'aimerais 

savoir ce qui caractérise une marque locale et ce qui la différencie d'une marque traditionnelle 

plus globale? 

 

Benjamin: Sa notoriété au niveau local. 

 

Louis: D'accord, sa notoriété au niveau local. Donc tu dirais que c'est sa zone de chalandise, sa 

zone de vente qui lui permet d'être plus connu au niveau local. Plus on s'éloigne, moins elle va 

avoir de la visibilité. 
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Benjamin: Enfin, je pense que c'est une marque qui a une vraie resonance vraiment à un niveau 

local. C'est vraiment la notoriété locale. 

 

Louis: Pour toi, c'est quoi le levier, le levier de différenciation principal d'une marque locale 

par rapport à une marque marque globale ? Et est ce que tu considères la Brasserie Stéphanoise 

comme une marque locale ? 

 

Benjamin: Oui complètement, de par son nom déjà elle est identifiée stéphanoises. Et qu'est ce 

qui la différencierait ? 

 

Louis: Ce qui ferait qu'on irait plutôt chercher la Stéphanoise plutôt que les marques plus 

grosses. 

 

Benjamin: Bah, un attachement à un territoire, un patrimoine, une proximité avec les 

producteurs. L'aspect qualitatif du produit, du fait que le consommateur connaît le producteur 

ou du moins en entend parler. 

 

Louis: Pour la Stéphanoise ce serait quoi le levier de différenciation principal ? 

 

Benjamin: Son réseau de distribution, le fait qu'on soit pas présent en GMS. 

 

Louis: La qualité, ce que tu as dit auparavant ? 

 

Benjamin: Oui la qualité, je pense qu'on a un produit qui est plus qualitatif que beaucoup de 

bières industrielles. Le fait qu'on a pas mal communiqué auprès du public stéphanois et qu'on 

s'est fait connaître auprès du public stéphanois. Ça parle, ça parle aux gens. Il y a beaucoup de 

gens qui arrivent à mettre un visage sur qui est derrière la brasserie stéphanoise. C'est une grosse 

différence. Tu parles de Duvel, tu vois le spot publicitaire, le logo, tout ça. Mais tu vois pas 

forcément tous les gens qui sont derrière cette marque. Je pense que c'est ça qui qui différencie 

dans un premier temps. Après, à petite échelle, plus une marque locale a vocation à grossir, 

moins les personnes qui sont derrière vont avoir tendance à être connus. Mais je pense que dans 

un premier temps, c'est ce qui différencie une marque locale. 

 

Louis: C'est a notion de l'humain qui derrière. 

 

Benjamin: Oui carrément. Il y a quelqu'un qui est derrière. C'est pas juste un logo. 

 

Louis: Petite anecdote personnelle, c'est la brasserie stéphanoise qui m'a mis à la bière 

artisanale. Je viens de Lyon et à la cave des Charpennes j'ai découvert les bières artisanales et 

il n'y avait que La Canute et vous, et ma toute première bière c'est la Gambelle. 

 

Benjamin: Cool, ravi de t'avoir initié au milieu. 

 

Louis: Je vous remercie. C'est grâce à vous que j'ai découvert ça il y a quatre ans. On va parler 
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de votre présence numérique maintenant. Est ce que toi, personnellement, tu es inscris sur des 

réseaux sociaux ? 

 

Benjamin: Personnellement ou avec la boîte ? 

 

Louis: Personnellement et ensuite, on parlera de la boîte. 

 

Benjamin: Oui. Personnellement, j'ai que Facebook. 

 

Louis: Est ce que tu es utilisateur régulier de Facebook? 

 

Benjamin: Qu'est ce que tu entends par utilisateur régulier ? 

 

Louis: Je dirais en consultant tous les jours, par exemple. 

 

Benjamin: Consulter ou poster ? 

 

Louis: D'abord consulter, ensuite poster. 

 

Benjamin: Oui, consulter tous les jours. 

 

Louis: Et au niveau post ? 

 

Benjamin: Jamais. Ou très rarement. 

 

Louis: Quel type de contenu ? 

 

Benjamin: Je poste rien à part pour relayer des news de la brasserie. Cela fait quatre ans et demi 

que je n'ai pas dû faire un post personnel je pense. C'est une utilisation purement professionnelle 

et voyeuriste, entre guillemets. Consulter le fil d'actualité des potes, des boîtes, des groupes, 

des groupes de brasseurs, des groupes politiques. Je like pas et je ne partage pas. Je m'en sers 

le moins possible. 

 

Louis: Tu as répondu à la question suivante du coup. Quel contenu tu suis particulièrement ? 

Donc brassage et news des potes. 

 

Benjamin: Et beaucoup, beaucoup d'actus politiques aussi. 

 

Louis: Abonné à des journaux sur Facebook ? 

 

Benjamin: Des journaux, "Le Monde", friand des news locales aussi, des groupes plus politisés 

aussi. 
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Louis: Est-ce que la brasserie est présente sur les réseaux sociaux ? 

 

Benjamin: Oui, sur Instagram, Facebook principalement et le reste, faudrait qu'on s'y mette, 

mais on est un peu un peu à la traîne sur tout le reste. 

 

Louis: Cela dépend, si vous vous y mettez pour ne rien y faire ça ne sert à rien. 

 

Benjamin: Oui c'est ça. On arrive à suivre sur Facebook et Instagram. Après, on s'est mis à 

Instagram récemment, ça doit faire un an et demi, deux ans qu'on est sur Instagram. Jusque là, 

on était uniquement uniquement sur Facebook. Vu qu'on ne l'utilise pas tellement en perso, c'est 

quelque chose qu'on découvre au fur et à mesure, tout en ayant vraiment conscience que 

aujourd'hui, ce n'est pas possible pour une boite de se passer des réseaux sociaux et au moins 

d'être sur ces deux créneaux Facebook et Instagram. Et si on s'est mis sur Instagram, c'est que 

Facebook, c'est vieillissant et avec la tranche d'âge qu'on vise, on voit vraiment quelle est 

présente sur Instagram. 

 

Louis: Est ce que du coup, la Brasserie de Stéphanoise est active régulièrement sur ces 

plateformes ? J'entends par là poster au moins une fois par semaine. 

 

Benjamin: Non pas une fois par semaine, au moins une fois par mois. Ça dépend. Ça dépend 

des périodes. Pour Noël, on va bombarder on va poster toutes les semaines. Dès qu'on a une 

actu et qu'on a une nouvelle bière, on va poster. On est un peu moins actif ces derniers temps. 

Avec le Covid, il y a moins d'événements relayés. Moi je suis un peu démotivé des réseaux 

depuis le covid. 

 

Louis: OK. De quelle façon elle utilise ces différents réseaux Facebook, Instagram ? 

 

Benjamin: Généralement, les deux sont quasi identiques. Si je fais un post Facebook, je fais le 

même sur Instagram. 

 

Louis: Et ça va être pour du partage de nouveauté, d'évènements ? 

 

Benjamin: Alors pour l'évènementiel Facebook. Je connais pas trop de possibilités à part des 

storys ou communiquer le jour de l'évènement pour faire une petite piqure de rappel aux gens. 

Voilà pour les événements uniquement Facebook. Et pour la nouveauté, Facebook et Instagram. 

Donner des news photo photos de l'équipe comme ça, quand c'est une médaille, annoncer des 

horaires d'ouverture spécifiques pour la boutique... Ce genre de truc quoi. 

 

Louis: On va parler communication digitale et marques locales en général. Est-ce que pour toi, 

la communication digitale doit forcément passer par les réseaux sociaux ? 

 

Benjamin: Pas, forcément mais je pense qu'aujourd'hui, c'est nécessaire. Disons qu'à moindre 

coût, ça sera par les réseaux. 
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Louis: Et si ce n'est pas par les réseaux, est ce que tu aurais l'idée d'autres canaux digitaux ? 

 

Benjamin: Oui, des annonces... En local ? 

 

Louis: Non, ça peut être tout. Juste le fait d'utiliser le numérique pour communiquer 

l'information. 

 

Benjamin: Ouais, tu peux faire de la pub sur Google pour que les gens payent du clic. Pour un 

site vitrine, il y a peu d'intérêt à ce que les gens paient du clic. Améliorer ton référencement, 

ton site internet pour qu'on tombe directement sur ta page quand on tape "bière artisanale St-

Étienne". Le but, c'est que tu sortes en numéro un. Ouais, bien gérer, bien gérer son 

référencement, soit en payant, soit en référencement naturel. Après à utiliser d'autres médias et 

d'autres médias locaux. Je pense par exemple pour de l'événementiel, on a pas mal bossé avec 

le Petit Bulletin St-Étienne qui est bien actif et qui est une stratégie média numérique bien en 

place. Après, au niveau des médias, on bosse pas mal avec France Bleu. C'est souvent que dès 

qu'on a une nouveauté, quelque chose, on a des contacts, on appelle et on essaie de se placer. 

Et eux relayent, via leur réseau ou via la radio derrière. Tous les créneaux médias, locaux, le 

progrès, si on a un article à faire tu sais que ça va forcément avoir un impact numérique derrière 

et que ça va te faire remonter dans Google puisqu'il y a toujours une trace numérique, même 

sur un journal papier en numérique. Et du coup, tu finis forcément par ressortir. Et je ne sais 

pas... Un reportage que TL7 a fait il y a 6 ans pour la Brasserie Stéphanoise. Il sort en 4 parce 

qu'ils sont mieux référencés sur Google et ça renvoie direct à la brasserie. 

 

Louis: Beaucoup de communication avec la presse parce que tu sais qu'il y a des répercussions 

numériques derrière. 

 

Benjamin: Oui. Je ne l'ai pas fait pour cela, mais je me rends compte que ça a vraiment toute 

son importance parce que justement, ça a des répercussions. Et maintenant, si on communique 

avec la presse, on se dit bien qu'il y a des répercussions derrière. Un article publié, il est toujours 

et il est toujours présent et il faut faire gaffe à ça aussi. 

 

Louis: Il y a moins de volatilité que sur les réseaux ? 

 

Benjamin: Oui carrément. Un post, il est vite oublié et en resortira jamais sur Facebook. 

 

Louis: Tandis qu'un article oui. 

 

Benjamin: Un article ressortira toujours via Google. Je sais pas si je tape sur Google là, en 

théorie, c'est mon site qui tombe en numéro 1, ouais, puis ma page Facebook. Des ateliers de 

brassage, une petite mousse... C'est là où j'ai placé mes bières chez un revendeur en ligne. Qu'est 

ce qu'on a d'autres... Société.com, des points de vente, donc oui aussi le fait d'être présent dans 

les points de vente, Saint-Etienne Arcade, les pages jaunes, Bieronomy, Bottin Gourmand, le 

lien... Tu vois c'est même plus ça qui ressort en premier, donc c'est pas forcément vrai, tout ce 

que je t'ai dit [ahah]. 
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Louis: Peut-être que sur actualité ? 

 

Benjamin: Ah bah tu vois le petit bulletin qui me fait ressortir sur "occupation du fil, 

intermittents, précaires et élèves en lutte" alors que je vois pas le rapport. L'Essor, Loire, Haute-

Loire... Oui tu vois on ressort quand même direct. 

 

Louis: Super merci, merci pour ta réponse. Est ce que pour toi, une marque locale, elle doit 

communiquer de la même façon qu'une marque de plus grande envergure ? 

 

Benjamin: Non, je ne pense pas. Une marque de grande envergure elle va faire du 4 par 3, des 

spots télévisés. En fait c'est pas qu'elles doivent, c'est qu'elles ne peuvent pas. En fait, je pense 

qu'elle ne peut pas communiquer de la même façon qu'une marque de plus en plus grande 

envergure avec un budget communication qui n'est pas le même qu'une marque de plus grande 

envergure. Si elle pouvait, oui, pourquoi pas. J'ai vu La Vertueuse qui a fait des 4 par 3, y'a pas 

longtemps, elle l'a fait et je pense que ça lui a été bénéfique. Mais il faut prendre le risque de se 

le payer quoi, avec quelles retombées derrière. 

 

Louis: Et en termes de message, est-ce qu'elle pourrait communiquer de la même façon ? 

 

Benjamin: Pas forcément. Après c'est dur à dire parce que finalement, les marques de plus 

grande envergure sont très fortes en marketing, arrivent à faire passer la pilule de vendre de la 

merde. Elles arrivent très bien à vendre en communiquant, en communiquant très bien. Donc, 

si on part du principe qu'une marque locale est un produit de qualité, éthique, plus éthique qu'un 

produit d'une multinationale pour avoir l'extrême inverse par exemple, oui elle devrait 

communiquer comme elles, ça pourrait que lui être bénéfique. Ce pourrait être bénéfique à tout 

le monde puisque son produit est censé être plus éthique et plus qualitatif. Après, je pense que 

c'est qu'une question de moyens. 

 

Louis: Est-ce que la marque locale devrait plutôt se démarquer ou suivre les tendances en termes 

de communication ? 

 

Benjamin: La tendance c'est de se démarquer. Nos bières par exemple, outre l'aspect qualitatif 

des bières, la stratégie et l'identité graphique, la charte visuelle qu'on a choisie fait que dans un 

rayon, mon produit sort du lot. J'en ai l'impression et je ne pense pas que ce soit qu'une 

impression. En plus, je vois que mon produit, à qualité égale sur des bières, je vois que des fois, 

mon produit ressort avant l'autre parce qu'il se démarque plus dans un rayon, juste avec 

l'étiquette. 

 

Louis: Et en termes de communication digitale, par exemple sur les réseaux sociaux, est-ce 

qu'elle doit plutôt s'adapter à la mode ? Ou plutôt prendre les choses à contre courant et définir 

sa propre tendance ? 

 

Benjamin: Sur les réseaux, je pense que chaque boîte qui communique sur les réseaux 

communique à sa manière. Y'a des trucs qui sont très sérieux et des trucs très jeunes, des trucs 

qui sont très banal que tu vois partout. Ouais, je sais pas... C'est compliqué comme question. 
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Louis: Non mais c'est déjà pas mal. Est ce que toi tu connais des marques locales, peut-être 

brasserie, mais ça peut aussi être autre chose, qui aurait parfaitement intégré la communication 

digitale dans leur exercice ? 

 

Benjamin: Oui, La Vertueuse, je pense. Elle a bien géré son délire pour quelqu'un qui est dans 

le même secteur que moi. L'Office du tourisme avec Saint-Etienne hors cadre, etc... Ils sont très 

numériques à Saint-Etienne. Le Petit Bulletin qui fait vraiment de la communication numérique, 

j'ai l'impression. Après comme ça, une marque locale, à Grenoble, Une Petite Mousse, par 

exemple, typique, qui fait de la vente en ligne de bières. Une petite start up ultra numérique à 

100%. 

 

Louis: Avec quoi ils ont explosé Une Petite Mousse ? La première fois que j'en ai entendu 

parler, c'était avec leur pack Anti-gaspi je crois. 

 

Benjamin: Ouais. Sur les réseaux ils étaient déjà à fond. Je sais plus combien ils ont de like sur 

Facebook. C'est un truc de malade. 

 

Louis: On va arriver sur la dernière partie de l'entretien. Du coup, selon toi, quelle est la 

meilleure pratique en terme de communication digitale ? Tu m'as donné plein de choses. Ça 

peut être les articles, ça peut être de la presse, ça peut être le référencement Google, ça peut être 

le site vitrine, ça peut être tout ce que tu m'as donné. Et ça peux même être autre chose que tu 

imagines encore. Qu'est ce qui, pour toi, serait la meilleure des pratiques ? 

 

Benjamin: La meilleure des pratiques ? 

 

Louis: La meilleure pour toi, qui serait la meilleure des pratiques en termes de contenu ou de 

moyen de communication. 

 

Benjamin: J'en sais rien... Après moi, je me sers beaucoup de Facebook. J'ai l'impression que 

c'est là où j'ai le plus d'interactions, j'ai le plus de retours. Même en faisant de la sponso sur 

Facebook, j'ai l'impression que c'est là où j'ai le plus de retours via la brasserie. Après c'est aussi 

là où j'ai le plus de like. Facebook, pour moi, ça reste un bon moyen de faire de la com digitale. 

 

Louis: Donc ce serait vraiment optimiser sa page Facebook parce que c'est l'un des meilleurs 

vecteurs. 

 

Benjamin: Pour moi oui. Après j'ai pas forcément connaissance des autres canaux. 

 

Louis: Donc est-ce que votre entreprise utilise cette pratique ? Du coup, oui. Quelle est la 

communication digitale la plus innovante ou originale que tu aies vu? 

 

Benjamin: Non je n'ai pas d'exemple. 

 

Louis: Est ce que toi, personnellement, tu aurais des idées de communication digitale innovante 
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? Un truc qui n'est pas forcément quelque chose à mettre en place, mais dont tu te dis que ce 

serait bien de faire ça. 

 

Benjamin: Oui et non. J'ai toujours cette réticence du tout numérique et du coup, c'est dur. Moi, 

je vais dans le numérique par obligation, parce que si je veux être présent, je suis obligé de m'en 

servir. Mais j'y vais un peu à contrecœur. Je vois que ça évolue trop vite, ça évolue trop vite 

pour moi. J'ai déjà l'impression de ne plus être dans le coup du tout. J'ai l'impression d'être 

obligé d'y aller parce que si j'y vais pas, je vais disparaître, en fait, et du coup, c'est dur. Mais 

j'essaie. J'essaye de suivre, mais je rame toujours avec un petit temps de retard, pas à la pointe 

de la pointe du digital, loin de là. 

 

Louis: Ok ça marche. Je te remercie pour cet entretien. Si tu devais résumer notre échange en 

deux mots ou en deux points de l'échange principaux, ce serait lesquels ? 

 

Benjamin: Questions réponses ? Ahah. 

 

Louis: Du coup moi, si je devais le faire je parlerai beaucoup de Facebook. Tu m'as beaucoup 

mis Facebook dans toutes les questions. Donc ce qui ressortirait c'est que vous insistez sur 

Facebook. Vous voyez Facebook un peu comme la principale manière de communiquer 

numériquement. 

