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Partie 1: Introduction Générale

Tout d’abord, écrire un mémoire de qualité, porteur de sens et qui éveille les consciences est quelque
chose qui me tient a coeur. Pour se faire, plus de 14 mois d’efforts continus auront été nécessaires a la
réalisation de cette thése. En effet, il ne suffit pas d’écrire des morceaux de textes différents et les
disposer les uns a la suite des autres, puisqu’aussi bien le fond que la forme jouent un réle capital dans
le message transmis et lI'impression donnée aux lecteurs. Pour rendre le contenu captivant et
intéressant, la rédaction a donc été divisée en cinq parties distinctes mais liées.

Premierement, la partie introductive a pour but de dresser un premier tableau du sujet qui sera
abordé. L’avantage d’une telle partie introductive est de communiquer les quelques bases qu’il est
important de connaitre pour pouvoir aisément comprendre la partie d’aprées, et évoluer en toute
connaissance de causes. Qui plus est, elle aborde les motivations intrinseques du projet.

Deuxiemement, I'étude de marché permet de se rendre compte de I'environnement dans lequel on
opere. Que ce soit au travers d’une analyse de |’environnement macro-économique ou des
concurrents sur le marché, ou bien méme d’une étude des tendances actuelles et a venir dans cette
catégorie de boisson, I’étude de marché se révelera d’une utilité sans précédent ! En effet, étudier la
désirabilité, faisabilité et viabilité d’un projet est dépourvu de sens quand on ne comprend méme pas
le marché dans lequel on opére.

Troisiemement, I'étude de désirabilité, faisabilité et viabilité permet au lecteur d’entrer dans le vif du
sujet. Bien s(r, pour étre a méme de mener cette étude convenablement, le positionnement sera
d’abord explicité. La particularité de ces trois études est qu’a aucun moment les résultats seront tout
a fait corrects ou tout a fait faux. Il y aura toujours une nuance intéressante qu’il faudra garder en téte
au fur-et-a-mesure du développement du projet.

Quatriéme et cinquiemement, ce mémoire sera conclu d’une maniere qui sort de I'ordinaire, et qui
pourtant se veut tres pertinente. A c6té de cela, un mot de la fin sur une réflexion post-rédactionnelle
quant au lancement du projet viendra compléter ce mémoire.

Ensuite, étudier la désirabilité, la faisabilité et la viabilité de la création d’'une entreprise de hard
seltzers durables en Belgique répond a deux motivations. D’'une part, cela coincide avec mon projet
entrepreneurial pour lequel je suis incubé au Start Lab ICHEC. D’autre part, quel que soit le projet
d’entreprise étudié, réaliser ce genre d’étude permet de se rendre compte de la complexité
d’entreprendre et de lancer un projet qui plaise, qui soit faisable et qui génere de la richesse. Qui plus
est, s’attaquer au marché du hard seltzer comporte des similitudes avec s’attaquer au marché des
cryptomonnaies en 2016. En effet, en 2016, comme maintenant avec les hard seltzers, on en parle,
certains sont convaincus que ¢a va rapporter gros mais trop peu comprennent a quoi ¢a sert et
comment l'utiliser. Bien que cette comparaison puisse sembler floue a ce stade-ci, vous comprendrez
vite qu’elle est en fait un exemple parmitant d’autres des étapes qu’une nouvelle invention doit passer
avant d’étre généralisée a I'échelle mondiale.

Enfin, I'objectif final de ce mémaoire, outre la validation de mon parcours universitaire, est la validation
des hypotheses relatives a la création d’entreprise. Autrement dit, savoir si ce projet est désiré, faisable
et viable. Sans quoi, je n’engagerai pas des investissements importants dans son développement.



1.1 Introduction

Dans cette partie, tout d’abord, les notions d’eau aromatisée, de hard seltzer, de boisson alcoolique
et de boisson alcoolisée seront analysées et définies. On y retrouvera d’ailleurs aussi une premiere
répartition du secteur de la boisson.

Ensuite, on parlera de passion, d’accomplissement de soi, de recherche de liberté, de quéte d’argent,
d’innovation, de devoir sociétal et méme de perpétuation de la tradition familiale. En effet, ces sept
éléments représentent les facteurs motivationnels derriére ce projet.

Par apres, I'impact du Start Lab ICHEC et de I’'Erasmus a Los Angeles sur le développement du concept
sera abordé.

Etant donné le secteur dans lequel I'entreprise opérera, 'avant dernier point parlera des conséquences
néfastes d’'une consommation excessive d’alcool. Plus de trois pages ont été destinées a parler des
méfaits de I'alcool, et ce pour des raisons bien précises :

- Il est important de connaitre les tenants et aboutissants du produit qu’on développe.
- Cest un sujet de tension sur lequel on peut étre un jour amené a communiquer en public et
mieux vaut étre préparé.

Enfin, la derniére partie a pour mission de mettre en lumiere les moyens qui ont été mis en ceuvre
pour collecter les données, pour mener des interviews, pour créer et partager des sondages, etc.
Autrement dit, on parlera de la méthodologie mise au point pour mener les recherches a bien afin de
poser des conclusions justes.

1.2 Définitions
1.2.1 Eau

« Liquide naturel, inodore, incolore et transparent quand il est pur. » (Google, s.d.)

1.2.2 Eau aromatisée

« Les eaux aromatisées de grandes marques sont a base d’eau minérale naturelle. A l'inverse, certaines
marques de distributeurs sont a base d’eau de source, d’autres coupées d’eau du robinet. On distingue
actuellement trois types d’eaux aromatisées en fonction de leur apport en sucre. (...) :

*= Les eaux aromatisées ne contenant ni sucre ni édulcorant. Elles peuvent donc étre
consommeées a volonté : Badoit Vertigo saveur citron et citron vert, Salvetat citron-citron
vert...

* Les eaux aromatisées sans sucre mais édulcorées, avec Aspartam et Acésulfame K:
Contrex ou Taillefine aux fruits édulcorés... Elles n’apportent pas de calories mais les
édulcorants entretiennent le goGt du sucre.



= Les eaux aromatisées peu sucrées. Elles ne sont pas totalement dépourvues de
sucre. » (Boisson sans alcool, s.d., para.5)

1.2.3 Alcool, boisson alcoolique et boisson alcoolisée
Un alcool est « toute boisson contenant de |'alcool. » (Larousse, s.d.).

Une boisson alcoolique est une « boisson fermentée contenant naturellement de I’éthanol (vin, biére,
cidre, etc.) ou distillée (eau-de-vie, cognac, whisky, etc.) » (cité par Psychologies, 2021, para.1). Tandis
gu’une boisson alcoolisée est une boisson « ol de I'éthanol a été ajouté » (cité par Psychologies, 2021,
para.2).

1.2.4 Hard seltzer

« A drink consisting of fizzy water, alcohol, and flavouring » (Cambridge Dictionary, 2021)

On peut donc considérer que le hard seltzer est a I'intersection entre de I'eau, de I’'eau aromatisée et
de I'alcool. Etant donné qu’un hard seltzer peut naturellement étre constitué d’alcool ou avoir subi un
ajout d’éthanol, cette boisson peut étre dite “alcoolique” ou “alcoolisée’”’. Comme en témoigne le
graphe ci-dessous, le processus de production n’est pas bien compliqué. En revanche, différentes
techniques existent. Vous trouverez deux procédés de fabrications en annexe (Voir ANNEXE 1 :
Recettes de hard seltzer).

‘
“ \

(&2 . Cuve de Ardmes .‘
@0 — ermentation neturels o,
— cuve de

:
3

carbonatation

.

/
remplissage
1L
Sucre de canne

Figure 1: Qu'est-ce qu'un hard seltzer?

Source : Simon F. (2020). Qu’est-ce qu’un hard seltzer ?. Récupéré le 8 avril 2021 de https://www.hard-
seltzer.fr/qu-est-ce-qu-une-hard-seltzer/
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1.2.5 Subdivision du secteur en sous-secteurs et comparaisons

Selon Franson (s.d.), écrivain pour I'encyclopédie de sécurité et de santé au travail, le secteur des
boissons se divise en deux grands groupes. Les quantités ci-dessous représentent les différentes
guantités consommées en Belgique. On étudie uniquement les quantités a I’échelle nationale car, dans
un premier temps, le positionnement sera exclusivement belge.

D’un c6té, on retrouve les boissons non alcooliques pour lesquelles il est extrémement compliqué de
trouver les consommations totales belges et pour lesquelles il n’existe pas de données plus récentes
ou faisant référence a la méme période. Les boissons non alcooliques se subdivisent en cing sous-
groupes dont on va essayer de voir la consommation totale belge. Malheureusement, les données
n’étant pas disponibles ou pas publiques, les chiffres avancés datent quelque peu...

- Les eaux = 16 millions d’hectolitres en bouteille en Belgique en 2021 selon la Fédération
Royale de I'Industrie des Eaux et des Boissons rafraichissante ASBL (FIEB, 2022)

- Les jus de fruits, de légumes et de nectars = 1,81 million d’hectolitres en Belgique en 2016
selon Ajunec (2018).

- Lessirops = 63,1 millions de litres en Belgique en 2014 selon La Libre (2015)
- Le café = environ 8,9 millions d’hectolitres en Belgique en 2016 selon Café Privilege (2017)

- Les autres boissons sans alcool = 12,81 millions d’hectolitres en Belgique en 2014 selon La
Libre (2015)

D’un autre c6té, on retrouve les boissons alcooliques, elles-mémes divisées en trois sous-catégories.
La majorité de I'alcool consommé en Belgique I'est sous forme de biére ou de vin.

- Labiére - environ 7 millions d’hectolitres en Belgique en 2018 selon Horeca Magazine (2019)
- Levin = environ 3 millions d’hectolitres en Belgique en 2018 selon Bucella (2021)
- Les spiritueux (pas de données disponibles)

La question maintenant est: ““Ou classer le hard seltzer ?”’. En Belgique, selon Olivier Meurens
interrogé par Lauwers (2020), ce n’est ni une biere, ni un vin. En effet, le hard seltzer constitue une
nouvelle catégorie ! Toutefois, en termes d’alcoolémie et de consommation, on se rapproche de la
biere. Malgré ce rapprochement, les accises qui s’appliqueront a la boisson sont définies en fonction
du taux d’alcoolémie et du processus de production (fermentation ou distillation).



1.3 Raisons de la création d’une telle entreprise

Le 1819 (I’Agence Bruxelloise pour I’Accompagnement de I'Entreprise) (2017), met en avant huit
principales raisons d’entreprendre : la passion, la recherche de liberté, le besoin d’accomplissement
personnel, I'argent, le devoir sociétal, la création de son propre emploi, I'innovation et perpétuer la
tradition familiale. Sur ces huit raisons, la création de son propre emploi ne sera pas abordée car il est
davantage une conséquence de I'entrepreneuriat qu’un objectif en soi. En fait, le 1819 est parvenu a
résumé les facteurs qui me poussaient a entreprendre mais sur lesquels je ne parvenais pas a mettre
de mots. Il est important de spécifier que, prises séparément, ces motivations ne suffisent pas. C’est
le cocktail de ces sept motivations qui m’a poussé a sauter le pas et a entreprendre !

- Lapassion

Depuis tout petit, j’ai toujours été attiré par I'entrepreneuriat. En effet, cela fait des années que je
note mes idées dans un carnet que j'ai quasiment toujours sur moi. En plus de ma passion pour
I’entrepreneuriat, j’ai toujours été attiré par le secteur de I'événementiel, par la logistique et par la
découverte de nouvelles saveurs. Proposer un produit qui permette a la fois d’avoir un pied dans
I’événementiel et a la fois dans ce qui touche plus a la logistique, la production, la vente, etc. était
auparavant une sorte de réve. Maintenant, grace a ce projet, je pourrai combiner la majorité de mes
passions.

- Larecherche de liberté

Tous, nous voulons étre libres. Il suffit de regarder la croissance des mouvements protestataires
partout dans le monde a I'égard des restrictions sanitaires pour comprendre cette quéte de liberté.
Celle-ci, je I'ai toujours désirée. Néanmoins, la ol j'y ai vraiment pris goQt, c’est durant mon Erasmus
en BAC3. Toujours a la recherche de davantage de rencontres, de découvertes de nouvelles cultures
et de nouveaux environnements, la création de sa propre entreprise offre quelque peu cette liberté.
En effet, pendant quelques années, je vais devoir travailler plus que la majorité des employés mais je
suis convaincu que cela me permettra, a terme, de lever le pied pour partir explorer le monde afin de
pouvoir, a nouveau, stimuler ma créativité. Ainsi, j'aurai gagné en liberté tout en continuant a
développer mon entreprise en apportant de nouvelles idées.

- Le besoin d’accomplissement personnel

Cette entreprise sera en accord avec mes valeurs et les valeurs que chacun devrait partager pour
développer une société qui soit plus juste. En termes de valeurs, nous retrouvons la conscience
écologique, un prix juste, des produits plus sains, biologiques et locaux. La croissance de chaines de
magasins comme Farm/Biofresh et The Barn, pour ne citer qu’eux, n’aurait pas été possible sans un
partage de ces valeurs avec la population belge. Qui plus est, plus de 70% des répondants a mon
sondage prétent attention a la valeur nutritionnelle des produits qu’ils consomment (Voir ANNEXE 5 :
Sondage Hard Seltzer) ! De plus, la création de cette entreprise peut étre considérée comme un défi.
L’'objectif d’'un entrepreneur est, entre-autres, de prendre les opportunités qui se présentent a lui afin
de pouvoir créer un produit ou un service qui a de la valeur aux yeux des autres.



L’argent

Bien que souvent accompagné d’une connotation péjorative, j'assume ma volonté de gagner de
I'argent et m’enrichir. Je ne pense pas que lI'argent soit mauvais. Ce qui est bon ou mauvais avec
I'argent est la facon dont on I'a gagné et la facon dont on le dépense. Personnellement, 'argent est un
besoin. En effet, c’est une condition sine qua non que requiérent mes futurs projets de vie et
d’entreprise que je souhaite construire.

- Le devoir sociétal

Bien que cela puisse paraitre compliqué de répondre a un devoir sociétal dans le domaine de I'alcool,
je suis convaincu que le hard seltzer peut y contribuer. Cette boisson rafraichissante, de par son
standing, son prix, sa conception et ses constituants, a pour mission de révolutionner la facon de
consommer de I'alcool. En tout cas, j'espere, par cette boisson, aider a inverser la tendance du binge
drinking. En effet, selon I'OCDE (2015) , la consommation d’alcool et surtout sa facon de le consommer
a fait de I'alcool un plus grand tueur que le virus du SIDA, la violence et la tuberculose réunis. D’ailleurs,
I'usage nocif de I’alcool, entre autres le binge drinking, se positionnait comme cinquieme principale
cause de décés et d’invalidité dans le monde...

La boisson proposée sera d’un certain standing de par son prix plus élevé qu’une biére pour un taux
d’alcoolémie équivalent a une pils et de par son packaging élégant qu’un consommateur sera fier
d’afficher. Ces deux atouts, ne pousseront pas le client a boire rapidement et en quantité. En
s’affichant avec cette boisson en main, il fera partie des gens ““branchés’” qui font attention a leur santé
et favorise une boisson plus saine qu’une biére. De plus, les jeunes ou moins jeunes vraiment désireux
de faire du binge drinking ne consommeront pas un tel produit qui coltera plus cher qu’une pils
classique. Une comparaison peut ici étre faite entre Redbull et les marques blanches de boissons
énergisantes. La conception est la méme mais, pour I'image, il est mieux vu de consommer un Redbull.
Cependant, outre cet aspect image, le hard seltzer sera lentement savourée pour profiter au maximum
de son go(t et du sentiment de fraicheur qu’il offre.

Au niveau de sa conception et ses constituants, aucun sucre (aprés fermentation) ne sera ajouté. Seul
le sucre transformé en alcool lors du processus de fermentation sera utilisé. C’est pourquoi, selon Truly
(2021), la quantité de sucre restante peut avoisiner un gramme par canette de 33cl environ. De plus,
selon Carrefour (2021), le nombre de calories pour un hard seltzer de marque “Snow Melt” avoisine
les 28/100ml contre 42/100ml pour une Heineken. Cette boisson, pour un taux d’alcool équivalent a
celui d’une biere pils, grace a ses 33% de calories en moins, représente donc moins de risque d’obésité.

Enfin, pour ce qui est des matiéres premiéres (fruits, sucre et levure), elles proviendront toutes de
I'agriculture biologique belge, ce qui apportera de la visibilité et un soutien financier aux producteurs
belges.

- Llinnovation

Cette boisson existant déja et, étant donné qu’il s’agit toujours du méme produit de base auquel on
ajoute des arémes différents, ce ne sera pas une révolution a part entiere. Cependant, une innovation
en termes de processus de production sera présentée plus tard dans le mémoire (cf. infra p.62)!



- Perpétuer la tradition familiale

Enfin, une des raisons pour laquelle je désire entreprendre dans ce secteur en particulier est
simplement liée au fait que mon arriere-grand-pére n’est autre que le créateur des bieres “‘Leffe’” et
“Vieux-Temps”. Bien que I'activité brassicole ait rythmé la vie de famille pendant des décennies,
n‘ayant eu que des enfants qui n’étaient pas intéressés par la reprise de la brasserie, celle-ci a été
revendue a AB InBev. Je veux donc montrer que ce n’est pas parce que je suis arrivé une génération
en retard que je ne peux pas réintégrer la tradition au sein du patrimoine culturel familial !

1.4 ROles de I'incubateur et de 'Erasmus dans la création du
projet?

Avant de commencer, j'aimerais souligner que ce point a pour objectif de mettre en exergue les deux
contributeurs clés a la création de mon entreprise. En effet, je ne développerai donc pas comment
créer une entreprise, les points a ne pas omettre, etc. Au travers de cet écrit, je souhaite plut6t
expliquer les deux facteurs pivots de mon développement personnel et de celui de ma future
entreprise.

1.4.1 Le Start Lab

Initialement, je sollicitais pour créer une auberge de jeunesse insolite a thémes. En revanche, comme
j’ai pu I'entendre lors d’échanges au Start Lab, le projet final d’un incubé ressemble rarement au projet
initial pour lequel il a postulé. Ici, un changement radical s’est imposé et je me suis finalement rattaché
a une idée que j’avais déja eue en 2017.

Selon le site internet du Start Lab ICHEC (2021), outre le fait de pouvoir jouir de I'opportunité
d’effectuer son parcours Stage-mémoire au Start Lab afin de réellement travailler au développement
de son projet, I'incubateur offre aussi d’autres avantages.

1.4.1.1 Les formations collectives
Les étudiants-entrepreneurs bénéficient de formations qui se divisent en trois grandes phases.

Premierement, au printemps, une fois par an, a lieu le start-iD qui consiste en seize heures de
formations afin de clarifier sa volonté d’entreprendre. Cela se fait au travers de plusieurs canaux qui
sont la déconstruction des idées précongues par rapport a I'entrepreneuriat, le passage du business
plan a une entreprise et les différentes facons d’améliorer I'idée qu’on souhaite développer.

Deuxiemement, la phase start-test se déroule deux fois par an et n’est accessible qu’apres sollicitation
et interview des semaines plus t6t. J’ai donc poursuivi cette formation pendant un semestre afin de
confirmer ou infirmer les hypotheses sur lesquelles je me basais pour la création de mon projet. Cela
m’a donc permis d’infirmer ces hypothéses, de pivoter et de me réorienter vers le projet actuel. Grace
a la formation de 50 heures dont on bénéficie en paralléle et un sondage auprés d’un public plus ou
moins prédéfini, j’ai pu confirmer certaines hypothéses et constater quelles tranches de la population
étaient davantage susceptibles d’acheter mon produit. A c6té de cela, ces formations m’ont aussi



permis de revoir les bases de I'entrepreneuriat comme |’équation de création ou le Business Model
Canvas.

Troisiemement, le start-fly est le terme utilisé pour décrire les phases de décollage et d’envol du projet.
L’objectif de cette derniére étape au Start Lab est de se positionner, vendre ses premiers produits ou
services et de se développer. C’'est a ce stade que se trouve actuellement mon projet.

1.4.1.2 L’expertise

Enfin, toujours d’aprés le Start Lab (2021), les incubés bénéficient d’'un panel d’experts dans des
domaines variés. De la communication au droit commercial, en passant par des experts financiers, on
peut bénéficier jusqu’a quatre heures d’expertise totalement gratuites.

1.4.2 L’Erasmus

Selon Spiritshunters (2020), inventé en 2013 sous la marque « Spiked Seltzer », le premier hard seltzer
provient des Etats-Unis. Il était donc trés important pour moi d’aller comprendre le marché ou tout a
commencé. En effet, cela a permis de poser des hypothéses sur les différences d’habitudes de
consommation entre les deux continents, et d’en infirmer ou confirmer certaines. En plus, des
connexions utiles avec des producteurs et distributeurs de boissons tels que Deji Wesey (fondateur de
GoHard Energy drink) et Mike Pickett (CEO de Muscle Milk) ainsi que des consommateurs de boissons
comme les présidents de fraternité qui organisent des festivités chaque semaine ol I'alcool ne manque
pas ont pues étre établies.

De surcroit, I’'University of Southern California bénéficie d’'une renommée planétaire par la qualité de
son éducation. En effet, selon Worldscholarshipforum (2021), I'université a un taux d’admission de
seulement 11% et, selon site College Tuition Compare (2021), USC a des SAT (1435/1600 contre
1495/1600 pour Standford) et ACT 32/36 contre 33/36 pour Standford) similaires a ceux de Standford
University. Sans parler du fait que j'ai suivi le programme en entrepreneuriat qui détient la 6°™ place
au monde selon John A. Byrne (2019).

Enfin, j’ai particulierement été marqué par un cours d’entrepreneuriat qui fut donné par Monsieur Rob
Schoeben dont le parcours professionnel et entrepreneurial nous a permis de nous connecter au
monde des entreprises fleurissantes. De surcroit, nous avons été amenés a inventer et développer un
projet (le Robinhood de la philanthropie dans notre cas) qu’on a régulierement pitché. Le tout s’est
finalement conclu par une présentation de levée de fonds en face d’investisseurs. Inutile de stipuler
I'importance de ce bagage qui m’accompagnera dans le développement de mon entreprise.



1.5 Préventions: les méfaits de I'alcool
1.5.1 Introduction

Avant de créer une entreprise dans le secteur de la boisson, en particulier celle contenant de I'alcool,
il est important de se rendre compte des risques liés a une consommation abusive de cette derniére.
C’est pourquoi, ci-dessous, vous retrouverez en un chapitre condensé et compréhensible les maladies
et risques liés a une consommation irresponsable d’alcool !

1.5.2 Définitions

Voici trois définitions selon Leemann, Schnider et Sossuaer (2018).

La dépendance survient beaucoup plus vite et a beaucoup plus de monde que ce qu’on ne peut
imaginer. Celle-ci se traduit au travers de différents critéres : « un désir puissant de consommer, une
difficulté a contréler sa consommation, un syndrome de sevrage physiologique, une tolérance aux
effets, un abandon progressif d’autres sources de plaisir et une poursuite de la consommation malgré
la survenue de conséquences néfastes ». (Leemann, Schnider et Sossauer, 2018, p.2)

Consommation a risque : au moins une fois par mois quatre verres standards ou plus a la suite pour
des femmes ou cing verres pour les hommes sachant qu’un verre standard correspond a 10-12g
d’alcool pur, soit 3dl de biere ou encore 1dl de vin.

Consommation chronique a risque : en moyenne quotidiennement un verre standard d’alcool ou plus
(femmes) ou deux verres standards ou plus (hommes)

1.5.3 Conséquences neurologigues d’une consommation irresponsable

d’alcool
Cette partie relate des conséquences et complications neurologiques de la consommation d’alcool.
Pour étre le plus précis possible, je me suis penché sur une revue médicale suisse écrite par Leemann
et al. (2018).

Outre les répercussions sur le foie, consommer de I'alcool peut aussi avoir de nombreux effets sur le
systeme nerveux qui se traduisent au travers de multiples maladies dont on entend encore que
rarement parler puisque celles-ci sont encore trop souvent diagnostiquées lors d’études post-mortem.
Qui plus est, les conséquences neurologiques étant le plus souvent indolentes et peu spécifiques,
médecins et patients tardent a les identifier.

Comme nous le savons tous, quand on consomme de I'alcool, notre attention diminue, notre humeur
change et est parfois plus variable et, enfin, on est désinhibé. Toutefois, selon Leemann et al. (2018),
il existe différentes classes d’intoxication. Attention, celles-ci représentent une moyenne mais chaque
effet varie en fonction de la tolérance personnelle, la vitesse d’ingestion, la quantité ingérée et le
facteur héréditaire. Voici les trois classes principales, selon Leemann et al. (2018).



1.5.3.1 Intoxication aigué

Dans le cas d’intoxication aigué, on parle d’ingestion massive d’alcool. Tout d’abord, I’alcool aura sur
le consommateur un effet dépresseur qui entrainera (en fonction des cas) par ordre d’apparition,
stupeur, dépression respiratoire et coma. De plus, aprés la phase d’alcoolisation massive, certains
individus développent le syndrome de sevrage alcoolique. Ce sevrage est représenté par des sudations
nocturnes, une perte d’appétit, une perte du sommeil, des tremblements, une irritabilité, des
vomissements, une anxiété et des diarrhées... Ces symptdmes, en fonction de notre alimentation et
notre comportement, peuvent se transformer et amener a une confusion, des hallucinations, une
tachycardie, une agitation ou méme une crise d’épilepsie. En effet, les personnes dépendantes de
I'alcool ont au moins trois fois plus de chance de faire une crise d’épilepsie comparées a la population
générale.

A coté de ca, le syndrome de Gayet-Wernicke ou Wernicke korsakoff est une maladie dont les Iésions
caractéristiques sont 8,33 fois plus nombreuses chez les alcooliques. Concretement, ce syndrome est
constitué de troubles oculomoteurs (blocage du regard de bas en haut), d’'un syndrome cérébelleux
(troubles de I’équilibre et difficultés de coordination) et de troubles de la vigilance. Malheureusement,
dans 17 a 20% des cas, l'issue pour les porteurs de cette maladie est fatale... Et ce malgré un
traitement !

Sans parler de l'accident vasculaire cérébral (AVC) qui peut étre causé par une consommation
extrémement importante, lors d’événements de « binge drinking » par exemple... L’ingestion
excessive d’alcool favorise en effet I’hypertension, la cardiomyopathie (maladie due au fait que le coeur
ne parvient plus a pomper le sang correctement), les défaillances du rythme cardiaque et les troubles
de coagulation du sang. En d’autres mots, les risques d’AVC ischémique et hémorragique augmentent
respectivement selon une courbe en J et de maniére dose-dépendante.

Enfin, a coté de ces effets plus complexes a comprendre, nul n’ignore I'existence de la campagne BOB
et tous connaissons quelqu’un qui a conduit en voiture sous I'influence de I’alcool. Pourtant, boire de
I'alcool augmente considérablement le risque de chute ou d’accidents de la voie publique. D’ailleurs,
selon une enquéte de I'Institut Belge pour la Sécurité Routiére (2018), plus d’un accident sur dix est lié
a I'alcool et environ 200 personnes décédent ainsi sur la route en Belgique chaque année...

1.5.3.2 Intoxication subaigué

L'intoxication subaigué est principalement responsable de deux maladies, a savoir I'encéphalopathie
hépatique et la myopathie. La premiére est constituée de deux étapes. Premieérement, 'apparition de
symptomes neuropsychiatriques tels que « confusion, altérations cognitives et visuelles, déficit
d’attention et troubles de I’état de conscience » (Leemann, Schnider et Sossauer, 2018, p.5).
Deuxiemement, une chute soudaine du tonus des muscles des mains ou une sorte de parkinsonisme
peut, dans certains cas, survenir.

La myopathie quant a elle peut étre définie comme une destruction des tissus musculaires qui sont
remplacés par des tissus inertes, ce qui entraine la diminution et la fonte du muscle. Cette maladie
peut heureusement étre combattue grace a une abstinence d’alcool. Dans ce cas, le patient retrouve
en général la totalité de sa force 5 ans plus tard.

10



1.5.3.3 Intoxication chronique

Une consommation chronique entraine une adaptation structurelle du systeme nerveux entrainant
aussi le syndrome de sevrage alcoolique qui créé a chaque fois de nouvelles Iésions cérébrales qui, de
plus, s’accumulent...

La principale conséquence sur la santé d’une intoxication chronique est la démence. Il s’avere méme
qgue la consommation d’alcool soit liée a la démence selon une courbe en J. Comparé a Alzheimer, les
troubles relévent de la récupération de lI'information et non de son encodage. Enfin, la démence
alcoolique est aussi synonyme d’une instabilité émotionnelle et de ’lhumeur.

1.5.4 Consequences sociales d’'une consommation irresponsable

d’alcool
Tout d’abord, selon I'Organisation Mondiale de la Santé (OMS, 2001), la propension a consommer une
importante quantité d’alcool va faire qu’on choisira des amis qui partagent cette facon de consommer
et, inversement, eux viendront vers nous. Il est vrai que des personnes dépendantes peuvent
développer des relations chaleureuses mais I'instabilité émotionnelles sera une menace constante
pour cette amitié.

A coté de ca, I'alcool représente un risque comportemental di a I'instabilité émotionnelle. Le groupe
le plus a risque est celui des femmes, et les risques sont multiples... Par exemple, une femme inhibée
sera considérée comme sexuellement disponible par certains hommes. Cela entraine bien
évidemment de nombreuses situations de viol par un inconnu ou méme un proche (famille, ami,
collegue). De plus, on peut aussi répertorier de nombreuses violences faites aux femmes par des
partenaires ivres qui ne savent plus se contréler. Malheureusement, trop peu nombreuses sont les
femmes victimes de tels violences physiques ou psychologiques qui osent en témoigner. Or, quel que
soit le rang familial de I'oppresseur, celui-ci est coupable et doit répondre de ses actes. Qui plus est,
comme en témoigne la figure suivante, 'ensemble de la structure familiale et de ses membres sont
impactés par cette situation.
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Tableau 1 : Réponses données par de jeunes adultes dont les parents ont des problemes d'alcool et les membres
d'un groupe témoin pour chaque élément de I'échelle des difficultés de I'enfance.

Tableau 1. Réponses données par de jeunes adultes dont les parents
ont des problémes d'alcool et les membres d'un groupe témoin
pour chaque élément de I'échelle des difficultés de I'enfance

Enfants de Témoins
l'alcool (%)
(%)

Choses ne se passant pas comme prévu 803 25,0
Manque de vie sociale de la famille 67.9 388
Nombreux déménagements 2?3 18,8
Etre souvent livré a soi-méme o 'ii'?";'BH R 25,0
Etre obligé de participer aux disputes des parents T agg 8.8
[Etre tiraillé entre les parents 515 20,0
Craindre qu'un parent ne se retrouve au chébmage 7 B 38
Crainte de devoir se passer du soutien des parents B 'éﬁlﬁn R 6,3
Ne pas révéler certaines choses a un parent pour protéger 339 T 10,0

I'autre
Mettre un parent au lit 28,5 1,3
Devoir prendre soin d'un parent Y & T 7.5
Devoir se comporter comme un enfant plus agé BT 21,3

Source : Velleman & Orford (10, p.307).