 

Benjamin: C'est la manière principale oui, parce que c'est celle que je maîtrise le mieux. Du 

coup, c'est celle dont je me sers le plus, parce que je la maîtrise mieux, parce que je la connais, 

parce que c'est celle que je connais le plus. Sans affirmer que c'est la meilleure, c'est vraiment 

juste celle que je maîtrise le mieux. Des fois, je me tâte de me dire qu'il faudrait que je fasse 

une formation plus pointue sur les réseaux sociaux. Ça pourrait être intéressant. Mais je me suis 

pas lancé quoi. 

 

Louis: Je crois que c'est le moment. Je reçois plein de mails pour des formations. Et du coup, 

le deuxième point, je mettrai que ça serait que la communication d'une marque locale, elle 

devrait en principe suivre les communications des marques de grande envergure, mais, à défaut 

de moyens, elle est obligée de s'adapter. 

 

Benjamin: Oui. Et les réseaux sociaux, du coup, sont une bonne alternative à ça. En fait oui. 

Après coup, je me dis que finalement, les marques locales, depuis l'émergence de ces réseaux 

sociaux, elles ont pu contrecarrer un peu les grosses marques en se servant de ces réseaux là. 

 

Louis: Les réseaux sociaux ont permis permis de développer leur présence numérique, là où 

avant il fallait plus de moyens pour présent. 

 

Benjamin: Ah oui complètement. Avant, tu avais juste un site internet et ton site internet 

ressemblait à rien puisque tu n'avais pas les moyens de le faire bien. Même si aujourd'hui, tu 

peux te faire un site internet carrément correct pour pas trop cher. Finalement, tu te rends 

compte que c'est bien pour les anciens qui vont te chercher sur Google mais la plupart des gens 

vont te chercher sur les réseaux sociaux, ou ils vont entendre parler de toi via les réseaux 

sociaux, mais ils vont pas tomber par hasard sur ton site internet. 
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Entretien avec Nicolas DUMORTIER de Bieronomy 

Louis : Voilà donc encore merci Nicolas de prêter ton temps de réponse. Est-ce que tu 

pourrais stp te présenter personnellement et présenter l'entreprise ? 

 

Nicolas : Dans les grandes lignes, je suis Nicolas Dumortier, cofondateur de Bieronomy.com, 

un site spécialisé en vente de vraie bonne bière artisanale. Je suis également le cofondateur, 

coorganisateur et programmateur du Lyon Bière Festival. Bieronomy a vu le jour il y a déjà 

quelques années, en 2015, et c'est en quelque sorte une époque un peu charnière puisque c'est à 

partir de cette époque qu'on a vraiment constaté une explosion, une évolution du marché de la 

bière artisanale en France. La bière, c'est quelque chose qui me passionne énormément. Je suis 

associé à Bieronomy, mais mon activité principale est l'enseignement puisque j'enseigne les 

mathématiques. La bière est avant tout une passion. Voilà. 

 

Louis : D'accord. Tu as un peu répondu à la question suivante du coup. Est-ce que tu as toujours 

travaillé dans cette entreprise ? J'en conclus que non. Et donc, qu'est ce qui a amené dans le 

domaine de la bière artisanale ? 

 

Nicolas : En fait. J'ai eu un coup de cœur pour la bière il y a déjà quelques années. Je pense que 

si, en quelque sorte si tu veux situer ce coup de cœur en 2008 - 2009. J'ai eu vraiment une 

révélation quand, moi-même, étant originaire du nord de la France, j'ai pu découvrir la bière 

artisanale au travers des bières saisonnières, au travers des bières Flandre et j'ai tout de suite 

senti dans cette première gorgée de bière qu'il y avait quelque chose en lien avec l'histoire et le 

terroir. Finalement, j'ai vite compris que suivre l'histoire de la bière, c'est suivre tout simplement 

l'histoire de l'humanité. C'est vrai que quand on suit l'histoire de l'humanité, finalement, la bière 

n'est jamais très loin. Et puis, au fil du temps, j'ai petit à petit ouvert le champ de la dégustation 

à des bières, entre guillemets, plus modernes, dont les styles étaient fortement influencés par le 

style anglo-saxon. J'ai pris une claque avec un deuxième coup de cœur, c'est lorsque j'ai mis un 

pied dans la bière artisanale avec notamment une brasserie La Brasserie du Mont Salève, qui 

en 2010, en était à ses balbutiements, mais déjà proposait des recettes fortement houblonnées à 

des années-lumière de ce que pouvait proposer des brasseurs du nord de la France et des 

brasseurs belges. Même s’il y avait déjà à cette époque des recettes houblonnées chez les Belges 

et chez les brasseurs du nord, mais avec des houblons nobles. Voilà donc un vrai coup de cœur 

pour la bière. Et petit à petit, cette envie de partager une passion, puisqu'il y avait vraiment fort 

à faire. Et puis, c'était le côté un peu professeur. Comment partager cette passion ? Et donc, j'ai 

animé petit à petit des ateliers de découverte de la bière artisanale, à Annecy. J'ai fait mes 

premiers pas, notamment au côté de la brasserie Artmalté, avec Stéphanie Alternate. Puis, d'une 

passion est venue l'idée d'un projet, d'un projet professionnel. Donc, j'ai rencontré dans le milieu 

de la musique Michel Masurel, deuxième cofondateur de Bieronomy, qui lui avait cette envie 

de changer d'air dans son milieu professionnel. Il était à l'époque directeur d'une grande agence 

de communication à Annecy. Il cherchait de nouvelles idées et au fil du temps, on a mixé 

ensemble. Surtout pendant ces mix, je lui faisais découvrir la bière et lui le whisky. Il m'a dit 

un jour "Écoute, on va vraiment faire quelque chose ensemble". C'est quelqu'un qui avait 

participé à ces ateliers de découverte de la bière artisanale. Est venue l'idée de créer Bieronomy 

au travers d'un premier projet qui n'a jamais vu le jour. Un projet qui s'intitulait Beer Garden : 

l'idée d'ouvrir le premier supermarché de la bière en France, consacré exclusivement à la bière 

artisanale. Le projet n'a pas eu lieu puisque les banques n'ont tout simplement pas cru au projet 

et donc l'idée était la suivante de créer un site de vente en ligne spécialisé en bières artisanales. 

Ensuite, l'activité s'est développée. On a ouvert la cave à côté d'Annecy et ensuite on a diversifié 
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nos activités. Notamment, on a diversifié avec une activité d'événementiel avec l'organisation 

du festival Lyon Bière Festival. La première édition était en 2016 dans une toute petite salle 

avec déjà 4.500 personnes lors de la première édition. Puis, petit à petit, un festival qui s'est 

tourné vers l'international avec une volonté affirmée, pour ma part, de faire du Lyon Bière 

Festival, un des plus grands festivals en France. Un festival qui mélange aussi bien l'innovation 

que la tradition. Je n'oublierai jamais d'où je viens. J'ai commencé par la bière belge. J'ai 

commencé par cette bière du Nord et je suis profondément attaché à ce terroir. L'idée, c'est de 

faire découvrir la tradition et faire découvrir à tous cette nouvelle scène. Cette scène, justement, 

qui a compris que la communication digitale était devenue un pilier de la réussite. 

 

Louis : Merci pour cette réponse très complète. On va aborder la notion de marque locale. Selon 

toi, qu'est ce qui caractérise une marque locale ? Et surtout, qu'est ce qui la différencie d'une 

marque plus globale ? 

 

Nicolas : C'est vrai que parmi... Maintenant, il me semble, c'est 2000 brasseries artisanales. 

Y'en a une grande partie encore dont le marché est réservé à un marché vraiment très local, c'est 

à dire que on a avant tout énormément de brasserie qui reprennent un petit peu cette idée d'avoir 

au cœur d'un village, au cœur d'une ville, une brasserie artisanale. La communication de ces 

brasseries est vraiment axée sur le local. Mais ce sont des brasseries aussi qui, je pense, ont fait 

un choix. C'est un choix de gamme peut être plus restreint. Mais cette communication locale, 

est une application qui ne s’accompagne pas forcément de tous ces nouveaux outils de 

communication, dans le sens où une brasserie locale n'a pas forcément besoin de s'adresser à 

un marché plus large qui serait un marché d'amateurs, un marché de geek, donc. Je dirais qu’une 

brasserie qui fait le choix de communiquer localement est une brasserie qui fait le choix de 

communiquer auprès d'un public qu'on appelle les curieux. Tu n'as pas forcément besoin d'aller 

voir un peu plus loin, d'aller séduire de jeunes consommateurs, qui appartiennent plutôt à des 

cibles, on va dire d'amateurs et de geeks. Dans tous les cas, une brasserie locale, ça reste une 

brasserie où l'humain est au cœur de la brasserie. Des hommes et des femmes qui se sont 

passionnés et qui ont surtout compris qu'il y avait une alternative à la bière industrielle et que 

l'alternative était de proposer à tout type de public une bière brassée, si possible avec des 

matières premières plus locales. Surtout au travers de ce produit, montrer à quel point on 

pouvait, à travers la bière, défendre des valeurs, c'est à dire le partage, l'humain, l'artisanat, etc. 

Voilà en quelque sorte ce que j'appellerais une brasserie locale. Alors attention ! Brasserie 

locale, on n’entend pas forcément petite brasserie. On a des brasseries locales qui sont déjà de 

taille importante puisque nous avons, par exemple, si je reparle des brasseries du nord de la 

France, un marché local très, très important. L'exemple de la brasserie Cambier, qui est une 

brasserie plutôt récente, mais dont une grande partie de la production est réservée à un marché 

local. Pourquoi ? Parce que dans le Nord, on a cette culture des cafés, des hôtels, des restaurants 

qui proposent à leurs clients de la bière artisanale. On a aussi de grands consommateurs, puisque 

dans l'histoire de la bière on a des régions qui se sont ancrée dans cette fabrication de la bière 

artisanale... Je pense au nord de la France, également à l'Alsace. Donc voilà, brasseries locales 

de différentes tailles, avec une communication plutôt locale. Et puis maintenant, des brasseries 

qui ont fait le choix d'aller au-delà du marché local avec toute une stratégie de communication 

différente. 

 

Louis : Tu as pris beaucoup d'avance sur mes questions. On va voir si on peut compléter du 

coup ! Je te remercie pour ça. Quel serait pour toi le levier de différenciation principale d'une 

marque locale ? 
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Nicolas : L'humain est l'un des éléments les plus importants. Ça fait partie d'un axe de 

communication assez important. Maintenant, on a d'autres axes de communication. Une 

brasserie peut maintenant communiquer autour de leurs recettes. C'est à dire qu’avant, on avait 

des gammes de bières quand même plutôt restreintes. On avait ce qu'on appelait des gammes 

permanentes et donc, finalement, on n'avait pas beaucoup de nouveautés au travers de ses 

gammes de produits. Petit à petit, le marché a explosé et on a eu un nouveau consommateur qui 

devient un consommateur qui découvre la bière artisanale avec de nouveaux objets de 

communication, dont des applications qui permettent de découvrir la bière avec un volet 

numérique. Et cette communication petit à petit, a dû se développer. Pourquoi ? Parce qu’une 

gamme permanente ne suffisait pas forcément à une brasserie pour se développer. Dans le sens 

où, en parallèle, on avait un marché qui devenait très concurrentiel. Et donc, finalement, on 

avait toujours l'humain pour défendre les valeurs de l'artisanat, mais il fallut aussi communiquer 

sur ce que l'on pouvait produire. En termes de recettes, par rapport à des industriels, qui s'étaient 

cantonnés à des styles très classiques. C'est donc une communication qui s'est faite aussi autour 

des recettes et notamment autour des nouvelles recettes. Avec toutes ces recettes d'influence 

plutôt anglo-saxonne, avec cette explosion sur les IPA et plus tard, c'est l'explosion sur les sour 

ou la famille des bières noires. Et puis, surtout c'est des communications autour d'un savoir-

faire. C'est à dire, en plus d'ajouter l'humain et les recettes, il a fallu ajouter vraiment un savoir-

faire technique. C'était aussi un axe de différenciation par rapport aux industriels et par rapport 

à des brasseries qui avaient fait le choix de garder des gammes permanentes. Donc 

effectivement maintenant on a une communication autour d'un savoir-faire. C'est à dire qu'en 

plus de brasser de la bière avec des fermentation haute fermentation basse, maintenant, on est 

capable de réaliser des bières plutôt techniques avec fermentation mixte ou fermentation entre 

guillemets sauvages. Et ça, c'est aussi une marque de différenciation, une marque de fabrique. 

Finalement, on en a des axes de différenciation. Maintenant, ce que je constate, c'est vraiment 

une mutation du marché de la bière artisanale, avec des brasseries qui ont commencé très tôt 

avec un commercial. Ça, c'est quelque chose qu'il a fallu attendre dans de petites structures. 

Maintenant, on a des petites structures, c'est à dire dont le niveau de production est entre 800 et 

2.000 hectolitres par an, mais sur un modèle, un business plan complètement différent. Par 

exemple, je parlais des brasseries du nord de la France, elles ont opté pour une communication 

peut-être un peu désuète. Ils se sont mis très tardivement à la communication 2.0, c'est à dire 

que je ne communique pas uniquement sur l'étiquette, mais je dois communiquer maintenant 

sur des plateformes de communication que sont par exemple les réseaux sociaux. Alors que ces 

brasserie 2.0, si je prends comme des exemples de brasseries comme Hoppy Road ou Copains, 

ont compris très tôt que, en plus d'investir dans un nouvel outil de production, il fallait investir 

aussi sur la communication. Le brasseur, lui, il est là pour brasser. Ils ont très vite compris que 

s'ils ajoutaient dans leur force, un commercial, quelqu'un qui a été formé sur les technologies 

du digital, alors là, on pouvait tout de suite obtenir à un démarrage beaucoup plus important et 

finalement tirer son épingle du jeu dans un marché qui était déjà très concurrentiel. 

 

Louis : Merci tu m'as donné plusieurs axes de différenciation pour une marque locale. Toujours 

sectorisé sur la brasserie artisanale. Moi, ce que je retiens de ce que tu me dis, c'est que les 

brasseries pour utiliser la communication digitale comme levier de différenciation, elles doivent 

passer par leur levier principal qui est l'être humain et le goût. Puisque tu me parles, de 

nombreuses recettes qui diffèrent des gammes traditionnelles brassées par les grands barons, 

que c'est là-dessus qu'ils devraient mettre l'accent. Certaines ont pris le pas et d'autres qui ne 

l'ont pas encore pris. C'est un peu dans ce cadre-là que vient se positionner mon mémoire. 

Justement, montrer à celles qui n'ont pas encore passé le pas qu'elles ratent quelque chose. 
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Nicolas : Voilà, ce qui est important, c'est que finalement, ces brasseries 2.0 ont dû tout de suite 

s'adapter à ces nouveaux consommateurs qui étaient déjà habitués à cette nouvelle technologie. 

C'est à dire qu’au lieu de prendre la bière au travers des livres, au travers des étiquettes, ce sont 

des consommateurs qui se sont surtout intéressés à ce que l'on pouvait dire de la bière au travers 

des réseaux sociaux et autour des systèmes de notation où, finalement, on avait quand même 

des choix dans la bière qui étaient très orientés. Donc, finalement, si ces brasseries 2.0 

réussissent autant, séduisent ce public de jeunes consommateurs, c'est qu'elles ont compris qu'il 

fallait qu'on communique très tôt sur eux, sur un savoir-faire qui est un savoir-faire entre 

guillemets "nouveaux". Des recettes, des recettes totalement nouvelles. On prend entre 

guillemets, pour la France, il est impensable maintenant de monter une brasserie artisanale sans 

avoir étudié au préalable le pilier de la communication. C'est un secteur beaucoup trop 

concurrentiel. En tout cas si on veut s'extirper de cette bulle de marché local et que l'on vise un 

marché national au travers des réseaux de distribution, au travers de ses différentes cibles 

amateurs, geeks, etc... 

 

Louis : Est-ce que pour toi, la communication digitale, elle doit donc forcément passer par les 

réseaux sociaux ? 

 

Nicolas : En tout cas, je crois que c'est une communication très efficace. Très efficace pour un 

public dont la moyenne d'âge est, disons, entre 20 et 35 ans. Par contre, cette communication 

digitale est accompagnée de biais en quelque sorte. On a peut-être tendance à répondre très 

facilement à la demande et on a peut-être aussi tendance à trop orienter l'offre. Maintenant, les 

outils de communication permettent de vraiment communiquer sur l'esthétique de la bière. 

Avant c'était difficile de communiquer sur une bouteille avec une étiquette. Ce n'était pas 

franchement, d'un point de vue marketing, quelque chose de réfléchi. Maintenant, cette 

communication digitale met en valeur un objet qui est devenu très esthétique. Par exemple de 

la canette où finalement, on a une double communication : une communication digitale sur le 

produit que l'on sort, mais aussi cette canette qui va apporter toute une communication à elle 

seule. L'esthétisme de la bière séduit aussi ce nouveau public, ce qui veut dire que maintenant, 

ce n'est pas tout d'avoir de bons outils de communication au travers des réseaux sociaux, il faut 

avoir un bel objet à présenter, en quelque sorte. Ça fait partie des mutations au niveau de la 

communication. On a une communication digitale qui en fait DOUBLE la communication sur 

un produit. Et maintenant, c'est vrai qu'on a une communication qui se fait autour de photos, 

que maintenant, on a plus tant besoin d'expliquer la recette. Mais une photo de canette suffit 

pour donner envie de découvrir la recette. Avant, on ne pouvait pas compter sur cette esthétique. 

On avait des bouteilles qui étaient toutes identiques. On avait des étiquettes toutes identiques. 