Source : Organisation Mondiale de la Santé (OMS). (2001). L’alcool et ses conséquences sociales : la dimension
oubliée. Europe : Organisation mondiale de la santé Bureau régional de I'Europe, p.5.

Concretement, pour les enfants, les risques de délaissement, d’insécurité, d’isolement et de
comportements ou exigences contradictoires de la part des parents augmentent considérablement
quand l'alcool fait partie du quotidien de la famille. Toutes ces conséquences sont aussi souvent la
cause d’un alcoolisme de I'enfant quand ce dernier deviendra adulte. En effet, la probabilité d’avoir
des problémes d’alcool est deux a dix fois supérieure...

Enfin, la présence abusive d’alcool dans le cercle familial est dévastatrice pour I'instruction des enfants.
Quand un parent boit trop, les enfants commencent généralement par avoir de mauvais résultats
avant de manquer des classes et finir par abandonner les cours. Si, en plus, les
enfants/adolescents/jeunes adultes commencent a boire de maniére excessive épisodiquement, les
résultats scolaires chutent et I’'abandon scolaire devient d’autant plus courant.
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1.5.5 Conséquences financiéres d’'une consommation irresponsable

d’alcool

Nul n’ignore I'effet de I'alcool sur la productivité. Que ce soit en état d’ivresse ou le lendemain de la
veille, quand on en consomme, on est moins productif. Or la productivité est d’'une importance capitale
pour un employeur. C'est pourquoi, comme |'annoncent de nombreuses études, la consommation
excessive d’alcool et le chdbmage sont souvent la cause et la conséquence de I'un et I'autre. Comme
I"avance I'OMS (2001), avant le chdmage, les employés alcoolodépendants ont tendance a profiter des
congés maladie. Cela colterait annuellement environ 779 millions de livres au Royaume-Uni...
Malheureusement, de tels chiffres n’existent pas a I’échelle européenne ou belge. Toutefois, a coté du
colt employeur, la perte d’emploi de I'employé est d’autant plus grave. Sans revenu, ce dernier
accumulant les dettes risque de s’enfermer encore davantage dans son alcoolisme... Sans parler des
risques de dilapidations de ses économies en paris sportifs ou autres loteries quelconques ou bien
méme au travers d’achats inutiles et compulsifs.

1.5.6 Conclusion

Malgré tous ces cotés négatifs qu’un producteur, distributeur ou vendeur de boissons contenant de
I'alcool se doit de prendre en considération lors de ses décisions, I'alcool a quand méme quelques
effets positifs qu’on ne peut négliger. D’un moyen de se mettre plus a l'aise lors d’événements
imposants a un moyen de rencontrer de nouvelles personnes, en passant par la création d’emplois,
I'alcool est aussi synonyme de partage d’une passion commune.

1.6 Méthodologie utilisée

Pour mener a bien les recherches, plusieurs méthodes de collecte de données et de développement
de projet ont été utilisées. Ci-dessous seront abordés, I'impact du Start Lab ICHEC, I'impact de
I’Erasmus en Californie, le sondage mené et les différentes interviews réalisées.

- Les coachings individuels au Start Lab

Selon le Start Lab ICHEC (2021), les suivis individuels ont pour mission de faire prendre du recul aux
incubés par rapport a leur projet. En effet, un premier coaching avec Marine Falize m’a permis de me
rendre compte que j’avancais la téte dans le guidon. A la suite de ce coaching et cette prise de
conscience, j'ai pivoté vers le projet de hard seltzer. En plus de ce suivi individuel avec Marine Falize,
j’ai bénéficié de conseils et de discussions franches et informelles avec un jeune entrepreneur
expérimenté, Killian Laffont. Ces échanges furent d’'une grande richesse et me permirent d’orienter au
mieux mon positionnement.

- L’hébergement et la mise en réseau

En plus des formations collectives et individuelles, on bénéficie aussi d’un accés aux bureaux du Start
Lab. On peut recevoir des fournisseurs dans les salles de réunions, partager la pause du midi avec
d’autres étudiants entrepreneurs dans la cuisine ou simplement aller travailler dans I'espace de
coworking qui permet de garder un certain rythme. En effet, par cette présence au Start Lab, on
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parvient a avancer puisque, au final, on est tous dans le méme bateau. De plus, cela nous permet de
nous entraider quand on ne comprend pas quelque chose alors que, parfois, certains incubés sont
devenus des spécialistes en la matiére et on gagne ainsi beaucoup de temps. Par exemple, au début
du projet, les conseils et opinions d’Arnaud Defruit (entrepreneur sur le marché des thés) m’ont été
d’une grande utilité !

- Lesondage

En avril 2021, j’ai réalisé un sondage aupres de prés de 300 personnes sur les réseaux sociaux. D’un
point de vue pratique, le Google Form a été publié sur mon profil Facebook et des amis d’autres
tranches d’age ont relayé 'information sur leur profil afin que je ne me limite pas aux étudiants entre
20 et 24 ans. Ce sondage a aussi été envoyé par mail a des personnes plus agées afin de mesurer leur
intérét pour une telle boisson. Le but derriére un tel sondage était de comprendre les habitudes de
consommation des consommateurs. Grace a des questions relatives a I'importance de certains critéres
dans leurs décisions d’achats, des hypothéses quant au positionnement du projet ont pu étre
avancées. Cependant, il faut rester conscient que la population répondante n’est pas représentative
de la population belge puisque la population interrogée est uniquement celle qui a pris le temps de
répondre. Malgré cette faiblesse, étant donné I'importance du marketing sur les réseaux sociaux dont
Facebook, il n’est pas dénué de sens d’avoir interrogé cette communauté. Cela permet en effet de
mieux maitriser les critéres de sélection en termes de publicité et de donner une certaine direction a
la suite de mes recherches. Ci-dessous, voici une base de la typologie des gens interviewés sur base de
leur genre, age et consommation. La suite sera détaillée plus tard. (Voir ANNEXE 5 : Sondage Hard
Seltzer)

Quel est votre genre?
291&nbsp;réponses

@® Femme
@® Homme
Autre

Quel est votre 4ge?

291 réponses

® <18ans

® 18a23ans
24 332 ans

@ 33a50ans

® =50 ans
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Consommez-vous des boissons contenant de I'alcool?
291&nbsp;réponses

® Oui
® Non

[m

A quelle fréquence consommez-vous des boissons contenant de l'alcool?

265 réponses

@ Au quotidien

® 2 a3 fois par semaine

@ 1 fois par semaine

® 2 a3 fois par mois

@ 1 fois par mois

® Seulement & certaines occasions

Figure 2 : Partie des résultats du sondage réalisé en 2021 en Belgique.
- Les recherches (internet, livres, revues, ...)

Ce mémoire est la conclusion de 14 mois de recherche. En avangant étape par étape, et en divisant
donc la rédaction en différentes parties, cela a permis de réellement plonger dans un sujet plus
particulier pendant quelques jours, voire semaines afin de m’en imprégner et pouvoir rédiger ces
différentes sous-parties d’une maniére qualitative ! Apres rédaction de chacune de ces parties, un
temps de relecture et de considération était posé afin d’évaluer I'avancement du projet dans son
ensemble ainsi que les progrés d’un point de vue rédactionnel. Cette consistance d’un point de vue
recherche des données et d’un point de vue rédactionnel m’ont permis de garder les idées claires de
la direction a suivre. Cette clarté a été un tremplin pour se poser des questions pertinentes tout au
long du développement pour ne manquer aucune opportunité.
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- Les interviews
Au nombre de cing, ces interviews furent extrémement intéressantes !

Premierement, une rencontre avec le maraicher Tom Paris au mois de février a permis de révéler une
grande faiblesse du secteur arboricole. Cette grande faiblesse est la non-utilisation et le gaspillage des
pommes et des poires présentant des mycotoxines comme la patuline (cf. infra p.62). Outre cet aspect-
la, ces quatre heures de rendez-vous ont été tres fructueuses ! En effet, du carnet d’adresses a des
documents de I'organisme Crédal en passant par une offre de “partenariat’” pour I'utilisation de sa
cuisine partagée agréée AFSCA, les nouvelles étaient bonnes !

Deuxiemement, apres quelques échanges I'an dernier et quelques échanges de courriels en février,
une estimation de prix de production par litre a été recue par BeerSelect. C’'était exactement ce qu’il
manquait au projet pour pouvoir avancer avec une idée plus claire de la rentabilité et donc de la
viabilité du projet.

Troisiemement, la rencontre avec le manager marketing hard seltzer Europe d’AB InBev — Alexandre
Wellens en février 2022 fut tres instructive. En effet, son expérience dans le monde du hard seltzer et
sa position au sein d’AB InBev (hnuméro un mondial du secteur brassicole) lui confere une idée assez
précise de I'avenir de la catégorie. En plus, son évolution au sein d’AB InBev lui permet aujourd’hui
d’avoir une vue d’ensemble de tout le secteur brassicole. Cela lui permet de se référencer a des
directions a suivre ou a éviter et d’étre trés clair dans les messages qu’il communique. En effet, grace
a ces allusions a des histoires passées, la compréhension des différentes potentielles perspectives a
été simplifiée.

Quatriemement, au mois de mars 2022, j’ai eu la chance d’avoir le Group Merchandise Offer Director
de Carrefour — Geoffroy Gersdorff au téléphone. Nous avons échangé quant au succés du hard seltzer
dans la grande distribution. Je n’ai malheureusement recu aucun chiffre précis quant aux taux de
ventes, au taux de rotation, etc. mais la tendance a bien été communiquée ! Il a donc été plus facile
d’estimer les ventes pour un tel projet.

Cinquiemement, ce méme mois, de nombreux échanges de courriels ont eu lieu avec June Curry-
Lindahl de chez Real Buddies. Bénéficier de certains chiffres de la part de cette start-up belge de hard
seltzers fut d’une grande aide pour modérer ou accentuer les estimations de ventes dans tel ou tel
canal de distribution, a telle ou telle période de I'année, etc. Bref, la confrontation des résultats
d’interviews avec Alexandre Wellens, Geoffroy Gersdorff et June Curry-Lindahl ont permis de poser
des hypothéses de qualité quant a la viabilité du projet !

1.6.1 Conclusion

Cette méthodologie variée a permis de récolter des informations de qualité. Ainsi, des hypotheéses
intéressantes et soulevant le questionnement ont été amenées. Enfin, le mémoire a pu étre rédigé sur
base d’hypothéses testées (cf. infra p.109) et le projet a donc pu avancer sur des bases solides.
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2 Partie 2: Etude de marché
2.1 Introduction

L'étude de marché suivante a été réalisée dans le but de collecter et analyser un maximum
d’informations relatives au secteur sur lequel on va opérer afin de s’aider a la création du business
plan. En voici les sept étapes.

Premieérement, I'histoire du hard seltzer sera écrite afin d’en comprendre les origines et le processus
pour arriver a la création d’une telle boisson.

Deuxiemement, les tendances dans le monde de la boisson seront analysées. Pour ce faire, les impacts
du covid-19 et les nouvelles tendances de consommation seront confrontés a la consommation dans
le monde afin d’en tirer les meilleures conclusions. Ensuite, une analyse poussée de I'impact du choix
du contenant pour I'entreprise de hard seltzer a été dressée et les points clés seront ici présentés.

Troisiemement, I'environnement macroéconomique des producteurs de hard seltzers va étre étudié.
Grace a une analyse PESTEL, les aspects politiques, économiques, sociaux, technologiques,
environnementaux et légaux seront étudiés.

Quatriemement, on distinguera les acteurs principaux sur ce marché en effervescence. Pour rendre
I"analyse plus compréhensible, on commencera par une étude des acteurs principaux aux Etats-Unis,
la ou tout a commencé. Ensuite, on reviendra sur le vieux continent pour prendre les bonnes pratiques
des acteurs basés en France et dont le business model s’approche du mien. Il a été décidé d’analyser
le marché Frangais comme marché de référence en Europe car selon les échanges avec des acteurs de
la grand distribution, le marché francais est quelques mois en avance sur le marché belge. Cela permet
donc de ne pas reproduire les mémes erreurs qui seraient commises par des acteurs en France. De
plus, le comportement d’'un consommateur frangais se rapproche davantage du comportement d’'un
consommateur belge que celui d’'un consommateur néerlandais qui se rapproche davantage d’'un
mode de consommation scandinave ou danois par exemple. Sans parler du fait que, connus pour leur
gastronomie, les acteurs francgais cherchent a se positionner sur un marché haut de gamme, ce qui
correspond au positionnement escompté du projet. Enfin, on terminera par I'analyse des concurrents
belges et, pour se faire, on se concentrera sur les cing start-ups de la catégorie.

Cinquiemement, on va essayer de comprendre au mieux les consommateurs grace a une analyse
segmentée des consommateurs d’eaux aromatisées d’'une part et des consommateurs de boissons
contenant de I'alcool d’autre part.

Sixiemement, une analyse claire et précise des différents canaux de vente que ma gamme est
susceptible d’utiliser sera réalisée. Celle-ci se répartie en quatre grandes parties ; les magasins (grande
distribution et magasins de proximité ou magasins bio), 'HoReCa, les événements et la vente en ligne.

Septiémement, une premiere conclusion des opportunités de marché sera présentée.
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2.2 Le secteur de la boisson : Evolution historique (premiéres
eaux aromatisées, premiers sodas, succes, échecs, ...)

Selon Hitt (2020), I’histoire du hard seltzer commence non pas en 2013 comme on voit souvent dans
les médias mais bien au 18°™ siécle quand Joseph Priestly a transformé de I’eau en eau pétillante pour
la premiere fois. Voici son histoire, selon Hitt (2020).

Dés 1865, des fournisseurs eurent l'idée d’y ajouter des saveurs afin de se différencier de la
concurrence sur un produit qui n’avait pas évolué depuis pres d’un siecle. Parmi les premiéres saveurs
a arriver sur le marché, on pouvait retrouver orange, melon, fraise, cerise, ananas, ...

En 1950, le succes de I'eau pétillante sans saveur s’estompe tandis que celui des seltzers prend de
I"'ampleur.

271

Dans les années 60, la boisson “Rose Kennedy’™" a été créée et fut un énorme succeés. En effet, la mére

de JF Kennedy en buvait lors d’une interview télévisée.

Dans les années 90, le vin prit de I'ampleur au détriment des seltzers. Pour faire face a cette
concurrence montante, von Mandl inventa “Zima’? qui fut un grand échec commercial. En effet,
malgré les 1,2 millions de futs vendus en 1994, les 50 millions de dollars investis en marketing et la
continuelle moquerie de cette boisson par certaines personnalités publiques en ont fait une boisson
féminine alors que les efforts marketings étaient dirigés vers les hommes. Ce fut un échec
commercial... Néanmoins, il apprit que 25% des hommes qui boivent de la biére n’aiment pas vraiment
son golt. lls en boivent parce gu’ils ne veulent pas étre vus avec quelque chose d’autre en main. C’est
alors qu’apparait I'idée de créer une boisson maltée (qui ne soit pas de la biére) et de la mettre dans
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des bouteilles du style “bouteille de biére” sous le nom de “Mike’s Hard Lemonade’”.

En 1999, il crée la société Mark Anthony Group afin de vendre sa nouvelle boisson au grand public.
Tres vite, celle-ci se retrouve dans toutes les fétes de lycéens.

En 2013, Bon & Viv a lancé SpikedSeltzer. lls avancent étre les premiers a avoir produit du hard seltzer.

En 2016, selon CNBC Make It (2020), AB InBev rachéte SpikedSeltzer et renomme sa boisson “Bon &
Viv”. A coté de ca, selon Hitt (2020), von Mandl, jaloux, décide de se pencher sur ce produit et lance
White Claw la méme année. Sa particularité ? Etre disponible en cing saveurs différentes. Au méme
moment, The Boston Beer Company se lance sur le marché avec sa marque “Truly Hard Seltzer”.

En 2018, le #ClawLife fait le tour des Etats-Unis et White Claw prend le dessus du marché. En effet,
leur impressionnante croissance inespérée (prés de 200%) les a pris de court. Si bien, gu’en septembre
2019, avec plus de 50% des ventes de hard seltzers a son actif, c’est la pénurie. En effet, au premier
semestre seulement, on parlait déja d’un marché d’une valeur de 2,7 milliards de dollars outre-
Atlantique selon Vilrobe (2020).

En mars 2020, White Claw a non seulement refait ses stocks mais a aussi développé trois nouvelles
saveurs.

! Cocktail a base de vodka, soda et jus de canneberge
2 Boisson gélérement gazeuse et claire commercialisée comme une alternative a la biére.
3 Boisson a base de vodka et de saveurs naturelles
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En 2021, Coca-Cola a sorti son “Topo Chico” hard seltzer en Belgique (aprés sept autres pays
européens) au prix de 1,97€ par canette de 33cl.

En 2022, selon Seltzer France (2021), Pepsi répliquera avec I'introduction de sa propre gamme de hard
seltzer. Aucune date n’est cependant avancée pour une entrée en Belgique. De plus, nombreuses sont
les brasseries belges de plus petites tailles qui avancent travailler a la création de leur propre gamme.
Cela montre donc un certain dynamisme ! La question reste de savoir si les entreprises se lancent dans
ce marché pour avoir un pied dedans au cas ol ce n’est pas une mode et que le marché explose ou s'il
y a vraiment des perspectives de croissance étudiées.

Malheureusement, il n’existe pas de données plus précises. Soit, celles-ci sont confidentielles, soit il
faut débourser des milliers d’euros pour avoir accés a une étude d’un bureau comme Nielsen par
exemple... Il en va de soi qu’étant donné |'aspect qualitatif de telles études, il serait judicieux de s’en
procurer une avant les premiers investissements. En effet, mieux vaut investir 3000€ dans une étude
que risquer d’en perdre des dizaines de milliers en se langant dans un marché pas aussi prometteur
gu’il en a l'air. Cependant, sans de fortes convictions que le marché ne se développe encore
grandement a l'avenir, les mastodontes internationaux n’auraient pas tant investi dans ce marché.

2.3 Tendances dans le monde de la boisson
2.3.1 Les impacts du covid-19

Le monde de la grande distribution a su profiter de cette ruée vers les biens alimentaires au début de
chaque période de confinement. En termes de chiffre d’affaires, 'année 2020 a été une année record
pour le secteur de la grande distribution ! 2021, quant-a-elle ne fut pas synonyme de grande croissance
en termes de chiffres d’affaires mais on a tout de méme pu observer une croissance d’environ 6% de
I’e-commerce alimentaire . Néanmoins, le secteur de ’'HoReCa a eu beaucoup plus de mal a supporter
cette crise sanitaire. Quand on sait que le point commun principal entre un hotel, un restaurant et un
café est qu’on puisse y déguster une boisson, inutile de préciser que les producteurs/fournisseurs de
boissons ont aussi beaucoup pati de cette crise. Afin de ne pas crouler sous les dettes, ils ont d{ se
réinventer. Studio Blackthorns (2021) reprend dans son article les éléments clés tirés des dernieres
prévisions de I'International Wines and Spirits Record (IWSR). Cette société d’étude et d’analyse
spécialisée dans le secteur de la boisson a mené cette étude entre 2019 et 2020.

Selon Studio Blackthorns (2021), suite au covid-19, les marques ont d{ revoir leur stratégie de
communication et de vente. En effet, le secteur de ’'HoReCa en 2020 était, pour ainsi dire, a I'arrét et
les consommateurs confinés ne pouvaient plus se voir pour partager un verre. Afin de ne pas voir leur
chiffre d’affaires chuter, ils ont été contraints de réinventer la fagon dont leurs produits allaient étre
vendus.

Selon les dires d’un porte-parole de Pernod Ricard qu’on retrouve sur le site de Studio Blackthorns
(2021), quand les temps sont durs et que le consommateur a confiance en une marque, cette derniére
se doit d’innover sur le produit pour apporter une nouvelle valeur auprés du consommateur. En
revanche, le directeur de I'lWSR avance que « l'innovation aujourd’hui ne doit pas seulement
concerner le liquide et son emballage, mais aussi les outils de communication utilisés pour leur
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lancement. » (cité par Studio Blackthorns, 2021, para.10). En effet, la crise a eu un impact énorme sur
la maniere d’acheter. Pour se faire une idée de I'ampleur du changement d’habitudes de
consommation, comme le dit la Fédération e-commerce et vente a distance (2021), le chiffre d’affaires
en e-commerce dans le monde a grimpé de 27,6% en 2020 par rapport a I'année précédente et de 9%
en Europe uniquement pour la méme période. Toutefois, bien que les Belges soient de plus en plus
nombreux a acheter leur alimentation en ligne, les chiffres de 2020 ne refletent plus la réalité
d’aujourd’hui. En effet, selon Van Rompaey (2022), alors que la catégorie “alimentation’ a progressé
de 51% en termes de ventes au second trimestre 2021 par rapport a I'année précédente, cela ne
représente qu’une évolution de la part des dépenses de I'alimentation en ligne de 2% en 2020 a 4% en
2021.

Selon Studio Blackthorns (2021), I'lWSR dit qu’une des conséquences sur le changement de stratégie
des marques est la nécessité d’étre trés présent en ligne, aussi bien au niveau de la vente que de la
communication puisque la connexion au travers d’'images, de textes et de voix remplace la véritable
interaction humaine qu’on connaissait en 2019 (cf. infra p.22). Les réseaux sociaux jouent un role
primordial dans la transmission du concept de convivialité, de joie d’étre unis et de création de liens.
Néanmoins, un post Instagram ne suffit pas a établir un lien, a construire une relation pérenne avec
son client. De fait, le contenu créé par les sociétés doit inciter a I'engagement de la part des
consommateurs. Les entreprises doivent étre créatives mais ne doivent surtout pas perdre leur
authenticité.

A titre d’exemple, certaines entreprises ont créé des bars virtuels a partir desquels les consommateurs
pouvaient suivre des cours de mixologies ou des quizz auprées d’influenceurs reconnus. Quelques-uns
ont méme été plus loin dans la démarche en créant un systeme de pourboire virtuel en passant par
Paypal ou Stripe. D’autres ont lancé des “happy hours” pendant lesquelles les consommateurs
pouvaient commander des bieres auprés d’un brasseur a prix réduit, comme c’était le cas pour
I’Association des brasseurs de I'Etat de New York. On a méme pu voir apparaitre des défis lancés par
des entreprises ou des hashtags tels que #liftyourspirits, #virtualdrinkshospitality, etc..

Beaucoup d’entreprises, aussi bien des grandes que des TPE #(= entreprise de moins de 10 personnes),
se sont lancées dans la livraison a domicile. Suite a la découverte du ““Home drinking”’, le marché des
bieres, des vins et méme des spiritueux y sont passés. Selon les questions posées par Studio
Blackthorns (2021) a Guillaume et Constantin de la cave a biéres “La Plante du Loup”, cela a permis de
recréer un lien social avec leurs clients et, grace au bouche-a-oreille, ils sont méme parvenus a
conqueérir le coeur d’autres consommateurs.

4 Trés Petites Entreprises, c’est-a-dire les entreprises comptant moins de 10 employés.
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2.3.2 Nouvelles tendances de consommation

Tout d’abord, un point important est que le retour aux niveaux de vente d’alcool de 2019 pour les 20
principaux marchés est attendu pour 2024, selon Studio Blackthorns (2021). Toutefois, selon I'étude
menée par |'International Wines and Spirits Record (IWSR, 2020), la consommation d’alcool aux Etats-
Unis a continué a augmenter malgré la crise du covid-19. Les Etats-Unis représentent un marché non-
négligeable quand on sait qu’avec la Chine, ils consomment un tiers de la production mondiale, soit
plus de quatre dixiemes de la valeur mondiale.

Concretement, en termes de chiffres, la seule catégorie d’alcool a connaitre une croissance en 2020
dans le monde est celle des RTD, autrement dit les “Ready To Drink”’®. En effet, la volonté des
consommateurs de boire des boissons longues a consommer tout en profitant d’une variété de saveurs
et d’un c6té rafraichissant, se traduit par une croissance des ventes de RTD supérieure a 43%. L’étude
de I'lWSR (2020) estime méme que cette catégorie de “Premix” ®( les RTD) dépassera les spiritueux en
termes de volume aux Etats-Unis en 2022. En termes de valeur, on estime que la catégorie hard seltzer
passera seulement de 9% en 2019 a 20% en 2024 de la valeur du marché du whisky et de la vodka
combinés. Malheureusement pour le secteur vinicole et brassicole, la croissance de ces RTD n’est pas
sans conséquence. De fait, le secteur du vin et de la biére aurait perdu environ 9% en 2020 contre
seulement 0,8% en 2019, selon Spiritshunters (2019)... D’ailleurs, toujours selon Spiritshunters (2019),
il semble que seules les biéres sans alcool et les hard seltzers créent encore de la croissance. En effet,
en 2019, on parle méme d’une croissance de 193% en volume de vente de hard seltzers par rapport a
I’année précédente ! Pas étonnant donc que le marché ait atteint 1,3 milliards de dollars aux Etats-
Unis cette année-l3, selon Furnari (2019). Malheureusement, le marché étant encore trop nouveau en
Europe, il est tres difficile de connaitre la croissance pour la Belgique ou des pays dits ‘“‘comparables’...
Toutefois, Wellens (2022) avance que la catégorie devrait représenter 8 a 10% du marché total du
secteur brassicole. En d’autres mots, a termes, sur les sept millions d"hectolitres de boissons brassées
contenant de I'alcool qui sont consommeés annuellement en Belgique, 56 a 70 millions de litres seront
des hard seltzers. Enfin, pour ce qui est de I'évolution du marché dans un pays de comparaison, la
croissance des ventes de hard selzers en France est analysée plus bas (cf. infra p.36).

2.3.2.1 Tendance a la sophistication

Selon I'étude de I''WSR (2020) reprise par Studio Blackthorns (2021), de plus en plus de
consommateurs tendent a délaisser la quantité en faveur de la qualité. Depuis quelques années, sur
des marchés comme la Belgique, on voit de plus en plus les consommateurs se tourner vers des
produits plus artisanaux, locaux, écoresponsables ou biologiques. Cette attitude appelée “Less but
better” a d’ailleurs été bien adoptée par la classe moyenne supérieure et la classe supérieure, en
particulier de 2017 a 2021 ! Néanmoins, selon Harel (2021), depuis le premier trimestre 2021, on
assiste a un ralentissement de la croissance du bio, voire a une décroissance de plusieurs points pour
certains produits. Renforcé par 'inflation, I’avenir du bio est considéré comme incertain pour quelques
acteurs du secteur. Je pense toutefois personnellement que le bio a de beaux jours devant lui et que
cette décroissance s’explique plut6t par des facteurs conjoncturels que structurels.

5> Plus communément appelées RTD, ces boissons sont vendues sous forme préparées, prétes 3 la
consommation. Exemple: un iced tea (mélange de thé et de jus de fruits).
6 Un mix d’ingrédients réalisé avant la vente prét a 'usage. Les Ready To Drink représentent une catégorie de
premix.
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Enfin, selon I’étude de I'lWSR (2020), que ce soit au travers des marques de luxe ou des marques plus
banales, un mouvement de sophistication est en marche.

2.3.2.2 Plus éthigue et/ou sans alcool

D’apres I'étude de I'lWSR (2020) analysée par Studio Blackthorns (2021), aprés le bien-étre et le bien-
manger, il est temps de laisser place au bien-boire. Ce mouvement est né de la volonté des buveurs
soucieux de leur santé de trouver une alternative aux alcools caloriques, forts en sucre et souvent
accompagnés d’édulcorants. Parallelement a cette volonté de changement dans la fagon de
consommer, des innovations accroissent les alternatives de consommation. En effet, les boissons a
faible teneur en alcool ou méme sans alcool créent de nouvelles opportunités pour en consommer. Au
final, bien que la teneur en alcool soit souvent moins élevée, de nombreux utilisateurs qui pensent
bien faire consomment plus d’alcool au bout du compte. En effet, leur consommation est biaisée par
la perception d’une boisson plus saine et de meilleure qualité.

Outre I'aspect “faible en alcool”, I'éthique, comme pour dans la grande majorité des secteurs, prend
de plus en plus d’ampleur. Les gens achéteront plus facilement quand un produit est dit local et
biologique ou dont les bénéfices sont redistribués a une association que quand ceux-ci sont
uniquement destinés aux ambitions capitalistiques de I'entrepreneur.

2.3.2.3 La communication

La communication des marques a fortement été impactée depuis la crise sanitaire (cf. supra p.20).
D’apres I'étude de I'lWSR (2020) expliquée sur le site Studio Blackthorns (2021), la publicité doit non
seulement étre personnalisée, mais elle doit aussi étre interactive. Autrement, il sera plus difficile de
développer cette notion d’engagement de la part du consommateur.

2.3.2.4 Evolution sociale

Selon les résultats de recherches de I'lWSR (2020) repris sur Studio Blackthorns (2021), les restrictions
sanitaires nous ont obligés a changer nos fagcons de vivre, de communiquer et de consommer. Par
exemple, comme en témoigne les événements dans les différents parcs belges (les Booms au bois de
la Cambre par exemple), la consommation de boissons alcooliques ou alcoolisées se veut étre de plus
en plus nomade. D’ou Iapparition aux Etats-Unis des “Ready to drink” et du vin en canette qui
permettent aux fétards mobiles de se désaltérer. D’ailleurs, ces changements de consommation et
I'apparition de telles nouvelles boissons ont apporté de nouveaux clients pour I'industrie de la boisson
alcoolique et non-alcoolique. En termes de nouveaux clients, en Belgique par exemple, on ne peut pas
acheter de 'alcool fort avant 18 ans. Or si cet alcool est pré-mixé et que son degré d’alcool diminue
alors il sera accessible dés 16 ans. Sans parler que cela rend la consommation plus simple et donc plus
récurrente.

2.3.3 La consommation dans le monde

Selon Le Temps (2019), sur base d’estimations reprenant 189 pays, un adulte consommait en moyenne
5,9 litres d’alcool pur en 1990. Sa consommation en 2017 atteignait 6,5 litres en moyenne et on
s’attend a ce que ce nombre grimpe jusqu’a 7,6 litres d’ici 2030. Il faut savoir que selon Permis-de-
Exploitation (2012), un litre d’alcool pur contient I’équivalent de 80 verres de biére, de vin ou d’alcool
fort.
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Malgré une baisse de 20% en 27 ans, la consommation moyenne d’un européen reste la plus élevée
au monde. Toutefois, des pays comme le Vietnam, I'inde ou la Chine commencent a rattraper leur
retard. Ceci s’explique par le fait que la consommation dans les anciennes républiques soviétiques a
fortement diminué et que les trois pays cités précédemment bénéficient d’une croissance de la classe
moyenne sans précédent.

Toujours d’aprés Le Temps (2019), quel que soit le pays dans lequel on se trouve, les quantités bues
par les consommateurs masculins sont toujours plus importantes que celles bues par les femmes. Bien
que les chercheurs estiment que cet écart se réduit avec le temps, en 2017, les femmes buvaient 2,7
litres d’alcool pur, soit environ 3,5 fois moins que les hommes.

Cette étude souligne aussi le changement d’habitude global. En effet, on estime que, d’ici 2030, la
moitié de la population mondiale boira de I'alcool. D’ailleurs, une étude issue de la revue médicale
“The Lancet” estime que « prés d’un quart (23%) connaitra une alcoolisation massive (au moins six
verres standards en une occasion, soit au moins 60g d’alcool pur) au moins une fois par mois » (cité
par Le Temps, 2019, para.10). Autrement dit, ce chiffre en 2030, par rapport a 2017, aura connu une
croissance de 15%.

2.3.4 Les prix en Belgique (le marché de base)

D’apres I'Institut des comptes nationaux du SPF Economie (2021), alors que le prix des vins et boissons
fermentées en Belgique a diminué de 0,6% au deuxieme trimestre 2021, sa croissance aura été de 1%
pour nos pays voisins (France, Pays-Bas, Allemagne). Malheureusement, I'’étude ne présente que
I’évolution de I'inflation depuis 2018 et jusqu’au deuxiéme trimestre 2021. En voici un apergu :

Tableau 2 : Evolution des prix a la consommation des produits alimentaires en Belgique

2020 2021 2021-N0
2018 2019 2020

[ | m | v I 1] avr | mai | juin
Tabac 3 54 25 23 18 17 46 89 85 8,9 5,3
Paoisson et fruits de mer 28 -1,6 4.5 37 7.8 63 35 08 048 05 1,1
Huiles et graisses 70 03 10 12 15 15 11 -0,1 0,2 -06 0,1
Sucre, confiture, chocolat 14 0,7 19 27 25 1.7 1,2 0,3 -0,7 -0,4 0,1
Pain et céréales 1.7 12 11 1,2 1.4 1.0 0.3 0,2 0,1 0,6 0,1
Produits alimerntaires n.c.a. 0,1 0,1 1,0 1.4 11 0.2 03 -1.2 0,8 -1,7 -1,1
Lait, fromage et ceufs 47 05 17 18 20 19 0,8 -0.4 0,7 -0,6 0,1
Nhande 12 11 31 35 ERS 17 % 0.2 2.4 2.4 1
Boissons alcoolisdes 21 04 26 3,6 25 28 1.7 0,4 0,7 0,0 0,6
Spiritueux 03 02 12 14 07 1,3 17 04 | 01 10 04
Bidre 23 -1,0 32 34 49 42 32 07| 03 03 21
Ving 23 13 25 39 4 22 0% 06| -3 -03 04
Boissons non alcoolisées 30 0,1 13 16 0 11 0,0 1,9 | 25 -1.B 1,5
Café, the ef cocoo oo -1,6 ar 1.4 12 08 [ -2,2 2,1 -3,1 -1.4

Eaux minérales, boissons rafrai-
chissontes et jus 38 02 15 16 2,1 12 oo -1.8 -2.6 -15 -1.5
Légurmes 05 20 35 52 45 41 11 48 | -33 -5,2 -5,8
Fruits 35 <13 80 11,6 l;" 33 7.1 -7,0 -6,8 -6,9 73
Produits alimentaires 2,7 13 26 3,2 3,0 23 0,8 0,2 0,2 0,1 0.4
m;::;mntmm 29 1,7 21 24 21 18 1,3 11 0,9 1,0 14
m:;’x:smm 1,8 04 4,7 6,1 66 43 14 31| -27 33 35

Sources : CE, SPF Economie, Statbel.
Source : Institut des comptes nationaux du SPF Economie. (2021). Analyse des prix — Deuxiéme rapport trimestriel

2021 de I'Institut des comptes nationaux. Belgique : Institut des comptes nationaux du SPF Economie, p.18.
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On constate aussi que l'inflation, en fonction de la catégorie d’alcool, n’évolue pas de la méme fagon.
Puisque cette eau pétillante alcoolisée se rapproche davantage de la biere en termes de procédé de
fabrication, de degré d’alcoolémie et de composants, cette boisson alcoolisée fait partie de la catégorie
des bieres.

De plus, sur ce graphique, on peut lire que la biere est la catégorie d’alcool qui fait I'objet de la plus
haute inflation en moyenne ces dernieres années. Les raisons sont multiples. Tout d’abord, selon ABC
Bourse (2018), la hausse du prix du houblon est extrémement importante a cause du nombre de micro-
brasseries qui ouvrent en Occident ! OQuvrir une brasserie prend quelques semaines alors qu’il faut
attendre jusqu’a trois ans pour que les plants de houblon offrent leurs premiers rendements. Ensuite,
nul n’ignore la forte hausse des matiéres premieres ces derniers mois. Ceci s’expliquait antérieurement
par des retards dans la production a travers le monde a cause du covid-19 et des ralentissements du
transport maritime. Aujourd’hui, alors que les plaies n’étaient pas refermées, on fait face a la guerre
Ukraine-Russie alors que ces deux pays exportent normalement la majorité des matieres premieres
qgue nous consommons. L'impact est plus fort sur la biere que le vin car le vin est principalement
constitué de raisin qui est collecté en France et qui a moins subi ces deux crises. Enfin, l'inflation de
plus de 60% en quelques mois du colt de I'énergie est clairement un perturbateur dans la constance
des prix pratiqués. D’ailleurs, selon Julien Bosseler (2022), en février 2022 (donc avant la guerre en
Ukraine), Carlsberg et Heineken annongait leur intention d’augmenter les prix des biéres en raison des
effets de la pandémie, de I'augmentation des matiéres premiéeres, de I'augmentation du colt du
transport et de I'augmentation du co(t des énergies et de |'eau. |l faut toutefois nuancer qu’en 2017
déja, selon Mann (2017), on disait que le prix d’'une biére avait en moyenne augmenté de 23,5% en 7
ans... Cette tendance haussiere est donc établie depuis bien plus longtemps que ce qu’on pense.

Enfin, a cOté de ¢a, la grande majorité des acteurs (tous secteurs confondus) en Belgique font face
depuis cette année a une importante inflation ! En effet, Hartmann (2021) reprenait I'idée du directeur
de la brasserie “3 Monts” selon laquelle les prix des biéres devraient augmenter de 5 a 10%, soit 15 a
30 centimes par bouteille cette année.

2.3.5 Canette ou bouteille en verre?

Voila une question qui continue de faire débattre les buveurs. Alors que certains défendent les vertus
de la bouteille en verre, d’autres sont de fervents défenseurs de la canette. D’aprés Lambert (2022),
en Belgique, quand on pense canette, on pense “bon marché”. Tres vite, dans notre plat pays, la
canette est associée a Maes ou Jupiler et peu de gens espérent voir un jour leur barman leur ouvrir
une canette plutot qu’une bouteille en verre. La bouteille en verre est comme une institution en
Belgique alors qu’aux Etats-Unis ou en Angleterre, celle qui a la cote, c’est la canette !

Toutefois, selon Lambert (2022), la canette semble faire son grand retour auprés des petites brasseries
belges.

Ci-dessous, d’aprés de nombreuses lectures, voici les avantages et inconvénients de ces deux
contenants dont le choix aura un impact sur le chiffre d’affaires et les bénéfices (cf. infra p.90).
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Tableau 3 : Canette VS Bouteille en verre : avantages et inconvénients

Canette

Bouteille en verre

Opaque - conservation

Transparent > possible refermentation et

vieillissement

Temps de recyclage plus court

Temps de recyclage plus long

Recyclable a [linfini (non réutilisable en

alimentaire)

En moyenne, 30 lavages et recyclages

énergivores

Autocollants ou autres pellicules plastiques
restants intégrés dans le processus de recyclage

Reste d’étiquette = pas de recyclage possible

Réchauffement express

Conserve une température stable

Facile a refroidir

Prend 280 fois plus de temps a refroidir

Gain de place et de poids en termes de transport
et de stockage

Lourd et espace moins optimisé (3 fois moins de
bouteilles que de canettes sur une palette)

Pas de gestion de retours de vidanges

Gestion récupération des vidanges

Extraction de la bauxite (matiere premiére
aluminium) -> fort impact environnemental

Meilleur pour la santé, ressources utilisées moins
dévastatrices a I'extraction.

négatif. Attention, I'empreinte carbone d’une
canette a diminué de 30% en 10 ans.

Image bas de gamme (en Belgique) Apporte la reconnaissance d’un produit de

qualité

Aspect déchet Aspect écologique

Tous ces avantages et inconvénients mettent en exergue la difficulté de quantifier I'impact
environnemental d’'un contenant ou d’un autre. Les résultats d’'une étude menée par Amienyo,
Azapagic, Gujba et Stichnothe (2013) avancent méme que contre toutes attentes les bouteilles PET’
sont les plus durables. Vient ensuite, la canette, et enfin, la bouteille en verre. Dans I'hypothése ou les
bouteilles PET sont recyclées a 60%, la bouteille en verre devrait étre réutilisée 20 fois pour rendre son
empreinte carbone comparable a celle de la bouteille PET. Par contre, il ne suffit que de trois
utilisations d’une bouteille en verre pour que son empreinte carbone soit comparable a celle d’'une
canette. En d’autres mots, la bouteille en verre est plus durable que la canette si elle est utilisée au
moins trois fois et plus durable que la bouteille PET si elle est utilisée au moins 20 fois. En conclusion,
la bouteille en verre constitue donc un choix intéressant si celle-ci est consignée et réutilisée sans étre
brisée a un moment dans la chaine par le producteur, distributeur ou le consommateur.

7 Polytéréphtalate d'éthyléne, matiére plastique.
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2.4 Environnement macroéconomique des producteurs de hard
seltzers

Afin d’apporter en clarté et de mettre en exergue les facteurs macroéconomiques d’influence les plus
importants, I'analyse de I'environnement macro-économique sera présentée sous forme d’analyse
PESTEL. Celle-ci se concentrera sur les éléments clés.

2.4.1 Politique

En Belgique, nous jouissons d’une stabilité démocratique qui permet aux ménages et entreprises de
pouvoir anticiper les différentes évolutions au sein de I'’économie. Néanmoins, lors de la création et
I’exploitation d’une entreprise, il peut étre difficile de savoir a quelle couche hiérarchique du pouvoir
s’adresser. En effet, la séparation en communes, provinces, Communautés, Régions et le pouvoir
fédéral ne simplifie pas la tache des entrepreneurs désireux de faire de la Belgique leur marché de
prédilection... Sans parler de la difficulté apportée par cette séparation au niveau de la zone de
chalandise ! En effet, une société qui s’adresse au marché belge est une entreprise qui doit s’adresser
a sa clientéle en trois langues différentes minimum. Cela représente donc des co(ts supplémentaires
de communication qui doivent étre pris en compte, et ce, pour deux raisons :

- Selon I’Agence Fédérale pour la Sécurité de la Chaine Alimentaire (AFSCA, 2017) qui reprend
une loi du 24 janvier 1977, la langue utilisée sur le packaging d’un produit alimentaire doit
correspondre a la langue de la communauté ou ce dernier est vendu.

- Ne pas s’adresser dans la langue du client implique que des ventes seront perdues.

Il est donc impératif de prévoir un budget packaging (étiquettes) et marketing (publicité sur les réseaux
sociaux, banniéres sur les événements, etc.) suffisant pour avoir une communication qui soit dans les
deux langues principales du pays. Le tout est de balancer le colt de produire des étiquettes différentes
par rapport a ce que ¢a rapporterait !

Comme on peut constater et comme on a pu voir en droit du travail avec monsieur Saerens (2020), la
protection sociale en Belgique est si forte qu’elle en devient contraignante pour les entreprises. Certes,
le fait que le licenciement soit colteux et difficile apporte de la stabilité mais il met aussi des
entreprises en difficulté quand celles-ci ont trop engagé ou quand celles-ci n"osent pas engager,
pensant que la croissance de la demande n’est que provisoire. Il est donc plus difficile d’adapter ses
ressources humaines a ses besoins tout en évitant des surcodits que si on était aux Etats-Unis.

2.4.2 Economique
Comme on ne cesse de lire dans les médias du monde entier, le covid-19 continue d’engendrer
d’énormes dégats sociaux, environnementaux, économiques, etc..

Les deux grands secteurs de prédilections de I'industrie de la boisson pour générer du chiffre d’affaires
sont la grande distribution et ’'HoReCa. Malheureusement pour ce deuxieme secteur, entre des heures
d’ouvertures plus courtes, une capacité autorisée réduite et une fermeture compléte ou partielle des
établissements, rares ont été les semaines « normales » en 2020 et 2021. Cela a évidemment entrainé
des répercussions importantes sur les ventes de hard seltzers et la menace de nouvelles restrictions
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de quelque nature qu’elles soient est toujours a prendre en considération... C'est pourquoi, au niveau
de la production de ces boissons, il semble plus opportun de réduire la production pour éviter des
pertes trop importantes. En effet, les brasseurs doivent en permanence chercher I'équilibre entre le
risque d’étre en surplus suite a la fermeture du secteur de I’'HoReCa et le risque de perdre des ventes
a cause d’'un manque de boissons a fournir a ses clients.

De plus, beaucoup de secteurs continuent de souffrir de problémes d’approvisionnement en matieres
premieres. Le secteur du hard seltzer n’a pas été épargné. En effet, selon Marketdataforecast (2020),
la pandémie a créé des goulots d’étranglement dans le processus de production a cause d’arréts
inopinés au sein d’importants centres d’assemblage. C’est pourquoi, des lancements de nouveaux
produits ont été reportés. Malheureusement, plus de deux ans apres, les pénuries et autres probléemes
sur la chaine d’approvisionnement persistent...

De surcroit, les entreprises belges évoluent dans un environnement avec une tendance inflationniste.
Ce taux inflation en Belgique devrait d’ailleurs s’établir a 5,8% en 2022 contre seulement 0,8% en 2023
selon le bureau fédéral du Plan (2022). Heureusement, face a cette menace, des mesures politiques
ont été prises au travers d’indexations des salaires et allocations familiales. L’'inflation ne devrait donc
pas trop impacter la consommation grace a la faible élasticité prix par rapport a la demande de la biere
en Belgique. Toutefois, le colt employeur d’'un employé sera plus élevé suite a I'indexation des salaires
et mon bénéfice diminuera donc, toute chose étant égale par ailleurs.

A coté de l'inflation, les taux d’imposition différents aussi poussent les Belges a acheter leur alcool au
Luxembourg. Dans notre Royaume, selon Edg-customs (2018), les accises ne cessent d’augmenter.
Actuellement, selon le SPF Finances (2016), si on produit annuellement moins de 12.500 hectolitres de
bieres, on bénéficie d’'un taux réduit de 1,7428€ par hectolitre-degré Plato. Concretement, d’apres
Willems (2017), 1 litre d’alcool pur a 100° sera majoré de 29,93€ d’accises. En d’autres mots, selon le
Conseil Central de 'Economie (2021), une bouteille ou une canette de 33cl contenant 5° d’alcool est
soumise a une majoration de 8 centimes a cause des accises. Le montant des accises aurait été plus
important si le hard seltzer était obtenu par distillation et non par fermentation. Heureusement, la
taxe emballage implémentée pour des raisons écologiques et économiques se veut plus symbolique
gu’autre chose. En effet, selon SPF Finances (2018), cette taxe emballage de 1,41€/hl ne représente
une majoration que de moins d’'un demi-centime pour le méme contenant et contenu. Celle-ci sera
donc négligée pour plus de clarté.

2.4.3 Social

Selon Brusselmans (2020), I'auteur du livre “The power of habits” avance qu’il faut normalement
minimum 66 jours de changement pour développer de nouvelles habitudes. Outre une courte pause a
I’été 2020, nous avons été soumis a des restrictions gouvernementales pendant plus de 700 jours.
Inutile donc de nier I'impact sur nos habitudes de consommation. D’ailleurs, sur le graphique ci-
dessous, on constate que les ventes au détail sont devenues beaucoup plus volatiles et qu’elles
évoluent au gré des restrictions sanitaires et des cas positifs au covid-19 en Belgique. En fait, la majorité
de nos facons de consommer ont été bouleversées par la pandémie. Malgré une forte diminution des
variations, le graphique témoigne d’une stabilisation avec des écarts -types plus importants
gu’auparavant. Ce genre d’indicateur est synonyme de période dite stressée pour les consommateurs
belges.
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Figure 3 : Graphe de I’évolution des ventes au detail en Belgique exprimée en pourcents en base mensuelle

Source : Tradingeconomics. (2021). Belgique — Ventes au détail (mensuelles). Récupéré le 29 mars 2022 de
https://fr.tradingeconomics.com/belgium/retail-sales

Par exemple, selon les résultats de I’'étude de I'lWSR (2020) publiés par Studio Blackthorns (2021), et
d’apres tout ce qu’on a pu voir dans les différents parcs, les buveurs sont de plus en plus nomades (cf.
supra p.22), d’ou I'apparition et le succés grandissant des “‘Ready-To-Drink’’®. D’ailleurs, la propagation
de la canette facilement transportable n’est qu’'une réponse a ce changement de maniéere de
consommer selon Marketdataforecast (2020). En effet, comme on peut voir sur la figure ci-dessous
issue d’une étude d’'Information Resources Inc. (2021), les cocktails pré-mixés (qu’on retrouve dans les
Ready-To-Drink) ont la cote.

8 Plus communément appelées RTD, ces boissons sont vendues sous forme préparées, prétes a la
consommation. Exemple: un iced tea (mélange de thé et de jus de fruits).
28


https://fr.tradingeconomics.com/belgium/retail-sales

Younger Generations Drove More Growth in Baking and Comfort Items
While Older Cohorts Bought More Cooking Ingredients and Cleaning Products

2020 Top Growing Categories by Generation Cohorts / Ranked on $ per 1000 HH % Chg. vs. YA, Grocery
Channel / Among categories where generation consumes average or more

GenZ Millennials Gen X Boomers Seniors

Premixed Cocktails Premixed Cocktails m Premixed Cocktails [ Flour/Meal
Seafood - Fz Seafood - Fz Flour/Meal L¥+/ 38 Meat - Rfg

gzlac::éin gs Flour/Meal Seafood - Fz Seafood - Fz m Instant Potatoes m
- S T E3
37% 30% 24%

Dough/Biscuit

Seafood - Fz

Edible

o000

Vegetables - Ss

Meat - Rfg Dough - Rfg Meat - Rfg Instant Potatoes Side Dishes - Rfg
Home Health Home Health Home Health Home Health PIpN Home Health 369%
Care/Kits Care/Kits Care/Kits Care/Kits Ml Care/Kits °
Household .

% Soap Soap Soap Cleaner Cloths Moist Towelettes

°© " Household

g Moist Towelettes Moist Towelettes Cleaner Cloths Soap Gloves

z

Candles Charcoal Moist Towelettes Moist Towelettes Household Cleaner
Household

Cleaner Cloths

g T,

Figure 4 : 2020 Top Growing Categories by Generation Cohorts

Household Cleaner Household Cleaner Household Cleaner Sleeping Remedies

Source : Information Resources Inc.. (2021). Year-end 2020 trends, 2021 emerging growth pocket. Récupéré le
22 février 2022 de https://www.iriworldwide.com/IRI/media/Library/IRI-TL-Leader-Board-Part-1-1-22-2020-
vF.pdf

Néanmoins, il ne faut pas penser que nos habitudes changent uniquement a cause du covid-19. En
effet, de nouvelles tendances apparaissent et d’autres disparaissent régulierement a travers le monde.
D’aprés Marketdataforecast (2020), I'urbanisation et I’évolution de notre perception de I'alcool dans
les pays développés entrainent une demande toujours plus importante pour les boissons faibles en
alcool et sans gluten.

Toujours selon I'étude réalisée par Marketdataforecast (2020), le hard seltzer, de par sa palette de
golts, permet de répondre aux besoins toujours grandissants de nouveauté et de découverte des
consommateurs. Quel que soit le secteur, selon CCl Business Builder (2021), le consommateur a besoin
de changement. Il cherche de I'innovation et de l'originalité a travers les produits et services qu’il
consomme.

De plus, la tendance du “consommer moins mais mieux”’ prend chaque année un peu plus d’ampleur.
Le nombre croissant de magasins bio, de livres de cuisine “healthy”, de produits artisanaux en est la
preuve. C'est entre autres sur cet aspect que le hard seltzer, comparé aux autres boissons alcooliques,
se distingue. En effet, d’aprés McCallum (2020), un hard seltzer contient en moyenne moins de 2
grammes de glucides et 100 calories par canette. Pour contraster, une biére de méme alcoolémie
comprend entre 8 et 15 grammes de glucides et de 150 a 200 calories. Cette boisson faible en calories
répond donc bien aux attentes des consommateurs actuels.

Enfin, les habitudes d’achat étaient en train de changer et de davantage se passer en ligne lorsque la
crise sanitaire est venue donner un coup d’accélérateur a cette transition ! Les consommateurs
peuvent aussi bien acheter au travers du site internet du vendeur que sa page Instagram ou son
magasin dans le métavers. Les fagons de communiquer et d’acheter ne manquent pas et savoir ou ses
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clients cibles se trouvent et comment ils achetent constitue un challenge quotidien pour les vendeurs.
Sans parler de la vitesse d’adaptation des consommateurs qu'’il est nécessaire de suivre, voire mieux,
anticiper !

2.4.4 Technologique et Environnemental

D’un point de vue technologique, la création de cette boisson ne requiert aucune technologie poussée
qui ne soit pas encore développée. Le fait que le produit soit nouveau mais que la fagcon de le concevoir
soit similaire a celle d’'une biere ou d’un alcool fort implique que les barriéres a I'entrée sont tres
faibles. En effet, on commence par une fermentation ou distillation et, ensuite, il suffit d'y ajouter des
arébmes et des bulles. Fort heureusement, le positionnement de la gamme se verra différencié de la
concurrence par I'utilisation d’un processus novateur et de matiéres premiéres exclusivement belges !
Toutefois, pour pouvoir encore servir des boissons alcooliques a long terme, il est important que tous
les producteurs fassent un effort pour réduire leur empreinte écologique sur le monde. C'est ici que
I'importance des technologies entre en jeu ! De fait, les innovations en termes de processus de
production sont rares mais, en termes de réutilisation des déchets de productions, elles se font de plus
en plus nombreuses. Alors que s’éveille une conscience écologique chez de plus en plus de
consommateurs, un acteur du secteur se doit de rester a jour afin de ne pas étre dépassé dans ces
innovations. D’une part, cela permet de faire des économies tout en dégageant une bonne image.
D’autre part, cela permet de minimiser I'impact sur I’environnement.

2.4.4.1 Les innovations technologiques au service de I'environnement dans la
production

Selon le site Anthonymartin (2019), des la premiere étape (la fermentation), un procédé permettant

de capter le CO2 a été développé par une brasserie belge en partenariat avec I'Union Européenne. La

récupération et 'utilisation de ce gaz lors de la gazéification permet de réduire I'utilisation d’énergie

de 20%.

De plus, nous le savons tous, produire de I'alcool nécessite énormément d’eau ! Par exemple, pendant
le brassage, beaucoup d’eau est utilisée et rejetée... On parlait, selon le site Anthonymartin (2019), en
1999, d’entre 10 et 20 litres d’eau par litre de biére/hard seltzer produit contre seulement 6 litres en
moyenne en 2019, voire 3,5 litres pour les brasseries les plus performantes. Heureusement, lors de
I’épuration de I'eau par le biais de bactéries produisant du dioxyde de carbone et du méthane, ces gaz
produits peuvent étre captés et réutilisés pour générer de I'électricité. Qui plus est, I'eau rejetée peut
tout de méme étre utilisée dans certaines conditions. Par exemple, les pompiers de Leuven utilisent
une partie des eaux usées issues de la production de biéres de la brasserie AB InBev a quelques meétres
de la.
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2.4.4.2 Les innovations technologiques au service de I'environnement dans
I'emballage et le transport

Selon les études de Amienyo, Azapagic, Gujba et Stichnothe (2013) et Lane, Morgan et Styles (2022),
I’emballage et le transport constituent les principales sources de pollution. La deuxieme étude a été
menée au sein de sept micro-brasseries et les résultats sont sans appel ! Alors que I'empreinte carbone
par litre de biere s’étend de 727 a 1336 grammes de CO2, une réduction de respectivement 6 a 27%
et 3 a 27% est possible en passant d’'une bouteille en verre a usage unique a une canette recyclable en
aluminium ou en passant d’une bouteille en verre a usage unique a une bouteille en verre réutilisable.
Les résultats de cette étude avancent méme que si la situation optimale est atteinte, c’est-a-dire des
bieres dans des bouteilles en verre réutilisables transportées par camions et non pas par vans,
I’empreinte carbone diminuerait de 45 a 55%. Malheureusement, cela demande une gestion et une
coordination sans précédent avec tous les acteurs de I'industrie...

2.4.4.3 Accord de Paris
Selon I’Accord de Paris (2015), il est temps de s’unifier et d’agir pour limiter le réchauffement
climatique. L’Accord, compte trois objectifs :

- Limiter 'augmentation de la température moyenne de la planéte en-dessous de 2°C comparée
aux niveaux préindustriels, en visant méme une augmentation inférieure a 1,5°C;

- Renforcer la capacité d’adaptation et la résilience aux effets néfastes du changement
climatique ;

- Tirer vers une adéquation entre les flux financiers et un développement mondial plus durable.

Avec 196 signataires, dont la Belgique, il est important d’étre conscient que davantage de mesures
environnementales (peut-étre parfois restrictives) seront prises dans les décennies a venir pour
atteindre les objectifs de I’Accord de Paris. Ces mesures ont et auront sans aucun doute de I'influence
sur I'entreprise...

2.4.4.4 Conclusion

En conclusion, que ce soit en termes de contenant, de sources d’énergie, de procédés de fabrication
ou de transport, il est trés important de rester au courant des derniéres innovations du secteur. En
effet, outre les aspects économie, image de marque et impact environnemental, les ambitions de
I’Accord de Paris obligeront t6t ou tard les entreprises a étre a la pointe technologiquement et
environnementalement parlant.

2.4.5 Légal

D’un point de vue légal, nul n’ignore que la Belgique est un des rares pays dans lequel on peut boire
de l'alcool a nimporte quel age. En effet, selon Jeunes, alcool et société (s.d.), la loi interdit non pas
de consommer de I'alcool en étant mineur mais bien de vendre de I'alcool a un mineur.

A coté de cela, toujours selon Jeunes, alcool et société (s.d.), il existe une loi pour les entreprises qui
font de la publicité pour des boissons contenant de I'alcool. Celle-ci impose d’offrir en contrepartie des
espaces publicitaires gratuits pour des campagnes axées éducation ou santé. En revanche, « il n’y a
actuellement aucune loi réglementant [le contenu de] la publicité pour I'alcool, seulement une
convention privée ainsi qu’un code éthique de protection des mineurs » (Jeunes, alcool et société, s.d.,
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para.l). Le décret, le code éthique ainsi que la convention privée sont disponibles dans les annexes.
(ANNEXE 2 : Regles de la publicité relative a I'alcool)

Par contre, afin de ne pas faire état d’un scandale et pour protéger le consommateur mineur, des
initiatives telles que demander si on est bien majeur quand on arrive sur le site internet d’un
producteur de boissons alcooliques ou alcoolisées représente le style de mesure a mettre en place.
Bien que ca n’ait pas de force légale a proprement parler, ce genre d’action représente un “devoir
légitime” en tant que producteur/fournisseur de boissons alcooliques. Une autre fagon pourtant
encore exploitée par aucun brasseur en Belgique est de requérir une identification via ltsme ou elD. Le
bénéfice d’une telle identification est qu’une fois sur le site internet, les données personnelles sont
encodées et le processus de commande en ligne se voit donc simplifié. Cependant, cela représente un
colt et risque de démotiver plus d’un internaute a aller sur le site internet du brasseur qui a mis ce
systeme en place.

Outre la publicité, il existe bel-et-bien des regles a respecter dans le processus de fabrication ou de
vente des boissons alcoolisées. Selon le SPF Finances (2016), le brasseur commercial doit disposer
d’une autorisation “entrepositaire agréé’”’ qu’il doit remettre a I’Administration générale des Douanes
et Accises. Pour pouvoir bénéficier de cette autorisation, la brasserie doit remplir sept conditions :

e « Déposer 2 garanties : une caution pour I'envoi de votre biére et une pour I'entreposage et la
production dans votre entrep6t fiscal.

e Satisfaire aux obligations fixées dans I'autorisation «entrepositaire agréé» (voir point 4.7).
e Tenir une comptabilité du stock et des transferts de biére (voir point 4.8.).

e Placer dans votre entrep6t fiscal et reprendre dans la comptabilité matieres, toute la biére que vous
avez produite ou qui a été transférée vers votre brasserie sous le régime de suspension de droits.

e Payer les droits d’accise sur la biére vendue sur le marché belge.
e Montrer la biere a chaque demande des agents de I’Administration générale des Douanes et Accises.
e Accepter tout controle et tout recensement » (SPF Finances, 2016)

A coté de ¢a, il existe d’autres obligations afférentes aux brasseries comme I'obligation de description
des méthodes de fabrication, la déposition d’un plan des installations, ... Vous pourrez en retrouver le
détail en annexe (ANNEXE 3 : Obligations en tant que brasserie).

De plus, d’apres le SPF Finances (2016), comme mentionné dans la partie “économique” de I'analyse
du macroenvironnement, I'entreprise doit payer des droits d’accises sur les volumes d’alcool produits.
Sans parler du fait que méme une cotisation d’emballage de 1,41€/hl ou 9,86€/hl est a payer, en
fonction de si le contenant est réutilisable ou pas.