Maintenant, la canette a apporté cette envie de découvrir le produit. Et je crois que ces réseaux 

de communication qui partagent beaucoup d'images, ne fait qu'amplifier la communication de 

la brasserie. Elles ont très vite compris que, finalement, ce n'était pas juste l'idée d'avoir un site 

Internet qui était bien fait, avec quelque chose de très responsive, etc. Il fallait aussi maintenant 

avoir un beau produit, un produit qui donne envie à ce public jeune. Donc maintenant, qu'est-

ce qu'on a dans cette communication digitale ? On a beaucoup de couleurs, on a de très jolies 

cannettes et c'est devenu aussi quelque chose en lien avec l'art, en quelque sorte. Parce que 

maintenant, cette mutation digitale est réalisée par des artistes et reprise par des graphistes, etc... 

Ça, c'est vraiment aussi autre chose qui a profondément changé cette communication digitale 

au travers de l'image. A travers l'image, ces photos de canettes servent de communication et de 

publicité. Maintenant, ça influence beaucoup le consommateur. C'est à dire que maintenant, si 

la bière n'est pas en canette, est ce qu'on va intéresser le jeune consommateur ? Si la bière n'est 
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pas bien notée ? s'il n'y a pas une communication digitale développée autour de cette brasserie 

? Si elle ne fait pas le buzz ? Si ces brasseries ne font pas beaucoup parler d'elles sur les réseaux 

sociaux, est ce que l'on va s'intéresser tout de même à ses produits ? C'est ce qui fait qu'on peut 

s'interroger sur le fait que, est-ce que maintenant, le choix du consommateur se fait uniquement 

parce qu'on parle de cette brasserie au travers de ces nouveaux outils de communication ? Est-

ce que finalement, le jeune consommateur ne passe pas autour d'autres brasseries qui n'ont pas 

la même force de communication, mais qui, pour autant, proposent des produits tout aussi 

intéressants ? 

 

Louis : Risquer de créer des biais de consommation à cause, en quelque sorte, de cette 

communication digitale ? 

 

Nicolas : Je constate que les consommateurs vont de plus en plus vers ce qu'ils aiment boire, et 

ils notent bien ce qu'ils aiment bien [note ce qu'il appréciait déjà auparavant, pas d'objectivité]. 

C'est un biais quand même. On se conforte toujours dans cette idée, en quelque sorte, que l'on 

boit des bières qui sont produites par des brasseries qui ont un fort pouvoir d'obligation, qui 

crée le buzz et qui font partie de la "hype" en quelque sorte. Après, c'est trouver le juste milieu. 

Ce n'est pas parce qu'une brasserie fait de moins belles canettes, que c'est forcément moins 

intéressant. Ce n'est pas parce c'est un beau produit que c'est une bonne recette. 

 

Louis : Est-ce que, pour toi, une marque locale doit, en termes de communication, se démarquer 

ou suivre les tendances ? 

 

Nicolas : C'est important, je pense, de suivre les tendances. Mais est ce qu'il faut pour autant 

suivre les tendances ? Est-ce que pour autant, il faudrait abandonner des gammes permanentes 

au profit de gammes exclusivement éphémères ? C'est une question que l'on peut se poser. Tout 

dépend du business plan. Si c'est une brasserie qui est incarné par des jeunes pour des jeunes, 

bien entendu que cette communication locale sera accompagnée d'une communication 

importante sur les réseaux sociaux de la bière, mais également les réseaux sociaux généraux. 

Mais si c'est une brasserie qui fait le choix de s'adresser à un public vraiment très, très large, 

avec une gamme plutôt permanente, plutôt traditionnelle, elle n'aura pas forcément besoin 

d'aller sur ces terrains du digital. Mais en tout cas, ce que je constate, c'est que cette 

communication digitale, elle s'accompagne aussi d'une course à l'innovation, qu'il faut toujours, 

toujours proposer de la nouveauté. Maintenant, pour qu'une brasserie puisse communiquer 

massivement, il faut que cette brasserie puisse toujours proposer ses nouveautés. Des 

nouveautés, encore des nouveautés... Parce que c'est un public habitué à ce qu'il y a toujours 

sans cesse du changement. Mais c'est intéressant de voir que même si une brasserie reste un 

petit peu dans une fibre plus traditionnelle, elles ont fait elle-même un examen de conscience 

sur la communication. C'est dire que si c'était des brasseurs traditionnels ils ont quand même 

évolué avec de nouvelles étiquettes. Elles ont quand même évolué au travers d'un nouveau site 

Internet, etc. Elles se sont quand même mises à, en quelque sorte, à redorer leur image et avoir 

une image positive du point de vue de la communication. Mais c'est vrai que, maintenant, on 

achète beaucoup un produit parce que on a été séduit par la communication réalisée autour de 

ce produit et sur les réseaux sociaux. Je pense que maintenant, dans ces brasseries 2.0, on a des 

brasseurs qui font eux-mêmes partie un peu des réseaux sociaux. Ce sont maintenant des 

personnalités qui ont un fort écho dans cette communauté. Et c'est vrai que, on assiste à une 

transformation du métier brasseur parce que le brasseur s'est mis à la communication. Il est 

brasseur la journée, puis une fois que le brassage est terminé, c'est quelqu'un qui est vraiment 
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présent sur les réseaux sociaux et qui va faire une veille sur les réseaux sociaux. En plus de 

communiquer, il va aussi regarder si le produit plaît et s'il ne faut pas réajuster. Est-ce que 

l'image de la brasserie, c'est bien le public ciblé ? Est-ce que nos recettes font parler, parler de 

la brasserie ? C'est vrai que maintenant, il y a beaucoup de brasseurs qui passent énormément 

de temps sur ces réseaux sociaux, parce qu'ils font la communication. Certains sont devenus 

des professionnels de la communication. Ça, c'est vraiment intéressant de voir cette évolution : 

le brasseur autrefois ne sortait jamais, on s'intéressait à la brasserie, mais jamais au brasseur, 

maintenant on s'intéresse à la brasserie ET également à celui qui brasse. Celui qui brasse assure 

lui-même la communication de la brasserie au travers de ces réseaux sociaux. 

 

Louis : Est-ce que tu connais des marques locales qui auraient parfaitement intégré la 

communication digitale dans leur exercice ? As-tu des exemples ? 

 

Nicolas : En tout cas, moi, je pense que, beaucoup brasseries qui se sont montées en 2015 ou 

2016 constituent un bon exemple des brasseries qui ont intégré l'outil digital dans la 

communication. Donc, je pense à pleins de brasseries dont le modèle économique intègre une 

communication massive. Il y'a des brasseries que l'on connaît, comme La Débauche, Hoppy 

Road, etc... Qui font partie de ces brasseries qui ont compris dès le début l'importance de la 

communication. Et ensuite, on a toutes ces brasseries qui ont été fondée en 2008, 2009, 2010, 

qui petit à petit, ont opéré ce changement dans la communication. Donc on a plein d'exemples. 

En fait, toutes ces brasseries qui sont devenues en quelque sorte des "hypes", sont des brasseries 

qui ont tout de suite compris l'importance de la communication digitale. Mais pour autant, il ne 

faut pas mettre de côté toutes ces brasseries qui ont commencé plus tôt et qui se sont d'abord 

concentrées sur les recettes pour ensuite se concentrer sur la communication. Les brasseries 

dont je parle, Hoppy Road, Piggy Brewing Company, etc... Ce sont des brasseries qui, en même 

temps, de penser à l'outil de production et à de nouvelles recettes, ont beaucoup pensé à la 

communication. 

 

Louis : J'ai interviewé Piggy il y a quelques semaines et c'est exactement ça. Ils m'ont parlé du 

fait qu'ils pensaient beaucoup à l'étiquette et idée qui allait sortir avec. 

 

Nicolas : Exactement. Mais finalement, est-ce que ces brasseries, à un moment donné, ne 

s'enferme pas dans un schéma de production ? C'est à dire que finalement, ces brasseries 

répondent à une offre qui évolue sans cesse avec justement ces nouveaux moyens de 

communication. Est-ce que ces brasseries, à force de suivre ces tendances, ne s'enfermerai pas 

toujours dans les mêmes styles ? On pouvait par exemple reprocher que les brasseries 

traditionnelles proposaient toujours la même gamme de bières avec le triptyque blonde, ambrée, 

triple etc... Mais en fait, on retrouve ces triptyques maintenant dans les brasseries modernes. 

On peut dire qu’elle brasse quasiment uniquement des IPA, des sours et puis des imperial stout. 

Finalement, est ce qu'on ne s'enferme pas dans une communication axée uniquement sur un 

style restreint, sur un nombre restreint de styles ? La question qu'on peut se poser : est-ce qu'à 

un moment donné, ces brasseries vont devoir chouchouter un public beaucoup plus large, quitte 

à séduire les néophytes avec des recettes plus traditionnelles ? D'ailleurs, on constate que ces 

brasseries de temps en temps, qui brassent tout de même des styles comme des saisons, des 

halles, des lagers, des choses comme ça... Mais voilà, est ce que finalement, on n'est pas pris à 

son propre piège, c'est à dire qu'on est piégé de toujours répondre à cette demande permanente 

de nouveauté, quitte à oublier de brasser des styles qui font partie intégrante de l'histoire de la 
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bière ? Ils peuvent aussi séduire un public comme moi, qui est très attaché aux styles qui ont 

fait l'histoire de la bière. 

 

Louis : On va aller voir un peu plus loin en termes de communication digitale. Selon toi, ce 

serait quoi la meilleure pratique en termes de digital ? En termes de contenu ou de manière de 

communiquer, 

 

Nicolas : C'est vrai que maintenant, j'ai l'impression qu’une simple photo avec une mise en 

scène du produit suffit déjà à faire parler beaucoup d'un produit. Avant on avait des industriels 

avec une stratégie de publicité assez importante avec toujours cette même mise en scène. 

Aujourd'hui on a des mises en scène beaucoup plus travaillées, où finalement, une belle canette 

avec une bière dans le verre et avec derrière les brasseurs, c'est déjà un bon moyen de 

communiquer parce que on a une communication qui est très virale sur les réseaux sociaux. 

Donc, voilà une belle canette, une couleur de bière qui intrigue, une recette qui intrigue, c'est 

déjà un bon moyen de communication et de relai sur les réseaux sociaux. Finalement, on n'a 

pas besoin d'aller très, très loin, c'est à dire avec des animations vidéo, etc. Maintenant, j'ai 

l'impression qu’une photo c'est déjà un bon outil de communication. Des mises en scène avec 

la canette qui vient d'être reproduite sur une chaîne de production, ça donne envie. Ça va faire 

parler du produit. Y'en aura chez les cavistes dans un mois, cinq, six semaines. On a aussi ces 

canettes maintenant qui sont qui sont très mises en scène, c'est à dire qu'on laisse la canette en 

suspension au bord du verre. On a vraiment une communication autour de la canette, c'est 

vraiment très, très important. Alors je ne passe pas non plus beaucoup de temps sur les réseaux 

sociaux, mais je trouve que l'image, la photo, la dégustation qui se partage, la dégustation 

numérique est devenue un très bel outil de communication. C'est vrai que sur ces réseaux 

sociaux de la bière, on reprend cette communication. C'est à dire une fois qu'on aura le produit 

chez soi, on va pouvoir de nouveau communiquer sur ces réseaux sociaux d'un point de vue de 

la dégustation, etc. On a cette image de la bière qui est véhiculée, qui devient virale. La photo, 

je trouve, est encore un bel outil de communication. La photo que l'on prend tout simplement, 

c'est à dire un instantané, voilà, c'est un instantané, un moment de dégustation. On partage, 

suffit à créer un buzz. Je pense à la brasserie Iron, par exemple, qui a une gamme bouteille et 

canettes, on a toujours cette habitude d'une mise en scène de la canette. C'est à dire que si je 

brasse une sour à la mangue, je vais avoir la canette, je vais avoir la bière qui a la couleur de la 

mangue, je vais avoir le produit qui m'a permis de fabriquer la bière : le fruit de la mangue. Et 

là, voilà, on comprend. On comprend l'idée. Il y a une mise en scène et cette mise en scène est 

un petit peu artistique. C'est à dire que si je devais brasser une bière plus forte, je vais peut-être 

mettre une hache à côté, peut-être même de la bière qui dégouline. C'est quelque chose qui 

interpelle, mais il y a toujours un message, un message derrière. Voilà en tout cas un esthétisme 

qui accompagne cette communication. Et c'est cet esthétisme qui pour moi a vraiment explosé 

avec l'arrivée de la qualité. Maintenant, c'est vrai qu'on a des photos qui de prime abord ont l'air 

de simples photos, mais en fait, c'est toujours une mise en scène. Mais cette mise en scène, je 

crois qu'elle vraiment a séduit le consommateur parce qu'elle met vraiment en valeur le produit, 

en valeur ces ingrédients qu'on utilise dans la bière. Mais ce n'est pas juste les ingrédients 

houblon, levure, eau ou céréale. Maintenant, on aime mettre en évidence un produit qui va 

sublimer la bière. On pense aux fruits, ça peut être des épices. Donc, on va avoir des images 

qui sont vraiment déjà très colorées, sont très percutantes et qui reprennent l'aspect très 

percutant de l'étiquette. Donc voilà, pour moi c'est vraiment l'image. La vidéo peut être de temps 

en temps. Ce sont vraiment des images de bière que l'on voit, pas tant des mises en scène de 

brasseurs. 
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Louis : Quelle serait la communication digitale la plus innovante ou originale que tu aies vu ? 

 

Nicolas : C'est une bonne question parce qu'on est sans cesse en train d'innover sur ces 

communications digitales. Après, c'est vrai que ça devient innovant quand il y a les brasseries 

qui investissent dans les nouveaux moyens de montage, en quelque sorte de mise en scène. De 

temps en temps, on a droit à des vidéos, des animations, etc. Qui permettent de séduire aussi un 

public qui est habitué à un mouvement, etc. Mais en tout cas, ce qui est innovant, c'est le fait 

que, comme je disais, cette communication digitale s'est vraiment accompagnée d'une 

transformation du métier de brasseur. Et déjà, le fait d'avoir systématiquement de l'actualité, de 

la nouveauté, c'est déjà une grande innovation. Maintenant, je crois que quand on regarde les 

brasseries qui font partie du top 100 français, toutes les semaines, on a de la communication sur 

les différents réseaux sociaux, toutes les semaines, on retrouve des photos ou de la vidéo. On 

est très loin de la communication avec des newsletter, etc. Maintenant la question innovante, 

c'est déjà le fait de faire parler de soi sur les réseaux sociaux toutes les semaines, de créer un 

buzz, de réussir à créer un buzz. Mais finalement, voilà, une des principales innovations, c'est 

de créer le buzz, le buzz autour d'un produit si populaire qu'est la bière et d'avoir compris que 

la bière est un produit esthétique. Ça, c'est vraiment important. Donc, toutes les brasseries qui 

communiquent autour de l'esthétisme de la bière, comme savent très bien le faire La débauche, 

Iron, etc. 

 

Louis : Cette question peut porter sur tout, toutes marques confondues, secteur de la bière ou 

autre. 

 

Nicolas : Avant on n’avait pas tout ça, mais maintenant il y a fort à dire sur les réseaux sociaux. 

On a tout un folklore qui accompagne les recettes et ça s'accompagne vraiment de buzz. Voilà, 

une bière qui va faire le buzz sur les réseaux sociaux, c'est déjà une bière qui va susciter l'intérêt. 

C'est déjà une grande réussite pour la communication de la brasserie. Mais le risque, c'est qu'on 

tombe dans une espèce de surenchère. Finalement, on communique autour de la bière la plus 

extravagante et peut être celle qui va susciter le plus le plus d'intérêt. Moi, j'ai tendance à dire 

que petit à petit, on est en train de s'éloigner de la bière, c’est-à-dire qu’on est en train de 

s'éloigner d'un produit qui a le goût de la bière. Maintenant, à l'aveugle, il est quand même de 

dire "ah là je reconnais une dominante importante de la levure, du houblon". Maintenant on est 

noyé dans des saveurs, dans l'arôme, etc. Et finalement, on a longtemps reproché aux industriels 

de communiquer sur des bières très sucrées, bière dont le goût s'est éloigné de la bière. Qu'est-

ce qu'on est en train de faire maintenant ? On est en train de communiquer autour de la bière 

comme si on communiquer autour d'une friandise : du très sucré, du très fruité. Et c'est pour ça 

aussi qu'on touche un public de plus en plus jeune. On s'est longtemps moqué des bières sucrées, 

des prémix, etc. Mais qu'est-ce qu'on est en train de faire ? On est en train de brasser quand 

même, en majorité des bières très sucrées. Le sucre plaît beaucoup à un jeune public. 

 

Louis : Est-ce qu’on n’est pas en train de répéter les erreurs de ceux que l'on fuyait ? Même en 

termes de communication. 

 

Nicolas : Finalement, une fois que ces tendances seront passées, ce qu'on retiendra de ces 

brasseries, est ce qu'on pourra retenir tous les produits qui sont sortis ? On retiendra finalement 

quelques produits qui ont fait connaître la brasserie autour de leur gamme permanente de bières. 

On verra bien, mais c'est vrai que maintenant, si l'on raisonne en tant que caviste, on n'a jamais 
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eu autant de nouveautés disponibles sur le marché et on n'a jamais eu autant de couleurs dans 

les rayons d'une cave à bières. Ça veut dire que vraiment, la communication a évolué. On est 

attiré finalement au départ par la beauté de la canette ou par ce qu'il y a dedans ? C'est la question 

que je me pose. Est-ce que le jeune consommateur va directement sur ce qui est beau ou ce qui 

est bon ? En tout cas, la communication digitale a profondément changé la manière de 

consommer la bière, notre rapport à la bière. C'est vrai que maintenant, est-ce qu'on accorde de 

l'importance à la dégustation ou on accorde de l'importance au fait qu'il y a des gens plus ou 

moins sensibles à ce que l'on déguste ? C'est à dire que maintenant, est-ce qu'on est capable de 

faire notre propre expérience de la dégustation ou finalement c'est toujours une réalisation pour 

que celle-ci plaise aux autres ? Est-ce que maintenant, le jeune consommateur est capable de 

déguster tout seul une bière chez soi juste pour se faire plaisir, sans prendre en photo la bière, 

sans trop réfléchir à ce que ça soit une bière avec dix adjuvants dedans ? Voilà, cette 

communication digitale, cette évolution, a aussi changé, je crois, notre manière de consommer 

la bière, notre rapport à la bière. 