Enfin, les regles d’hygienes applicables a tous les producteurs de produits alimentaires s’appliqueront
de facto a la production des hard seltzers.
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2.5 Acteurs principaux

Les producteurs de hard seltzers se font de plus en plus nombreux et la concurrence s’intensifie de
mois en mois. Evidemment, les multinationales de renommée mondiale dominent le marché avec plus
de 89% des ventes mondiales pour White Claw, Truly et Bud Light Seltzer. Bien que I’espace a exploiter
semble s"amoindrir de mois en mois, d’autres acteurs plus artisanaux pénetrent ce marché en essayant
de se différencier ! L’attrait pour cette catégorie est compréhensible puisque, selon les analyses de
Goldman Sachs, ce marché devrait « atteindre 20 milliards [de dollars de chiffre d’affaires] d’ici 2025 »
(cité par Lauwers, 2020, para.5) alors que, aujourd’hui, il ne pese que 3,5 milliards de dollars. Les
analystes de I'lWSR (2020) avancent quant a eux que les ventes de hard seltzers auront augmenté de
72% aux USA et 42% dans le monde d’ici 2024. Pas étonnant quand on sait que, selon Benveniste
(2020), un rapport de Nielsen (leader mondial en études et informations marketing) avance que le
nombre de marques de hard seltzers a été multiplié par 6,5 en un peu plus de deux ans. Blenkinsop et
Naidu (2020) qui travaillent pour Reuters, ont quant-a-eux écrit un rapport dans lequel on peut lire
gue la croissance du nombre de marques est encore plus importante puisqu’on est passé de 10
marques en 2018 a plus de 100 en 2020. En 2021, on comptait méme plus de 150 marques a travers
le monde selon Drumm (2021) qui reprend une étude de NielsenlQ. La question demeure cependant
de savoir comment tous ces nouveaux acteurs vont se différencier et quelle sera leur destinée étant
donnée la force de frappe des groupes internationaux. Du rachat a I'exploitation d’un marché de niche
au sein de la catégorie en passant par la faillite, I'important est de prendre mesure de ces scénarios
pour orienter les décisions dans la bonne direction.

2.5.1 USA

D’aprés Meisenzahl (2021), White Claw, qui fut la premiére marque de hard seltzers au monde, domine
le marché américain avec 49% des parts de marché. Tres vite, suite a son succés grandissant, d’autres
acteurs sont entrés sur le marché du hard seltzer. L'entreprise The Boston Beer Company, aussi
ameéricaine, offre ses produits sous la marque Truly a 26% des consommateurs américains. De plus,
derriere ces deux grands acteurs, le leader mondial du secteur brassicole (AB InBev) s’est lancé avec la
“Bud Light Seltzer” qui représente un peu plus de 14% de ce marché aux Etats-Unis.

2.5.1.1 White Claw

Selon White Claw (2022), la marque posséde maintenant 19 go(ts différents répartis en trois gammes.
Premiérement, il y a les originaux (11) avec un taux d’alcool qui s’apparente a celui d’'une biere de type
pils. Deuxiemement, il y a les “surge” (4) qui sont récemment arrivés sur le marché et qui contiennent
8 degrés d’alcool. Troisiemement, il y a la gamme iced tea (4).

Selon Rogers (2019), les hard seltzers de la marque White Claw ont été créés par Anthony Von Mandl
sous sa société Mark Anthony Group. Déja en 1996, il avait créé Mike’s Hard Lemonade dont il a
revendu les droits de vente au Canada trois ans plus tard. Or cette création était en fait les prémices
du succés énorme que White Claw rencontre depuis 2016. En effet, mise sur le marché en 2016, la
fameuse “canette a la vague” connait un succes tonitruant. Selon Torrey (2020), ce succes a été rendu
possible grace au talent de storytelling du youtubeur Trevor Wallace qui a congu une vidéo d’un peu
plus de quatre minutes a propos de White Claw. Tres vite, la vidéo est devenue virale jusqu’a atteindre
6,2 millions de vues. Face a cela, des mémes®, et des parodies en tout genre ont été créés et postés
sur les réseaux sociaux. Cet engouement a pris une telle ampleur que des gens se sont mis a vendre

% Image, texte ou vidéo humoristique qui se répand trés vite sur internet grace aux utilisateurs.
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des goodies avec le logo et le nom de la marque. Alors que cette derniére aurait pu prendre des
mesures pour endiguer ce phénomene et éviter que sa marque soit utilisée a d’autres fins, elle a

|Il

préféré ne pas réagir, lui conférant ainsi une image de marque “cool”. A cété de cela, au lieu de

promouvoir un produit, ils promeuvent un style de vie et s’adressent aux deux sexes.

Avant de conclure la présentation du numéro 1 du hard seltzer depuis 2019, Burnell (2021) avance que
le buveur ou la buveuse de White Claw consomme en moyenne 2,83 canettes par ‘“séance”. En
d’autres mots, le consommateur de White Claw moyen consomme 26 dollars par semaines a la
marque. L'entreprise aurait d’ailleurs déja réalisé 1,5 milliards de dollars de revenus grace a ses hard
seltzers.

2.5.1.2 Truly

Selon Truly (2022), la marque tente de se différencier a travers la multitude de go(ts qu’elle peut offrir
comparée a White Claw. En effet, elle en posséde 30 répartis en 6 gammes différentes. Premiérement,
les “originaux’’ (12), qui sont aussi les plus vendus, se divisent en trois catégories ; Truly Berry, Truly
Citrus et Truly Tropical. Deuxiemement, la gamme ““Lemonade” (4) qui table sur un équilibré mélange
de la mythique limonade américaine avec du hard seltzer. Troisiemement, la gamme “‘iced tea” (4)
mélange, comme son nom l'indique, la saveur d’un fruit avec un vrai go(t d’iced tea et de I'alcool....
Quatriemement, la gamme “punch” (4) est représentée par d’audacieux mixes de fruits qui
connaissent d’ailleurs un grand succes. Cinquiémement, la gamme ‘“Margarita’ (4) est constituée de
hard seltzers mixés a de la margarita. Sixieme et derniéerement, ce grand acteur du marché des hard
seltzers a décidé de suivre White Claw en créant deux hard seltzers contenant un taux d’alcool plus
élevé.

Truly, selon Allen (2022), a d’abord commencé a commercialiser ses hard seltzers sous la forme d’une
“eau pétillante rafraichissante quand on veut s’imbiber”. De fait, I'entreprise voulait surfer sur la
catégorie des eaux pétillantes qui avait doublé en termes de ventes en seulement quatre ans. En
revanche, a mesure que I'appellation ““hard seltzer” se faisait connaitre, Truly changeait son packaging
pour finir avec son nom actuel “Truly Hard Seltzer” dés 2019. En plus de ¢a, aprés avoir lancé son eau
pétillante alcoolisée en bouteilles en verre transparentes, la marque changea de contenant quatre
mois plus tard afin de suivre le mouvement créé par White Claw : une boisson “saine’ et pratique a
transporter. En ao(t 2016, la longue et fine canette est donc apparue du coté de Truly. Apres ces
changements de contenant et de nom, en 2019, Truly a passé plus de 1500 heures a tester de nouvelles
recettes pour modifier et améliorer celles qu’elle possédait a I'’époque.

Du c6té innovation, cela ne s’arréte pas la ! En effet, toujours selon Allen (2022), en juin 2020, la
marque lance sa premiére gamme de sorbets et de glaces aux saveurs “Truly Hard Seltzer”. Depuis
cette date, il est donc possible de manger une glace qui contient plus d’alcool qu’une biére. Enfin,
comparé a son homologue White Claw qu’on ne peut consommer qu’en canette, Truly peut aussi se
déguster fraichement tiré d’un fit dans un bar.

En conclusion, Truly a clairement l'intention de se démarquer de la concurrence en se présentant
comme une marque innovante désireuse de faire évoluer le marché grace a une zone de chalandise
plus importante et une stratégie de diversification efficace !
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2.5.1.3 Bud Light Seltzer

Selon Bud Light (2022), il existe huit gammes de hard seltzers pour un total de 30 go(ts. Les gammes
sont ; Bud Light Seltzer (4), Bud Light Platinum Seltzer (3), Bud Light Seltzer Iced Tea (4), Bud Light
Seltzer Fall Flannel (4), Bud Light Seltzer Hard Soda (4), Bud Light Seltzer Retro Tiedye (3), Bud Light
Seltzer Ugly Sweater (4), Bud Light Seltzer Sour (4). Alors que la version Platinum a récemment été
créée pour aussi couvrir le marché des hard seltzers plus forts en alcool, on constate aussi que Bud
Light tente de se démarquer a travers des versions plus saisonniéres ou contenant du cola. Bud Light
étant initialement une marque de biere, les hard seltzers de cette marque ne seront vendus que dans
les pays ou la marque est présente. On ne verra par exemple jamais un Bud Light Seltzer en Belgique,
bien que la marque appartienne au groupe AB InBev.

Selon Blenkinsop et Naidu (2020), AB InBev, qui détient Bud Light Seltzer, tente d’appliquer les mémes
stratégies qu’elle a utilisées dans le temps pour devenir le numéro 1 mondial de la biere. En effet, elle
veut dominer le marché grace a sa puissance marketing et une présence massive dans les différents
points de vente. Son directeur marketing avoue méme vouloir poursuivre la méme stratégie de
développement que pour Bud Light en 1982.

Arrivée tard sur le marché comparée a ses concurrents White Claw et Truly, le directeur marketing
d’AB InBev ne mache pas ses mots : « The winners are not necessarily those that get there first, but
the winners are the ones that manage to scale up their initiatives better and bigger » (cité par
Blenkinsop et Naidu, 2020, para.4). En effet, selon Blenkinsop et Naidu (2020) qui reprend I'idée du
vice-président innovation chez AB InBev, leur arme fatale serait leur capacité a lancer un nouveau
produit en seulement cing mois et demi comparé a 18-24 mois antérieurement.

2.5.1.4 Conclusion

On observe donc que ces trois mastodontes du secteur suivent une ligne de conduite similaire.
Toutefois, alors que White Claw repose sur le “lifestyle’”” qu’elle promeut, Truly met son c6té innovant
en avant et Bud Light jouit de sa force marketing et de distribution. Au niveau des go(ts, on voit que
tous ont commencé avec les classiques et ont récemment lancé des nouvelles canettes d’un autre
format ou/et d’une teneur en alcool plus forte (8%).

De plus, de nombreux analystes avancent que Bud Light deviendra le premier ou le deuxieme acteur
du marché en termes de volume de ventes. Attention tout de méme que la concurrence est de plus en
plus féroce et que dans une ere ol les gens ont tendance a vouloir favoriser les plus petits producteurs,
des retournements de situations inattendus sont toujours possibles.

Enfin, leur puissance ne les prévient pas de faire des erreurs. En effet, selon Pomranz (2021), en
octobre 2021, le président de Boston Beer Company (qui détient Truly Hard Seltzer) a annoncé la
destruction de millions de canettes de hard seltzer suite a une surestimation de la demande et un
ralentissement de la catégorie. Pour la société, cela leur a couté plus de 133 millions de dollars selon
Demetrakakes (2021). Une telle erreur de calcul de la part d’un des plus grands producteurs mondiaux
de hard seltzer est assez interpelante...
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2.5.2 Europe

Comme souvent, quand un produit fonctionne dans un pays, on veut I’étendre ailleurs pour augmenter
son chiffre d’affaires. C’'est trés exactement ce qu’on peut constater dans ce secteur. Selon Sicard
(2021), les marques américaines Snowmelt, Florida Hard Seltzer, White Claw, Truly sont maintenant
disponibles dans plusieurs pays d’Amérique et d’Europe. Topo Chico, la marque de Coca-Cola, a été
lancée I'année derniere en Europe. Enfin, selon Arthur (2020), le groupe Carlsberg clame vouloir
devenir un acteur de référence au sein du marché européen des hard seltzers. Dailleurs, apres avoir
mené une étude de terrain, il s’avere que, depuis le mois d’avril 2021, Carlsberg commercialise ses
hard seltzers sous sa marque “Somersby”. En d’autres mots, bien qu’on ne parle pas des trois acteurs
principaux analysés antérieurement (cf. supra p.33-35), le marché du hard seltzer en Europe est sur le
point de suivre la tendance du marché en Amérique. L'augmentation du nombre d’acteurs dans ce
marché ainsi que I'accroissement de leur offre respective va rendre le marché tendu. C’'est pourquoi,
il est impératif de garder un ceil sur ces grands acteurs internationaux qui s’étendent a travers le
monde. En ajoutant qu’il est important de comprendre si ces acteurs se lancent pour répondre a I'effet
de mode mais sans étre sars que le marché décolle réellement et se généralise ou s’ils se basent sur
des perspectives importantes. Malheureusement les études réalisées par des bureaux de
professionnel(le)s sont payantes...

2.5.3 France

Selon Bourigault (2021), cette nouvelle boisson qui a fait son apparition en 2020 peut déja s’acheter
dans un magasin d’alimentation sur deux. Les grandes et moyennes surfaces comptent déja en
moyenne trois références par magasin selon Bourigault (2021) qui reprend I’étude de NielsenlQ. « Bien
que les rotations moyennes de la catégorie soient positionnées en dessous d’un litre par semaine et
par magasin (0,8L), la catégorie a tout de méme généré 246 000 d’euros depuis son lancement en
grande distribution [en novembre 2020] » (Bourigault, 2020, para.2). Bien que ces chiffres puissent
sembler faibles, il est important de noter que c’est une boisson davantage estivale et que les acteurs
n’étaient pas encore tres nombreux a I'époque. En revanche, a en voir la croissance sur la figure ci-
dessous, le potentiel de ce marché est indéniable.

} b } Chiffre d'affaires hard seltzers en K€, au 25 avril 2021
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depuis leur lancement 44
en novembre 2020 38

Figure 5 : Chiffre d'affaires hard seltzers en K€, au 25 avril 2021 en France

Source : Bourigault, C. (2021). Les premiers chiffres des hard seltzers en France. Récupéré le 14 février 2021 de
https://www.rayon-boissons.com/chiffres-du-marche/les-premiers-chiffres-des-hard-seltzers-en-france
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Selon Bourigault (2021), avec un positionnement plus haut de gamme, similaire a celui des bieres
spéciales, cette catégorie est trés urbaine. En effet, alors que les magasins de proximité génerent
généralement 15 a 20% des ventes de boissons alcooliques et alcoolisées, 30% des ventes de cette
catégorie ont lieu dans un tel magasin.

Ci-dessous, sont présentés les quatre producteurs francais de hard seltzers dont un entrepreneur belge
sur le marché du hard seltzer en quéte de différenciation pourrait s’inspirer.

2.5.3.1 Opéan

Selon le site internet d’Opéan (2020), se présentant comme le seul hard seltzer bio (bien que ce ne soit
plus le cas), Opéan fut le premier a pénétrer le marché des hard seltzers en France avec un produit
100% frangais. Certifié bio, végan et sans gluten, cet hard seltzer contient 92cal pour 33cl et 5% de
volume d’alcool. Enfin, cette marque démontre son engagement pour la préservation de
I’environnement au travers de son affiliation a I'organisme « 1% for the planet » qui consiste a verser
1% de son chiffre d’affaires a des organisations environnementales proposées par I'organisme lui-
méme.

Opéan tient son nom d’Eau Pétillante Alcoolisée Naturelle. En effet, cette boisson est obtenue par
fermentation d’extraits de plantes et de fruits. Au niveau de son packaging, contenue dans une
bouteille en verre transparente, on percoit la pureté du contenu. Toutefois, son design n’est pas du
tout attractif... Il existe deux go(ts ; citron jaune & gingembre et orange & fleur de sureau qu’on peut
acheter par paquet de six bouteilles du méme go(it ou en ayant trois bouteilles de chaque go(t. Pour
les déguster, il faudra débourser 18€, soit 3€ par bouteille.

2.5.3.2 Natz

Selon Natz (2022), arrivé aussi dans les premiers sur le marché frangais, cette boisson végan et sans
gluten contient 95,7cal pour 33cl. Ici, la marque propose trois gots différents qui sont gingembre,
citron frais et thé glacé. Comparé a Opéan, le contenu n’est pas aussi transparent. Toutefois, on ne
remarque aucune différence en termes de couleurs malgré les différences en termes de go(ts.
Concernant le coté ‘francgais” du produit, ils ne disent pas que Natz est produit en France mais bien
que la recette ait été élaborée en France. Dans son processus de production, ce sont des vrais fruits
qui sont utilisés et les acidifiants souvent utilisés sont remplacés par du jus de citron. De plus, en lieu
et place des ardmes alimentaires, des plantes et écorces sont infusées.

Disponible dans ’'HoReCa mais pas dans la grande distribution, elle se classe comme une boisson haut
de gamme. On peut toutefois en commander en ligne. Les prix oscillent entre 2,75€ et 3,3€ par
bouteille en fonction de si on achéte un pack de 6, 12 ou 18 bouteilles. A titre comparatif avec Opéan,
le paquet de six bouteilles est 10% plus cher, soit 1,80€ en plus pour Natz. Enfin, la marque propose
un design simple et épuré mais reconnaissable grace a des couleurs fortes par rapport a Opéan.

2.5.3.3 Krush

Selon Krush (2022), on peut déguster leurs hard seltzers apres les avoir légérement agités car cela
permet de faire remonter les résidus du fonds de la bouteille qui donnent davantage de go(t puisque
ces derniers sont directement issus des fruits utilisés. Cette marque a été créée par des Frangais mais
deux membres de I'équipe sont partis au Cambodge pour y travailler, développer les recettes et
assurer la production. lls ne s’en cachent pas: les bouteilles voyagent du Cambodge a la France.
Toutefois, ils ont un argument de poids : assurer I'utilisation des meilleurs fruits possible. En effet, le
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Cambodge, grace a son climat, produit énormément de variétés de fruits qui permettent donc de
s’amuser en termes de saveurs. Au niveau des go(ts, on retrouve donc citron vert & gingembre, citron,
yuzu rosé, mangue & fruit de la passion et yuzu & péche blanche. Tous contiennent moins de 101 cal.

Au niveau du design de la bouteille, la bouteille tape directement a I'ceil. Une étiquette transparente
avec des dessins exotiques comme des feuilles de palmier et des couleurs assorties a celle du contenu.
L'utilisation d’'une étiquette transparente avec seulement deux couleurs donne un aspect noble et pur
au hard seltzer. Méme la police utilisée accentue |’exotisme et le coté rafraichissant qu’on peut y
trouver. Toutefois, pour pouvoir apposer une étiquette transparente, celle-ci doit étre en plastique et
non en papier comme pour les autres marques. Cela peut constituer un frein a I'achat pour certains
consommateurs conscients de leur impact environnemental.

Enfin, pour ce qui est de sa consommation, il est uniguement possible d’en boire dans des lieux trés
luxueux. On peut classer Krush comme une marque trés haut de gamme.

2.5.3.4 Pierre & Nico

Pour terminer, voici un producteur de hard seltzers francais tres inspirant. Selon Pierre & Nico (2021),
leurs hard seltzers biologiques aux fruits et aux fleurs font partie de la gamme “Les Apéros Bio”. Les
deux entrepreneurs ont décidé de ne pas écrire les termes ‘“Hard Seltzer”” mais bien “Craft Spritzer”
ou encore ““Cocktail pétillant alcoolisé”. La volonté derriére ces deux appellations semble s’expliquer
par le désir de se donner une image haut de gamme qui peut étre ressentie au travers des mots “craft”’
et ““cocktail”’. Au niveau du contenu, les produits sont déclinés aussi bien avec que sans alcool. En
termes de saveurs, ils proposent framboise & hibiscus, mangue & fleur de sureau et menthe,
gingembre & citron vert. Ces trois saveurs sont d’ailleurs a 4% d’alcool tandis que leurs homologues
sont toutes a 5%.

Pour ce qui est du contenu, les bouteilles en verre disposent d’étiquettes en papier avec comme design
le logo de I'entreprise et en toile de fond les fruits qui composent le hard seltzer. Beaucoup moins
épurées que les bouteilles des autres acteurs frangais analysés ci-dessus, on y retrouve aussi le logo
spécifiant que le produit est bio et le logo de “1% for the planet” qui signifie que, comme Opéan, 1%
de leur chiffre d’affaires annuel est reversé a des associations environnementales. Le design est
marquant mais n’est pas aussi attirant pour des jeunes de la génération des millénials que le design
d’une bouteille de Krush.

Enfin, le prix de 63€ pour un paquet de 18 bouteilles (le plus petit), soit 3,5€/bouteille, est justifié par
leur engagement inégalé pour la protection de I'environnement. Que ce soit au niveau des ingrédients
utilisés, du verre ou des capsules utilisées, en passant par I'étiquette, tout semble mis en ceuvre pour
réduire leur impact environnemental.

2.5.3.5 Conclusion

Les marques de hard seltzers plus artisanales et plus haut de gamme s’identifient par I'utilisation d’une
bouteille en verre et non d’une canette. Cela permet de mettre en évidence la noblesse et la pureté
du contenu. Qui plus est, les bouteilles de ces petits acteurs ne se retrouvent pas en grande distribution
mais se commandent en ligne ou se consomment dans le secteur de 'HoReCa. Les prix sont 20 a 45%
plus chers que les hard seltzers qu’on peut trouver en Belgique en grande distribution. Le plus grand
aspect négatif d’'une telle commercialisation de hard seltzers haut de gamme est l'impact
environnemental des bouteilles en verre. En effet, si elles ne sont pas consignées et réutilisées, ces
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derniéres représentent un fléau par rapport aux canettes, toutes autres choses étant égales par ailleurs
(cf. supra p.25).

2.5.4 Belgique

En Belgique, on retrouve de plus en plus d’acteurs sur le marché du hard seltzer. Néanmoins, les
acteurs internationaux principaux ayant été analysés, on se concentrera sur I'analyse des cing marques
100% belges.

2.5.4.1 Baila

Baia a été lancée en juillet 2020 par trois entrepreneurs. Selon leur page Facebook (2021) et Instagram
(2022), respectivement environ 1950 et 1050 abonnés suivent leur entreprise. Leur site internet
(2021), prone trois aspects principaux qui sont la production belge, les 5% d’alcool et la faiblesse en
termes de calories.

Selon le site internet de Baia (s.d.), leur gamme s’étend sur quatre saveurs qui sont citron, passion-
mangue, fruits rouges et pasteque. Pour acquérir une de leurs canettes, il faut compter 2,49€.

2.5.4.2 Nysa

Nysa posseéde un compte Instagram (2022) et Facebook (2022) qui rassemblent respectivement
environ 400 et 650 personnes. De plus, ils possédent un site internet (s.d.) sur lequel ils mettent en
avant les faits que la boisson est constituée de 95% d’eau et 5% d’alcool et qu’elle est naturelle. A
regarder le site, ils orientent leur publicité vers les millénials et surtout vers le genre féminin. En effet,
on ne retrouve aucun homme sur les images du site et “Nysa’’ fait référence a la mythologie grecque
ol des « jeunes femmes au corps parfait profitaient d’'une existence insouciante et festive » (Nysa,
s.d., para.2). Le marketing de I'ensemble des autres producteurs de hard seltzers nationaux comme
internationaux étant dirigé aussi bien vers les femmes que les hommes, il semblerait ici que Nysa fasse
une grande erreur. En effet, les producteurs cherchent aussi a vendre aux hommes n’aimant pas le
go(t de la biére. Faire passer le hard seltzer pour une boisson féminine est donc une erreur qui peut
leur coliter cher. Le tout est de connaitre la raison d’une telle orientation...

Selon le site internet de Nysa (s.d.), leur gamme s’étend sur trois saveurs qui sont fruit de la passion,
fraise et citron. Pour acquérir une de ces bouteilles, il faut compter 2,49€. Ce prix est étonnement bas
puisque Nysa se promeut comme un hard seltzer premium. En effet, pour étre cohérent avec son
positionnement on devrait davantage tourner autour de 3€-3,5€ (cf. supra p.38).

2.5.4.3 Hivy

Hivy est une autre marque qui se distingue au travers d’un packaging peu commun : la bouteille en
aluminium. Selon sa page Facebook (2022) et Instagram (2022), elle compte respectivement environ
1600 et 950 abonnés. A coté de ca, elle posséde un site internet sur lequel il n’est pas possible de
commander des bouteilles. Sur ce site internet (2022), les cotés faible en calories, naturel, sans gluten
et sans sucre ajouté sont mis en exergue de facon a attirer I'eil du consommateur.
Selon le site internet de Hivy (2022), leur gamme s’étend sur trois saveurs qui sont kiwi, fruits rouges
et fruit de la passion. Pour acquérir une de ces bouteilles, il faut compter 2,49€
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2.5.4.4 Lano

La marque Lano a été créée par I'entreprise belge Néobulles qui détient de nombreuses filiales dans
les secteurs alimentaire et brassicole. On constate sur sa page Facebook (2022) et son compte
Instagram (2022) que son nombre d’abonnés est plus élevé que ses concurrents avec respectivement
environ 2100 et 1100 personnes. Son site internet (s.d.) met en valeur le caractére naturel, fruité, sans
gluten et végan des boissons.

Selon le site internet de Lano (s.d.), leur gamme s’étend sur deux saveurs qui sont citron vert et
framboise-violette. Pour acquérir ces bouteilles ou canettes, il faut compter un prix de vente de 2,29¢€.
Sans e-shop, on ne retrouve leurs boissons que dans I’'HoReCa ou chez Colruyt. D’ailleurs, bien que ce
soit le hard seltzer belge le moins cher sur le “prix étiquette”, les canettes et bouteilles ne contiennent
gue 25cl comparées a la concurrence qui contient en général 33cl. Finalement, a quantités égales, Lano
est 53 centimes plus cher que ses homologues précités. Toutefois, malgré son prix élevé, il n’appartient
pas a la catégorie premium a cause de son référencement chez Colruyt et de sa stratégie marketing.
Qui plus est, au niveau du co(t de son packaging par produit, il semblerait que celui-ci soit peu élevé
car ils produisent d’autres boissons et des économies d’échelles sont donc possibles ! Le fait que son
prix de vente par canette soit plus faible (étant donné la plus petite taille de la canette) que la
concurrence malgré son prix de vente au litre plus élevé que la concurrence s’explique peut-étre par
la volonté de Colruyt d’afficher des prix bas. En d’autres mots, Colruyt prend une marge bénéficiaire
importante, tout en voulant pratiquer sa politique de prix bas, alors on réduit la taille de la canette
pour avoir I'air bon marché tout en pouvant encore générer une marge intéressante pour le
producteur et pour Colruyt. Malheureusement, les marges précises pratiqués par Colruyt sur chaque
produit sont confidentielles... On a toutefois pu apprendre, grace a Trends Tendance (2021), que ces
marges brutes avaient diminué de prés de 30% lors du premier semestre de I'année 2021 et qu’elles
chiffrent maintenant a 26,9% du chiffre d’affaires en moyenne.

2.5.4.5 Real Buddies

La marque Real Buddies dont la premiere production s’est achevée en mai 2021 fait partie des
dernieres entreprises belges a pénétrer le marché belge du hard seltzer. Selon sa page Facebook (2022)
et son compte Instagram (2022), Real Buddies compte respectivement environ 330 et 1100 abonnés.
A coté de cela, elle posséde un site internet ot 'on commander leurs canettes. En plus, on peut y
trouver pulls, t-shirts et autres goodies arborés du logo de la marque ou bien méme des playlists avec
les meilleures musiques a écouter pour déguster leurs hard seltzers. A coté de ¢a, son site internet
(2022) met en valeur les caractéristiques principales d’un hard seltzer qui sont la faiblesse en sucre et
I"'absence de gluten ainsi que deux caractéristiques qui lui sont propre, a savoir la naturalité et I'origine
belge du produit. Toutefois, ce qui n’est indiqué nulle part d’autre qu’en petit sur la canette est le fait
que la recette a été imaginée en Belgique mais que les canettes proviennent en réalité d’Autriche ! De
plus, en grand sur leur site, on peut lire qu’ils ont rejoint le mouvement ‘1% for the planet’. Toutefois,
comparé aux acteurs francais affiliés au mouvement et analysés précédemment, Real Buddies ne dit
pas a quelle organisation environnementale I'argent sera versé... Enfin, toujours selon leur site internet
(2022), leur gamme compte trois saveurs : citron, framboise-menthe et cerise. Ces canettes ne se
vendent que par carton de 12 au prix de 29,88€ hors frais de transport.
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2.5.4.6 Conclusion

Tableau 4: Tableau comparatif des concurrents belges

Baia Mysa Hivy Lano Real Buddies
Facebook 1303 abonnéie)s |/ 1486 abonnéie)s | 1970 abonné(e)s 223 gbonnéle)s
Instagram 958 abonne(e)s ! 603 abonnéle)s 1120 abonne(e)s 670 abonnéle)s
E-shop sur le site oul ol NOM NOMN oul
internet
Aspects mis en - Belge - 053 - Faible en - Maturel - Faible en
avant d’eau calaorie i sucre
- 5% - Fruite
d'alcool - 5% - Naturelle , - Belge
. - \egan
d'alcool
- Faible en - Sans - Maturel
. - Sans
calories - MNaturel SUCTE
| o, gluten - Sans gluten
e djoute
Mombre de 3 3 3 2 3
saveurs
Saveurs - Citron - Sydney - Kiwi - Citron vert - Citron
- Passion- - Dubai - Fruits - Framboise- - Framboise-
mangue rouges violette menthe
- Ibiza
- Fruits - Exotigue - Cerise
rouges
Prix a I'unité 2,45 2,45£ 2,459 2,29 2,49
Contenant Canette Bouteille en | Bouteille en | Bouteille en wverre | Canette
verre aluminium et canette
Calories/100ml 29 calories 29 calories 30 calaries 25 ralories 28 ralories
Bio ou non Mon biologique Mon biclogique | Mon biclogique MNon biclogique Mon biologique
Canaux de | Grande En ligne Grande Grande Grande distribution,
distribution distribution distribution distribution HoReCa, en ligne,
gvénements
Positionnement | Premier 100% Positionnement | Pratique, en alu, | Exclusif 3 Colruyt, Belge, communauté, |
belge haut de gamme | refermable (pas de marketing) | branché

On constate que sur le marché belge, les différents acteurs ont I'air de suivre la tendance générale

plutét que d’en créer une nouvelle ou de se positionner sur un marché plus de niche. Il existe donc une

opportunité a saisir qu’on couvrira grace a notre innovation ! En effet, a part Nysa qui se dit premium

mais dont le positionnement ne correspond pas, aucun ne semble viser le marché de niche d’un hard

seltzer plus noble, haut de gamme. Enfin, aucun de ces acteurs n’offre un hard seltzer biologique et

fait a partir de plantes et fruits exclusivement belges. Malheureusement, étant donné la récente

apparition du hard seltzer en Belgique, il n’existe pour le moment aucune donnée sur les parts de

marché, le chiffre d’affaires ou le volume de vente de ces start-ups belges...
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2.5.5 Conclusion

Le marché belge est déja bien desservi par les grandes multinationales qui ont envahi les rayons des
supermarchés ces derniers mois. Evidemment, on retrouve aussi ces mastodontes dans de nombreux
autres pays du monde ! En revanche, bien que les petits acteurs belges suivent les grands acteurs
internationaux en termes de saveurs, ils tentent aussi de se distinguer au travers de quelques nuances.
La ol la comparaison avec les petits producteurs frangais de hard seltzer est pertinente est que le
créneau du hard seltzer biologique et ultra local n’a toujours pas été exploité. En effet, Nysa tente de
se positionner comme un produit de luxe, Baia joue la carte du premier producteur de hard seltzer
100% belge, Hivy essaie de gagner des parts de marchés en se différenciant a travers un packaging
unique, Lano est rusé et attire les clients en affichant un prix soit disant plus bas que ses concurrents
mais en offrant aussi moins de contenu ce qui revient au final a 9,16€/I contre 7,47€/| pour les quatre
autres et, enfin, Real Buddies interpréte le réle d’un créateur de liens, d’'une communauté tout en
étant membre de ‘1% for the planet’.