 

Louis : Nicolas, je te remercie pour cet échange, on est à la fin de cet entretien. Si je devais 

résumer en deux mots les idées principales de notre échange, je retiendrais que les brasseries 

locales d'aujourd'hui sont devenues des brasseries 2.0 parce qu'elles ont suivi la communication 

2.0. Il y a deux vagues de brasseries : celles d'avant 2010 qui sont bien implantées et qui ont dû 

faire cette transition, et celles qui sont arrivées après, qui ont carrément intégré ça directement 

dans leur exercice de brassage. Et ensuite, les réseaux sociaux qui changent un peu cette 

consommation avec l'envie de partage et de dégustation visuelle du produit avant même de 

l'avoir, de l'avoir goûté, qui peut parfois apporter un biais de consommation. 

 

Nicolas : Un biais de confirmation aussi oui. Est-ce qu'on note bien parce qu'on aime vraiment 

bien ou bien parce qu'on boit uniquement ce qu'on aime bien ? 

 

Louis : Est-ce qu’on n’est pas influencé par l'image qu'elle renvoie et l'image que les que les 

gens ont ? 

 

Nicolas : Est-ce que finalement, c'est bon parce que c'est bien noté ? On peut se poser la 

question. 

 

Louis : Je te remercie beaucoup, Nicolas. Je vais maintenant mettre fin à l'enregistrement, mais 

on peut bien sûr continuer à échanger si tu le souhaites. 

 

  



 

138 

Entretien avec Christophe FARGIER de Ninkasi 

Louis : On va commencer par vous, présentez-vous. Je me suis présenté moi, est-ce que vous 

pourriez vous présentez vous et votre entreprise ? 

 

Christophe Fargier : Christophe Fargier, le fondateur et dirigeant du Ninkasi, c'est un projet 

qui a démarré en 1997. On parle d'une dimension industrielle. En 97, on a créé une fabrique de 

bière. Et à l'époque, on a fait le constat que ça allait être très difficile de distribuer notre bière 

puisque les bars sont verrouillés avec des contrats brasseurs. Et puis, les réseaux de distribution 

ne s'intéressent pas à l'époque aux bières artisanales. Donc, on décide de faire dans la continuité 

de la fabrique de bière : un bar restaurant pour écouler notre production et faire ce travail 

d'évangélisation. Des clients qui, à l'époque, ont comme référentiel les bières industrielles. 

Donc, les premiers clients qui ont fréquenté le Ninkasi à l'époque, souvent, trouvent que notre 

bien n'est pas bonne parce qu'elle a du goût. Ce qui n'est pas habituel. Donc, on a fait ce travail 

d'évangélisation pour réussir petit à petit à trouver notre clientèle. Dans un deuxième temps, on 

a commencé à distribuer notre bière à l'extérieur du Ninkasi Gerland, comme on avait 

commencé à développer une clientèle. On est allé voir des petits supermarchés de la ville de 

Lyon pour leur proposer de référencer notre bière et ça a vraiment été quelque chose de très 

progressif. On a commencé dans un casino, deux casinos, des supermarchés, puis ça s'est 

progressivement élargi avec la notoriété de la marque qui grandissait. Et puis aussi parce que 

d'autres brasseries faisaient dans le même temps le même travail que nous. Et petit à petit, il y 

a eu l'émergence d'un phénomène autour des bières artisanales qui a créé un marché et une 

dynamique qui fait qu'aujourd'hui, les choses se sont accélérées avec une place réelle qui a été 

faite dans les réseaux de distribution pour les bières artisanales françaises. 

 

Louis : Il me semble avoir entendu une anecdote notamment, sur la Coupe du Monde 98, qui 

vous avait permis de grossir. Vous racontiez que du coup, il y avait eu cet événement qui faisait 

que les gens étaient venus se retrouver au Ninkasi Gerland pour fêter l'événement. 

 

Christophe Fargier : Effectivement. La première année d'existence, ça a été difficile. On a eu 

du mal à trouver notre clientèle. On était un peu excentré. Il n'y avait pas le métro à l'époque et 

la Coupe du monde nous a amené un flux très important de supporters qui ont découvert Ninkasi 

et accélérer le développement de la notoriété de notre projet. La Coupe du Monde, moi, j'ai 

tendance à dire que s'il n'y avait pas eu la Coupe du monde, peut-être que l'aventure se serait 

arrêtée, qu'on n'aurait pas réussi à tenir. Ça a été un vrai ballon d'oxygène la Coupe du monde 

de 1998 pour le Ninkasi. 

 

Louis : Vous n'avez pas toujours travaillé dans cette entreprise, si je comprends bien. Qu'est-ce 

qui vous y a amené ? Qu'est-ce qui vous a amené aussi dans le domaine de la bière artisanale ? 

 

Christophe FARGIER : Alors si, je n'ai connu que Ninkasi. J'ai fait mes études et c'est après 

avoir fait mes études. Je suis parti aux Etats-Unis sur les conseils d'un ami américain qui m'a 

parlé du phénomène des pubs et des microbrasseries. J'ai appris le métier de brasseur. On a 

visité un maximum de concepts de lieux et on est revenu en France pour monter notre projet. 

Mon expérience professionnelle se limite au Ninkasi. Je n'ai connu rien d'autre que le Ninkasi, 

mais je pense que j'ai réussi à m'épanouir, à grandir, à me remettre en question de nombreuses 

fois dans cette aventure que je ne vis pas comme une contrainte. 
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Louis : Belle histoire, 

 

Christophe FARGIER : C'est une belle histoire, je suis d'accord, il reste encore des chapitres à 

écrire. 

 

Louis : Il me semble avoir lu, je ne sais pas si c'est le cas aujourd'hui, de peut-être s'implanté à 

l'international en faisant confiance à d'anciens collaborateurs qui avaient travaillé au sein de 

Ninkasi ? 

 

Christophe FARGIER : Notre stratégie est sur la bière nationale. Ce qui a fait le mouvement 

Crafts, c'est de se dire que ça n'avait pas de sens d'acheter des bières qui viennent du monde 

entier. La bière est un produit fragile, donc moi, je suis assez critique. Quand j'étais aux Etats-

Unis, j'ai rencontré toutes ces brasseries qui m'ont raconté l'histoire de la bière américaine. Avec 

la prohibition qui avait détruit toutes les petites brasseries, ils s'étaient mis à importer 

énormément de bière. Et un jour, il y a des Américains qui se sont dit "mais pourquoi on se 

remettrait à la fabriquer nous-mêmes ?" Et c'est ça qui a fondé le mouvement Craft. Donc après, 

quand je vois ces brasseries qui se mettent à exporter leurs bières, finalement, je trouve qu'il y 

a un problème de cohérence entre ce qui les a fait naître et puis finalement, la manière dont elle 

se développe aujourd'hui. Moi, je souhaite que le projet Ninkasi, sur la bière, soit un projet 

national et qu'on ne soit pas dans une logique d'exportation. On a rajouté une corde à notre arc 

avec le whisky. Et là, je suis à l'aise avec cette idée que le whisky est un produit qui peut 

voyager, qui peut être un produit d'exportation. C'est certainement cette dimension-là de notre 

projet qui, aujourd'hui, nous permettra de voyager et de faire de belles rencontres dans d'autres 

pays. Mais la stratégie sur la bière, elle, est nationale. Donc on veut devenir une belle marque 

de bière française national craft indépendante. Et le terrain de jeu, c'est la France. Ce n'est pas 

la région Auvergne-Rhône-Alpes, parce qu'on ne veut pas laisser un boulevard aux industriels 

qui, aujourd'hui, rachètent des petites brasseries et qui sont en train de remplir les rayons de 

bières avec des bières spéciales avec ses rachats. Aux Etats-Unis, les bières, les brasseries 

américaines indépendantes ont réussi à prendre environ 15% du marché de la bière. En France 

aujourd'hui, les Crafts, on a, on ne sait pas bien, entre 5 et 7% du marché. Je ne suis pas du tout 

dans la stratégie "small is beautiful". On a investi dans un outil industriel qui nous permet de 

faire des bières de plus en plus qualitatives. Industrialiser un process n'est pas du tout 

incompatible avec la qualité. Moi, j'ai des gens de grand talent dans l'entreprise qui ont envie 

de se faire plaisir, et se faire plaisir c'est aussi jouer en première division. Donc, on assume 

complètement notre stratégie. Aujourd'hui, des petites brasseries qui ont 4, 5 ans d'ancienneté, 

qui viennent nous donner des leçons en disant qu'on est devenu trop gros, pour moi, ils n'ont 

aucune légitimité à le faire. Moi, je suis très ouvert à la critique. Si on considère que nos produits 

sont plus qualitatifs, notre démarche n'est pas qualitative. C'est simplement venir porter un 

jugement par rapport à notre ambition. Apparemment, on serait trop ambitieux. Moi, je suis 

désolé, les projets, c'est la vie. On est une entreprise bien vivante. Et moi, j'assume 

complètement le positionnement qu'on a pris aujourd'hui. Je viens de l'Oregon, là où j'ai appris 

le métier. L'Oregon, ça fait la moitié de la France en surface. Ça ne choque personne de dire 

qu'une brasserie indépendante artisanale aux Etats-Unis, elle vend sa bière sur la côte ouest ou 

sur la totalité du territoire américain, sachant que le territoire américain est quasiment une 

vingtaine de fois la taille de la France. Aujourd'hui, qu'une brasserie française die "mon terrain 

de jeu, c'est la France", cela me semble être une ambition tout à fait acceptable. Aujourd'hui, 

quand on a une bouteille ou un fût qui part de notre brasserie, en moins de 24 heures elle peut 

être sûr n'importe quel point du territoire. Donc elle y est dans des cas avec des qualités 
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organoleptiques qui sont optimum. On est sur des rythmes de consommation qui sont 

extrêmement rapides. Nos bières ne sont pas pasteurisées, elles ont une durée de vie pour les 

fûts de quatre mois, pour les bouteilles, on sait qu’elles partent dans les 5/6 mois. Aujourd'hui, 

on a un mode de distribution qui garantit la qualité des produits. Voilà, on y est attentif. On 

essaye d'améliorer la chaîne logistique, mais on est à l'aise avec le modèle qu'on développe. 

 

Louis : D'accord. Je vous remercie. Du coup, Ninkasi est une marque française bien implantée 

comme marque locale. Selon vous, qu'est ce qui caractérise une marque locale ? Et qu'est ce 

qui la différencie d'une marque plus globale ? 

 

Christophe Fargier : Ce sont les belles histoires qu'on va raconter autour des produits. Je parle 

souvent d'enracinement dans son territoire. Notre projet, il est structurant. Il permet de 

développer tout un écosystème de fournisseurs qui sont souvent des partenaires. Donc ça 

structure la création de filières. Actuellement, ça fait plusieurs années qu'on essaye 

d'accompagner des projets sur la filière houblons, sur la filière des micro-malterie. On a des 

externalités sur la valorisation de nos sous-produits, comme la drêche. Aujourd'hui, on alimente 

quatre agriculteurs de la zone de Tarare avec 900 tonnes de drêches sur une année, ce qui leur 

permet d'économiser quasiment 100 000 euros d'achats de tourteaux de soja puisqu'ils s'en 

servent pour l'alimentation de leur bétail. Voilà la démarche de l'entreprise. Elle se fait avec un 

enracinement et des interactions avec un écosystème qui est très, très ancré localement. On 

développe une bière qui est notre krick avec le ratafia, qui est une cerise qui est cultivée dans 

le nord de l'Isère. Là, c'étaient des cerisiers qui étaient en train d'être arrachés parce qu'ils 

servent à faire le Kirch. C'est une boisson qui tend à disparaître. Donc, on achète en direct à 

quatre cinq agriculteurs la totalité de leur récolte. Ça leur permet d'avoir un débouché à des prix 

qui leur permettent de vivre correctement. Je pense aussi, ce qui compte quand vous parlez de 

marque globale, c'est qu'on se compare. On parle des brasseries industrielles qui sont souvent 

sur des logiques financières où finalement, c'est le capitalisme financier. Ils ont souvent des 

actionnaires qui sont des fonds de pension qui exigent un certain niveau de rentabilité. Donc 

nous, on est sur des modèles où la préoccupation n'est pas le niveau de rentabilité, c'est la qualité 

des produits qu'on sort. Le décisionnaire dans notre entreprise, ce sont les gens qui produisent. 

Ce n'est pas le directeur financier. On met tout en œuvre au service de la qualité des produits et 

il y a vraiment une passion qui anime les équipes. Ce sont des gens passionnés, curieux, avec 

un forte capacité d'innovation. Et ce qui nous anime, ce sont les rencontres, c'est l'humain. Dans 

notre démarche d'innovation, c'est aussi cet enracinement dans le territoire et dans l'excellence 

et les savoir-faire gastronomique de nos territoires, avec des interactions qui peuvent se faire 

avec l'univers du vin, l'univers des jus de fruits, l'univers du cidre, l'univers des spiritueux... On 

s'assure dans nos projets de faire des belles rencontres et développer de belles choses en allant 

chercher le meilleur de chaque univers. Si on prend la bière, on a un de nos brasseurs qui est 

vigneron, qui fait du Morgon dans le Beaujolais, qui est distillateur et finalement, dans 

l'innovation produit, on marie les savoir-faire de ces trois univers. C'est ça, finalement, qui dicte 

la conduite de la brasserie et non le financier. C'est un moyen au service de cette passion, de 

cette envie de faire des belles choses, de faire des bons produits et d'avoir un modèle 

économique vertueux avec un écosystème qui profite de notre développement. Quand on 

grandit, ça permet à d'autres qui travaillent avec nous de grandir et de grandir dans de bonnes 

conditions. 

 

Louis : Vous avez ce côté engagement dans la vie locale qui est très fort. 
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Christophe Fargier : C'est plus une logique. On aurait plus tendance à utiliser le mot "circuit 

court", c'est-à-dire pas d'intermédiaire et faire des belles rencontres. Travailler en direct parce 

que finalement, je vois, nous, quand on développe notre projet autour du whisky et qu'on 

travaille sur l'élevage de notre whisky, on va chercher des vignerons de la vallée du Rhône, 

mais aussi du côté de la Bourgogne, du côté du Jura, etc... On ne s'interdit pas de faire une belle 

rencontre avec quelqu'un qui est à Bagnole parce que finalement, l'excellence, elle n'est pas 

limitée à la région Rhône-Alpes. Et finalement, on peut se permettre d'expérimenter. Il ne faut 

pas se mettre de limites. On a des rêves et on a le droit de rêver de manière extrêmement large. 

Bien évidemment, je vais vous dire que à 80% les interactions se font avec l'écosystème proche. 

Mais on ne s'interdit pas de travailler sur des logiques de collaboration. Même si je vous dis 

que notre démarche elle est très française, ça ne nous a pas empêché de faire une bière avec 

Brookline, ou d'être en discussion avec Jasopen, qui est aux Pays-Bas, parce qu'on trouve qu'ils 

ont une démarche qui est extrêmement intéressante sur les bières à base de plantes. C'est 

finalement une collaboration. C'est aussi une façon de partager des expertises, on a à apprendre 

d'eux. Ils peuvent aussi peut-être apprendre de nos propres pratiques. 

 

Louis : Vous mettez en avant votre terroir et votre savoir-faire comme ils mettent en avant le 

leur. 

 

Christophe Fargier : Exactement. Finalement, on est des êtres profondément sociaux. Moi, 

souvent, je dis, ce qui me passionne quand on est dans le projet Whisky, ce n’est pas une 

approche financière, de business plan, d'étude de marché... C'est simplement de se dire "mais 

ça va être génial ! On va découvrir de nouvelles choses, on va découvrir des savoir-faire. On va 

faire des belles rencontres, on va rencontrer des vignerons !" et c'est bien ça qui s'est passé. On 

a rencontré des vignerons passionnés qui nous montrent comment ils élèvent leurs vins et qui 

nous disent "mais vous devriez essayer ci, vous devriez essayer ça, moi je peux vous donner 

des fûts" et c'est ça qui nous donne du plaisir. Moi, ce qui me donne du plaisir, ce n'est pas le 

matin d'arriver sur mon ordinateur et de regarder ce qu'on a sur les comptes en banque. Moi, ça 

me donne zéro plaisir. Ma satisfaction de la journée, c'est de me dire : aujourd'hui j'ai vu cette 

personne, c'était génial, j'adore ce qu'elle fait, j'ai adoré le temps qu'on a passé ensemble et j'ai 

envie d'aller plus loin et de faire des choses avec elle. On est tous différents, mais ce que je 

peux vous dire du Ninkasi, c'est que d'une manière générale on fonctionne à peu près tous 

comme je viens de vous le décrire. Que ce qui nous anime, c'est la passion. Moi, ce qui me 

donne du plaisir, c'est de travailler avec des gens passionnés et d'être dans cette énergie, cet 

optimisme et cet enthousiasme. 

 

Louis : En tout cas, c'est bien ce qui se ressent dans ce que vous partagez sur les réseaux, 

notamment sur le profil Linkedin. On sent bien l'engagement de Ninkasi sur plusieurs espaces 

différents, par exemple sur l'insertion des jeunes que j'ai pu voir par certains moments. Vous 

recruter des alternants que vous mettez en avant... Même votre réponse à ma demande 

d'aujourd'hui le prouve. 