En d’autres mots, cette catégorie dispose encore d’'un segment non-exploité !

2.6 Compréhension et connaissance des buveurs de hard
seltzers

Afin de définir le persona type, deux marchés différents ont été étudiés : les eaux aromatisées et les
hard seltzers aux Etats-Unis. En plus de cela, de la nuance sera apportée aux résultats sur base des
réponses obtenues lors du sondage réalisé auprés des Belges consommant des boissons alcoolisées ou
alcooliques. Pour rappel, ce sondage a rassemblé pres de 300 réponses et avait été posté sur Facebook
et relayé a des gens d’autres générations afin d’avoir une population répondante la plus pertinente
possible (cf. supra p.14).

2.6.1 Par marché

2.6.1.1 Eaux aromatisées

Selon Masdoua (2007), le marché des eaux aromatisées évolue grandement en fonction de la météo.
Voila donc I'exemple type d’'un marché a qui le réchauffement climatique sera favorable. En effet, au
plus la météo est bonne, au plus les ventes d’eaux aromatisées augmentent. Sur la figure suivante, on
peut observer a quel point le marché des hard seltzers évolue parallelement a la météo contrairement
a celui de la biére. On parle donc ici d’'un marché cyclique, dont I'impact se fera sentir aussi bien au
niveau des ventes en HoReCa, que dans les magasins puisque les sorties seront plus ou moins
nombreuses en fonction de la période de I'année.
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Have you purchased from any of the following alcoholic beverage brands in the past 30 days? (% of
Millennial drinkers over 21 years old)

— Combined 'Big Six" beers: Budweiser, Bud Light, Coors, Coors Light, Miller, and Miller Lite
= Combined 'Big Three' seltzers: White Claw, Truly, and Bon & Viv

Jan1i Febi Mar 1 Apri May 1 Juni Jul1 Aug 1

Figure 6 : Evolution de la consommation de biéres et de hard seltzers en fonction des saisons exprimée en
pourcents en base journaliére

Sources : Bruce, G. (2020). Millenials continue to fuel hard seltzer sales, with no ceiling in sight. Récupéré le 16
février 2022 de https://today.yougov.com/topics/food/articles-reports/2020/08/31/seltzers

De plus, il s’avere que nos comportements sont conduits par la recherche de plaisir et d’émotion. C’est
a ce moment précis que les ardmes prennent toute leur importance. En 2007, ces boissons aromatisées
se trouvaient principalement dans les restaurants ou des établissements hoételiers tel que le ClubMed.
Néanmoins, ces eaux n’étaient plus tres loin de la grande distribution.

A coté de ca, Lecocq (2018) écrivait que la croissance de ces eaux était soutenue depuis trois ans. Force
est de constater que I'eau aromatisée est désormais aussi passée entre les mains de la grande
distribution au détriment des boissons rafraichissantes sans alcool (Pepsi, Fanta, jus, ...). D’ailleurs, en
2018, la croissance des ventes en valeurs de ces eaux aromatisées atteignait 14,4% alors que cette
derniére avait déja atteint 16,3% I'année précédente. De Waele (2019) confirme les chiffres et insiste
méme en avangant que ce type d’eau n’existait méme pas une décennie plus tot. D’ailleurs, a titre de
comparaison, le marché des eaux aromatisées au niveau européen a cru de 38% contre 8% pour les
eaux sans arémes ajoutés.

Toujours selon De Waele (2019), a en voir les chiffres et les habitudes de consommation, on ne parle
pas d’'une mode mais bien d’une véritable tendance qui semble s’établir dans le temps puisque, comme
le dit la cheffe de projet chez Cristaline, « la préoccupation majeure des consommateurs est leur santé,
ils veulent des produits plus sains, moins sucrés, qui respectent la naturalité, mais attention, la
dimension plaisir reste importante » (cité par De Waele, 2019, para.1).

Au niveau du marché belge uniquement, d’aprés une étude de la consommation alimentaire réalisée
par I'Institut Scientifique de la Santé Publique en Belgique, Baecke (s.d.) avance que la vente d’eaux
aromatisées a été multipliée par deux entre 2013 et 2016. Cette tendance facilitera slirement
I'implémentation de cette nouvelle gamme sur le marché. D’autant plus que cet attrait pour les
boissons aromatisées a de beaux jours devant lui puisque, selon Bruce (2020), les millénials sont ceux
qui consomment le plus d’eaux aromatisées.
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Enfin, nul n’ignore aujourd’hui I'existence de ““Simone a soif”’. Selon son site internet (2021), cette
marque est née de la frustration de ne pas trouver une bonne boisson naturelle qui soit faible en sucre.
C'est a ce genre de frustration que le hard seltzer apporte une solution. En effet, les consommateurs
de boissons contenant de I'alcool, avant I'apparition des premiers hard seltzers, étaient contraints de
consommer des boissons contenant un taux de sucre élevé.

2.6.1.2 Les boissons alcoolisées et alcooliques

Selon Brown, Garnett, Kastaun et Kotz (2022), il ressort d’'une étude que les personnes qui
consomment le plus d’alcool sont les jeunes, les fumeurs, les personnes issues d’une classe
socioéconomique élevée et les personnes anxieuses. Ces statistiques jouent en faveur des entreprises
de hard seltzers qui s’adressent justement aux millénials issus d’une classe socioéconomique élevée.

En plus, selon Abbey, Smith et Scott (2015), une autre étude démontre qu’il existe deux raisons
principales de consommer des boissons alcooliques et alcoolisées : faire face au stress et sociabiliser.

De surcroit, selon Bruce (2020), le marché des boissons alcooliques a beaucoup évolué ces dernieres
décennies. D’ailleurs, ce marché qui représente des centaines de milliards de dollars est encore amené
a augmenter. Toutefois, on ne peut pas encore dire avec certitude si le hard seltzer ne sera qu’une
mode passagére comme Zima ou s’il s’établira et faconnera le secteur brassicole comme le font les
biéres légéres depuis des décennies.

Enfin, selon Bruce (2020), les millénials sont les plus susceptibles de consommer des boissons
contenant de l'alcool a base de malt aromatisé. Cela démontre encore une fois I'importance de
I'innovation en termes de saveurs pour satisfaire la demande grandissante de découverte des
consommateurs.

2.6.1.3 Les hard seltzers

Selon le co-fondateur de la société de distribution Cobex SA (distribution de gros de boissons) interrogé
pour le site Influencia (2020), aux USA, les consommateurs de hard seltzers sont les personnes
(hommes comme femmes) consommant de I'alcool et en quéte d’innovation pour satisfaire leurs
besoins de plus en plus exigeants. Ces besoins peuvent se résumer ainsi : « une boisson alcoolisée a
5%, peu sucrée, fraiche, peu calorique et sans gluten » (cité par Influencia, 2020, para.3).

Toutefois, Dimitrakis (2021) apporte quelques nuances au travers d’une analyse poussée de la
stratégie de White Claw (le leader mondial dans les hard seltzers). En effet, aussi confirmé par une
étude de Nielsen, le hard seltzer a énormément de succés aupres des caucasiens aisés agés entre 21
et 44 ans, sans différence de genre. Selon Bruce (2020) qui reprend I'étude de YouGovAmerica, ce
succes aupres des millénials s’explique en deux points. D’une part, cette génération est plus soucieuse
de son corps et de sa santé. D’autre part, ils aiment plus essayer de nouvelles boissons (60%) que la
génération X (46%) ou encore celle du papy-boom (27%).

En plus, toujours selon Dimitrakis (2021), les amateurs de biéres en quéte de différences, les buveurs
occasionnels qui préferent consommer des boissons faiblement alcoolisées et les amateurs de
spiritueux qui cherchent une boisson plus légere sur I'estomac font aussi partie de la cible des
producteurs de hard seltzers.
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Enfin, Dimitrakis (2021) avance aussi que les grandes marques américaines de hard seltzers jouent
aussi sur la sensibilité de la génération des millénials. On peut dire que ¢a fonctionne puisque ces
derniers représentent une part importante de la clientele. D’ailleurs, une marque comme White Claw
qui est consciente de I'intérét porté aux hard seltzers par les millénials dessine ses packagings de fagon
a ce qu’ils offrent un beau rendu sur les réseaux sociaux dont cette génération est une fervente
utilisatrice. Selon Bruce (2020), cette facon de faire représente un avantage pour gagner des parts de
marché aupres de cette génération, mais pas aupres des générations plus agées. Par exemple, 9% des
millénials qui sont buveurs d’alcool ont acheté du White Claw dans les trente jours précédents
I’enquéte alors que ce chiffre peine a atteindre 1% pour les membres de la génération issue du papy-
boom. Pas étonnant quand on sait que seulement 25% des buveurs de boissons alcooliques ou
alcoolisées de cette génération sont ne serait-ce qu’au courant de I'existence de la marque White
Claw...

En d’autres mots, le hard seltzer a directement été marketé auprés des étudiants américains au travers
d’une vidéo humoristique d’'un Youtubeur américain connu. Ainsi, cette boisson a convaincu les
millénials avant tout. De plus, avec les réseaux sociaux, les millénials prétent de plus en plus attention
a leur apparence physique et a I'image qu’ils dégagent. Etant donné ce culte du corps, leur offrir une
opportunité de consommer de I'alcool tout en ayant un impact moindre sur leur santé est donc une
aubaine pour eux. Toutefois, elle ne se limitera pas a eux puisque, comme c’est le cas selon les études
de marché menées aux Etats-Unis, ce produit intéresse aussi toutes les personnes (quel que soit leur
age) en quéte d’un produit frais, sans sucre ajouté, peu calorique, sans gluten et offrant un taux
d’alcoolémie autours de 5 degrés, ainsi que les consommateurs de cocktails souvent chargés de sucre
et désireux de trouver une alternative plus saine. Le défi des producteurs de hard seltzers est
maintenant d’étendre leur zone de chalandise en se diversifiant ou en créant des nouvelles
opportunités ou des nouvelles formes de consommation.

2.6.2 Evolution et conclusion

Le persona d’un consommateur de hard seltzers est donc un mix entre les consommateurs d’eaux
aromatisées et les consommateurs de boissons alcoolisées et alcooliques. De fait, les premiers sont les
millénials qui cherchent des boissons saines (moins de sucre, moins de calories, naturelles,
biologiques) offrant une grande variété de golts. Les seconds sont les adultes consommant de I’alcool
autre que la biére car n"aimant pas son go(t et qui cherchent aussi des solutions plus saines au travers
d’un produit frais, naturel, biologique et faible en sucre et en calories en comparaison aux alcools forts
mélangés a des sirops chimiques et sucrés ou a un verre de vin.

Par rapport au sondage réalisé (2021) (Voir ANNEXE 5 : Sondage Hard Seltzer) sur les habitudes de
consommation de boissons contenant de l'alcool, il est important de notifier quelques-unes des
tendances dégagées a 'issue de I'analyse des 291 réponses.

Apres cing années d’études a faire des sondages pour différents travaux, c’est la premiére fois que la
proportion de femmes (63,7%) est plus élevée que celle des hommes (36,3%). Cela est peut-étre dii au
message joint au sondage qui aurait davantage éveillé la curiosité des femmes que des hommes. En
ajoutant, qu’ay regarder le tableau ci-dessous généré a partir du sondage, les caractéristiques du hard
seltzer correspondent aux critéres de choix pris en compte par les consommateurs de boissons
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contenant de I'alcool, et en particulier les femmes ! Viser une clientéle mixte avec une prédominance
toutefois féminine n’est donc pas une erreur dans le choix de clientele cible.

Tableau 5 : Tableau des criteres de choix en fonction de I'age et du sexe parmi les consommateurs d’alcool

Sucre Calories Edulcorants  |Végan Sans gluten Pas d'importance
Hommes > 50 ans 43,48% 26,09% 13,04% 4,35% 8,70% 13,04%
Femmes > 50 ans 54,17% 43,75% 47,92% 6,25% 14,58% 6,25%
Hommes 18 - 23 ans 37,74% 26,41% 13,21% 3,77% 0% 49,06%
Femmes 18 - 23 ans 45,33% 42,67% 25,33% 4% 1,33% 28%

De plus, 70% des répondants toutes générations confondues font attention a la composition/valeur
nutritionnelle de ce qu’ils consomment et 37% font attention aux calories, 49% au sucre et 26% a
I'utilisation d’édulcorants et autres produits suspects. Enfin, inutile de souligner le potentiel de ce
marché quand on sait que 40% des consommateurs de boissons contenant de I'alcool en boivent deux
a trois fois par semaine et un tiers au moins une fois par semaine.

2.7 Les canaux de ventes

2.7.1 Vendre a la grande distribution

2.7.1.1 Quelques conseils

Vendre a la grande distribution permet de gagner un maximum de visibilité en peu de temps. En
revanche, convaincre la grande distribution de référencer son produit n’est pas simple. Pour
comprendre cela, voici les conseils de Charles Colle (créateur de Ice Crime Factory) que le site
Wikipreneurs (2019) met en évidence pour vendre son produit a la grande distribution.

Tout d’abord, en tant que producteur/fournisseur, il sera plus facile de convaincre les supermarchés si
on présente un produit novateur (cf. infra p.62), un produit qui n’est pas déja décliné sous d’autres
formes par d’autres marques. De plus, au niveau du discours marketing, il est important d’étre
professionnel dés le premier contact tout en montrant qu’on maitrise le produit qu’on vend et le
marché sur lequel on opére. Une bonne fagon de prouver qu’on connait notre marché est de montrer
aux distributeurs qu’on a recu des prix, qu’on a déja vendu un volume X en une période Y, etc.

Apres la présentation du produit, arrivent les négociations. En tant que PME, inutile d’espérer imposer
son prix. En effet, les distributeurs sont de grands négociateurs et, souvent, ils peuvent se permettre
de ne pas vous référencer ayant déja une offre suffisante ou étant confiant que d’autres propositions
de produits similaires viendront dans les semaines a venir. A ce moment-I3, il est trés important de
maitriser I'ensemble de ses chiffres et d’avoir préparé des scénarios optimistes et pessimistes pour
voir vers quoi on se dirige au fur-et-a-mesure des négociations.

Une fois qu’un accord sur les prix est trouvé, il va sirement falloir étre patient. En plus d’étre patient
entre le moment ou on signe le contrat et celui ou les produits se retrouvent en rayon (9 a 12 mois), il
faudra aussi attendre pour recevoir la créance qui nous est due. De fait, on peut ajouter encore trois
mois apres la date de livraison pour que celle-ci soit payée par le distributeur.
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Une fois en rayon, et méme avant, il va falloir étre efficace et créatif pour communiquer avec les
consommateurs et leurs faire connaitre notre produit. La tache ne sera pas de tout repos. En effet, le
producteur/fournisseur n’offre qu’une autre marque parmi tant d’autres alors pourquoi un
consommateur devrait lui accorder plus de considération ?

Pour ne pas se faire dépasser par la concurrence, tres vite, il faudra investir en innovation, tant en
termes de packaging ou de communication qu’en termes de produits. Il faudra gagner en efficacité et
diversifier la gamme qu’on propose. Par exemple, le sondage réalisé auprés d’environ 300 personnes
en Belgique (2021) révele que 66% choisissent leurs boissons alcooliques sur base du prix, 47% sur
base de I'étiquette et 44% sur base du nom. Le packaging a donc toute son importance dans le
processus de vente.

En conclusion, la grande distribution n’est pas un secteur facile et considérer le travail comme “fait”
une fois référencé dans leurs rayons est tres risqué. Au contraire, il faudra immédiatement penser au
prochain concept qui permettra d’augmenter son chiffre d’affaires.

2.7.1.2 Les marges de la grande distribution

Avant de commencer, d’aprés SiaPartners (2015), il faut savoir que les deux leviers principaux de
rentabilité de la grande distribution sont soit I'augmentation de ses marges, soit I'augmentation de ses
volumes de vente.

Toujours d’apres SiaPartners (2015), alors que les marges brutes pratiquées par la grande distribution
sont comprises entre 35% et 50%, les marges nettes quant a elles ne parviennent pas souvent a
dépasser les 2%. En effet, selon Jeanfils (2021), fixer son prix n’est pas simple. La difficulté provient de
la recherche d’un équilibre entre le prix négocié ‘avec’ le producteur et la volonté de rendre le produit
attractif/moins cher que ses concurrents. Toutefois, le prix ne peut étre fixé sans prendre en
considération I'ensemble des cots liés a son activité et que le magasin doit couvrir. D’ailleurs, comme
le montre le graphe ci-dessous de SiaPartners (2015), les marges pratiquées dans certains rayons sont
parfois méme négatives. Ces pertes sont ensuite couvertes par des marges plus élevées sur d’autres
produits comme les produits secs, les produits d’entretiens, etc.

Les marges indiquées sur la figure ci-dessous proviennent d’un site frangais. Néanmoins, la similitude
entre les marchés belge et francais avancée par les professionnels de la grande distribution rencontrés
permet d’avoir une idée des marges pratiquées en Belgique. En effet, soit les données étaient
onéreuses, soit elles étaient dépassées.
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Figure 7 : Marges de la grande distribution en France (graphique applicable a la Belgique)

Source : SiaPartners. (2015). La guerre des marges dans la grande distribution. Récupéré le 11 avril 2021 de
https://www.sia-partners.com/fr/actualites-et-publications/de-nos-experts/la-guerre-des-marges-dans-la-
grande-distribution

En revanche, selon Jeanfils (2021), il existe bien d’autres maniéres de fixer le prix. Il existe aussi la
notion de “prix conseillé” ou de “prix juste”. Le prix conseillé se base sur les concurrents et la
propension du consommateur a dépenser pour un tel produit. Le prix juste, quant a lui, est un prix qui
assurera une rémunération juste pour tous les acteurs de la chaine tout en restant accessible pour le
consommateur. Ce genre de prix est plutot pratiqué par des enseignes comme Farm. En effet, les
grands distributeurs opérent de fagon diamétralement opposée pour le bio. Selon In24 (2019) qui
reprend une étude de UFC-Que Choisir (équivalent de Test Achats en Belgique), la grande distribution
profite du fait que les consommateurs sont préts a payer plus et cette derniere majore donc ces prix
de 75% par rapport aux prix pratiqués pour les produits non bio... Les bénéfices supplémentaires ne
sont toutefois pas partagés avec les producteurs !

2.7.1.3 Les grandes enseignes face a l'inflation

Selon SiaPartners (2015), malgré les marges nettes trés basses, la grande distribution ne cesse de se
mener une guerre des prix et cela n’aide en rien la situation des producteurs/fournisseurs qui se voient
imposer des conditions d’achats de plus en plus strictes sous peine d’étre déréférencés.

Outre les marges, l'inflation va générer de nombreuses inégalités en Belgique. Pour contrer cela et
pour s’accaparer un maximum de parts de marché, les grandes enseignes vont utiliser deux de leurs
plus grandes forces: négocier les prix a la baisse avec les fournisseurs et créer davantage de
campagnes promotionnelles pour attirer les consommateurs.

Pour négocier les tarifs a la baisse, le combat va étre long et difficile. En effet, selon Nicot (2022),
I'inflation concernant tous les stades de I’élaboration du produit, tous les acteurs y sont perdants et
aucun n’est désireux de perdre encore davantage par le biais de négociations a la baisse.
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Au niveau des promotions, le constat n’est pas si alarmant. En effet, plus de promotions implique
moins de bénéfices mais aussi plus de visibilité pour les marques promotionnées. En d’autres mots,
comme tout investissement, le marketing colte a court terme mais, bien fait, il est sensé rapporter
davantage a long terme. De plus, selon Nicot (2022), les marques nationales devraient subir en 2022
une inflation moitié moins importante que les marques de distributeurs. Ces derniéres subissent
d’ailleurs une décroissance des ventes depuis de nombreuses années sauf pour celles ayant une
thématique spéciale comme le local, le bio, le végétarianisme, etc. Attention, les liquides alcoolisés
représentent par contre la quatrieme catégorie la plus promotionnée puisque la part du chiffre
d’affaires sous promotion atteignait en France en 2021 24,4% du chiffre d’affaires total de la catégorie.

Enfin, la réponse des producteurs/fournisseurs a été, et reste souvent, de jouer la carte de la
diversification. Selon SiaPartners (2015), I'innovation produit et marketing génére 25% de la croissance
annuelle du chiffre d’affaires de ces producteurs/fournisseurs.

2.7.2 Vendre au secteur de 'HoReCa

2.7.2.1 Constat

Lors d’'une discussion avec le marketing manager Europe des marques de hard seltzer d’AB InBev,
Wellens (2022) a fait part d’énormément d’informations sur cette nouvelle catégorie qui se développe
a travers le monde. Pendant cette entrevue, des questions sur les possibilités de vendre a 'HoReCa et
la maniére de les convaincre pour étre référencé chez eux ont été abordées.

Alors qu’AB InBev possede 230 établissements a travers la Belgique qui sont liés par des contrats
stricts, il est maintenant sir qu’une marque de hard seltzers autre que les leurs peut tout de méme
étre référencée dans ces cafés. En effet, les bars ont des lignes de f(ts et la loi prévoit que AB InBev ne
peut pas occuper 100% des robinets. En plus de ¢a, toujours selon les dires de Wellens (2022), le
volume des ventes de hard seltzers a ses sommets devrait tourner autour de 8-10% du volume total
des ventes du secteur brassicole, soit entre 162,5 millions et 203,1 millions d’hectolitres au niveau
mondial selon Planetoscope (s.d.). N’étant donc pas la principale source de revenus des cafetiers et
des brasseurs, AB InBev n"'empéchera pas les cafetiers de proposer d’autres marques de hard seltzers
comme c’est le cas avec Duvel par exemple qui n’est pas brassée par Ab InBev et qui est tout de méme
présente dans la majorité des établissements détenus par le numéro 1 mondial du secteur brassicole.
Toutefois, il est important de nuancer que si une marque quelconque vient a devenir LA référence du
secteur, cette derniére ne pourra pas étre référencée dans ces cafés, comme c’est le cas de la Maes,
connue pour étre la grande concurrente de la Jupiler (détenue par AB InBev). De plus, si le cafetier ‘Ab
InBeV’ se fait livrer en Mike’s hard seltzers (marque d’AB InBev) et que ¢a se vend bien, il est possible
gu’il n’accepte pas de référencer une autre marque dans son café puisqu’il proposerait déja un produit
qui fonctionne bien et que le taux de vente serait trop faible. Enfin, en cas d’énorme succés, trois
scénarios sont possibles mais deux ne permettront pas a la marque de rester dans les cafés qui
entretiennent une relation contractuelle avec AB InBev. En effet, soit AB InBev rachéte I'entreprise et
les produits sont toujours distribués dans ce réseau de cafetiers, soit I'entreprise reste indépendante
et AB InBev la considérera comme un grand concurrent et refusera que ses produits soient vendus
(comparé a Duvel qui n’est pas considérée comme un concurrent), soit Heineken (ou un autre géant
du secteur) rachéte I'entreprise a succes et cette derniére perd aussi I'accés au réseau de vente d’AB
InBev.

49



2.7.2.2 Les marges dans 'HoReCa

Au niveau de la fixation des prix et des marges envisageables, « la loi n‘impose aucun prix de vente
minimum ou maximum dans I’horeca. Il n'y a par exemple pas de prix imposé pour la biere pour les
exploitants de café » (SPF Economie, 2021, p.3). En revanche, une tendance en termes de marges
semble se dégager. En effet, un entretien avec le co-fondateur de “Simone a Soif” Van der Vaeren
(2021) m’a permis d’apprendre que les marges brutes des distributeurs tournent autour de 18-20%
dans le secteur de I’'HoReCa alors qu’elles atteignent 25-30% pour la grande distribution, voire méme
50% avec des chaines comme Délitraiteur. Toutefois, afin de rendre compte de la réalité du terrain de
la facon la plus précise possible, d’autres sources ont été confrontées a ses dires. Par exemple,
plusieurs restaurateurs a Bruxelles disent “faire leur chiffre [d’affaires]” sur les boissons. A c6té de ca,
le site ehonline (s.d.) qui décrypte I'actualité du secteur avance que les marges se situeraient en fait
entre 60 et 75%. D’ailleurs, la majorité des gérants d’établissements fixeraient leurs prix en fonction
de la marge a obtenir. Il ne faut cependant pas oublier de garder un ceil sur les prix de la concurrence
et le type de clientele !

La méthodologie de calculer le prix de vente aux distributeurs en se basant sur la marge brute que ces
derniers prennent sur le produit a tout son sens. En effet, cela permet de voir la marge qu’on est
susceptible de dégager pendant I'activité. De fait, basé sur des hypothéses fiables, on va parvenir a
vérifier la viabilité du projet. Ainsi, tout en rentrant dans les marges habituellement pratiquées dans
les différents canaux de distribution (cf. infra p.98), on s’assurera une marge bénéficiaire brute de
minimum 81%.

Cependant, en HoReCa, une exception se répand de plus en plus. De fait, pour les petites entreprises
locales, les prix sont parfois fixés a I’euro absolu, selon Van der Vaeren (2021).

AI’heure ol I'inflation se fait de plus en plus sentir et ol la tendance au nomadisme dans les habitudes
de consommation de boissons alcooliques et alcoolisées prend de I'ampleur, une question se pose.
Quel est le seuil a partir duguel un consommateur préférera acheter sa boisson en magasin et la
consommer dans un parc plutdt que dans un établissement d’"HoReCa ?

2.7.3 En ligne

2.7.3.1 Comment vendre en ligne
Selon Fuscaldo (2021), il existe un plan en cing étapes des points cruciaux a ne pas manquer si on veut
réussir avec son business en ligne.

Premierement, choisir son nom d’entreprise et son nom de domaine est quasi aussi important que les
produits ou services vendus. lls doivent étre facilement pronongables pour les assistants vocaux tels
que Siri, Google, Alexa, etc. mais aussi facilement trouvables sur internet en quelques clics.

Deuxiemement, il ne faut pas négliger I'existence des plateformes comme Amazon Marketplace ou
Ebay qui permettent de commencer son affaire a moindre co(ts. Mondialement connus, ces acteurs
peuvent fortement aider un entrepreneur a se développer a l'international. Bien entendu, si on a les
ressources nécessaires, on peut faire son propre site de commerce en ligne.
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Troisiemement, il faut se poser la question du paiement. En effet, il est important de proposer autant
d’alternatives que possible pour éviter de perdre des clients. On conseille en général de proposer un
paiement par carte de crédit et de débit au minimum et si possible avec Paypal qui est assez
couramment utilisé a travers le monde. En revanche, cela peut ne plus suffire et proposer des
transactions par Apple Pay ou Google Pay commence a devenir quelque chose d’'important/de
nécessaire ! En revanche, a la construction du site internet, au lieu d’utiliser Wix par exemple, utiliser
Shopify peut présenter un gros avantage : le moyen de paiement est inclus dans le site. Toutefois, il
est important de ne pas perdre de vue que chaque méthode de paiement supplémentaire disponible
sur un site internet est synonyme de co(ts additionnels pour I'entreprise...

Quatriemement, toutes les entreprises souhaiteraient pouvoir livrer leurs clients gratuitement et aussi
rapidement qu’Amazon. Malheureusement, atteindre une telle productivité dans le processus de
livraison est compliqué et onéreux ! Un des grands défis des vendeurs en ligne est de trouver un moyen
d’acquérir et garder de nouveaux clients qui valorisent la vitesse de livraison et la convenance par-
dessus tout, tout en dépassant leurs attentes.

Cinquiemement, il faut faire parler de son entreprise. Nombreuses sont les bonnes idées a travers le
monde qui échouent ou ne se développent pas jusqu’'au bout simplement par manque de
sensibilisation, de communication. A I'heure actuelle, en fonction de notre public cible, il sera plus
opportun d’utiliser un réseau social qu’un autre. Tik Tok ne constitue pas la méme audience/cible que
Facebook par exemple.

Enfin, selon Fuscaldo (2021) qui cite Mike Nunez, pour faire du e-commerce et se démarquer, il faut
étre passionné et étre trés bon aca !

2.7.3.2 Les avantages de la vente en ligne... et ses faces cachées
Voici quelques-uns des nombreux avantages du commerce en ligne selon Fuscaldo (2021) :

- Co(ts de lancement plus faibles ;

- Liberté de gérer son commerce d’ou on veut ;

- Lesclients peuvent se trouver en dehors de la zone de chalandise des points de ventes
physiques ;

- Facile a transposer a une échelle plus grande ;

- Ouvert et accessible 24/7 ;

- Marges bénéficiaires plus grandes ;

- Possibilité de suivre les ventes et livraisons pour optimiser le business model aprées analyse
des données collectées ;

- Acces direct aux données des clients permet de mieux les comprendre et d’adapter ses
campagnes marketing a leur profil ;

- Contact direct avec le client.

Toutefois, le commerce en ligne est aussi asserti de défauts. En effet, outre tous les risques de
piratages et de vols de données, selon Alton (2018), un commerce en ligne peut faire face a d’autres
difficultés majeures. Tout d’abord, il est parfois difficile de communiquer par internet ou téléphone.
Certaines entreprises n’ont pas I’habitude ou ne savent tout simplement pas comment ¢a fonctionne.
Ensuite, le fait qu’une entreprise est disponible et accessible a toute heure dans le monde entier
implique que les autres entreprises du monde entier peuvent opérer sur le marché belge du hard
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seltzer en I'occurrence. La compétition est donc d’autant plus féroce et la différenciation est capitale !
De plus, un probleme qui touche davantage les jeunes startups serait le manque de crédibilité. En effet,
les gens auront moins confiance de passer commande en ligne a un vendeur de hard seltzers
fraichement arrivé sur le marché qu’a AB InBev qui possede des millions d’euros de liquidités et qui
jouit d’'une certaine réputation mondiale. Enfin, d’un point de vue logistique, il va falloir assumer la
gestion et les co(ts afférents aux livraisons des produits. De I'emballage au transport, en passant par
la préparation de la commande et son envoie, la logistique des livraisons peut parfois s’avouée
fastidieuse et onéreuse !

En conclusion, bien que le commerce en ligne soit une réelle innovation qui profite a de nombreux
acteurs, il est important de comprendre les tenants et les aboutissants d’un tel business. A petite
échelle, il ne faut pas non plus perdre de vue I'aspect livraison qui peut étre tres lourd a assumer si on
ne passe pas par une marketplace comme Amazon.

2.8 Conclusion de I'étude de marché

Tout d’abord, alors que le marché est déja trés compétitif aux Etats-Unis, le marché européen, et en
particulier le marché belge, n’en sont qu’a leurs débuts. De plus, a en croire les chiffres du marché
américain, la demande continue de croitre. Alors qu’on parlait d’une mode aux Etats-Unis il y a encore
peu de temps, le marché s’est maintenant solidifié et continue de s’étendre a travers le monde.
L’évolution des modes de consommation a bel-et-bien joué un réle important dans le succes des hard
seltzers.