 

Christophe Fargier : Ce qu'il y a d'important et cela, je pense que ça rejoint la dimension des 

aides sociales, c'est à dire que j'arrive à un moment de ma vie où j'accorde de l'importance au 

fait de transmettre. Ce que je dis, c'est ce qu'on fait, c'est nous, c'est notre histoire et ce n'est pas 

un modèle qui est reproductible. Ce qu'il faut, c'est être inspirant. Ça peut donner des idées. On 

est, on n'est pas là. On n'est pas des donneurs de leçons. Moi, je ne dis pas Ninkasi, on est un 
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modèle. Et puis, ce qui est différent n'est pas bon, c'est pas du tout ça. Je pense qu'on est très 

singulier et aujourd'hui, je pense qu'il faut qu'il y ait une diversité de modèles parce qu'il y a 

une diversité d'histoires. Il y a une diversité de personnes qui sont à la tête de ces projets-là, qui 

ont des aspirations différentes. Donc, je pense qu'il y a une nécessité aujourd'hui à développer 

des solidarités entre ces projets singuliers. Moi, j'aime beaucoup le monde de la bière parce que 

c'est comme ça que j'ai vécu cette aventure. Mais j'ai senti un univers où il y avait de la solidarité 

et du partage. C'est comme ça que c'est fait. Les premières années de cette histoire indépendante 

en France, surtout parce qu'on a quand même bien galéré au début, c'est que c'était plutôt une 

logique de se serrer les coudes. Voilà, maintenant, le phénomène s'est amplifié et je souhaiterais 

vraiment qu'on préserve ces valeurs de partage et de solidarité. J'accepte la critique et 

certainement qu'il y a beaucoup de choses au Ninkasi qui peuvent être améliorées. Mais il ne 

faut pas se tromper. Aujourd'hui, c'est l'ensemble des brasseries Crafts qui doivent prendre des 

parts de marché aux industriels et on n'a pas à être en compétition entre brasseries artisanales. 

Ça n'a aucun sens. Ça n'a aucun sens. 

 

Louis : Un mouvement solidaire. Je vous remercie pour cette réponse très complète. On va 

aborder maintenant la présence numérique pour les marques locales. Je vais vous demander 

d'abord si vous, personnellement, vous êtes inscrits sur les réseaux sociaux ? Sur lesquels, et 

surtout si vous en êtes utilisateur régulier. 

 

Christophe Fargier : Moi, à titre personnel, j'utilise uniquement Linkedin. J'ai un compte 

Facebook, mais je n'utilise absolument pas, un compte Twitter que je n'utilise absolument pas, 

un compte Instagram que je n'utilise absolument pas. Cela étant, l'entreprise a des comptes. Et 

aujourd'hui, on utilise énormément les réseaux sociaux. Aujourd'hui, on a environ 130 000 

personnes qui sont inscrits, soit sur Facebook, sur Instagram, soit sur Linkedin, avec des gens 

qu'on touche quotidiennement.  En fait, progressivement, le Ninkasi évolue vers le 

concept de marque média, c'est-à-dire que on a bien compris qu'il y avait un enjeu à se 

différencier et à être singulier et à faire connaître cette singularité. Et les réseaux sociaux sont 

un moyen extrêmement efficace pour cela. Là, l'étape qu'on est en train de franchir, puisqu'on 

a bien compris que la data, c'était le pétrole d'aujourd'hui, c'est d'essayer au maximum d'avoir 

la maîtrise des données. Donc on a basculé sur un outil qui s'appelle Splio. En interne, on a 

recruté un digital manager. On est en train de structurer l'entreprise autour de ces sujets pour 

demain, avoir une très bonne maîtrise des données clients. Déjà, faire les choses dans le respect 

des règles, avec la RGPD. Et puis essayer de faire des interactions avec nos clients, des 

interactions digitales. Quelque chose qui enrichit l'expérience et pas du tout tomber sur des 

logiques de matraquage avec des mails envoyés chaque fois qu'il y a un sujet qui nécessite qu'on 

communique. On essaye d'avoir une démarche très qualitative et d'apporter une vraie valeur 

ajoutée dans les interactions qu'on peut générer. L'idée, c'est vraiment de s'assurer de la qualité 

de l'expérience. Ça sert à ça aussi les réseaux sociaux. Vous avez commandé une bière sur notre 

site e-commerce, vous êtes venus dans un point de vente : est-ce que ça s'est bien passé ? 

Vraiment ? Et s'il y a eu un souci, le traiter avec énormément de rapidité. Et puis, voir comment 

on peut, dans une expérience, venir rajouter de la valeur ajoutée. Savoir qu'un client aime bien 

la musique métal, mais aussi qu'il aime bien notre bière noire. À un moment on peut être en 

capacité, quand il achète une bière ou une place pour un concert, on peut lui dire "on a 

actuellement la bière du moment, qui est une impériale stout et on vous propose de vous offrir, 

si vous venez au bar restaurant du Ninkasi Gerland, de vous offrir un demi de cette bière pour 

la découvrir". Et ça permet d'enrichir l'expérience et aussi d'avoir une relation beaucoup plus 

personnalisée. Au lieu d'arroser et de dire on va communiquer sur notre nouvelle Imperial Stout 

à tout le monde, alors qu'on va communiquer auprès de gens qui détestent ce type de bières. 
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Donc, c'est un vrai investissement qu'on est en train de faire. L'entreprise développe des 

contenus qui apportent de la valeur ajoutée et on essaye d'être dans un marketing beaucoup plus 

personnalisé pour enrichir l'expérience client. 

 

Louis : Votre entreprise aujourd'hui, elle utilise les différents réseaux sociaux comment ? Sur 

Instagram, Facebook, LinkedIn, elle va utiliser telle ou telle plateforme plutôt pour un contenu, 

plutôt pour un autre contenu. 

 

Christophe Fargier : Par exemple sur Facebook, on a complètement éclaté. Aujourd'hui, on a 

un compte Facebook par établissement pour qu'il y a vraiment cette dimension locale. Le 

Ninkasi St-Étienne a des fans du Ninkasi St-Étienne, a sa communauté qui fait environ 3000 

personnes et qui anime des moments. Il y a toujours des contenus qui peuvent être des contenus 

qu'on va retrouver générique. Par exemple quand actuellement on va sortir notre whisky 

chardonnays, qui est une vraie innovation produite, on va pousser sur l'ensemble des pages 

Facebook. Mais il va y avoir aussi des contenus très spécifiques. La fabrique de bière a sa page 

Facebook et elle a des communications qui lui sont spécifiques. En fait, on se rend compte que 

c'est vraiment cette dimension expérientielle, c'est-à-dire que la fabrique de bière, elle, va 

générer des contenus sur des démarches d'innovation, sur des expérimentations de bière. Et les 

gens qui sont abonnés, ça les intéresse de voir un petit peu les coulisses. On s'est rendu compte 

que sur la sortie de notre nouveau whisky, on aurait pu beaucoup plus éditorialiser tout le 

processus de sortie de ce whisky, montrer comment on s'y est pris sur la recherche de la 

bouteille, comment on s'y est pris sur tout le packaging, comment on s'y est pris dans le travail 

de composition d'assemblage du whisky. On se rend compte que ces contenus ont beaucoup 

plus de valeur ajoutée que simplement de faire du marketing basique en disant "Voilà notre 

nouveau whisky, il a tel goût". Il y a vraiment une prise de conscience dans l'entreprise à 

produire des contenus qui apportent une valeur ajoutée. On se rend compte que les gens, ils ont 

envie de vivre de l'intérieur. Comment vous faites ? Comment vous travaillez ? Nous, on n'a 

pas simplement envie que vous nous raconter l'histoire du whisky Ninkasi qui sort. On a envie 

de voir tout le cheminement qui a amené à la création de ce produit. 

 

Louis : C'est ce que vous avez réalisé, avec notamment la visite de la brasserie en live pendant 

le premier confinement. 

 

Christophe Fargier : Voilà, tout à fait, c'est d'aller vers ce type de contenu, de montrer les 

coulisses. 

 

Louis : Est-ce que pour vous, la communication digitale doit forcément passer par les réseaux 

sociaux ? 

 

Christophe Fargier : En termes de communication, on active vraiment tous les leviers. Ce n’est 

pas du digital, mais on utilise les médias, on continue à utiliser le print, on a des supports papier. 

Moi, je pense que c'est la notion de phygital. Il faut qu'il y ait du physique et du digital. 

L'articulation, elle, doit être bien pensée pour avoir un effet amplificateur. Actuellement, le 

sujet auquel on réfléchit à force de produire des contenus, c'est de disposer de notre propre 

plateforme qui permettrait d'héberger et de rassembler l'ensemble des contenus. Là, on peut 

imaginer avoir des liens directs sans nécessairement passer par les réseaux sociaux. Nous, on 

essaye quand même un peu de s'affranchir des réseaux sociaux quand c'est possible de le faire. 

Pour avoir les données, c'est à dire aujourd'hui, si je travaille avec Uber Eat, je n'ai pas les 
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données des clients qui commande Ninkasi. Cependant, si je crée ma propre plateforme de 

commande en ligne et que je développe un service, je maîtrise ma donner. Donc, l'enjeu est 

d'essayer d'avoir une relation directe avec nos clients. Elle est liée à cet enjeu d'être dans la 

maitrise des données. Pour nous, c'est un enjeu crucial dans ce qu'on essaye de développer. 

 

Louis : Est-ce que pour vous, une marque locale devrait communiquer de la même façon qu'une 

marque de plus grande envergure ? Et pourquoi ? 

 

Christophe Fargier : En fait, on ne peut pas communiquer comme une marque de plus grosse 

envergure parce qu'on n'a pas les mêmes moyens. Aujourd'hui, on a un enjeu avec Ninkasi de 

développer notre notoriété, mais il y a la loi Evin, avec des règles du jeu que tout le monde doit 

respecter. Mais on n'a pas les capacités de faire des 4 par 3 dans toute la France, donc ça nous 

demande d'être beaucoup plus imaginatifs. Et finalement, les réseaux sociaux nous permettent 

finalement de toucher une audience qui peut être importante, avec des moyens beaucoup plus 

réduits. Moi, je pense que les brasseries indépendantes artisanales utilisent beaucoup plus les 

réseaux sociaux que le font les grandes marques, même si les grandes marques ont commencé 

à comprendre que les réseaux sociaux, ça pouvait être extrêmement efficace. Mais bon, il y a 

de la place pour les petits. 

 

Louis : Avec les réseaux sociaux, il y a cette notion de relation d'intimité avec le client qu'une 

marque de plus grande envergure aura plus de difficulté à créer. 

 

Christophe Fargier : Oui, puis moi je pense que ce qui fait la force du Ninkasi c'est qu'on on a 

des lieux de vie dans lesquels on fait une place importante à la musique. On a une capacité 

d'interaction qui est extrêmement large. On peut live-streamer un concert, on peut faire visiter 

notre fabrique de bière. Là, on a un contenu qui va sortir le 19 avril, où on montre la manière 

dont on a organisé des démarches d'économie circulaire dans notre fabrique de bière et on 

montre aussi ce que font d'autres brasseries, parce que l'idée, ce n’est pas d'être centré 

uniquement sur nos propres pratiques. En fait, on se rend compte qu'on a des possibilités de 

prise de parole qui sont très larges et donc ça permet aussi de toucher un auditoire beaucoup 

plus important parce qu'on peut toucher des gens qui aiment la bière, des gens qui aiment le 

whisky, des gens qui aiment la musique, les gens qui aiment la restauration. On a fait un blind 

test complètement digitalisé, et les fans de Blind Test ont participé. Ça nous permet de maintenir 

un lien avec la communauté qui est finalement plus large parce que la communauté Ninkasi ce 

ne sont pas uniquement les amateurs de bière, c'est bien plus large que ça. 

 

Louis : Pour vous, une marque locale, en termes de communication, elle devrait plutôt se 

démarquer ou suivre les tendances ? 

 

Christophe Fargier : C'est un peu ce que je vous dis. Il y a une vraie nécessité à être authentique, 

c'est à dire que chaque brasserie est originale avec son projet, ses convictions... Et je pense 

qu'elle doit savoir faire ressortir ça. Le mot marketing n'est pas un gros mot, quand il est mis au 

service d'une démarche vraie, authentique, sincère. Aujourd'hui, chaque brasserie a ses propres 

histoires à raconter et il faut que cela soit de vraies histoires. Moi, quand je regarde les prises 

de parole des industriels, ça manque de sincérité, d'authenticité et c'est vraiment la force des 

brasseries artisanales qui, chacune sur leur territoire, chacune avec leur propre histoire, ont de 

belles choses à raconter. Quand je vais faire un salon de la bière, je rencontre des brasseurs qui 

me racontent leurs aventures, comment ils se sont créés, ce qu'ils font, avec qui ils travaillent... 
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C'est ça, ce sont ces belles histoires qu'il faut mettre en avant parce que ça, un industriel, il n'en 

aura jamais à raconter. 

 

Christophe Fargier : Moi, je dis à mes équipes : les industriels, il ne faut pas dire qu'ils ne 

savent pas faire de la bière. Aujourd'hui, Kronenbourg, les brasseurs, ils savent faire de la bonne 

bière. Le problème, c'est qu'on ne leur demande pas leur avis. Chez Kronenbourg, chez 

Heineken, ceux qui décident, ce sont les financiers qui vont leur dire "tu me fais une bière à tel 

prix, tu me fais une bière comme ça parce que le marché est là". Voilà la différence dans nos 

brasseries. C'est comme il y a de la passion, il y a l'amour du produit, on a une capacité 

d'innovation et une volonté de proposer le meilleur qui a fait notre particularité. 

 

Louis : Merci. Est-ce que vous, vous connaîtriez des marques locales qui auraient parfaitement 

intégré la communication digitale dans leur exercice ? Et si oui, selon vous, quelle est celle qui 

l'utilise le mieux ? 

 

Christophe Fargier : Moi, je veux bien vous répondre si vous avez envie, mais j'ai vraiment 

des gens qui seraient beaucoup plus efficaces que moi pour répondre à ces questions. J'ai 

notamment Pauline Schmitt, je peux vous envoyer son mail, elle gère le shop, elle est en veille 

et elle pourrait vous indiquer ce qu'elle sait. Elle regarde beaucoup ce que font les autres 

brasseries. Moi, je me sens un peu démuni pour répondre à cette question. 

 

Louis : Il n'y a pas de mauvaise réponse. Même le fait de ne pas avoir de réponse est une réponse 

en soi. Ces questions sont posées à quelqu'un comme vous, avec un peu plus de passif, mais qui 

peuvent être aussi posées à des brasseries qui vont être beaucoup plus petites avec peut-être 5 

ans d'ancienneté. L'objectif, c'est vraiment d'avoir une espèce de panel du plus petit au plus 

grand, en restant dans le local. Et donc, d'une certaine façon, avoir votre vision de chef 

d'entreprise, qui ne peut pas tout le temps être sur tous les fronts, c'est quelque chose de très 

intéressant. 

 

Christophe Fargier : Moi, je dirais qu’aujourd’hui, je ne suis pas sur les réseaux sociaux à 

regarder ce que font les autres brasseries. Mais dans l'entreprise, il y en a qui le font. Moi des 

contenus qui peuvent me toucher, récemment, c'est Gallia qui a communiqué avec Heineken 

sur sa nouvelle usine, qui a communiqué aussi sur cette démarche d'innovation qui est assez 

proche de l'univers du vin, avec le fait aussi d'intégrer du raisin dans leurs recettes. Ça, ce sont 

des contenus qui sont arrivés jusqu'à moi. Mais là, je vous envoie un petit mail avec Pauline en 

copie et si vous voulez lui poser la question, elle pourra vous répondre avec plaisir. 

 

Louis : Merci beaucoup, avec plaisir. Si vous le souhaitez on peut continuer, il me reste trois 

questions qui vont être du coup sur cette communication digitale. Si ça vous intéresse, on peut 

quand même continuer à y répondre. Et pour aller un peu plus loin, je vais vous demander du 

coup quelle est la meilleure pratique en termes de communication digitale qui serait à faire ? 

Ça peut être, en termes de contenu ou la façon de communiquer. Ça peut passer par les réseaux 

sociaux ou autre. 

 

Christophe Fargier : C'est une communication fine, personnalisée. C'est-à-dire que ce n’est pas 

la communication de masse où on arrose tout le monde, c'est quand on touche les gens sur des 

contenus qui leur apportent une vraie valeur ajoutée. Il y a aussi la nécessité d'apporter un 
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contenu intéressant qui améliore l'expérience qu'on propose à la personne. Aujourd'hui, quand 

je suis arrosé de mails, je me désinscris. Cependant, une brasserie qui va de temps en temps me 

solliciter sur un sujet que j'aime et me faire découvrir quelque chose, ça m'intéresse. 

 

Louis : Donc une communication personnalisée. 

 

Christophe Fargier : Personnalisée oui. Il faut rentrer vraiment dans des approches fines. C'est 

ce que nous apporte finalement l'intérêt du digital, c'est que cela nous permet de mieux connaître 

nos clients. Et à partir du moment où on les connaît mieux, on les embête moins et on leur cible 

des contenus plus qualitatifs qui correspondent à leurs centres d'intérêt. 

 

Louis : Toujours selon vous, la communication digitale la plus innovante ou originale que vous 

ayez vue ? 

 

Christophe Fargier : Je ne pourrais pas vous répondre... Moi ce que je trouve assez intéressant 

et innovant, ce sont les dispositifs qui associent les clients. C'est à dire que nous, on l'a fait 

quelquefois de dire : on veut faire une nouvelle bière, on a lancé un concours pour dire proposez 

nous des recettes. Et puis on en retient. Les brasseurs analysent les recettes qui nous ont été 

proposées pour qu'elles soient réalistes. Puis après, on en a sélectionné cinq ou six. Puis on fait 

un vote des uns et des autres sur les réseaux sociaux pour qu'on choisisse la meilleure recette. 

Et puis, la personne après vient dans notre brasserie fabriquer la bière. On l'avait appelée la 

bière de Loïc, parce que celui qui avait gagné s'appelait Loïc. Je trouve ça intéressant de rendre 

les clients acteurs. C'est une question d'expérience, c'est à dire que la personne qui gagne, elle 

trouve ça génial de venir passer une journée dans la brasserie, brasser sa recette. Et puis, après 

de retrouver sa bière pendant un mois dans tous les Ninkasi. Je trouve cette démarche 

intéressante. Parce que quand on se rend bien compte qu'il faut personnaliser. Ce qu'il y a aussi 

d'intéressant, c'est de faire en sorte que le client ne soit pas uniquement passif, un récepteur, 

mais ai la possibilité d'interagir et même de devenir parfois acteur de projets portés par 

l'entreprise. 

 

Louis : Est-ce que vous auriez eu des idées de communication digitale innovante ? Des idées 

créatives qui seraient intéressantes à mettre en place, par exemple au Ninkasi. Ça peut être très 

farfelu, pas de limite. 

 

Christophe Fargier : Je pense que ce qui peut être innovant, c'est le fait de collecter de la donnée 

à un client qui va venir chez nous pour un concert, qui va venir chez nous dans des restaurants, 

qui va consommer sur le e-shop, qui va nous laisser des avis, ça nous permet d'améliorer la 

connaissance et d'utiliser les réseaux sociaux et le digital pour enrichir son expérience, mais de 

manière extrêmement ciblée et appropriée. Voilà, donc nous, c'est vraiment l'ambition qu'on a, 

c'est d'avoir une utilisation extrêmement dosée et pertinente de toutes les possibilités que nous 

offre le digital. C'est vrai que nous, dans les gens qu'on est allé voir pour un peu benchmarker, 

c'est l'Olympique Lyonnais, qui ont un service de marketing digital qui est extrêmement fourni. 

On est allé voir comment ils travaillaient pour aller chercher l'inspiration. On a également visité 

la Maison du chocolat, qui est un projet porté par Valrhona, mais on n'est pas allé visiter une 

fabrique de bière. 

 

Louis : D'accord, vous avez trouvé vos idées dans les autres secteurs. 
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Christophe Fargier : Sur lequel on a identifié des pratiques qui étaient un peu à la pointe oui. 

 

Louis : Je vous remercie. C'était la dernière question. Si vous deviez résumer notre échange en 

deux mots, deux idées principales, ce serait lesquels ? 

 

Christophe Fargier : C'est de dire que la communication digitale, les réseaux sociaux, c'est un 

levier qui permet aux petites brasseries de pouvoir exister, se faire connaître. On a la chance 

aujourd'hui de disposer de ces outils. Cependant, il faut les utiliser de manière judicieuse. Avec 

cette logique d'apporter un contenu qui a une valeur ajoutée de manière extrêmement ciblée, 

dosée. Ça doit participer à améliorer la relation, l'expérience à la marque, aux produits. Pour 

l'instant, c'est vraiment le credo sur lequel on s'est positionné. 

 

Louis : Moi, si je devais résumer en deux idées, je retiendrais beaucoup l'ancrage local que vous 

avez énoncé au début, où une brasserie, une marque locale, elle a une histoire, un savoir-faire, 

et c'est ça qu'elle devrait mettre en avant. En deuxième point, proposer une expérience ciblée 

dans les communications pour vraiment personnaliser cette expérience et surtout éviter de noyer 

les clients dans des choses qui ne l'intéresse pas. Ça vous convient ? 

 

Christophe Fargier : Très bien. Et là, ce que je propose, c'est si vous le souhaitez, il n'y a aucune 

obligation, mais Pauline, qui pilote la communication sur les réseaux sociaux, je vais envoyer 

un petit mail en lui proposant de répondre à vos questions. Si ça vous intéresse. Parce que je 

pense qu'elle peut apporter un éclairage un peu plus complet. Moi, je vois les choses d'un peu 

loin. Elle peut certainement vous faire un retour intéressant dans le cadre de votre travail. 

 

Louis : Super ! Ce sera une grande aide et plus j'ai de contenu, plus mon travail pourra être 

parfait. 

 

Christophe Fargier : Bon, et bien bon courage et je vous souhaite de la réussite dans vos études 

et dans votre travail. 

 

Louis : Merci beaucoup. J'espère que vous avez passé un agréable moment. 

 

Christophe Fargier : Oui, mais les échanges sont toujours enrichissants. 

 

Louis: Merci beaucoup, Christophe. 
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Entretien avec Pauline SCHMITT de Ninkasi 

Louis : Est-ce que vous pourriez vous présenter SVP ? Personnellement et votre parcours ? 

 

Pauline : Alors moi, je suis Pauline Schmitt. Je travaille au Ninkasi depuis maintenant un peu 

plus de 3 ans. J'ai rejoint l'équipe en tant que stagiaire digital et j'ai fait un master 2 en marketing 

digital. Donc j'ai une spécialisation en réseau sociaux et en data et utilisation de la data. Au 

Ninkasi, c'est une petite structure, donc c'est vrai que quand j'ai terminé mes études, je n'avais 

pas forcément l'opportunité de rejoindre le service digital. Donc on m'a proposé de rentrer en 

tant que chef de produit boisson. Donc, c'est ce que je suis maintenant. Je suis junior au côté de 

Romain, qui est aussi chef de produit sénior qui m'accompagne. Je gère plusieurs gammes de 

bières au quotidien et on fait ce qu'on appelle les 4P en marketing. Autant la partie prix 

distribution et toute la partie communication. 

 

Louis : Je vous remercie. On va parler maintenant de la présence numérique de Ninkasi et de 

votre vision au niveau de la communication des marques locales en général. Christophe m'a 

parlé de la présence de Ninkasi sur les réseaux sociaux. Très actifs sur Facebook, Instagram 

notamment depuis quelques temps, avec beaucoup d'idées innovantes sur le souhait de voir un 

peu l'intérieur de la brasserie. On pense par exemple à la visite pendant le confinement. Il m'a 

présenté le fait que la communication de Ninkasi sur les réseaux devait représenter l'âme de 

Ninkasi, à savoir la qualité, l'humain, le local. Ensuite, je vais vous demander des questions sur 

la partie numérique en règle générale. Est-ce que vous, personnellement, vous êtes inscrit sur 

des réseaux sociaux ? 

 

Pauline : Alors oui, du coup, moi, je suis très, très utilisatrice des réseaux sociaux. A titre 

personnel, j'utilise Instagram. J'ai même un compte où je partage les bières que je déguste, qui 

me sert à moitié en tant que pro. Et sur le côté perso, j'utilise Facebook, Tik-Tok, Linkedin. 

Vraiment plein, plein de réseaux sociaux. Alors après, j'en ai d'autres aussi un peu plus côté 

personnel, WhatsApp, Discord... J'essaye d'être un petit peu partout parce qu'il faut s'adapter à 

toutes les générations. Comme vous le dites, on est assez sur l'innovation. On essaye de 

communiquer au maximum, de trouver toujours de nouveaux concepts, des nouvelles idées. On 

fait aussi un peu de veille. On va dire que c'est pour ça qu'on est obligé d'avoir un large 

panorama, un large éventail de tout ce qui se fait aujourd'hui pour arriver à s'inscrire aussi 

dedans et essayer de suivre le mouvement. Vous le disiez, on est très actif sur Facebook, alors 

que c'est vrai qu'on voit que c'est un réseau social qui est vieillissant aujourd'hui, mais on sait 

que notre communauté, par exemple, elle a tendance à vieillir avec nous. C'est des gens qui 

nous connaissent depuis longtemps. On sait qu'on va toucher peut-être un peu moins les jeunes 

en étant sur ce réseau social là. Donc c'est vrai que c'est aussi des choses sur lesquelles il faut 

s'adapter. Pour l'instant, tant qu'on voit que nos indicateurs sont bons et qu'on a encore de la 

croissance, de plus en plus de visibilité, on n'a pas intérêt à quitter ce réseau-là. Mais c'est vrai 

qu'on est quand même très, très à l'écoute de ce qui se passe. 

 

Louis : OK, on va maintenant parler de communication digitale et de marques locales. Une 

marque locale, c'est une marque qui est implantée particulièrement sur son territoire, qui ne se 

développe à l'international. En général, quand on parle de marques locales, on parle aussi de 

marques assez petites, artisanales, etc... Est-ce que pour vous, la communication digitale doit-

elle forcément passer par les réseaux sociaux ? 

 

Pauline : C'est une bonne question. Je pense qu'aujourd'hui, en 2021, on est obligé d'être sur 
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les réseaux sociaux. Je pense qu'aujourd'hui, un consommateur, quand il découvre une marque, 

par exemple... Alors si on parle d'une marque locale, on va dire qu'elle a été découverte dans 

une grande surface du coin. Je pense que les gens ont tendance à aller voir sur Internet et c'est 

vrai qu'un site Internet aujourd'hui, ça coûte très cher pour une marque locale. Elle a tout intérêt, 

selon moi, à communiquer d'abord sur les réseaux sociaux pour essayer de montrer qui elle est, 

de partager son actualité, ses évènements... On le voit aujourd'hui, ne serait-ce que Facebook, 

c'est très, très complet. Ça permet de diffuser de la vidéo et de faire des lives. On en parlait au 

début de l'entretien, de faire des visites ou même des visites virtuelles. Partager vraiment qui 

l'on est et c'est gratuit. Donc, il faut vraiment que les marques se saisissent de ça. Donc, je pense 

que oui. Aujourd'hui, elles ont intérêt à aller sur les réseaux sociaux. 

 

Louis : Est-ce qu'une marque locale elle devrait communiquer de la même façon qu'une marque 

plus globale ? Et ça peut être en termes de message, de façon de communiquer... 

 

Pauline : Il faut toujours s'inspirer. C'est ce qu'on appelle un benchmark et tout le monde est en 

benchmark sur tout le monde. On essaye tous. Après, je pense qu'il faut essayer de s'inspirer 

des bonnes pratiques sans forcément copier. Nous, on l'a vu et je vais vous raconter une 

anecdote. On avait écrit un article de blog d'une recette de crêpes à la Chandeleur début février. 

Moi, j'ai vu ma maman qui a trouvé ça sur Facebook : une petite marque plus locale à 200 km, 

qui avait fait un copier-coller de notre recette de crêpes au lieu de mettre en ligne le nom de 

Ninkasi elle avait mis le sien. Alors ça vous voit, c'est une bonne pratique, entre guillemets, le 

fait de s'inspirer. Par contre, de faire du copier-coller n'est pas une bonne idée parce que c'est 

ne pas respecter le travail, en l'occurrence le mien, qui ai rédigé l'article, qui me suis embêté à 

faire la rédaction, a trouvé la recette... Et ce n'est pas très respectueux de la part de cette marque. 

Ce n'était pas très bien joué. Après non, je pense qu'il ne faut pas tout mélanger. Les enjeux ne 

sont pas les mêmes. Quand on est une grosse marque, on a des enjeux. Aujourd'hui, beaucoup 

de marques commencent à communiquer plus sur le qui elles sont, les valeurs qu'elles portent, 

les engagements qu'elles prennent. Alors qu'une petite marque locale, son objectif, c'est peut-

être d'abord de vendre ses produits pour pouvoir tenir. Si c'est vraiment une petite marque, son 

enjeu, ça va être de faire du chiffre d'affaires et dans ce cas-là, il faut déjà parler de ses produits. 

Avoir des enjeux de communication qui ne sont pas directement liés à la vente de produits, pour 

moi, c'est un peu plus secondaire. C'est important, mais ce n'est pas la première chose qu'une 

marque locale devrait faire. Là, quand je vous donne ces exemples, je parle d'une marque plus 

petite que Ninkasi. Aujourd'hui, on est déjà à l'étape où on a une certaine notoriété sur nos 

produits. Et c'est vrai que nous, on n'a plus trop d'intérêt à communiquer sur nos produits. C'est 

très descendant. Mais du coup, nous voilà aujourd'hui comme on a beaucoup de valeur, on est 

très incarnée. On soutient beaucoup de projets. On a aussi la volonté de faire savoir ça, donc on 

change notre manière de communiquer. Et après, ce qu'on remarque aussi sur la question 

communication, quand on est une marque d'alcool, c'est encadré par la loi Evin en France et la 

loi elle bride beaucoup la créativité. Donc, c'est vrai qu'on devrait normalement communiquer, 

quand on parle de bière, que sur l'aromatique, la recette, le protocole de fabrication... Je ne vais 

pas faire tout l'éventail, mais c'est vrai que ça restreint quand même vachement le champ. Donc, 

il faut essayer d'arriver à parler de nous sans parler de nos produits en étant conforme à la loi. 

C'est vrai que c'est un exercice de style qui n'est pas toujours facile. Mais voilà, il faut essayer 

de jauger entre tout ça. Pour revenir aux petites marques, je pense qu'il ne faut pas copier pour 

essayer de trouver son âme. Mais c'est sûr que ce n’est pas toujours facile, mais je pense qu'il 

vaut mieux ne rien dire que faire passer le mauvais message. 

 

Louis : Est-ce qu'une marque locale devrait se démarquer ou suivre les tendances ? 
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Pauline : Suivre les tendances ce n'est pas toujours facile parce qu'il faut être en veille, il faut 

être très réactif. On en voit de plus en plus avec Tik Tok et les notions de challenge. Des 

tendances qui émergent très vite. Et je trouve que, si c'est pour réagir une semaine ou deux 

après, c'est presque trop tard. Donc, il vaut mieux essayer de faire au mieux. Après, pourquoi 

pas ? C'est ce qu'on appelle le "news jacking" : rebondir sur une actualité. C'est vrai que ça fait 

du contenu. On voit que ça marche très bien en digital. Donc, si c'est bien fait, si c'est finement 

amené, pourquoi pas ? Après, je pense que des fois, rester simple, c'est aussi très, très bien. 

Mais bon, on trouve de plus en plus, sur ces tendances sur les réseaux sociaux, on trouve de 

plus en plus de guides, d'articles qui traitent des grandes tendances. Sans que ce soit les 

tendances d'il y a 15 jours, mais déjà essayer de se mettre un peu à la page, je pense que ça peut 

être une bonne pratique. 

 

Louis : Est-ce que vous vous connaîtriez des marques locales ayant parfaitement intégré la 

communication digitale dans leur exercice ? 

 

Pauline : Alors oui, Ninkasi. Moi, je pense qu'on est quand même un bon élève. Mais après, on 

est maintenant une grosse marque aussi. C'est vrai qu'en terme de contenu... On avait notre 

comité éditorial ce matin. On ne fait pas le travail de Justine, notre community manager (c'est 

elle même qui a l'œil sur le post, quoi et comment le dire), mais par contre, c'est vrai qu'on est 

là pour venir réfléchir aux contenus qu'on va produire. De quoi on va parler ? Est-ce que ça 

correspond vraiment à notre ADN, aux valeurs qu'on veut partager ? Nous, on est quasiment 10 

autour de la table à brainstormer sur ça. Après, c'est vrai qu'on a quand même quatre métiers 

maintenant : burgers, musique, bières et whisky. Maintenant, c'est vrai que forcément, on est 

obligé d'avoir des experts dans tous les domaines. On est déjà une grosse structure. 

 

Pauline : Donc là, je sais que j'en connais d'autres des marques locales, c'est sûr, mais je n'ai 

pas d'exemple. Je n'ai pas d'exemple, j'y réfléchirai et je vous ferai peut-être un petit message 

si j'y pense. Mais c'est vrai qu'on voit que des fois, il y a des petites boites... Mais alors après, 

c'est pareil, on ne sait pas ce qu'il y a derrière. On ne sait pas si c'est la structure en elle-même 

qui communique ou si elle fait appel à une agence. Mais je pense aussi qu'une marque a tout 

intérêt à travailler aussi son côté graphisme et design. Avec ça, c'est déjà une bonne partie du 

public qui est conquis. Suffit de faire des jolies photos et d'avoir un beau logo et je pense que 

déjà, les clients sont là. Et ça, ça reflète aussi l'état d'esprit de l'entreprise, qui est plutôt dans la 

mouvance, qui est plutôt jeune, dynamique, moderne... Et déjà on aura plus d'intérêt à aller voir 

la marque. On aura déjà plus envie de la suivre si elle est moderne. Je pense que pour plusieurs 

marques, comme ce n'est pas très bien fait, que ce n'est pas hyper stylé, ça ne marche pas, donc 

c'est un peu dommage. 

 

Louis : Vous parliez de Tik-Tok, justement. C'est une nouvelle plateforme en vogue. Est-ce que 

vous pensez que ce serait une plateforme pertinente où être présente pour une marque locale ? 

 

Pauline : Je pense que Tik Tok, ce n'est pas encore où les marques fonctionnent. C'est une 

plateforme qui est vraiment dans les attentes aujourd'hui. On a vu une montée grâce à YouTube, 

de tout ce qui est influenceur, de contenu incarné, qui sont représentés par des personnes et non 

pas par des marques. Donc, je pense qu’aujourd’hui, les gens qui sont sur les réseaux sociaux, 

ils sont plus à la recherche de quelqu'un qui leur raconte quelque chose plutôt que ce soit une 

marque. On le voit même, vous regardez le compte Mc Donald, qui est une grosse structure 
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pour le coup, mais ils ont pris une bande de 3 4 jeunes qui fait des vidéos en disant "Ah là, je 

mange un burger ! On fait un concours de celui qui mange le plus vite sa boite de nuggets." 

Mais c'est des jeunes. Et donc, quand on regarde les vidéos, on a l'impression qu'on regarde 

n'importe quel influenceur qui fait une vidéo. Sauf que c'est une marque derrière. C'est des 

codes à adopter. Moi, je pense que si une marque, elle veut se lancer sur Tik-Tok, il faut qu'elle 

l'incarne. Il faut que ce soit par exemple, le fondateur qui crée un compte en son nom et qui 

parle de choses. Mais par contre, si c'est vraiment prendre la parole en tant que marque, non, je 

pense que ce n'est pas approprié, que ce n'est pas ce que les gens attendent. Il n'y a pas de pub, 

c'est encore vraiment trop du contenu d'un particulier à un particulier qui est proposé et donc 

pas adapté, selon moi, pour une marque. 

 

Louis : Merci. Merci pour cette réponse éclairée. On va arriver sur la fin. Selon vous, quelles 

sont les meilleures pratiques en termes de communication digitale ? Ça peut être aussi bien en 

termes de contenu que de façon de communiquer. 