Ensuite, aprés une étude approfondie sur les buveurs américains, il en était ressorti que la clientele
cible de ce marché était uniguement les millénials et aussi bien les filles que les gargons. Suite a mon
sondage et un suivi accru des réseaux sociaux des concurrents, il s’avere que la clientéle belge se veut
aussi &tre les millénials mais avec une tendance plus orientée toutefois vers la gent féminine. A cela,
suite a des « blind tastings » organisés, il en ressort que les adultes consommant de I'alcool mais
n’aimant pas le golt d’'une biere aiment le hard seltzer. C’est pourquoi, j'inclurai cette partie de la
population dans ma cible.

De plus, au niveau de la concurrence, inutile de répéter comme celle-ci s’intensifie ! Pour rappel, selon
I'IWSR (2020), le nombre de marques de hard seltzers a été multiplié par 6,5 en I'espace de deux ans
(cf. supra p.33). En effet, quelques start-ups ont profité du confinement pour débuter sur le marché
du hard seltzer en Belgique. C’'est pourquoi, la complexité du marché est ici de jouer contre, a la fois
des petits acteurs qui jouent la carte de la proximité, et a la fois des mastodontes d’envergure mondiale
dont la force de frappe peut dépasser toutes les attentes d’une start-up.

En conclusion, sur base de I'ensemble des recherches et analyses, cette nouvelle catégorie semble
offrir une opportunité énorme a de nombreux acteurs. Il ne reste plus qu’a savoir la taille du gateau et
le nombre de concurrents avec qui il va falloir le partager.
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Tableau 6 : Résumé du marché

Acteurs Marché Canaux de Prix/L | Contenant | Volume/ Saveurs Marketing, Bio? | Fermentation,
distribution CA/pm différenciation distillation
White Claw Monde Grande distribution 9,67€ | Canette 49% du marché 19 Inventeur hard seltzer, Non | Distillation
mondial promeut un lifestyle
Truly, Amérique | Grande distribution + | / Canette 26% du marché 30 Concurrence White Claw + | Non | Distillation
flits aux bars americain stratégie de diversification
Bud Light Ameérique | Grande distribution / Canette 14% du marché 30 Recettes de trés bon gout | Non | Distillation
Seltzer [InBev) americain
Mike’s (InBev) | Europe Grande distribution 7,50€ | Canette 10% du marché 13 Recettes de trés bon gout | Non
européen [hétéraclite)
Topo Chico Ameérique, | Grande distribution 5,27€ | Canette Confidentiel - Mangue Le moins cher Non | Distillation
Europe - Citron lime
- Cerise agai
Real Buddijes, Belgique Grande distribution + | 7,47€ | Canette Confidentiel - Citron Belge, style, communauté | Non | Distillation
HoReCa + en ligne + - Framboise de buddies
événements menthe
- Cerise
Lano, Belgique Grande distribution 9,16€ | Canette et | Confidentiel - Citron vert Exclusivement disponible | Non | /
bouteille - Framboise chez Colruyt
violette
Hivy, Belgique Grande distribution 7,47€ | Bouteille Confidentiel - Kiwi Pratique bouteille Non | /
en - Exotique refermables en aluminium
aluminium - Fruits rouges
Nysa Belgique En ligne 7,47€ | Bouteille Confidentiel - Passion Positionnement haut de Non | Distillation
en verre - Fraise gamme raté
- Citron
Baia, Belgique Grande distribution 7,47€ | Canette Confidentiel - Citron Premier 100% belge Non | Fermentation
- Passion mangue
- Fruits rouges
Projet Belgique Grande distribution + | 8,85€ | Bouteille En croissance ! - Pommes Bio, 100% belge, haut de Oui | Fermentation
HoReCa + en ligne + en verre - Fraises gamme, branché
événements - Concombre
menthe
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3 Partie 3 : Etude de désirabilité, faisabilité et
viabilité
3.1 Introduction

Cette partie 3 est entierement dédiée a I'étude de désirabilité, faisabilité et viabilité.

Concretement, afin de réaliser ces études sur les bases les plus solides, on va commencer par décrire
le positionnement de la gamme. Pour ce faire, on passera en revue les différents positionnements
considérés en expliquant les raisons pour lesquelles ces positionnements n’ont pas été retenus.

Ensuite, puisque rien ne sert de faire une étude de faisabilité et de viabilité d’un produit ou d’un service
si ce dernier n’est pas désiré, on enchainera sur I'étude de désirabilité. Celle-ci aura pour but de vérifier
que la gamme répond bien a un besoin, un souhait des consommateurs.

Par apreés, si la gamme de hard seltzers répond a un besoin ou un désir, on étudiera la faisabilité de
mettre sur pied un tel projet. Que ce soit au niveau des ressources intellectuelles, humaines,
financieres, ou autres, créer une entreprise revient a accomplir une liste infinie de défis, requérants
eux-mémes des compétences, savoirs et ressources divers | Tous ces défis sont-ils faisables ?

Avant de conclure, on vérifiera la viabilité d’un projet ! Souvent négligée, cette étape est pourtant
primordiale car nombreux sont les gens possédant ‘I'idée du siécle’ mais gu’il est en réalité impossible
a mettre en place et développer de facon pérenne. Chaque co(t et chaque revenu lié a la création
d’une gamme de hard seltzers et d’une entreprise seront considérés pour arriver a une estimation la
plus juste possible des besoins financiers nécessaires au lancement et au développement d’un tel
projet pour les années a venir.

3.2 Le projet : positionnement

« Le positionnement correspond a la position qu’occupe un produit ou une marque dans |'esprit des
consommateurs face a ses concurrents sur différents critéres (prix, image, caractéristiques,
etc.) » (Bathelot, 2020, para.1).

3.2.1 Positionnement prevu

Initialement, I'idée était simplement de créer une gamme de hard seltzers comme White Claw mais a
plus petite échelle. En proposant des produits semblables mais meilleurs, des parts de marché auraient
dues étre volées aux mastodontes du secteur tels que AB InBev, Heineken, White Claw, Truly et Topo
Chico. Toutefois, le marché avait-il vraiment besoin d’'une nouvelle marque de hard seltzer ? N’était-
ce pas trop ambitieux ?

Grace au Start Lab ICHEC, et plus particulierement grace a Marine Falize, Killian Lafont et Hélene
Cochaux, un positionnement vraiment axé sur le trés haut de gamme a été établi. L'idée était en soit
de créer ‘le caviar du hard seltzer’ en utilisant les produits les plus nobles et les technologies les plus
développées possible afin de limiter I'impact sur I'environnement tout en offrant un produit qualitatif.
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En effet, étant conscient des besoins énergétiques, en matieres premiéres et en eau extrémement
importants pour le processus de brassage ou de distillation d’'un quelconque alcool, on voulait
promouvoir les innovations technologiques existantes pour diminuer ces consommations abusives !

De plus, quelques start-ups francaises proposant une gamme de luxe nous ont beaucoup inspiré. Ces
dernieres vendent en effet des bouteilles de hard seltzers a environ 3,5€ contre 2,5€ pour les grandes
marques et leur marketing est beaucoup plus fin et noble que celui de White Claw. A ce moment précis,
étre a la téte d’une entreprise de hard seltzers biologiques et ultra-exclusifs semblait étre la route a
suivre.

Cependant, en début d’année, une rencontre avec le manager marketing hard seltzer Europe d’AB
InBev Alexandre Wellens est venue nuancer ce positionnement pré-sélectionné. De fait, selon lui, la
tache allait étre fastidieuse puisqu’il fallait préter attention a deux points clés. D’un c6té, calculer le
ratio idéal entre des ingrédients de meilleure qualité et une réduction de la marge. D’un autre coté,
trouver le ratio idéal entre offrir un produit exclusif de par sa rareté et son prix sans le rendre trop
exclusif non plus... Avec une force de frappe comme celle du projet, faire parler de cette nouvelle
gamme de hard seltzer allait soit étre quasiment impossible soit allait nécessiter des investissements
en communication de plusieurs milliers d’euros pour un retour sur investissement que trop peu
probable. Sans parler du fait que le hard seltzer n’est pas encore comparable a un vin ou un champagne
pour lequel il y a des passionnés, des dégustations professionnelles, des gens qui développent leur
palais pour savoir distinguer un bon vin d’un moins bon, etc. Il serait nettement plus difficile de justifier
un prix élevé sur un hard seltzer que sur un vin ou un champagne puisque ces derniers jouissent d’'une
image prestigieuse que le hard seltzer ne posséde pas... C'est pourquoi, aprés questionnement et
considération, la décision a été prise de réorienter le positionnement du projet.

Suite a cela, toujours lors de cette interview avec monsieur Wellens, on a émis une autre idée. En effet,
avant la rencontre, un plan financier avait été construit en vérifiant la véracité de chaque montant
indiqué. Etant donné que la rentabilité n’y était pas avant des années et ne disposant pas de ressources
financiéres infinies, un plan C avait déja été imaginé.

3.2.2 Positionnement du produit

L'idée était simple : créer des hard seltzers haut de gamme (pas de luxe) plus accessibles et qui soient
réalisés de fagon écologique et a partir de matieres premiéres issues de |’agriculture biologique locale.
C'est d’ailleurs pour cette raison que le choix a été fait de se limiter a des produits exclusivement belges
(en tout cas a court terme). En termes de go(ts, on retrouve donc : pomme, pomme-poire, fraise-
basilic et concombre-menthe.

Ces eaux pétillantes aromatisées alcoolisées obtenues par fermentation bénéficieront d’une
proportion de calories entre 25 et 29 calories/100ml, soit entre 3 et 17% de moins que la concurrence.
En effet, obtenue a partir de pommes et sans sucre ajouté, cette gamme sera une des plus faibles en
calories du marché belge. De plus, sans gluten, biologiques et avec un taux d’alcoolémie compris entre
4 et 5 degrés, ces hard seltzers seront légérement teintés en fonction de leur go(it, mais ce, sans I'ajout
de colorants.

Au niveau des ratios calculés qui posaient un probleme dans le plan B, ici, nous n’en parlons quasi plus.
En effet, bien que les ingrédients soient bio, la différence de colt n’est pas exorbitante comparée a
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une version conventionnelle. De plus, d’'un point de vue exclusivité, cette gamme sera vendue a un
prix légérement supérieur a la moyenne mais sera toujours économiquement accessible pour la
majorité. La possibilité d’offrir un produit de meilleure qualité découle des économies qui seront
réalisées fiscalement parlant. De fait, la taxation étant plus faible pour une fermentation qu’une
distillation, et la majorité des concurrents usant d’'un processus de distillation, on dépensera 39
centimes en moins de taxation par bouteille. Qui plus est, d’'un point de vue accessibilité pratique, les
hard seltzers seront vendus dans les magasins bio, I'HoReCa (mais pas n’importe lequel) et chez un
grand distributeur, avec une préférence pour ceux qui jouissent d’une image de marque de qualité.

A coté de ca, étant donné I'impact environnemental plus faible de la bouteille en verre (dans la mesure
ou celle-ci est consignée) et puisque, selon le sondage (2021), 93% des consommateurs de boissons
contenant de I'alcool préferent boire dans des bouteilles en verre, la gamme sera commercialisée en
bouteilles en verre.

Avant de passer au dernier point, derriére cette gamme se cache une volonté de créer des liens entre
les uns et les autres. Que ces personnes accompagnent des buveurs ou soient buveuses elles-mémes,
le but est de rassembler les gens pour qu’ils puissent partager un moment de qualité avec des
personnes de qualité ! En effet, en échangeant avec les autres, on comprend mieux autrui et,
finalement, cela apporte davantage de sagesse dans le monde.

Enfin, d’un point de vue positionnement pur et simple, la gamme de hard seltzers se trouvera a cheval
(typique de certains

IH

sur un marché de niche et sur un marché dit “répondant a I'engagement mora
microbrasseurs). La différence entre ces deux concepts est expliquée ci-apres.

3.2.2.1 Un marché de niche

Selon les recherches de Delperdange (2018), comme c’est le cas pour la brasserie de Thines,
nombreuses sont celles qui décident de se développer en visant la niche de la qualité. En effet, c’est
un bon moyen d’éviter de se confronter aux concurrents internationaux qui visent davantage un
marché de masse que de niche et dont la force de frappe est immense. De plus, cela permet a
I’entrepreneur de méler une passion a un objectif de rentabilité qui lui permette de vivre. D’ailleurs,
toujours selon I'enquéte de Delperdange (2018), brasser a fagon est un moyen répandu pour les
apprentis brasseurs désireux de lancer leur entreprise sans toutefois engager des colts importants
dans I'achat ou la location de machines nécessaires au brassage et a la fermentation. Par exemple,
pour la brasserie True Brewing, rien que les machines lui ont coGté 100 000€. Un tel investissement
n’est donc pas donné a tout le monde ! Qui plus est, le métier de brasseur est une profession difficile
et concilier qualité avec rentabilité est un défi quotidien pour les microbrasseurs authentiques comme
pour les microbrasseurs qui déleguent le brassage.

Néanmoins, pour un producteur de niche, la qualité ne s’arréte pas a un bon brassage. En effet, alors
que les multinationales comme White Claw, Truly ou AB InBev choisissent des matiéres premiéres peu
chéres mais de moindre qualité, la gamme sera uniqguement constituée d’ingrédients de qualité,
biologiques, locaux et sans le moindre ajout de produit chimique. La fabrication doit concilier
authenticité, expertise et rentabilité. C'est d’ailleurs pour ces raisons que cette gamme ne s’étendra
pas a de multiples saveurs différentes comme les trois plus grands acteurs précités ont I’habitude de
faire afin de toucher toujours plus de consommateurs. Au contraire, une attention particuliere sera
apportée a I'amélioration des recettes existantes et au développement d’'un lien étroit avec les
distributeurs et les clients (cf. infra p.71) afin qu’ils prennent conscience de la noblesse et I'authenticité
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des hard seltzers et du processus de fabrication. Enfin, comme I'étude de Delperdange (2018) le
montre, brassage a facon et croissance des volumes de production sont les deux meilleurs moyens
d’atteindre son seuil de rentabilité.

3.2.2.2 Un marché répondant a 'engagement moral
Selon Delperdange (2018), ce que I'entreprise reprend d’'une microbrasserie comme True Brewing dite

III

“répondant a I'’engagement moral”’ est la logique d’engagement pour la défense de principes moraux !
En effet, il y a cette volonté d’offrir un “vrai goQt” aux consommateurs pour contre-carrer
I"'uniformisation des go(ts. De plus, au travers de la création d’un lien étroit avec les clients, une
conscientisation sur I'importance des petits acteurs dans le tissu économique et sociétal belge sera
mise en place. De surcroit, I'ancrage local de ce type de brasseurs et cette volonté que la gamme ne
soit pas aimée par tout le monde mais bien par ceux qui partagent la méme personnalité que cette
derniére sont deux points qui seront considérés lors du positionnement. Cependant, alors que ces
brasseurs ne considérent pas la croissance comme une condition nécessaire et brassent pour créer un

public éclairé et partageant les mémes valeurs, on a bien I'intention de concilier les deux !

En conclusion, la gamme de hard seltzers a pour objectif d’étre a la fois authentique, biologique, locale
et éthique et a la fois de répondre aux objectifs de croissance, de rentabilité et de qualité qu’on
retrouve souvent dans les marchés de niche. Le grand défi sera de trouver un équilibre entre un produit
de qualité rentable et les principes moraux sous-jacents a I'éthique.

3.2.3 Persona

- Les millénials (21 a 44 ans) consommant de I'alcool qui sont soucieux de leur corps et leur
santé et désireux de boire des produits plus sains (moins de calories, naturel, biologique, sans
gluten et sans sucre ajouté) tout en voyageant au travers d’une palette de saveurs ultra locales
afin de conserver une dimension plaisir.

- Les adultes consommant de l'alcool autre que la biére car n’aimant pas son golt et qui
cherchent aussi des solutions plus saines au travers d’un produit frais, naturel, biologique et
faible en sucre et en calories en comparaison aux alcools forts mélangés a des sirops chimiques
et sucrés ou a un verre de vin.

3.2.4 Conclusion
Afin de simplifier la compréhension de I'étude de désirabilité, faisabilité et viabilité, voici le
positionnement résumé en points clés.

- Eau pétillante aromatisée alcoolisée ;

- Faible en calories (entre 25 et 29 calories/100ml), soit en moyenne entre 3% et 17% moins de
calories que la concurrence, entre 31% et 40% de moins qu’une biére d’alcoolémie similaire et
environ 74% de moins qu’un verre de vin rouge ;

- Sans sucre ajouté;

- Utilisation de pommes normalement inutilisables (cf. infra p.62) ;

- Obtenu par fermentation ;

- Ultra-local (matiéres premiéres exclusivement belges) ;

- Biologique (Selon Camus (2006), un produit biologique est un produit dont les pratiques
culturales sont soucieuses de I'équilibre naturel. Il ne peut donc ni contenir d’organisme
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génétiqguement modifié ni de produits chimiques, et I'emploi d’engrais, d’insecticides, etc. doit
étre limité.) ;

- Haut de gamme mais économiquement et géographiquement accessible ;

- Ethique;

- En bouteilles en verre transparentes et consignées ;

- Prixd’achat consommateur : entre 2,95€ et 3,5€ en fonction du point de vente, soit 15,6% plus
cher en ligne et en grande distribution. En HoReCa et sur les événements, la différence est
moindre. Il est cependant impossible de conclure un pourcentage étant donné la variation des
prix d’'une marque a l'autre et d’'un établissement a 'autre ;

- Produit de niche avec engagement moral ;

- Equilibre entre authenticité, rentabilité et croissance ;

- Offrir un vrai goQt et se concentrer sur ces goUts plutét que d’élargir la gamme ;

- Brassage afacon;

- Distribution sélective ;

- Marketing de proximité, mais pas seulement ;

- Disponible dans certains établissements d’"HoReCa, supermarchés de qualité et magasins bio.

3.3 Désirabilité
3.3.1 Introduction

Cette étude de désirabilité est divisée en plusieurs partie. Son but est de vérifier si la gamme de hard
seltzers est d’ores-et-déja désirée par les consommateurs. En effet, si un tel produit n’est pas désiré,
rien ne sert d’en étudier sa faisabilité et sa viabilité...

Tout d’abord, on va approfondir quelques éléments de I'’étude de marché pour tenter de comprendre
le consommateur. Cette compréhension du consommateur sera d’ailleurs aussi grandement utilisée
pour 'aspect marketing du projet. A ce sujet, I’histoire du hard seltzer et les différentes études menées
par des experts seront d’une grande aide.

Ensuite, on s’attardera sur trois termes auxquels les gens accordent de plus en plus d’importance. En
effet, on va commencer par définir ce qu’est I'éthique et la morale et on fera un lien avec les valeurs
et engagements moraux qui seront poursuivis tout au long du développement de I'entreprise. S’en
suivra une partie sur le fait que la prise de conscience croissante de I'impact de ce qu’on consomme
sur notre santé influe les décisions de consommation. On terminera par I'analyse du sondage qui a été
mené aupres de la cible afin de confirmer les études.

Par aprées, outre la désirabilité pour un produit d’'un point de vue du consommateur, le produit doit
aussi étre désiré par les producteurs de matiéres premieres et par les distributeurs. Tous les acteurs
de la chaine logistique doivent étre attirés par une participation dans un tel projet pour gu’il prenne
vie et qu’il perdure dans le temps de maniére qualitative. Deux parties seront donc destinées a la
désirabilité de mon produit en amont et en aval de la chaine logistique.

Enfin, I'étude de désirabilité se terminera par une conclusion sur base de laquelle on décidera ou non
de se lancer dans une étude de faisabilité et viabilité.
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3.3.2 Comprendre le consommateur
La consommation évolue au quotidien mais les tendances se dessinent :

Selon Hitt (2020), la folie des saveurs a commencé en 1865. Aprés avoir assisté au succes des eaux
aromatisées, pourquoi ne pas essayer de tirer son épingle du jeu avec une eau pétillante alcoolisée
aromatisée ? En 2013, a donc été créé le premier hard seltzer mais le succes n’était pas au rendez-
vous... Cependant, White Claw en 2018 a prouvé le potentiel de cette nouvelle catégorie quand on sait
approcher sa clientéle. En effet, leur campagne marketing a été si bonne que l'entreprise était en
pénurie en 2019. Cela a évidemment eu de quoi éveiller de nouveaux acteurs qui ont trés rapidement
pénétré ce marché. D’ailleurs, on peut penser que suivre le mouvement du hard seltzer est synonyme
de succes. De fait, ces géants ne se lanceraient pas dans une telle nouvelle catégorie sans de préalables
onéreuses quantitatives et qualitatives études de marché. Inutile de préciser que de telles études de
marché sont évidemment financiérement inaccessibles a I’échelle du projet.

A coté de ce constat, il est clair que les tendances de consommation évoluent rapidement, et en
particulier ces dernieres années avec la crise sanitaire ! Alors que I'HoReCa a beaucoup pati de la
situation, la consommation a domicile et la consommation dite nomade ont quant a elles explosé. Ces
échanges autour d’un verre ont d’ailleurs profité a certaines petites et grandes brasseries qui ont vu
leur clientéle grandir grace au bouche-a-oreille. En effet, comme I’a dit le porte-parole de Pernod
Ricard sur le site de Studio Blackthorns (2021), le consommateur est toujours en quéte d’innovation et
cette quéte est d’autant plus forte lors de périodes difficiles. Sortir une nouvelle catégorie semble donc
aujourd’hui opportun.

Studio Blackthorns (2021) a d’ailleurs repris une étude de I'lWSR %°(2020) qui recense et détaille les
nouveaux besoins des consommateurs en termes de consommation ! Cette étude est trés intéressante
puisqu’elle avance que la seule catégorie d’alcool a avoir crii en 2020 est celle des Ready To Drink. Ces
boissons ont été créées pour répondre a la quéte d’innovation, tant en termes de praticité (cocktails
pré-mixés ou vins en canette) qu’en termes de saveurs. Le hard seltzer est issu de la rencontre entre
ce besoin pratique pour une consommation plus nomade, un besoin d’innovation et un besoin d’une
boisson dite plus saine (ou moins nocive).

En plus de cette quéte d’innovation, en Belgique, les gens ont tendance a consommer moins mais
mieux. Le succés des produits artisanaux, locaux, écoresponsables ou/et biologiques parle de lui-
méme ! Bien que la forte croissance de la consommation de tels produits et services ait baissé pour la
premiere fois depuis des années, étant un fervent défenseur d’une consommation plus durable, de
nombreuses discussions avec des gérants de magasins bio ou des vendeurs de produits artisanaux ont
permis de conclure que ce mouvement n’était pas pres de s’éteindre. Le ralentissement s’explique
plutét par linflation élevée et donc une réallocation des budgets vers les besoins primaires.
Heureusement, I'indexation des salaires et les différentes mesures prises pour aider les ménages
devraient leurs permettre d’encore consommer local, artisanal et biologique. La question est : a quel
prix les gens sont-ils encore disposés a consommer moins mais mieux ?

10 International Wines and Spirits Record
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3.3.3 Ethique et morale

Tout d’abord, il est important de correctement définir ce qu’est la morale et I'éthique et les différences
qui les constituent. « La morale référe a un ensemble de valeurs et de principes qui permettent de
différencier le bien du mal, le juste de I'injuste, I'acceptable de I'inacceptable, et auxquels il faudrait
se conformer » (Québec - Commission de I'éthique en science et en technologie, 2020, para.4).
« L’éthique, quant a elle, n’est pas un ensemble de valeurs ni de principes en particulier. Il s’agit d’une
réflexion argumentée en vue du bien-agir » (Québec — Commission de I'éthique en science et en
technologie, 2020, para.6).

Ensuite, Delperdange (2018), a écrit un mémoire sur I'aspect particulierement moral des nouvelles
activités de microbrasserie en Belgique. On peut y lire que ce segment de marché revendique des
valeurs et principes moraux différents du marché brassicole dit ““‘conventionnel”. Avec I'intention de
défendre un patrimoine culinaire, de déshomogénéiser et déstandardiser les saveurs, les
microbrasseurs répondent aux besoins de “vrai go(t”’ et de découverte des consommateurs tout en
ayant la volonté de s’opposer aux multinationales ayant une logique de maximisation du profit. Le
rejet de la multinationale et la quéte d’un artisanat plus proche de leurs valeurs trouvent leur origine
dans les valeurs et principes qui caractérisent leur morale. Cette morale, aprés réflexion et
interrogation, sera appliquée avec plus ou moins de force au travers de choix en termes de
consommation.

De surcroit, toujours dans cette optique de soutenir le commerce local, en particulier aprés ces longs
confinements, de plus en plus de consommateurs cherchent des produits éthiques. Par produit
éthique, le consommateur peut se contenter de simplement rejeter les grandes multinationales ou il
peut aller jusqu’a favoriser le commercant de sa rue méme si ce dernier est plus cher parce qu’il
répondrait aux principes moraux partagés par le consommateur lui-méme. Si le vendeur prend part
d’une quelconque fagon a un mouvement sociétal ou environnemental, alors le consommateur sera
d’autant plus disposé a payer davantage !

Enfin, Isarta (s.d.) reprend une étude conjointe de Mintel et Lightspeed GMI selon laquelle 56% des
répondants arréteraient d’acheter aupres d’une entreprise s’ils ont des doutes sur son éthique. En plus
de ¢a, environ 33% parleraient négativement de la société, ce qui est évidemment a ne pas négliger
étant donné la force du bouche-a-oreille ! On peut donc se dire qu’il faut absolument étre une
entreprise éthique mais en réalité seuls 45% des clients qui croient en I'éthique de I'entreprise seraient
plus motivés a acheter ses produits ou services. Il est vrai qu’étre une entreprise éthique aura un
impact de plus en plus positif sur ses ventes, mais la raison est toutefois quelque peu différente ! En
effet, comme « l'information négative influe deux fois plus sur la décision d’achat que I'information
positive » (Isarta, s.d.) et que « les consommateurs « puniront » [...] plus largement les entreprises
dont les pratiques ne sont pas éthiques qu’ils récompenseront les pratiques éthiques » (Isarta, s.d.),
étre une entreprise éthique deviendra trés vite un impératif pour attirer des clients. De fait, selon
Moulins et Toti (2015), 67% des entreprises justifient la croissance de leurs parts de marché par les
initiatives durables ou éthiques.

Inutile d’ajouter que puisqu’en 2020, selon Biowallonie (s.d.), la consommation de produits
biologiques en Belgique a grimpé de 13% par rapport a 2019, une gamme de hard seltzers biologique
et locale fait sens.
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3.3.4 La santé

Al'heure actuelle, la santé est plus que jamais au centre de nos préoccupations. Malheureusement, la
crise sanitaire n’a fait que renforcer ce besoin de prendre soin de soi. Que ce soit par la désinfection
des mains ou par le renforcement du systéme immunitaire au travers d’'une bonne alimentation, tous
les moyens sont bons pour faire face au covid-19 ! Toutefois, depuis quelques années, les
gouvernements de nombreux pays s’inquiétent de plus en plus de I'état de santé de leur population.
Non pas pour la santé personnelle de tout un chacun mais parce qu’avec la sécurité sociale chaque
personne en mauvaise santé colte de I'argent aux pouvoirs publics, eux-mémes financés par les
concitoyens. Heureusement, leur inquiétude a quand méme du bon. Selon Partenamut (2019), en
2018, on a par exemple vu le Nutri-Score arriver dans les supermarchés belges. Officiellement lancé
en 2019 par la ministre de la Santé Maggie De Block, on le retrouve maintenant sur plus de 25% des
produits. Ce Nutri-score prend en considération les facteurs nutritionnels a limiter et ceux a favoriser.
Sa présence sur plus de 25% des produits justifie-t-elle la prise en considération du facteur santé lors
d’achats de biens alimentaires ? Non, mais le fait que plus de 90% des consommateurs adhérent a ce
systeme signifie que les clients sont contents de voir apparaitre un systeme qui va les aider a prendre
de meilleures décisions dans leur alimentation. Qui plus est, selon Test-Achats (2020), grace a cette
confrontation avec un indicateur de la bonne ou mauvaise qualité de certains produits, la qualité
nutritionnelle du caddie du ménage a augmenté. N’est-ce pas un signe de la volonté du consommateur
de manger plus sainement ?

A cOté de ¢a, les résultats du sondage (2021) mené aupres d’environ 300 personnes consommatrices
d’alcool parlent d’eux-mémes. Il ressort que 70,4% des répondants tiennent compte de la valeur
nutritionnelle et de la composition de ce qu’ils consomment. Qui plus est, comme indiqué sur la figure
ci-dessous, le hard seltzer répond positivement a tous les aspects auxquels les consommateurs prétent
attention. En effet, pour rappel, un hard seltzer contient 4 a 8 fois moins de sucre et jusqu’a moitié
moins de calories qu’une biére contenant le méme volume d’alcool. C’est pourquoi, quand on voit que
37,1% et 49,5% des répondants prétent attention respectivement aux calories et au sucre de ce qu’ils
consomment, le hard seltzer semble une bonne alternative aux autres boissons alcoolisées et
alcooliques. En ajoutant, qu’on ajoutera le Nutri-score sur I’étiquette en toute transparence.

Prétez-vous attention a la valeur nutritionnelle/composition de ce que vous
consommez? (plusieurs choix possibles)

291 réponses

QOui, aux calories 108 (37,1 %)

Qui, au sucre 144 (495 %)
Oui, gluten-free 14 (4,8 %)
Qui, végan 13 (4.5 %)
' Qui, & l'utilisation 76 (26,1 %)
d'édulcorants et autres com...
Non 86 (29.6 %)
0 50 100 150

Figure 8 : Prétez-vous attention & la valeur nutrionnelle/composition de ce que vous consommez ?
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3.3.5 En amont de la chaine logistique
D’un point de vue des producteurs de matieres premieres, un tel produit est désiré !

Tout d’abord, le hard seltzer haut de gamme congu a partir de produits biologiques, dont la pomme
gu’on utilisera malgré la présence de patuline, accentue la désirabilité du produit. En effet, pour les
arboriculteurs, selon Paris (2022), les pommes présentant de la patuline engendrent des pertes
annuelles qui se chiffrent en milliers d’euros par arboriculteur. Concretement, lorsqu’un fruit comme
la pomme ou la poire présente « des blessures de type piqlres d’insectes, chocs subis par les fruits,
altération de I'épiderme suite a une attaque d’autres champignons » (Direction de la santé du
Gouvernement du Grand-Duché de Luxembourg, 2016, p.1) la patuline se développe. Selon la direction
de la santé du Gouvernement du Grand-Duché de Luxembourg (2016), produite par quelques espéces
fongiques, cette substance toxique naturelle est une mycotoxine dite quasi-indestructible. En effet, le
seul processus capable d’éliminer la mycotoxine est la fermentation. Bien qu’indécelable sans analyse,
la teneur maximale en patuline est limitée par le réglement 1881/2006/CE du 19 décembre 2006 a 50
ug/Kg pour les jus de fruits, avec un niveau cible de 25 pg/kg. L’aspect révolutionnaire du projet est
issu de I'utilisation des pommes de second rang ainsi que les pommes contenant de la patuline alors
gue celles-ci sont jusqu’a aujourd’hui quasiment pas utilisées. En effet, selon le maraicher de la Ferme
de la Papelotte Tom Paris (2022), ces dernieres représentent méme un co(t pour les agents arboricoles
qui doivent nettoyer le sol des pommes pour la saison prochaine. Ces personnes sont donc tres
intéressées a l'idée d’avoir quelqu’un a qui revendre leurs pommes abimées méme a moindre co(t.
Cela a donc pour conséquence que ces pommes, qui sont normalement perdues/gaspillées, seront
disponibles a un prix hyper compétitif. De plus, bien mdres, celles-ci feront office de sucre
normalement utilisé a la fermentation. Enfin, la pomme étant sucrée mais n’ayant que peu de go(t,
elle pourra étre utilisée dans toutes les recettes y compris celle a la fraise par exemple. Une fois de
plus, cela entrainera d’'importantes économies sans nuire au go(t et a la qualité du hard seltzer, et ce
quel que soit la saveur recherchée.

Ensuite, le maraicher Tom Paris bénéficiera de notre présence dans sa cuisine partagée, et
inversement. Tout d’abord, grace a la communication, lui, sa cuisine partagée et son activité de
maraichage gagneront en visibilité et donc ses ventes de légumes et ses demandes de location de la
cuisine partagée augmenteront. De plus, chaque heure passée gratuitement dans la cuisine partagée
doit étre compensée par du travail dans les champs. En échange, on aura un acces gratuit et quasiment
‘a la carte’ a une cuisine partagée agréée par I'AFSCA. Or, pour un entrepreneur en alimentaire, cela
représente normalement un budget de plusieurs milliers d’euros. Cependant, malgré la validité
intemporelle de cet accord a I'amiable, une attention particuliére sera portée a limiter la présence
dans sa cuisine afin de limiter les heures a passer en maraichage par aprés. C’'est pourquoi, I'usage de
cette cuisine sera exclusivement réservé au développement de nouvelles recettes et a I'amélioration
des recettes existantes, et ce en minimisant le temps sur place au maximum.
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3.3.6 En aval de la chaine logistique

Tout d’abord, au niveau de la grande distribution, I'intérét a référencer une petite marque comme la
mienne n’est souvent pas trés important comparé a référencer une marque d’un distributeur
international dont les budgets publicitaires sont colossaux et qui améneront des clients grace a leurs
campagnes marketing de masse. D’ailleurs, méme pour les grandes marques, exposer sa gamme de
hard seltzers en magasin n’est pas facile. En effet, Wellens (2022) détaille cela en faisant un parallele
avec le marché du hard seltzer au Royaume-Uni. « Malgré toute la force qu’on a, ni nous, ni Heineken,
ni Coca-Cola, il n’y en a aucun qui arrive a étre dans tous les gros retailers parce qu’il y en a toujours
un ou deux qui dit non. (...) Les acteurs de la grande distribution, ils ne donnent la chance [d'étre
référencé dans leur magasin] qu’a deux trois marques » (Wellens, 2022). Le probléme est que sans un
des acteurs principaux de la grande distribution, il va falloir redoubler d’efforts pour atteindre la
rentabilité souhaitée. Toutefois, on détient un argument que personne ne peut encore revendiquer
sur le marché : une gamme de hard seltzers biologiques. Le bio et le local générant de bons chiffres et
étant une demande des consommateurs toujours plus exigeants (cf. supra p.21), il est plus probable
gu’un grand distributeur accepte de référencer la gamme. De fait, au cas ol le quota de
référencements octroyés aux hard seltzers dans le rayon boisson est atteint, les distributeurs peuvent
toujours placer les produits dans les rayons dédiés aux produits locaux ou bio ! Par le positionnement
choisi, les possibilités d’étre en rayon sont donc plus élevées.

Ensuite, une fois dans les rayons de la grande distribution, la concurrence ne cessant de croitre de
facon exponentielle ces dernieres années, il faudra étre en mesure de vendre au mieux sous peine de
devoir céder la place a un concurrent qui semble plus prometteur pour le distributeur.

A c6té de ¢a, pour I'HoReCa comme pour les gérants de clubs de sport, Wellens (2022) avance que le
hard seltzer est seulement un ‘nice to have’ et non un ‘must to have’. Le désir des cafetiers d’avoir un
hard seltzer n’est donc a I’heure actuelle pas aussi important que de pouvoir proposer de la Duvel dans
son café par exemple. Il faudra donc leur prouver qu’ils ont besoin de la gamme et que certains
consommateurs viennent dans leur établissement pour le hard seltzer et non pour leur offre de bieres !

En conclusion, on a besoin des canaux de distributions précités pour appliquer la stratégie de
distribution sélective. En effet, une « présence verticale sur un réseau déterminé dans I'objectif de
toucher une cible particuliére » (Granger, 2022, para.12) est une condition nécessaire au succes du
projet. Alors que les supermarchés recoivent de nombreuses offres de producteurs pour référencer
leurs produits et que le succes de ces distributeurs ne dépend pas de la présence de la gamme dans
leurs rayons, leur position de force importante est susceptible de mettre a mal le projet. La question
est maintenant de savoir comment développer un réseau de distribution qui soit motivé de vendre les
produits ?

3.3.7 Conclusion
La gamme de hard seltzers est désirée par les consommateurs. Cependant, encore trop peu de gens
savent ce qu’est un hard seltzer et en connaissent son existence. Au niveau de la chaine logistique,
commercialiser un tel produit a base de pommes présentant de la patuline serait une aubaine en
amont. En aval, il reste énormément de travail pour convaincre les distributeurs du potentiel de ce
marché, et en particulier de la gamme qui est pourtant de qualité, biologique, locale et répondant a
des valeurs et principes moraux forts.
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3.4 Faisabilité
3.4.1 Introduction

Pour cette étude de faisabilité, on commencera par une mise en contexte a I'aide d’un graphe des flux
qui permettra d’identifier les partenaires clés opérant dans I'écosystéeme de I'entreprise.

Ensuite, les deux parties qui suivront seront d’une part les ressources matérielles et, d’autre part, les
ressources intellectuelles/immatérielles. Au niveau des ressources matérielles, on étudiera le cas d’'un
entrepot de stockage, des composants des hard seltzers et du véhicule nécessaire a la prospection et
aux livraisons. En ce qui concerne les ressources immatérielles, le cas des différentes parties prenantes
au projet et le cas du brevet et du contrat de développement seront abordés.

Par apres, on embrayera sur la chaine de valeurs et le parcours client. D’un point de vue chaine de
valeurs, chaque activité de base ou de soutien sera analysée de maniere approfondie. Pour ce qui est
du parcours client, un procédé d’analyse similaire sera utilisé pour décrire les différentes étapes du
parcours client du public cible.

Avant de conclure, une présentation des techniques marketing qui seront mises en place sera donnée.
Tout d’abord, on commencera par aborder les notions de segmentation, ciblage et positionnement.
Ensuite, on verra les pratiques qui fonctionnent bien comme le marketing de contenu et le storytelling.
Enfin, on terminera par une exposition détaillée de la solution a mettre en place pour optimiser sa
stratégie marketing en B2B2C dans le secteur de I'alimentaire.

Pour conclure, on se positionnera déja une premiére fois en fonction de I'étude de faisabilité par
rapport a la continuité du projet.

3.4.2 Ecosystéme et partenaires clés

Initialement, on prévoyait de passer par le Smart Gastronomy Lab. Néanmoins, la conception de deux
recettes nécessitait 3400€ HTVA minimum (Voir ANNEXE 6 : Offre d’accompagnement du Smart
Gastronomy Lab) et le laboratoire ne possédait pas d’expérience dans la conception d’un tel produit.
C'est pourquoi, afin d’en apprendre davantage, un autre incubé au Start Lab ICHEC a été consulté.
Aprés un rendez-vous avec Arnaud Defruit (2021), nous avons conclu que le co(t de recherche et
développement élevé risquait de mettre a mal la rentabilité de mon entreprise. De surcroit, le Smart
Gastronomy Lab ne posséde aucune expérience particuliere en brassage/fermentation. Une
alternative consistant a produire le ““sirop”” soi-méme dans une cuisine partagée a donc été pensée.
Ce dernier serait ensuite mélangé a la brasserie a la fin du processus de fermentation. Ainsi, des
économies seraient rendues possibles grace a un raccourcissement du temps de fabrication (une partie
du procédé étant réalisée par nos soins) et par I'abstention de travailler avec le Smart Gastronomy
Lab.

Trés vite, avec Arnaud Defruit (2021), on a commencé a chercher des professionnels susceptibles
d’apporter leur aide a la conception des recettes. Quelques jours plus tard, on a rencontré le maraicher
Tom Paris (2022) et un accord basé sur un échange de bons procédés a été établi : un acces a sa cuisine
partagée agréée AFSCA en échange d’heures de travail dans ses champs. En plus de ¢a, on a pu
construire un carnet d’adresses de professionnels qui pourraient nous aider a différents stades du
processus de production. Enfin, cela a aussi permis de penser a un nouveau procédé de production
afin de revaloriser une marchandise normalement jetée et gaspillée : les pommes présentant des
mycotoxines. On travaillera donc d’abord a la mise en application et I'amélioration de ce procédé dans
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la cuisine partagée de Tom Paris avant d’aller vers BeerSelect qui sera le brasseur a fagon responsable
de peaufiner la recette. Attention, un contrat de développement et de consultance annoncgant des
clauses de confidentialité strictes et précises seront co-signés par Tom Paris et BeerSelect ! Bien que
cela entrainera un partage du secret de production, cet accord est aussi synonyme de gain en termes
d’efficacité de production et en investissement dans les machines liées a la production des hard
seltzers. Voici a quoi ressemblerait donc les flux liés a I'activité.

Sébastien:
- Ressources financiéres
- Temps de travail dans

les champs

Producteurs: Sébastien :

- Fruits - Expérimentation
- Autres Matiéres Py cuisine partagée

- Production . . Brasseur (BeerSelect) et Sébastien :
. . - Paiement en fonction 5
- Mise en bouteilles e - Contrat de developpement
. . de la quantité (~1,5€/L) AP
- Paiement accises - Amélioration de la recette

- Livraison

Sébastien : Distributeurs (distribution
Sébastien : - Marketing réseaux sélective): HoReCa,
Stock entrepot Démarchage Evénements, Magasins,
en ligne

Consommateur
final:
- Consommation

- Dégustations
Figure 9 : Graphe des flux

3.4.3 Ressources matérielles

3.4.3.1 Entrepot

Dés le début de I'activité, un entrep6t sera loué. Ce local servira de lieu de stockage pour les stocks de
hard seltzers et on y installera des bureaux. Pour sa premiéere fonction, bien que BeerSelect pourra
livrer les centrales d’achats de distributeurs comme par exemple Delhaize et Farm/Biofresh, les autres
distributeurs ne pourront pas stocker des palettes pendant des semaines. D’autant plus que le
turnover ne serait pas assez important et les dates de péremptions des bouteilles viendraient a expirer.
Pour ces derniers, BeerSelect livrera dans I'entrep6t qui sera en mesure de stocker environ 60 jours de
commandes de distributeurs. Ensuite, soit on passera un accord avec un grossiste qui livre toute une
série de boissons a plusieurs établissements d’une région, soit on s’en occupera, soit on profitera d’une
pratique bien courante des coopérateurs. En effet, lors d’un stage chez Farm en deuxiéme bac, on a
appris que de nombreux producteurs de Iégumes livraient ou se faisaient livrer leurs légumes par un
autre agriculteur. Une tournante est ainsi organisée et le producteur ne doit plus que livrer une fois
par semaine par exemple. De plus, toujours dans une optique de durabilité, cela diminuera I'empreinte
carbone des hard seltzers tout en économisant en temps et en argent. Cependant, des doutes quant a
la facilité d’'implémentation et de gestion d’une telle organisation impliquant plusieurs acteurs
subsistent. En conclusion, I'entrep6t permettra de facilement entreposer environ 72.000 bouteilles
tout en laissant un espace bureau pour deux personnes et de quoi créer un espace pour une potentielle
troisieme personne. Méme si, en fonction de la logistique qui sera mise en place dans les années a
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venir, un entrep6t d’une telle superficie ne sera peut-étre pas nécessaire, on préféere le laisser afin de
ne pas avoir de mauvaises surprises quant a la viabilité du projet.

3.4.3.2 Composants des hard seltzers

Les composants du hard seltzer ne sont pas nombreux. C’'est d’ailleurs un élément qui contribue a son
succes et qui est souvent repris dans les campagnes publicitaires. Outre de la levure, du sucre, de 'eau,
du gaz, on retrouve aussi une saveur. Cette saveur peut étre créée par des extraits naturels, des arémes
naturels, du jus de fruits ou un sirop. Bien qu’il existe des différences entre ces constituants, les
professionnels de I'alimentaire n’hésitent pas a jouer sur les mots afin de tromper le consommateur.
Par exemple, selon Van Brackel (2019) qui reprend un rapport du Environmental Working Group aux
Etats-Unis, I'appellation “naturel” n’est qu’'un mot non contrdlé sur une étiquette... Cependant,
I’'aréme naturel, a la différence de I'aréme artificiel, doit contenir minimum 95% de I'ingrédient auquel
I’'aréme fait référence. Il faut tout de méme observer un point d’attention sur le fait que les arémes
naturels sont aussi synthétisés en laboratoire et leur structure moléculaire est parfois pire qu’un arobme
intégralement artificiel. Ensuite, selon Vanilla Bridge (2020), notons que ce qui est expliqué ci-dessus
correspond par exemple a “ardme naturel vanille” alors qu’““aréme naturel de vanille” assure que
100% des matiéres premieres sont issues des gousses de vanille. Cette appellation est équivalente a
“‘extrait naturel de vanille”. En ce qui concerne les jus de fruits et les sirops, « le jus est constitué de
sucres innés dans le fruit alors que le sirop est constitué de sucres ajoutés ou d’édulcorants »
(Sawakinome, s.d.). De plus, toujours selon Sawakinome (s.d.), le sirop se conserve plus longtemps
mais la probabilité que les éléments nutritifs soient totalement détruits est nettement plus importante
gu’avec le jus de fruit.

En conclusion, I'ensemble des matieres premieres seront biologiques. Ces derniéres seront
sélectionnées par nos soins et ceux de BeerSelect sur base de critéres de qualité, de durabilité,
d’éthique et de prix. Le choix de ces critéres se base d’ailleurs sur les réponses obtenues lors du
sondage (Voir ANNEXE 5 : Sondage Hard Seltzer). BeerSelect aura son mot a dire car ils possedent une
expérience et un savoir-faire important dont il faut profiter pour améliorer la gamme. En ce qui
concerne la saveur des hard seltzers, celle-ci sera apportée grace a des arébmes naturels de fruit/des
extraits naturels. Ainsi, la saveur proviendra uniquement du fruit en question et non seulement a 95%.
Ces saveurs seront aussi créées par BeerSelect grace aux fruits et plantes qui leurs seront livrées.

3.4.3.3 Véhicule de livraison

L'autre investissement important pour que la chaine logistique soit compléte est le véhicule de
livraison. Au début, on commencera par acheter une voiture de type Berlingo/camionnette. Ces
dernieres constituent des voitures agréables tout en pouvant contenir un volume important. Les
petites livraisons seront réalisées ainsi alors que les livraisons plus conséquentes seront menées a bien
par BeerSelect qui livrera directement certains clients a leur centrale d’achat. Afin de réduire
I’empreinte carbone du véhicule, démarchage et distributions des bouteilles iront de pair. Ainsi, on
évitera de passer dans la méme zone a quelques jours, voire heures de différence.
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3.4.4 Ressources intellectuelles/immatérielles
Les ressources intellectuelles sont au nombre de six.

- Expertise et expérience de BeerSelect

BeerSelect est un acteur de renommée qui a déja gagné de nombreuses médailles au Brussels Beer
Challenge ou au Word Beer Awards par exemple. Leur expertise et leur expérience feront de
BeerSelect un contributeur clé au succés de mon projet. En effet, malgré les aspects éthique et durable
du projet, sans cette notion de plaisir, les consommateurs n’achéeteront pas les hard seltzers.

- Ressources intellectuelles de Tom Paris

Tom Paris avec qui on a découvert l'utilisation de la patuline représente une ressource intellectuelle
importante. En effet, sans lui, le traitement de cette mycotoxine n’aurait méme pas été imaginé. De
fait, il détient une certaine expérience a ce niveau-la puisque ce maraicher-entrepreneur avait
entrepris la réalisation de bonbons a base de ces pommes jusqu’a ce qu’il soit stoppé par I'agence
fédérale pour la sécurité de la chaine alimentaire. En d’autres mots, il connait maintenant toutes les
ficelles relatives au développement d’un projet entrepreneurial contenant cette mycotoxine. (Pour
rappel, I'avantage d’utiliser des pommes présentant de la patuline est le faible colt de la matiere
premiére ainsi que la revalorisation des pommes actuellement considérées comme des déchets tout
en bénéficiant d’un sucre nécessaire a la fermentation qui soit local et issu de fruits).

- Expérience de Alexandre Wellens

Le manager marketing hard seltzer Europe d’AB InBev, de son nom Alexandre Wellens, a annoncé étre
disponible en cas de besoin sur quelque aspect lié au projet. Quel que soit le spectre de la question,
par exemple au niveau go(t, vente, marketing, ciblage, démarchage, etc., il pourra nous aiguiller.

- Brevet

Selon V.0. (2022) (un des plus grands bureaux de brevets en Europe), breveter une telle invention en
Belgique colite 8000€. Toutefois, au niveau européen, le colt du brevet grimpe a 20.000€ pour la
procédure de délivrance auxquels il faut encore ajouter 1000€ par pays qui validerait le brevet.

- Contrat de développement

Le contrat de développement qui sera établi avec Tom Paris et BeerSelect constitue une des plus
importantes ressources immatérielles. En effet, en 'absence de brevet ou/et de ce contrat, BeerSelect
ou Tom Paris pourrait se retourner contre le projet et accaparer la recette. Il est cependant impératif
gue ce contrat compte une clause permettant de faire brasser la recette par un autre brasseur a fagcon
en cas de faute grave, de force majeure, ou autre par exemple. Autrement, on sera a la merci de ces
derniers.

- Connaissances et compétences personnelles

Apres plus de quatorze mois de recherches sur le sujet, des rencontres enrichissantes et un Erasmus
dans le berceau du hard seltzer, mes connaissances constituent une ressource intellectuelle a part
entiere.

o L’'acquisition de savoirs et de savoir-faire relatifs au processus de production, au
marketing, a I'empreinte carbone d’une telle activité, aux risques liés a une
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consommation excessive d’alcool, etc est une condition sine qua non au succés du
projet.

o L'apprentissage en termes de savoir-étre quand on rencontre un expert, un potentiel
partenaire, un futur fournisseur, est capital ! En effet, le discours et la posture a tenir
sont toujours différents en fonction du profil qu’on a en face de soi.

3.4.5 La chaine de valeur

Développée par Michael Porter, « la chaine de valeur est un outil d’analyse stratégique permettant
d’identifier, au sein d’une entreprise ou d’'une organisation, les différentes activités clés créatrices de
valeur pour le client et génératrices de marge pour I'entreprise » (Lopez, 2013, para.2). Selon Lopez
(2013), I'objectif de cette analyse est de dégager une marge compétitive pour I'entreprise au travers
d’une compréhension de la création ou destruction de valeur de chaque maillon de la chaine et une
concentration des efforts sur les activités charniéres génératrices de valeur.

Activités de
soutien

inte

0gis H‘]q.
ntrant
ygistique

L¢

Activités de base Marge
Figure 10 : La chaine de valeur

Source : Lopez, F. (2013). Analyse de la chaine de valeur. Récupéré le 9 mars 2022 de
http://www.actinnovation.com/innobox/outils-innovation/analyse-chaine-de-valeur

3.4.5.1 Les activités de base
Ces activités agissent directement sur la valeur ajoutée de la gamme de hard seltzers.

- Logique entrante (d’approvisionnement)
Au niveau de la production des matiéres premiéres, les profils de plusieurs arboriculteurs et autres
professionnels du secteur ont été communiqués par Paris (2022). Classés par ordre d’intérét et de
partage des valeurs, voici les acteurs du monde arboricole avec lesquels on peut entrer en contact. Les
qguatre premiers ci-dessous sont, d’aprés nous, susceptibles de montrer plus d’intérét dans le projet
que les autres. Par ailleurs, I'entreprise s’approvisionnera auprés des quatre premiers contacts
mentionnés. Situés dans des régions différentes, cela permettra de diversifier les sources
d’approvisionnement et de continuer a répondre a la demande plus facilement en cas de gelées locales
ou si un arboriculteur vient a rompre le contrat par exemple.
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Tableau 7 : Contacts utiles classés par ordre d'intérét

Adrien Pestiot (Cidrerie du
Condroz)

Indication des variétés de pommes qui correspondent le
plus a nos besoins
Fournisseur de pommes

Cédric Guilleaume et Marc
Latheur

Savoir incommensurable sur les pommes belges et les
différentes variétés ainsi que sur les différentes
utilisations possibles des pommes du terroir

Fournisseur de pommes

Jimmy Latinis (Sol et Fruits)

Trés bonne connaissance des pommes
Partage son matériel avec des entrepreneurs
Fournisseur de pommes

Benoit Dave (Paysans Artisans -
coopérative politisée et bien
subsidiée)

Bénéficier des pommes de second rang ou présentant de
la patuline qui sont déposées a la station de lavage de
fruits et légumes par les agriculteurs

Fournisseur de pommes

Maximilien Petit

Acteur extrémement important en Belgique ayant de

I'influence sur les décisions politiques prises en Belgique
dans ce secteur.

Jus de Jonathan - Remplacement fréquent de son matériel = rachat
d’outils et machines a moindre co(t au cas ou on se
lancerait dans la production de hard seltzers avec notre

propre brasserie.

Source : Paris, T. (2022, 8 février). Fondateur et maraicher de la Ferme de la Papelotte. [Entretien]. Waterloo.

Pour ce qui est des autres matiéres premiéres, BeerSelect travaille déja avec ses propres fournisseurs
et partenaires. Seule la volonté de travailler avec des matieres premiéres biologiques sera imposée.
D’une fagon générale, le brasseur a facon s’occupera de commander les matieres premieres dont il
aura besoin pour la production.

Au niveau de la gestion des stocks et de I'entreposage, BeerSelect gérera ses stocks de matiéres
premieres comme il 'entend. Quant a nous, on gérera les stocks de fagon a pouvoir répondre a environ
60 jours de demande de hard seltzers provenant de distributeurs n’ayant pas de centrale d’achats (cf.
supra p.65). Ce stock est donc amené a croitre proportionnellement a la croissance de I'entreprise.

- Les opérations

Cette activité reprend les étapes de transformation de la matiere premiere en produit fini ainsi que
I’embouteillage et les tests. Par rapport au projet, aprés avoir établi la recette de base et aprés I'avoir
fait améliorer par BeerSelect, on ira faire go(ter les prototypes par Damien Poncelet qui est un
excellent mentor au niveau gustatif et entrepreneurial. En effet, ce travailleur de la biscuiterie
namuroise est reconnu pour son excellent palais. Qui plus est, il encadre des gens dans la production
et création de recettes innovantes. En ajoutant qu’il accepte des échanges de services en lieu et place
d’échanges monétaires pour son travail réalisé. C'est pourquoi, bien que son avis au niveau du go(t ne
soit pas le seul qui sera pris en considération, ce dernier exercera tout de méme une certaine influence
sur la décision finale d’'une saveur. Toutefois, les prototypes seront soumis a une enquéte quantitative
et a une enquéte qualitative avec des experts.
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Au niveau de la production en tant que telle, BeerSelect s’en chargera du début a la fin. On ne devra
donc pas se tracasser avec cela a partir du moment ol les commandes sont passées a temps et
exécutées en temps voulu.

- lLalogistique sortante

L’activité sera principalement axée sur la logistique sortante et les deux points qui seront expliqués
apres. De la réception des commandes a la distribution de celles-ci aux clients, on sera responsable de
cette activité de base. En effet, BeerSelect peut soit livrer les centrales d’achats des grands
distributeurs comme Delhaize, Carrefour ou Firm/Biofresh, soit livrer les bouteilles a I'entrepdt et on
aura ensuite la charge d’assurer la répartition des livraisons. Le co(t de livraison par BeerSelect est de
45€ par palette (soit 3 centimes par bouteille) en Belgique, selon une facture d’'un précédent
partenariat établi avec eux en 2021 (Voir ANNEXE 4 : Facture production biere spéciale personnalisée).

Une fois les bouteilles livrées a I'entreprise, ces derniéres seront acheminées vers les différents
distributeurs par un membre de I'équipe au moyen du véhicule utilitaire attaché a I'entreprise. Grace
au fait qu’on travaillera avec des stocks, on pourra faire des économies (plus le nombre de bouteilles
produites est important, moins c’est cher par unité) et répondre a la demande plus rapidement
puisque les délais de livraison ne devraient pas excéder les 24 a 48 heures. Avec une rotation du stock
tous les deux mois, aucun probléme de date de péremption ne sera a déplorer. Qui plus est, a I’heure
ou les clients veulent leurs produits quasi immédiatement, les frais de stockage sont davantage un
investissement qu’un co(t. De plus, les bouteilles recues par BeerSelect sont déja emballées par caisse.
Cela implique que seuls un temps de chargement et de livraison sont a prévoir et non un temps de
reconditionnement. En ajoutant qu’une association avec le grossiste de Real Buddies est envisagée de
fagon a simplifier la livraison au secteur de I’'HoReCa. De fait, il suffirait a BeerSelect de livrer ce
grossiste pour que les hard seltzers se retrouvent dans bon nombre d’établissements. Une telle
association serait bien entendu bénéfique et permettrait de se concentrer sur le core business.
Cependant, le grossiste représentant un intermédiaire en plus, cela engendrerait une baisse de la
marge. En effet, selon Curry-Lindahl (2022), le grossiste prend une marge de 20%... Toutefois, cette
baisse de marge sera compensée par une hausse des volumes vendus puisqu’on pourra passer plus de
temps a la conclusion de nouveaux contrats avec d’autres points de vente. Etant donné I'aspect plus
hypothétique et variable du colt d’opportunité de passer par un grossiste, bien que les marges aient
été calculées pour le permettre, ce scénario ne sera pas repris dans le plan financier.

- Le marketing et les ventes

Bien que cette activité de base soit constituée de « la tarification, la promotion, la communication, la
publicité, la vente et la gestion des canaux de distribution pour que le client connaisse le produit et
I'achéte » (Lopez, 2013, para.16), on se concentrera uniquement sur le dernier aspect puisque les
autres ont été ou seront développés ailleurs dans ce mémoire.

Au niveau des distributeurs, ceux-ci ont déja été ciblés afin de rendre la distribution sélective la plus
performante possible. Pour rappel, il y aura quatre canaux de distribution : en ligne, en événements,
en magasin ou en HoReCa.

Au niveau de la vente en ligne, ce canal se voudra minoritaire puisqu’il requiert une certaine logistique
et quantité de temps pour les livraisons par exemple. Cependant, la volonté de signer un contrat de
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distribution avec Gorillas ou Andy (= entreprises de livraison ultra-rapide de produits alimentaires a
tous moments) pour I'année 5 demeure !

D’un point de vue des ventes sur les événements, celles-ci dépendront des événements auxquels on
pourra étre présent. Il faudra convaincre les organisateurs que la gamme est désirée et qu’avoir notre
marque a proposer dans les débits de boisson contribuera a leur image et a leur chiffre d’affaires. On
se concentra exclusivement sur les événements partageant les mémes valeurs ou dont le public est
similaire a la clientéle cible du projet.

Concernant les ventes en HoReCa, I'essentiel est de se trouver dans les meilleurs établissements de
Belgique. Une option serait d’étre uniquement présent dans 90% du top 100 des hétels, 90% du top
100 des cafés et 90% du top 100 des restaurants. Ensuite, il faudrait faire en sorte de retirer les produits
des établissements sortants du classement et les intégrer dans les établissements entrants.

Du point de vue de la vente en magasins, la distribution sera gérée de facon a ne pas limiter la gamme
a une cible trop maigre mais a ne pas non plus viser la masse. Par exemple, la marque de hard seltzers
serait disponible dans des magasins comme The Barn, C' Green, Bi'ok, Délitraiteur, Sequoia, etc. En
plus de ¢a, on dispose d’une porte d’entrée dans les rayons de Farm qui, selon Le Sillon Belge (2022),
vient de fusionner avec Biofresh qui est largement présent en Flandre au travers des magasins Origin’O
et Ekoplaza. En d’autres mots, la présence de la gamme en Flandre sera aussi simplifiée grace a cette
récente fusion! De surcroit, convaincre un grand distributeur comme Delhaize ou Carrefour de
référencer cette nouvelle marque de hard seltzer biologique et locale permettrait de figurer dans un
magasin qui soit a la fois hautement visité et, a la fois, réputé comme “plus haut de gamme”’ que ses
concurrents comme Lidl, Aldi, etc.. Enfin, au moment du réapprovisionnement des rayons, il faut aussi
récupérer les invendus qui approchent de la date d’expiration. Ainsi, ceux-ci peuvent servir pour les
prochains événements de dégustation. S’ajoute a ce dernier point, un reporting des ventes afin de
pouvoir mieux comprendre le cycle de vie d’une bouteille de hard seltzer. Cela permet, a termes, apres
confrontations des résultats, d’optimiser la chaine d’approvisionnement et d’améliorer le chiffre
d’affaires tout en satisfaisant davantage les distributeurs. Davantage de détails sur la vente par la
grande distribution ont été expliqués et seront expliqués plus tard (cf. infra p.81).

- Les services

Ala différence de nombreuses entreprises, cette activité de base se concentrera sur un service apporté
aux distributeurs. Ce service prendra vie sous forme de dégustations dans les différents
établissements. L'objectif d’un tel service est de créer un sentiment de proximité avec le client, un
sentiment de produit haut de gamme et aussi de faire découvrir le hard seltzer puisque seulement peu
de monde sait déja ce que c’est a I’heure actuelle.
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3.4.5.2 Les activités de soutien

Selon Lopez (2013), les activités de soutien servent indirectement a accroitre la valeur des produits en
coordonnant les activités de base afin d’améliorer I'efficacité de I'entreprise. Etant encore en phase
de développement et de validation d’hypotheéses, il est plus difficile de se positionner sur ces activités
de soutien. Néanmoins, en voici un bon apergu.