 

Pauline : Pour faire du lien avec ce que je disais juste avant, je pense que c'est important, (c'est 

aussi parce que j'ai Ninkasi dans les veines maintenant), c'est important de vraiment incarner et 

de montrer les gens. Je me faisais la réflexion, je sais plus, je pense que c'était hier ou avant-

hier... Je voyais une pub, je crois que c'était avant Top Chef, c'était une grosse entreprise qui 

disait (c'était une marque de fromage) : 'ça, c'est notre laitier, ça c'est notre agriculteur, ça c'est 

notre fromagère, ça c'est notre vendeuse". Et là on se dit que c'est les gens, ils veulent voir qui 

est derrière. Ils veulent être dans les coulisses. C'est une tendance qui existe depuis toujours, 

mais ils veulent toujours savoir qui est derrière, s'il y a vraiment de l'humain. C'est redonner du 

sens, rapprocher de ce qu'on connait, renforcer la proximité. Aujourd'hui, communiquer 

vraiment sur le produit, sur la démarche, c'est être un peu moins avec du sens. Donc, je pense 

qu'une marque, même locale, il faut qu'elle dise et prenne la parole sur qui ils sont. En tant que 

PDG dire : "là c'est le vendeur, là c'est celui qui fabrique, là c'est celui qui prépare les 

commandes". C'est ce qu'il faut. Il faut humaniser. C'est ça la bonne pratique. 

 

Louis : OK, c'est intéressant. Quelle est la communication digitale la plus innovante ou originale 

que vous ayez vu ? Toutes marques confondues, aussi bien des grosses que des petites. 

 

Pauline : Alors, j'avais été épaté. Je ne sais pas, mais je sais que ça m'a marqué. Il y a quelques 

années, c'était Desperados, je crois, qui avait fait une étiquette. En fait, on téléchargeait une 

application et quand on mettait son téléphone devant l'étiquette, ça faisait un contenu totalement 

immersif. Il y avait des choses dans tous les sens en 3D et c'est vrai que ça m'a marqué. Ça ne 

servait à rien, clairement. Et ça a dû leur coûter hyper cher. Mais par contre, c'est vrai que des 

années après, je m'en souviens encore de cette chose-là. Je pense que demain, on peut imaginer 

tout et n'importe quoi. Nous, par exemple, Ninkasi, ça pourrait être la bouteille de bière avec 

Christophe qui sort, notre maître brasseur qui nous parle de la bière presque, qui la déguste avec 

nous. Il y a plein de belles choses à imaginer ! C'est vrai que ça m'avait marqué. Et après ? Très 

récemment, il faudrait que je retrouve le nom, c'est une marque de whisky qui a fait ça sur toutes 

ces bouteilles : ils ont mis un code, donc un code unique sur chaque bouteille et qui permet à 

l'utilisateur d'aller sur le site de la marque et d'y rentrer son code. Donc, déjà, il y a un côté qui 

est très exclusif. Et là, en l'occurrence, moi, celui que j'avais parce que j'avais récupéré un code 

d'un proche, c'était toute la traçabilité sur les céréales. C'était la personne qui a fourni les 

céréales pour le whisky. Il y avait des photos, il y avait une interview, il y avait un podcast. Il 

y avait plein de choses et c'est vrai que ça, c'est pareil, je pense qu'en termes d'expérience client, 
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c'est hyper bien parce qu'on se dit "Ah, j'ai un truc en plus ! J'en apprends plus sur la marque !" 

Et là, c'était vraiment une grande page avec beaucoup, beaucoup d'informations. Et ça, c'est une 

mine d'or en termes de marketing, de communication, parce que on sait qu'on a un client qui a 

acheté notre produit, qui le connaît, qui l'a dégusté, qui a fait la démarche d'aller sur notre site, 

de taper son code. Et là, après, on peut lui raconter toute notre histoire. Et là, on en fait un 

ambassadeur, on finit de le conquérir, on le fait aimer la marque en fait. Donc, c'est vraiment là 

la dernière étape. Quand on est vendeur et quand on vend quelque chose, quand on est une 

marque, c'est vraiment là où on finit de le faire adhérer, on le fidélise. En tout cas, c'est mon 

avis, mais je pense que c'est une expérience vraiment très, très riche. Donc là, pour le coup, 

c'était vraiment bien joué. Et pourtant, il n'y a rien de vraiment fou. Mais c'était vraiment bien. 

 

Louis : Super, merci ! Est-ce que vous auriez des idées de communication originale ? Et si oui, 

est-ce vous pensez pouvoir les mettre en place à Ninkasi ? 

 

Pauline : Alors original, je n'ai pas cette prétention. J'ai, ce matin, proposé de lancer un podcast. 

C'est quelque chose qui se fait, qui commence à être fait sur la partie bière. Et quand il s'agit de 

culture, d'apporter de l'information, mais vraiment de transmettre un savoir-faire, je trouve que 

le podcast c'est un format qui est intéressant parce que la personne est concentrée. On peut faire 

ça. On peut l'écouter dans la voiture, etc... Donc on a décidé en tout cas d'essayer. Donc on va 

se lancer là-dedans. On va faire des podcasts qui parlent de bière et on verra si ça marche. Ce 

n'est pas forcément innovant, mais c'est vrai que c'est assez nouveau. C'est très tendance. Le 

podcast, il y en a de plus en plus parce que je pense qu'on est dans un monde où aujourd'hui, il 

faut que ça aille vite. Ou alors il faut que ça puisse s'adapter. Moi, par exemple, mes stories 

Instagram, je les regarde, mais j'ouvre juste et elles se déroulent toutes pendant que je me 

maquille. Je ne regarde même pas les images ! J'écoute juste les gens parler. C'est vrai qu'on 

voit aussi qu’aujourd’hui, le son est hyper important. Et il y a des choses à imaginer, en jouant 

sur le son. Ce matin, quand on parlait du podcast, on disait que dans le podcast, il ne faut pas 

juste des gens qui parlent, il faut des bruits aussi, comme un bruit de capsules, un bruit de 

bouchon qui sort d'une bière qui se verse dans un verre. On est vraiment sur les sens et, outre 

la vue qu'on sollicite depuis très, très longtemps avec les images, après la vidéo qui a été 

tendance, là maintenant, il va falloir qu'on joue avec les oreilles des auditeurs. Mais à part ça 

sinon, en contenus innovants, là comme ça, tout de suite, je n'ai pas réfléchi, donc je n’ai rien 

de bien fou. 

 

Louis : C'est vrai que c'est, à l'heure actuelle, quelque chose qui se démocratise beaucoup. Donc 

prendre le pas maintenant, je pense que c'est une bonne idée. 

 

Pauline : Et puis, ce n’est pas cher ! Il n'y a pas besoin de technique, il suffit juste de s'acheter 

un bon micro et ça, n'importe qui peut le faire, n'importe qui peut raconter son histoire. Alors, 

sous réserve d'avoir quelque chose à raconter. Parce que si c'est parler pour parler, ça ne sert 

pas à grand-chose. Mais en tout cas, je pense que c'est un contenu, en tout cas un moyen 

intéressant qui se démocratise. Et on le voit avec les plateformes. J'ai plus le nom en tête là, je 

n’y vais pas trop dessus, mais j'ai l'application de la dernière plateforme qui était tendance... Ah 

oui : Club House. Bah, c'est pareil. Vous ne connaissez pas ? 

 

Louis : Non. 

 

Pauline : Alors, c'est une nouvelle plateforme, en fait, qui s'est fait connaître parce qu’ils ont 
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joué sur le côté exclusif. Il fallait être invité par quelqu'un qui était déjà sur Club House. La 

base, c'est des "rooms" en fait. C'est un peu comme Discord si vous connaissez. Alors en fait, 

il y a des "rooms", et quand on l'ouvre, n'importe qui peut se joindre. Et ça découle un peu du 

podcast. Sauf que là, c'est en live et on peut demander à prendre la parole. Et il y en a plein de 

sujets ! C'est une application qui est indépendante et qui s'est lancée tout seul. Mais on voit que 

ça marche. Je crois que Linkedin, Twiter et Facebook sont déjà sur le coup pour lancer ce 

concept, des endroits où on peut venir juste discuter avec d'autres gens. En fait, c'est le forum 

en 2021 ! Sauf que c'est plus à l'écrit, c'est tout à la voix. D'un côté, il y a peut-être moins de 

traces, alors peut-être que les gens, ils ont tendance à favoriser ça. Même c'est certainement 

enregistré sur un serveur quelque part. Mais c'est vrai que c'est plus instantané, c'est plus intime. 

On peut même l'écouter comme ça, juste pour écouter un truc. La dernière fois je me suis mis 

un truc sur les dernières tendances de l'agroalimentaire. J'ai mis ça, j'étais en train de cuisiner, 

j'entendais des gens. Et puis, il y avait des experts du domaine qui échangeaient entre eux. C'est 

à mi-chemin entre la radio et le podcast et c'est assez intéressant. La voix est en train de se 

démocratiser. 

 

Louis : Pendant un temps, c'était le format vidéo qui était grande vogue. Et la voix, qui est 

quelque chose qu'on voyait un peu d'un autre temps, avec la radio, avec le podcast... Alors que 

le podcast est loin d'être nouveau ! Ça existe depuis l'internet, depuis que la radio a pu poster 

ses émissions sur Internet. Pourquoi ça a explosé maintenant ? C'est pareil pour moi. J'en écoute 

tout le temps. Pendant les trajets notamment. 

 

Pauline : J'ai l'impression que tout le monde a la même utilisation du contenu vocal : c'est parce 

que je suis en train de faire quelque chose. Et à mon avis, on en est à ça. On en est à ce que les 

gens ont passé trop de temps sur les réseaux sociaux à scroller et à scroller. Après, ils ont passé 

trop de temps sur YouTube, à regarder des heures et des heures et des heures de vidéos. Et 

maintenant, on a envie de se détacher de l'écran parce que maintenant, on est en train de nous 

dire que ça donne la migraine, ce n'est pas bon pour les yeux et les lumières bleues et tout ça. 

Il faut maintenant se doter de lunettes avec des lumières bleues et des filtres bleus. Je pense que 

maintenant on se dit "j'essaye de d'allier l'utile à l'agréable". Il faut que je continue de 

m'informer. Moi, mon premier réflexe le matin, c'est "OK Google, donne-moi les dernières 

actualités". Et pendant que je fais autre chose, elle me donne les actualités. Après je monte dans 

ma voiture, j'écoute un podcast sur un sujet pour m'informer, pour avoir du contenu. Et en fait, 

c'est parce qu'on n'a plus le temps. On n'a plus le temps d'aller chercher, d'aller lire, d'aller 

regarder des vidéos. Donc, pendant qu'on fait quelque chose de la vie quotidienne, on vient se 

remplir les oreilles. Mais je pense qu'à un moment, les gens en auront marre aussi. Mais ce sera 

dans quelques années. 

 

Louis : On a toujours besoin de remplir chacune de nos actions. Il faut qu'on continue à 

s'abreuver de contenu. 

 

Pauline : Ouais, c'est ça. Parce qu'il y en a tellement et qu'on se dit que maintenant, c'est 

possible. Je ne sais pas, moi, si on commence à s'intéresser à la cuisine, on va bouffer des vidéos 

de cuisine, on va écouter des podcasts de cuisine, on va aller sur Pinterest, You Miam, sur toutes 

les applications. Et donc je pense qu'on a tellement, avec Internet, tellement de choses à portée 

de main qu'on se dit, mais pourquoi se gâcher ? Et je pense qu'il y a beaucoup de gens 

aujourd'hui qui se disent "mais quand moi là, je suis sur mon canapé à regarder je ne sais pas 

quoi à la télé, je pourrais être en train de m'instruire ! Je pourrais être en train de faire quelque 
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chose, de gober quelque chose, en tout cas avec mes oreilles !" Mais bon, on verra ce que ça 

donne. Je pense qu'à un moment, on en aura marre d'être sollicité sur tous les sujets sur tous les 

fronts. 

 

Louis : Je vous remercie, Pauline. C'est la fin de cet entretien. Encore merci pour ces réponses 

éclairées et ces avis aussi différents, aussi variés que intéressants. Un grand merci pour votre 

temps. 

 

Pauline : Merci à vous et bon courage. 
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Entretien avec Mylène VANDENBAVIÈRE de la Brasserie de la Semène 

Cet entretien diffère légèrement des précédents. Il a été réalisé en deux sessions et c’est 

donc un recoupage que vous pouvez lire ci-dessous. Par ailleurs, étant apprenti à la Brasserie 

de la Semène, Mylène m’a plusieurs fois demandé mon propre avis sur les questions en 

prenant en compte mon travail au sein de la brasserie. Cet entretien fait apparaît donc plus 

comme une discussion qu’une réelle interview. 

Louis : Et donc première question. Est-ce que tu peux te présenter s'il te plaît et présenter ton 

entreprise ?  

Mylène : Alors je m'appelle Mylène Vandenbavière, j’ai 35 ans. J'ai monté la brasserie de la 

semaine en 2017 à Saint-Genest-Malifaux après avoir pas mal vadrouillé ici ou là en France, 

mais aussi à l'étranger. À l'étranger, où j'ai découvert le monde de la micro-brasserie. Donc ça 

a commencé au Canada, au Québec. En faisant le tour de la Gaspésie, on a découvert sur notre 

chemin plein de micro-brasseries. C'est une autre dimension au Canada. Du coup, c’étaient des 

brasseries qui se situaient parfois au milieu de rien et qui dynamisaient vraiment le territoire en 

rassemblant les gens autour de bons produits. C'est cette idée que j'ai ramené dans mon sac à 

dos, surtout après être passé par le Chili, l'Argentine. En Argentine, c'est pareil, c'est une grosse 

région brassicole. Enfin, il y a beaucoup de vin là-bas, mais aussi pas mal de microbrasseries.  

Louis : Donc, est ce que t'as trouvé toujours travaillé dans cette entreprise ? Donc non, tu l'as 

montée en 2007. Et tu as répondu à la question : qu’est-ce qui t'a amené dans ce domaine ? La 

découverte dans un autre pays. Mais pourquoi vraiment l'envie de monter ta propre brasserie ? 

Mylène : Pour faire valoir le goût de la bière déjà, et surtout pour rassembler un territoire 

rural autour de bons produits. Voilà, créer un peu de d'animation dans le village déjà dynamique 

de Saint-Genest-Malifaux. 

Louis : On va aborder le thème de marque locale. Qu'est-ce qui caractérise une marque locale 

et qu’est-ce qui la différencie d’une marque de plus grande envergure ? 

 

Mylène : Ça m'embête un peu parce que marque, une marque c'est Levis, c'est Eastpak... C'est 

un peu un gros mot "marque" pour moi. Je ne me sens pas créatrice d'une marque. Marque, ça 

me fait penser même à des fringues plutôt. 

 

Louis : Pourtant, la marque Brasserie de la Semène est créée par l'entreprise SARL Brasserie 

de la Semène. 

 

Mylène : C'est peut-être une histoire de taille. En fait, comme si "marque" et "locale" n'allaient 

pas ensemble. 

 

Louis : Et que ça renvoie forcément à quelque chose de grand. 

 

Mylène : Oui un grand truc connu à l'international, alors que c'est pas du tout ce qu'on fait. 

 

Louis : Et ça, c'est une marque globale. 

 

Mylène : En fait pour moi, ce n'est pas une marque. Pour moi, c'est des produits locaux. 
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Louis : Donc ce qui caractérise une marque locale, c'est que ce n'est pas une "marque". 

 

Mylène : Après c'est l'eau qui fait la typicité de nos bières aujourd'hui. C'est comment on les 

fait, c'est très artisanal avec notre taille de brasserie. Mais c'est vrai que marque et produits 

locaux pour moi ça ne va pas ensemble. Une marque elle a une dimension de distribution un 

peu plus conséquente avec pleins de métiers, des gens qui s'occupent de l'import/export etc... 

 

Louis : Donc si ont oublié le terme "marques" locales, ce qui caractériserait une entreprise locale 

c'est cette différence avec une grande marque dans laquelle tu mets plein de choses, plein de 

métiers différents. Tu mets une distribution de grande envergure, une communication de grande 

envergure etc... La marque locale a ce côté plus intimiste peut-être. 

 

Mylène : Oui. Après, je pense qu'il y a vraiment une dimension artisanale, touche à tout, couteau 

suisse. Je n'ai pas de responsable des achats. Parfois on m'appelle on me demande le responsable 

des achats, bah c'est moi. On touche à tout. Pour moi, avec "marque", on sort du côté artisanal. 

On va directement sur la dimension industrielle. Heineken oui c'est une marque. Ce n'est plus... 

 

Louis : On passe sur le côté financier plutôt que le côté valeurs ? 

 

Mylène : C'est une question de dimension. Oui, en termes de valeurs aussi. Après, il y a un 

travail pour mettre en avant les valeurs de l'entreprise... Tout ce qui est greenwashing, tout le 

monde aime bien faire ça. Ça donne une dimension humaine aux grosses entreprises 

industrielles. En fait, nous n'avons pas besoin de faire ça, vu qu'on est déjà tout petit et très 

humain. 

 

Louis : On est proche du client. 

 

Mylène : Très humain... C'est un peu inhumain tout ce travail à gérer d'un coup [ahah] mais 

bon... 

 

Louis : Cette image de taille, c'est la première chose qu'on te renvoie quand on parle de marque 

? 

 

Mylène : Ben ouais, en fait, ça m'embête que tu me demande ça. La marque comme ça, je n’aime 

pas. 

 

Louis : D'accord. 

 

Mylène : Ce n’est pas ça, nous on n’est pas ça. 

 

Louis : Ensuite, on avait parlé de présence numérique. Je t'avais demandé si tu étais inscrite 

personnellement sur les réseaux sociaux et utilisatrice régulière. Aussi est-ce que l'entreprise 

était présente sur les réseaux sociaux. Donc oui, Facebook, Instagram. 
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Mylène : Oui. Tu as développé [Louis] vraiment un truc vraiment bien. Faudrait continuer. 

 

Louis : Il FAUT continuer. J'espère qu'une fois que je serais partie, ça ne s'arrêtera pas. 

 

Mylène : Ben oui, mais moi, je n’ai pas le temps de tout faire. Si tu n’avais pas consacré tout ce 

temps, moi, je n’aurais pas fait tout ça. 

 

Louis : Tant mieux si c'est cas. Donc oui, elle est présente et elle est grandement développée 

depuis quelques temps. De quelle façon elle utilise les différents réseaux sociaux ? Pour 

l'instant, peut-être pas trop de différences, mais on essaye. 

 

Mylène : Après, c'est sûr, il faudrait faire des photos pour Instagram, bien travaillées. Il y a des 

brasseries qui font des trucs vraiment cools. Je t'avais montré justement la canette avec le fond 

et tout. C'est sympa. Il y a une mise en abîme. 

 

Louis : En même temps, je trouve que du coup, on tend à s'uniformiser. Parce que maintenant, 

quand tu vois des brasseries communiquer sur une canette, typiquement, c'est soit ça, soit la 

cannette l'air, en train de verser dans un verre. C'est de plus en plus dur. Du coup, on cherche 

de l'originalité, mais c'est dur. 

 

Mylène : Il y a aussi les bières aux fruits avec les fruits à côté. 

 

Louis : Ou alors juste l'étiquette en gros. 

 

Mylène : Tu crois que du coup, il faudrait refaire du brut ? Du brut quoi. Comme Monochrome. 

Juste changer de couleur. 

 

Louis : C'est un peu ce qu'on voulait faire. Ce qu'on veut faire avec toute la gamme de canettes 

"La semaine". Lundi et mardi, un truc qui change sous les couleurs... Mais on essaye ! Regarde, 

on est en train de mettre ce petit truc de saturation au rouge sur Instagram. 

 

Mylène : Oui, très sympa. 

 

Louis : Donc, on ne sépare pas encore beaucoup les réseaux, mais on sait qu'il faut faire quelque 

chose et on va s'y atteler. 

 

Mylène : Puis après il y aura autre chose. Les Tik Tok et tous ces trucs là... 

 

Louis : Du coup on va aborder la communication digitale et marques locales. On peut faire un 

focus sur les brasseries artisanales. La communication digitale, est-ce qu'elle doit forcément 

passer par les réseaux sociaux ? Et tu avais répondu que oui. Aujourd'hui, c'est impossible de 

s'en soustraire. 
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Mylène : En tout cas pour la bière. 

 

Louis : Mon avis personnel, c'est même pour tout le monde. Même pour le kebab du coin. 

 

Mylène : Pas tout à fait. Parce qu'en fait, c'est important de fédérer une communauté. De plus 

en plus, les gens sont attachés à ton entreprise pour ses valeurs, etc... Et surtout nous qui voulons 

développer le côté convivial, créer du lien et en faire un lieu convivial, cette histoire de 

communauté est importante. Pour le gars du kebab du coin, il fait de la restauration à emporter, 

c'est un très beau moyen pour lui pour avertir ses clients qu'il a déjà ou qu'il aura, etc... Dire 

qu'il va faire un menu spécial ou une nouveauté, etc. Par contre, c'est important quand même 

pour moi qu'il y ait un site internet, parce qu’admettons que je cherche à me restaurer à 

proximité, il faut pouvoir le trouver en faisant une recherche sur un moteur de recherche. Du 

coup c'est deux choses différentes. Pour moi, il y a un côté informatif. 

 

Louis : La question, ce n’est pas est-ce qu'elle doit uniquement passer par les réseaux. C'est 

vraiment est-ce qu'elle doit forcément passer par les réseaux sociaux, en complément peut être 

d'autres canaux. Aujourd'hui, comme tu dis, le premier réflexe on tape sur Google et on tombe 

sur la page Google MyBusiness qui soit renvoi sur le site Internet ou la page Facebook. La page 

Facebook est aussi là pour ceux qui n'ont pas le temps de créer un site Internet. C'est un moyen 

de mettre les informations à propos, avec le numéro, le contact des photos du menu. 

Aujourd'hui, Facebook développe tellement qu'on peut même commander en ligne dessus. 

Ensuite, on avait demandé si une marque locale devait communiquer de la même façon qu'une 

marque de plus grande envergure ? 

 

Mylène : On l'a dit un peu tout à l'heure déjà. Intrinsèquement sans le faire exprès. Parce que si 

tu veux communiquer, quelqu'un qui va toucher à tout ne va pas forcément avoir quelqu'un de 

compétent qui va faire la communication. Du coup, ça va se ressentir dans la communication à 

proprement parler. Du coup, ça fait plus artisanal et aussi plus humain peut être. En fait, t'as pas 

vraiment le choix dès que tu veux développer un peu plus. Est-ce qu'on devrait communiquer 

comme une grande marque ? On ne devrait pas. Mais en même temps, comment communiquer 

et quoi communiquer ? Parce que malgré tous nos abonnés de Lyon, ils s'en foutent si on est 

ouvert le 1er mai, mais ceux de Saint-Genest ils ne s’en foutent pas. Limite, il faudrait faire 2 

Facebook. Je crois que c'est l'Agrivoise qui ont un Facebook "la taverne" qui concerne bar et 

un Facebook l'Agrivoise, la marque. Du coup, ils peuvent communiquer sur les horaires du bar 

sans embêter tout le monde. 

 

Louis : Et pour ici ça donnerait quoi ? 

 

Mylène : Ça pourrait vraiment développer une entité aussi, petit lieu sympa où tu te retrouves. 

Après, c'est vrai que le client dit déjà "on va à La Gaudine". 

 

Louis : Idée à développer pour le brewpub ? 

 

Mylène : Voilà. C'était quoi déjà la question ? 
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Louis : De communiquer de la même façon qu'une marque de plus grande envergure. 

 

Mylène : Oui, mais du coup, une marque de plus grande envergure, il faut aussi qu'ils 

communiquent en anglais, j'imagine. Pareil, il ne faut pas mettre les horaires d'ouverture du bar 

si on touche tout le monde. 

 

Louis : Les marques globales en général ont plusieurs pages : Facebook France, Facebook 

Hongrie, etc... Est-ce qu'une marque locale doit se démarquer ou suivre les tendances en termes 

de communication digitale ? 

 

Mylène : Elle doit se démarquer, et suivre les tendances je pense. 

 

Louis : Surfer sur ce qui se fait mais avoir son originalité ? 

 

Mylène : Oui parce que ça montre aussi ton dynamisme. Si tu arrives vite pour suivre une mode 

avant qu'elle soit finie, c'est bien pour être dynamique. Mais après, il faut aussi se démarquer. 

Ce n'est pas facile parce que tout est possible à la fois. Tout le monde a déjà tout fait j'ai 

l'impression. Regarde, on a mis de la mangue dans la bière à la pêche mais quelqu'un l'avait 

sûrement déjà fait. Mais bon, il faut s'amuser. On reste en local quand même. 

 

Louis : On prend moins de risques de faire un buzz mondial, un bad buzz mondial en disant un 

mot de travers. 

 

Mylène : C'est de la communication un bad buzz. 

 

Louis : C'est vrai. Mais les répercussions en local... Si tu froisses 100 personnes et que tes 

clients c'est ces 100 personnes... 

 

Mylène : La vraie question, c'est comment faire le buzz ? 

 

Louis : Ah ben oui, tout le monde cherche. 

 

Mylène : Comment faire un buzz ? 

 

Louis : Il faut de l'idée. 

 

Mylène : Non, il faut de l'audace. 

 

Louis : Je dirais qu'il ne faut pas suivre les tendances mais qu'il faut en créer une. Se dire, moi 

je vais faire ça parce que je veux que tout le monde fasse ça. Typiquement, les vidéos Konbini. 

Ils ont sorti ce format là pour leurs interviews, résultat quand on parle de vidéos interviews, 

tout le monde pense à ça ou le fait comme ça. Parce que c'est simple, c'est facile à réaliser, c'est 

efficace. 
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Mylène : Ah, du coup, je n'ai plus envie de faire ça. Je me sens influencé. Après c'est cool quand 

même... 

 

Louis : Et oui. Si les gens suivent, c'est que c'est bien, que ça marche. Il ne faut pas tout prendre. 

Moi, je prends l'exemple d'un site de jeux vidéo qui a un lectorat différent en fonction des 

canaux sur lesquels ils communiquent. Par exemple sur YouTube, ils font des vidéos où ils 

testent les jeux vidéo. Ils avaient un format de 3 minutes qui résumaient les grands points. On 

rentre dans le détail, mais tout en restant bref en 3 minutes. Ils ont essayé de faire un format 

pareil que Kombini, avec seulement des questions réponses : "Grande ou petite map ? Versus 

ou non ?" Du coup, ça a cassé. Tout le monde leur est tombé dessus, "pourquoi vous avez 

changé ? Vous avez rendu ça comme tous les autres pour que ça plaise, alors que votre format 

était bien, vous rentriez dans le détail tout en restant concis". Du coup, ils ont fait marche arrière 

deux ou trois semaines. 

 

Mylène : Donc il ne faut pas suivre les tendances. 

 

Louis : Ou le faire en fonction de ta cible. Est-ce que tu connais des marques locales qui auraient 

parfaitement intégré la communication digitale dans leur exercice ? Et si oui, selon toi, laquelle 

l'utilise le mieux 

 

Mylène : En bière ? 

 

Louis : En bière, par exemple. Tu peux prendre d'autres exemples. 

 

Mylène : Il y'a un truc que j'aime pas du tout. En fait, je suis désolé, mais les gens qui parlent 

tout seul devant leurs vidéos, je n'aime pas du tout. Je vais prendre le problème à l'envers. Je 

vais dire ce que je n’aime pas. 

 

Louis : Le podcast vidéo ? 

 

Mylène : Je n’aime pas quand des gens font des live et qu'ils parlent. Je trouve que le concept 

de mettre des sous titres partout, c'est parfait parce que c'est pénible de scroller et d'avoir pleins 

de sons différents. Personne ne met le son. Du coup, moi, les gens qui mettent des live, où ils 

causent et qu'il faut allumer le sont pour savoir, ça ne m'intéresse pas. Je ne trouve pas ça 

pertinent. Moi, j'ai quelques pages là où ils font des lives. Et par curiosité, je regarde un peu 

parce que leur démarche m'intéresse. Mais que 5 minutes. Ils attendent que tout le monde se 

connecte, ça n'avance pas, en fait. Ou alors, il manque un truc à Facebook, parce que des fois, 

il me semble, tu peux voir le live après coup, ce qu'il faudrait, c'est un aperçu des temps forts. 

Et après, tu peux cliquer sur le live si ça t'intéresse. Le format vidéo est intéressant, il permet 

de montrer certaines choses et de dire certaines choses. Mais c'est vrai que le live comme ça, à 

mon sens c'est sans intérêt. Et pourtant, je sais qu'il y a pas mal de gens qui suivent. Mais moi 

je ne comprends pas. T'en penses quoi ? 

 

Louis : Je n'en regarde pas beaucoup. Pour des salons, des commerces ou autres, ça ne 

m'intéresse pas. Mais voilà, sur d'autres sujets ça m'arrive. Je suis très accro à YouTube et je 
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regarde beaucoup de gens qui vont parler des choses qui me plaisent. Et je suis obligé de 

regarder, je peux mettre en fond et écouter. 

 

Mylène : Sur Facebook, je pense qu'ils essaient de développer et de mettre en avant les pages 

qui font des contenus assez longs pour que les gens restent dessus. Mais après, quand tu es sur 

Facebook, Instagram, tu ne fais que scroller. Donc je comprends la démarche, mais je trouve 

que ça va un peu à l'encontre de ce qu'ils ont créé. Il y a moins cette rapidité d'information qu'on 

recherche. 

 

Louis : Et donc est-ce que tu as des exemples de marques qui gèrent parfaitement leur 

communication digitale ? 

 

Mylène : Piggy Brewing Company, puis La Débauche, Hoppy Road, Bon Poison... Après, je ne 

sais pas pourquoi, mais parfois, on voit plus que d'autres. 

 

Louis : Pourquoi eux du coup ? 

 

Mylène : Eux parce qu'ils sont plutôt dans une démarche de faire de nouveaux produits. Du 

coup, ils sont obligés de communiquer dessus parce que du coup, ils font des nouveaux produits, 

il faut communiquer dessus pour les présenter. Et pour créer l'envie. C'est le marketing, il faut 

créer l'envie. C'est sympa, c'est cool parce que du coup, ils font plein de nouvelles recettes. 

Mais par exemple, dès qu'on embouteille de la blonde, on ne va pas faire une vidéo. Après, c'est 

pertinent de le faire sur des petits changements dans la production par exemple. À se demander 

si ces brasseries font de la blonde et de l’ambrée... 

 

Louis : On parlait du format vidéo qui est intéressant. Et qu'est-ce que tu penses de Tik Tok ? 

 

Mylène : Ouais, j'ai vu une vidéo malaisante qui venait de Tik Tok. 

 

Louis : Qui était sur Instagram ou Facebook et qui avait été repostée ? 

 

Mylène : Oui et ça me donne pas du tout envie d'aller sur ce site. 

 

Louis : Est-ce que tu penses que ce serait une plateforme pertinente pour une marque locale ? 

 

Mylène : Il y a déjà Youtube. 

 

Louis : La cible est différente, plus jeune et le format est plus instantané que YouTube. 

 

Mylène : Moi ce que j'aime bien, et c'est pour ça que je suis plus Facebook que Instagram, c'est 

que dans Facebook t'as un peu tout type de contenu. Après, je ne sais pas, je me dis qu'ils vont 

développer un truc ou t'auras plutôt des photos selon tes préférences ou je ne sais pas quoi. C'est 

bien les vidéos. En fait, c'est la nouvelle TV. Sauf que je n’ai pas de TV, je n’en veux pas. 
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Louis : Tu veux de la variété. 

 

Mylène : Je veux de la variété et je suis quelqu'un qui aime bien aller à l'essentiel. Et justement, 

parfois une photo vaut dix vidéos. Et non, cette vidéo que je t'ai montré était vraiment horrible. 

Ça donne pas du tout envie d'aller sur ce réseau social. En 30 secondes, tu t'es décrédibilisée 

avec ce filtre lapin. Tu es une entreprise, tu veux montrer ton professionnalisme et ton savoir-

faire, il faut le montrer de la bonne façon. Le peu que j'ai vu, ça avait l'air fun, délirant. À mon 

sens, en tant qu'entreprise, tu peux faire le fun et dire ben voilà, tu fais une recette originale qui 

va faire le buzz, mais il faut l'adapter. 

 

Louis : Du coup, ça rejoint l'arrivée sur les dernières questions qui sont "un peu plus loin". 

Selon toi, c'est quoi la meilleure pratique en termes de communication digitale ? Du coup, ça 

peut aussi être la moins bonne et ça peut être en termes de contenu ou de manière de 

communiquer. 

 

Mylène : C'est qu'il faut communiquer souvent, souvent. Après si on publie trop souvent, les 

gens en ont marre. J'ai rencontré un traiteur qui disait lui, il publie trois fois par jour. Je trouve 

ça énorme. Et en fait, selon lui, non, parce que ce n’est pas toujours les mêmes personnes qui 

voient l'une ou l'autre des publications. 

 

Louis : Donc la régularité, être présent souvent. 

 

Mylène : Varier les contenus aussi. Et ça rejoint ce que j'attends, un peu de vidéos, un peu de 

photos... 

 

Louis : Est-ce que la brasserie utilise cette pratique ? 

 

Mylène : Un peu non ? 

 

Louis : En ce moment oui beaucoup. [Nous avons réalisé une campagne de crowdfunding en 

avril/mai 2021 pour laquelle nous avons dû publier régulièrement du contenu varié.] 

 

Mylène : Après, c'est sûr qu'il faudrait peut-être qu'on fasse plus de vidéos, mais ça prend plus 

de temps. 

 

Louis : Quelle est la communication digitale la plus innovante ou originale que tu aies vue ? 

 

Mylène : Un marchand d'étiquettes, un imprimeur qui était venu me voir, me montrer tout ce 

qu'il faisait, vernis, textures etc... Bref, pleins de trucs. Et il m'avait montré du coup, sur un 

flashcode, de passer avec le téléphone, et paf, un truc animé en 3D apparaissait. Je trouvais ça 

vraiment fou de voir ça. Après il a parlé budget... C'est dingue. Mais ça peut être un coup de 

buzz, d'être tout petit et d'un coup de sortir un truc comme ça, avant tout le monde. Il y a le site 

aussi trop bien en fait, où ils ont fait quatre canettes. Chaque canette fait un instrument et avec 

une petite appli qu'ils ont mis, en passant devant, tu peux faire un morceau. Plutôt électro, plutôt 
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reggae... C'est trop bien ! [L'article dont parle Mylène se trouve sur le blog de Ludovic Mornand 

du Studio Blackthorns.] 

 

Louis : Est-ce que toi, tu aurais des idées de communication digitale innovantes ou originales ? 

 

Mylène : Pour le moment non. Ce n'est pas mon secteur et je n'ai pas le temps de penser à ça. 

Je ne sais pas ce qu'on fera la semaine prochaine déjà ! 

 

Louis : Merci. On est à la fin de cet entretien. Si tu devais résumer en deux mots, des idées 

principales de cet entretien ? 

 

Mylène : Marque, c'est un gros mot. C'est que pour moi, une marque va faire des pubs à la télé 

avec du budget aussi. Tu veux résumer toi ? 

 

Louis : Moi, si je devais résumer en deux idées, il y a eu beaucoup de choses ont été dites. Mais 

je dirais qu’une marque locale n'est pas une MARQUE locale, c'est juste une entreprise locale 

avec ce côté intimiste et cette relation avec le client, qui est plus est à MA communauté que 

MES clients. Et un deuxième point, sur la communication digitale, qu'il faut arriver à trouver 

l'idée, la bonne pratique, en se démarquant mais en essayant de suivre les tendances pour rester 

dynamique et trouver le petit truc qui va faire la différence, mais en essayant quand même de 

suivre ce qui se fait. 

 

Mylène : Voilà. Et après, tout est une question d'objectif, jusqu'où tu veux aller et jusqu'où tu 

peux aller. 

 

Louis : Merci Madame Vandenbavière, 

 

Mylène : Merci Monsieur Derollepot. 

 

 