- Infrastructure de I'entreprise

Comme pour la plupart des start-ups, le fondateur opéere sur quasiment tous les fronts. Cela sera aussi
le cas dans le cadre du projet. Cependant, la production sera assurée par une tierce partie, a savoir
BeerSelect, et la comptabilité sera mensuellement vérifiée par un freelance afin d’éviter des erreurs.

- Ressources humaines

Comme pour la premiére activité de soutien susmentionnée, on sera responsable de la gestion des
ressources humaines du recrutement aux mécanismes d’évolutions, en passant par les formations et
la gestion des compétences. Afin de faciliter la tache, des les premiers jours d’activité, une culture
d’entreprise qui correspondra aussi bien a mes valeurs qu’aux valeurs de I'entreprise sera ancrée. Ces
valeurs et principes moraux guideront le développement du projet.

- Développement technologique

Comme annoncé précédemment, il n’existe aucune intention d’extension de la gamme comme le font
des multinationales telles que White Claw, Truly et AB InBev pour ne citer qu’eux. En effet, la gamme
s’étendra peut-étre mais pas dans la méme ampleur. Un point d’honneur est avant tout donné a la
consistance du produit et a sa qualité. Si des innovations sont amenées a étre réalisées dans les mois
prochains, cela sera surement di a une modification d’un go(t existant pour lequel le succés rencontré
n'est pas a la hauteur des espérances.

En revanche, l'innovation prendra toute son importance dans le processus de production du hard
seltzer. Etant donné les valeurs et principes moraux qui guideront ce projet entrepreneurial, si des
économies sont possibles dans I’énergie ou les matiéres premieres utilisées, on prendra contact avec
BeerSelect pour les convaincre d’acquérir cette nouvelle technologie. En d’autres mots, on aspire a
offrir au consommateur le hard seltzer ayant la plus faible empreinte carbone de Belgique, et ce méme
si cela nécessite quelques investissements !

De plus, le développement technologique sera mis au service du packaging. Que ce soit en termes
d’efficience économique, de qualité ou d’efficience écologique, du temps sera dédié a la recherche
d’innovations pour réduire I'impact d’une bouteille en verre sur I'environnement tout en la rendant
encore plus attrayante pour le consommateur potentiel.

Enfin, la recherche et le développement de nouvelles campagnes marketing toujours plus raffinées et
convaincantes feront partie intégrante du projet d’entreprise. Ce n’est pas pour rien que 10% du chiffre
d’affaires mensuel sera dédié au marketing (cf. infra p.91)... Ce chiffre de 10% n’a pas été choisi
aléatoirement ! En effet, il est le résultat de la confrontation entre les données avancées par plusieurs
sources empiriques et par des acteurs de la catégorie.

72



- Les achats

Cette derniere activité de soutien a, comme les autres, beaucoup d’importance. D’un point de vue de
la négociation des contrats avec les producteurs de matiéres premiéres, avec BeerSelect ou méme
avec les autres fournisseurs de biens et services divers, j’en serai responsable. Tout sera mis en ceuvre
pour avoir les meilleures matieres premieres biologiques possible a un prix qui soit juste pour le
producteur et pour I'entreprise. (Il est important de spécifier/rappeler que BeerSelect a déja un
répertoire de fournisseurs de qualité avec qui ils travaillent. Toutefois, ils n‘ont pas encore de
fournisseur de pommes. La pomme remplacant le sucre dans le processus de fermentation, la sélection
de la variété adéquate sera d’'une importance capitale).

3.4.5.3 Conclusion
Deux conclusions ressortent de cette chaine de valeurs et des activités la constituant.

La valeur ajoutée directement apportée a mes clients se fera au travers de I'activité de base de services
qui sera proposée. Par des dégustations offertes sur leur point de vente, de nouveaux consommateurs
vont go(ter les hard seltzers et peut-étre en acheter. Au pire, au niveau du parcours d’achat, I'étape
de découverte sera passée et celle de considération entamée. Cela assurera par la méme occasion une
image de proximité entre I'entreprise (producteur) et le consommateur final, mais aussi entre
I'entreprise (producteur) et le distributeur chez qui on effectue une dégustation. Ces deux éléments
sont tres appréciés par les consommateurs.

La valeur ajoutée indirectement apportée aux clients se fera au travers de la derniére activité de
soutien. De fait, en négociant de bonnes conditions d’achats sur des matiéres premieres biologiques
de qualité, les consommateurs finaux pourront savourer un hard seltzer haut de gamme a un prix
accessible. Le plaisir qu’ils tireront de chaque gorgée aura un effet positif sur une potentielle nouvelle
décision d’achat des produits.

3.4.6 Parcours client

Le parcours client est constitué de deux parties composées elles-mémes de sous-étapes. La premiére
partie est le parcours d’achat qui, selon Bathelot (2020), représente I'ensemble des étapes qu’un client
traverse jusqu’a I'achat du produit ou service. La seconde partie reprend les étapes post-achats. Bien
gu’une analyse détaillée du parcours client permette d’ optimiser les investissements en marketing aux
différents points de contact entre le client et I'entreprise, trop nombreuses sont les entreprises qui le
néglige. En effet, selon Tranchard (2020), un parcours client correctement déterminé permet de
fluidifier chaque étape de facon a améliorer I'expérience client, permet d’anticiper les attentes et
besoins des clients et permet de communiquer de la fagon la plus adéquate possible (en fonction de
sa position dans le cycle d’achat) pour garantir une bonne relation avec ses consommateurs. D’ailleurs,
chaque parcours client est propre a une seule et unique entreprise. Il dépend par exemple du client
ciblé, des produits ou services proposés, des canaux de ventes et de communication, etc..

Avant de rentrer dans les détails du parcours client, il est important d’expliquer pourquoi on fera
principalement du B2B. Le choix d’un tel core business a été fait sur base de la volonté de toucher un
maximum de personnes. Communiquer les valeurs du projet a la plus grande audience possible pour
tenter de les convertir a ces quelques valeurs éthiques, durables, morales, etc. fait partie du projet.
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Sans parler de I'ambition d’éveiller les consciences ! En proposant un produit qui soit plus sain et moins
nocif pour I'environnement grace aux matieres premiéres utilisées et aux processus de production mis
en place, cela poussera peut-étre certains consommateurs a en demander autant d’un point de vue
environnemental auprés d’autres sociétés. A 'opposé, d’une part, faire du B2C et livrer les
consommateurs un a un avec un produit ayant les mémes caractéristiques aurait un impact carbone
bien plus important. D’autre part, commercialiser un produit tres exclusif que peu peuvent consommer
réduirait I'impact sur les mentalités. Les faire évoluer dans la bonne direction serait donc d’autant plus
compliqué... Autrement dit, on fera principalement du B2B, mais on fera aussi du B2C de facon
accessoire/complémentaire. Le B2C permettant aussi de collecter des données sur les profils des
consommateurs...

Il est important de spécifier que, dans cette partie sur le parcours client, le client est le consommateur
final et non I'entreprise B2B (distributeur) a qui on livre. Raisonner ainsi est plus pertinent car cette
étude vise a comprendre le parcours d’achat et post-achat du consommateur pour lui adresser les
campagnes marketing les plus idéales possibles afin de I’attirer et le faire réitérer son achat.

3.4.6.1 Le parcours d’achat
- Découverte

Selon Winter (2020), I’étape de découverte consiste en la prise de conscience du besoin et la recherche
d’informations quant a de possibles solutions pour satisfaire son besoin. Autrement dit, c’est une
quéte d’informations sur les différents canaux de communication. L’entreprise doit donc anticiper le
besoin d’informations du consommateur en lui apportant des solutions. Pour aider le persona dans sa
quéte, il existe différents moyens. En voici quelques-uns.

Premierement, selon Winter (2020), I'aspect prédictif d’une foire aux questions dynamique offre une
réponse simple et personnalisée aux questions posées par les internautes. Ce format plait et de plus
en plus d’internautes formulent leurs recherches sous forme de questions.

Deuxiemement, selon Tranchard (2020), créer un blog avec du contenu plus large permet d’attirer sa
cible vers son site internet. Il existe cependant deux conditions pour que cela fonctionne. D’un c6té, le
contenu doit étre en lien avec I'activité de I'entreprise. D’un autre c6té, des liens vers le site d’e-
commerce ou le site des distributeurs de la gamme doivent étre insérés dans les articles du blog. Cette
pratique est une des fagons de faire de I'inbound marketing. Extrémement bien mise en place par
I’entreprise Tapio, cette startup belge a portée européenne a le vent en poupe. En effet, d’aprés une
interview avec le co-fondateur Louis Collinet (2022), les articles écrits par les employés ne prennent
pas tant de temps que ¢a, répondent aux questionnements qu’on peut se poser dans leur secteur
d’activité et ne coltent rien en marketing (outre le colt du site internet et du temps de rédaction). En
d’autres mots, bien que le budget marketing de la startup ne soit pas important, son succés est
grandissant !

Troisiemement, selon Tranchard (2020), dans I’"hypothése ou le prospect sait déja ce qu’il recherche,
tout se jouera sur le référencement du site internet de I'entreprise. Cela peut se faire au travers d’une
réduction des temps de chargement du site, un choix judicieux des mots clés a utiliser a la suite d’une
analyse SEO de la concurrence, une offre de contenus qualitatifs et la mise en place d’une stratégie de
netlinking par la capitalisation sur les réseaux sociaux.
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Quatriemement, une étude met en avant que « 80% des consommateurs effectuent des recherches
en ligne avant de se rendre en magasin » (Tranchard, 2020, para.15). C'est pourquoi, il est judicieux de
créer un profil Google My Business afin d’'y optimiser le référencement local. Bien entendu, une fois
I'internaute sur le site internet, pour le garder en haleine, rien de tel que de lui demander de se créer
un compte ou de s’abonner a la newsletter afin de garder ses coordonnées. Ainsi, dans sa quéte a
I'information ou a I’étape de considération, il sera plus facile de le toucher et le diriger vers nos points
de ventes.

- La considération

Aprés avoir récolté de I'information générale, le prospect entre dans la quéte de la solution. A ce

moment-la, I'entreprise doit déja avoir anticipé la solution afin de la lui proposer. Toutefois, il ne suffit
pas de proposer sa solution, il est impératif qu’elle réponde le plus possible aux attentes du prospect.
En effet, selon Tranchard (2020), ce dernier va comparer les caractéristiques du produit, les avis des
autres clients, I'expérience utilisateur, le prix, etc.. Dans le cadre du projet, le prix ne sera favorable
que si le client percoit I'association prix élevé/meilleure qualité. En revanche, pour ce qui est de la
composition du produit, la gamme sera exemplaire sur le marché belge. C'est pourquoi, il est important
que la fiche produit des hard seltzers donne un maximum d’informations sur le produit, sur sa
disponibilité et sur les possibilités d’acquisitions. Ci-dessous, avancés par Tranchard (2020), voici trois

outils marketing sélectionnés pour le projet afin de faire du prospect un client.

Tout d’abord, I'avis des autres consommateurs a énormément d’influence. Les encourager a laisser
des avis positifs est donc un bon moyen de gagner la confiance du client, a condition bien entendu de
relayer ses avis sur les réseaux sociaux et le site internet. Ensuite, grace aux coordonnées collectées
lors de I’étape de collecte d’informations, il est utile et facile de relancer les visiteurs a la suite d’un
abandon de panier ou d’une visite sur le site sans acte d’achat. Cela peut se faire soit par des courriels
automatiques, soit par des campagnes de retargeting sur les réseaux sociaux. Enfin, il a été prouvé que
la propension a acheter était plus importante dans un magasin physique que sur internet. Il n’est donc
pas dépourvu de sens de diriger le consommateur vers un des points de vente dans lequel on peut
retrouver ma gamme de hard seltzers et ol quelqu’un pourra le renseigner en personne sur le produit.
En conclusion, d’apres Winter (2020), il faut privilégier une approche cross-canal et toujours étre dans
I'anticipation afin d’étre meilleur que la concurrence. Ainsi, le prospect deviendra notre client et pas
celui d’'un autre. D’ailleurs, cette étape est extrémement importante et il ne faut pas s’inquiéter de
I’aspect onéreux de cette étape qui, selon Tranchard (2020), colte parfois jusqu’a sept fois plus cher
que la rétention de client par la fidélisation de ce dernier. Il faut cependant veiller a ce que le co(t
d’acquisition ne dépasse pas ce que le nouveau client nous rapporte.

- Ladécision d’achat

La décision d’achat correspond au moment ou le client payera pour la solution qui répond le mieux a
ses besoins, aprés comparaison avec ses concurrents. Cependant, il reste des éléments perturbateurs
susceptibles de le faire revenir sur sa décision d’achat. Par exemple, selon Tranchard (2020), la
politique de livraison (et de retour) est le critére le plus important lors d’un achat en ligne. Il est donc
nécessaire de proposer différentes options en termes de livraison mais aussi, en cas de boutique
physique (dans ce cas, I'entrep6t), une option click & collect ou d’e-réservation. Ces deux derniéres
options sont similaires a la différence que la premiére se régle en ligne et la seconde en magasin. A
coté de I'importance de la politique de livraison, on retrouve aussi la simplicité et la briéveté du
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processus d’achat ainsi que I'optimisation du paiement. En d’autres mots, tout le processus doit étre
simple, compréhensible et ne doit pas semer le doute dans la téte du consommateur a I'égard de
I’entreprise. On ne s’étendra pas davantage sur cet aspect puisque la vente en ligne ne constituera
gu’une faible partie du chiffre d’affaires. En effet, le processus d’achat se passera principalement
aupres des distributeurs. Toutefois, ce processus d’achat ne se fera pas sans des investissements
marketing a la suite d’une compréhension compléte du parcours client, qui d’ailleurs ne s’arréte pas
la!

3.4.6.2 Le parcours post-achat

Selon les littératures, certains considerent des étapes que d’autres ne considérent pas. Afin de
poursuivre |'approche théorique de ce chapitre, toutes seront mentionnées mais on s’attardera
davantage sur celles qui semblent les plus relevantes pour le projet.

- Laréception et I'utilisation

Selon Winter (2020), bien qu’invisible pour I'entreprise, cette étape est la plus importante pour le
client et elle peut prendre différentes formes. D’'un moyen de tracage du colis a une notice de montage
en passant par un QR code a scanner pour communiquer des informations sur le produit, les formules
sont diverses. La clé est que ce contenu soit facile a comprendre et accéder. Par exemple, en plus du
site internet qui servira de vitrine a la gamme, un QR code avec un lien vers une vidéo expliquant le
processus de fabrication artisanal et belge en mettant en avant les différents acteurs plairait aux
consommateurs qui sont de plus en plus conscientisés par I'impact de leur consommation. On pourrait
aussi imaginer que ce QR code méne a une série de recettes de cocktails a réaliser avec ces hard
seltzers.

- L’évaluation

D’aprés Winter (2020), pour assurer la fidélisation du client, il faut que le client soit le moins possible
confronté a des obstacles lors de I'utilisation du produit ou service. Ici, a I'exception des regles légales
en matiere de consommation d’alcool, il ne peut guére y avoir beaucoup d’obstacles dans I'utilisation.
C’est une bonne chose mais cela ne suffit pas. En effet, le consommateur étant en quéte de plaisir, il
est impératif que le hard seltzer soit bon, agréablement pétillant et sain (cf. supra p.57). Bref, il faut
gu’il réponde aux attentes du consommateur. Sur base de sa consommation, son expérience et ses
attentes, il va évaluer I'entreprise et son produit a court terme (hard seltzer) ou a long terme
(assurance) en fonction du produit ou service. En tant qu’entrepreneur, I'objectif sera de collecter un
maximum d’informations sur la satisfaction des clients, car cette étape conditionne les suivantes...
Heureusement, rien qu’observer les avis sur les réseaux sociaux et Google permet d’obtenir des
informations importantes !

A coté de ¢a, des enquétes de satisfaction par courriel, sms ou autres seront menées afin de montrer
aux consommateurs (pour la partie B2C) et aux distributeurs (pour la partie B2B) que leur avis a de
I'importance. Enfin, organiser des événements de dégustation de temps en temps dans I'année
auxquels on est personnellement présent en préparant des questions précises pour guider la
dégustation permet d’obtenir des feedbacks constructifs de la part de consommateurs de hard
seltzers. Il faut toutefois reconnaitre qu’en faisant du B2B, si les distributeurs ne collaborent pas pour
partager les données de ventes, il sera trés difficile de collecter les avis de la clientéle. Pourtant, il
existe un moyen simple et efficace pour les distributeurs de partager des données. Celui-ci consiste a
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partager les informations relatives a la gamme de hard seltzers collectées grace aux cartes de fidélités.
En observant si un client achéte une fois les produits puis répéete son achat, ou au contraire, ne le
répete plus jamais, on comprend vite si un produit correspond aux attentes des consommateurs. Bien
entendu, ce transfert d’informations devra se faire conformément au reglement général de Ia
protection des données.

- Le service aprés-vente

Au niveau du service aprés-vente, peu de moyens seront déployés a sa mise en ceuvre. En effet, étant
donné le secteur d’activité, ce service n’est pas considéré comme faisant partie des priorités. C'est
pourquoi, les réclamations et dysfonctionnements seront gérés en interne. Malgré un faible budget
allégué a cette tache, empathie et personnalisation seront les maitre-mots dans le traitement des
réclamations afin de maximiser leur satisfaction ou minimiser leur insatisfaction.

- Lafidélisation

La fidélisation est une étape qui consiste a motiver le client a renouveler son expérience d’achat. Lors
de cette étape, a la différence de celle d’évaluation du produit, c’est ici I'ensemble de I'expérience qui
est analysée par le client. Etant donné le faible colt de rétention d’un client comparé au colt
d’acquisition de ce méme client, la fidélisation est définitivement un choix judicieux. Qui plus est, c’est
I’étape ultime avant la transformation du client en un ambassadeur de la marque. La stratégie du
projet étant clairement de fidéliser son public cible et non pas de toucher tout le monde avec un
produit passe-partout, comment faire pour fidéliser ses clients ?

Cela peut se faire au travers des moyens de communication. Outre le courriel de remerciement, deux
méthodes ont fait leur preuve. D’une part, collecter les avis des clients apres leur achat permet de
comprendre comment améliorer la satisfaction du client. Dans le cadre de ce projet, leurs avis seront
collectés de deux fagons. Soit par I'envoie d’un courriel aux clients B2C, soit par les séances de
dégustations qui seront tenues dans les différents établissements des distributeurs. Sans parler de
I'effet positif d’un point de vue du contact client/consommateur... D’autre part, I'envoi d’offres
spéciales par courriel ou sms permet aux destinataires de se sentir importants, privilégiés. Les inviter
a venir découvrir le processus de fabrication chez BeerSelect, organiser un événement pour
I'anniversaire de I'entreprise ou bien méme les contacter pour qu’ils testent un nouveau go(t sont
toutes des offres alléchantes qui retiendront leur attention. D’ailleurs, cette derniere fagon va leur
permettre de jouer un role dans le développement de I'entreprise et les participants aux tests seront
davantage susceptible d’acheter le nouveau go(t plus tard en magasin et d’en parler autours d’eux.

De plus, avec la conscience grandissante de I'urgence climatique et les mentalités qui changent, un
bon moyen de fidéliser le client est de lui montrer les efforts et changements qui sont mis sur pied
pour réduire I'empreinte écologique de I'entreprise. Typiquement, un emballage écologique est
extrémement important. C'est d’ailleurs la que le choix de la bouteille en verre prend tout son sens
(cf. supra p.31). Il va toutefois falloir expliquer au consommateur les bienfaits de la bouteille en verre
(a condition que la bouteille soit utilisée correctement) au détriment de la canette.

Enfin, « pour mettre en place une stratégie de rétention pertinente, il est souvent nécessaire de
comprendre et mesurer votre Customer Lifetime Value (LTV). Elle consiste a étudier le comportement
de vos clients pour évaluer la rentabilité de vos actions marketing, et par la suite prendre les bonnes
décisions » (Tranchard, 2020, para.30).
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- Larecommandation

Selon Winter (2020), la recommandation est simplement le stade a partir duquel le client fidélisé est
si satisfait qu’il se transforme en ambassadeur de la marque et commence a en recommander les
produits autour de lui ! Les consommateurs a I'étape de découverte étant en quéte d’'informations de
la part d’autres consommateurs auxquels ils font davantage confiance qu’a la publicité, un client
satisfait peut énormément impacter I'image de marque, la notoriété et le taux de conversion. Pour
faire de ce fidele client un ambassadeur, il faut faire en sorte que son sentiment d’appartenance
s’accroisse.

3.4.6.3 Conclusion

D’apres Winter (2020), il est primordial de comprendre le parcours client cross-canal afin d’améliorer
les interactions entre I'entreprise et les clients quel que soit le parcours client. Afin d’augmenter les
taux de conversion et la qualité de I'expérience client, il faut optimiser chaque étape. Cette
optimisation passera par un recensement des « différents points de contact ainsi que les besoins et
ressentis clients associés a chacun d’entre eux » (Tranchard, 2020, para.35) pour détecter les points
faibles du parcours client et les corriger. Pour ce faire, rien de tel que d’écouter les clients et de jouer
sur les émotions !

3.4.7 Marketing

Avant de commencer ce chapitre, alors que dans le chapitre précédent sur le parcours client, le client
était le consommateur, ici (et comme dans I’'ensemble du reste du mémoire) le client est le distributeur
et le client de ce dernier est le consommateur final.

Le marketing est un élément clé de la vente. En effet, comme vous avez pu le lire dans le parcours
client ci-dessus, chaque étape est sertie d’'un quelconque effort marketing bien pensé. Concentrons-
nous donc un peu sur le marketing.

Avant de commencer, il est important de signaler que le marketing qui sera pratiqué ne sera pas
simplement un marketing dit ‘B2C’ mais bien un marketing dit ‘B2B2C’. Non seulement il faut
convaincre les consommateurs d’acheter la gamme, mais en plus il faut convaincre les distributeurs de
proposer les hard seltzers.

3.4.7.1 Segmentation, ciblage et positionnement
- La segmentation

La segmentation peut étre de marché ou marketing. Cependant, la segmentation marketing ne peut
aller sans la segmentation de marché alors que l'inverse est possible. Selon Gocardless (s.d.), la
segmentation permet de diviser le marché afin de définir la ou les audiences qu’on ciblera avec les
campagnes marketing. Le but est d’adapter les campagnes marketing en fonction des différents
groupes ciblés afin qu’ils y répondent le mieux. La segmentation de marché se base généralement sur
quatre criteres. Ces criteres sont: géographiques, démographiques, comportementaux ou
psychographiques.

Dans le petit pays qu’est la Belgique et avec un tel produit, I'aspect géographique ne sera déterminant
gu’en termes de langues utilisées pour s’adresser a I'audience. La segmentation démographique devra
quant a elle étre la plus détaillée possible. Les criteres d’age, de genre, de religion, d’éducation et de
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revenus seront par exemple déterminants. A 'opposé, I'interaction entre 'internaute et les supports
digitaux de I'’entreprise définissant la segmentation comportementale, celle-ci ne sera quasiment pas
prise en compte. En effet, a termes, les ventes en ligne via le site web seront insignifiantes et se baser
sur ce type de segmentation entrainerait une mauvaise gestion des investissements en marketing.
Enfin, il ne faudra pas non plus négliger les facteurs psychographiques. Méme s’ils sont difficiles a
identifier, les intéréts, valeurs, opinions et croyances sont des critéres psychographiques qu’il est
indispensable de connaitre | De fait, nombreuses sont les personnes qui répondent aux criteres
démographiques du persona mais qui ne consommeront jamais une bouteille de la gamme a cause de
valeurs, d’intéréts ou d’opinions différentes...

- Leciblage

Dans la démarche stratégique, le ciblage se situe aprés I’étape de segmentation. Selon Lefebre (2022),
cette derniere est basée sur l'identification des besoins et des profils clients similaires alors que le
ciblage se concentre sur le choix des segments de marché a cibler. Un segment est ciblé uniquement
si I'entreprise peut répondre aux besoins et attentes des consommateurs grace a ses produits ou
services. En d’autres mots, « |l s’agit de repérer les groupes de consommateurs qui ont le plus d’affinité
envers le produit et ses différenciations par rapport aux offres concurrentes » (Lefebre, 2022, para.1).
D’apres Projet marketing sectoriel (2015), pour le client (B2B) les avantages concurrentiels doivent
absolument étre rationnels et objectifs alors que pour le consommateur final (B2C), les avantages
peuvent aussi bien étre rationnels et objectifs qu’émotionnels et subjectifs. De fait, la dimension de
plaisir est souvent fort liée aux émotions ressenties.

Il faudra donc se concentrer sur les personnes conscientisées par I'impact de leur consommation au
quotidien aussi bien d’un point de vue environnement que santé, sans oublier la dimension plaisir au
travers d’un go(t idéal produit a partir de produits frais, locaux et biologiques.

- Le positionnement

A la différence de I'image de marque qui représente I'image qu’ont les consommateurs de I’entreprise,
« le positionnement est I'image que I'entreprise veut se donner auprés des consommateurs » (Lefebre,
2022, para.2). En d’autres mots, c’est la valeur ajoutée de I'offre mise en avant par I'entreprise. Celle-
ci doit générer un intérét et doit étre compréhensible pour le segment de clientele ciblé. Sans oublier
que chaque segment a des attentes particulieres différentes des autres segments.

D’apres Lefebre (2022), le choix du positionnement aura irrémédiablement un impact sur le marketing
mix. A la suite de cette affirmation, deux questions se posent. Comment choisir son positionnement ?
Qu’est-ce que le marketing mix ?

Le choix du positionnement peut prendre en considération de nombreux critéres. Les cing critéres
suivants doivent cependant impérativement étre considérés :

e « Les attentes et besoins des clients (déja définis grace a la segmentation du
marché) ;

e Le positionnement des concurrents (nécessite une analyse/veille
concurrentielle) ;
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e Les caractéristiques produit (produit esthétique, saisonnalité, niveau de
tarification, fonctionnalités, innovation technologique, délais de production
et/ou d’approvisionnement, ...) ;

e La rentabilité attendue de produit (marge, marge sur co(t variable, potentiel
de vente, ...);

e Lastratégie de I'entreprise » (Lefebre, 2022, para.6).

Le marketing mix est un ensemble de décisions et d’actions a prendre au travers des facteurs du
marketing mix pour définir I'offre commerciale de I'entreprise. Les facteurs du marketing mix sont au
nombre de 7 ; produit, prix, place, promotion, personnel, processus, preuves matérielles. Pour rappel,
le positionnement du projet se retrouve au début de la partie 3 sur I'étude de désirabilité, faisabilité,
viabilité (cf. supra p.55).

3.4.7.2 Le marketing B2B2C ?

Les marges bénéficiaires pour la société varieront d’un canal de distribution a un autre. C’est sdr, on
pourrait se dire que Farm/Biofresh ou un établissement d’"HoReCa fera de la pub pour les produits vu
que cela leur générera des ventes. Néanmoins, selon Unicorp (2020), il vaut mieux suivre I'adage selon
lequel ‘on n’est jamais mieux servi que par soi-méme’. De fait, les distributeurs feront la promotion
des produits qui leur rapportent le plus et on ne peut donc pas étre sir d’en faire partie. Qui plus est,
si les distributeurs n’utilisent pas ou détournent les codes de communication qu’on a I'habitude
d’utiliser dans ses campagnes marketing, on risque de perdre le client et I'effort marketing aura un
effet inverse sur 'image de marque et les ventes.

- Marketing de contenu

D’apres Unicorp (2020), les mentalités ont évolué et les consommateurs comme certains distributeurs,
autrefois avides de qualité et de prix attractifs, accordent maintenant beaucoup d’importance a
I’éthique et aux valeurs de la marque du produit ou service vendu. La fidélité aux principes, valeurs et
engagements moraux aura un impact conséquent sur I'image de marque. C'est d’ailleurs ici que le
digital aura toute son utilité. En effet, alors que les spots TV coltent cher et touchent un public plus
large, la communication sur les réseaux sociaux permet un ciblage trés précis et a moindre co(ts.
D’aprés Mailchimp (2021), I'idéal sur les réseaux sociaux est la pratique du marketing de contenu. En
postant régulierement des choses qui concernent de pres sa cible, les internautes seront attirés par
I’entreprise et sa visibilité comme sa notoriété augmenteront grandement ! En termes de contenu,
cela va d’un article de journal a une vidéo ou un podcast en passant par des newsletters et des
courriels. Le tout est de rester cohérent afin que I'audience ait le sentiment que I'entreprise soit
soucieuse de sa réussite. Ainsi, au moment de 'achat, il y aura plus de chances que les internautes
achetent a cette entreprise qui poste du contenu marketing consistant qu’a un concurrent. Des études
ont d’ailleurs démontré quatre faits marquants. Premiérement, les entreprises qui proposent un blog
sur leur site internet comptabilisent 67% de prospects en plus que la concurrence. Deuxiemement,
dans 47% des cas, un représentant commercial n’est sollicité qu’apres que I'acheteur ait consulté en
moyenne 4 éléments de marketing de contenu. Troisiemement, les entreprises ne faisant pas de
marketing de contenu connaissent en général un taux de croissance 30% inférieur a celles qui en font.
Quatriemement, 72 vendeurs sur 100 avancent que ce type de marketing accroit I'engagement et la
quantité de prospects.
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- Le storytelling

On a tous un exemple en téte d’une personne qui est devenue célébre ou dont la vidéo est devenue
virale en tres peu de temps. TikTok I’a bien compris et c’est tout I'art de la communication de nos
jours : trouver la petite nuance qui changera le destin de celui ou celle qui communique ! Toutefois,
cela ne fonctionne pas toujours... En revanche, selon Clauwaert (2019), ce qui fonctionne, c’est le
storytelling | A I'ére des vidéos courtes et amusantes qui racontent une histoire a laquelle I'audience
s’attache, la créativité prend toute son importance. Cette derniére est importante car non seulement
il faudra poster du contenu de qualité mais en plus il faudra en poster régulierement. Voici quelques
formules a appliquer pour augmenter ses chances d’accroche de la part de I'audience :

Un message court

Une image marquante

Interpeller I'internaute

Jouer avec le texte : sa disposition, sa police et sa taille

O O O O O

Le message communiqué doit incarner I'essence du produit et les valeurs de
I'entreprise
o Une facilité de compréhension

3.4.7.3 Le marketing B2B2C en alimentaire

Dans le secteur alimentaire, les pratiques sont parfois quelque peu nuancées. C'est pourquoi, on
s’attardera ici sur le marketing alimentaire en particulier. Tirées des analyses de Demers (2019) et
EBang (2020), voici les pratiques qui seront appliquées au projet.

- Groupe Facebook

La création d’un groupe Facebook sur lequel les consommateurs de hard seltzers peuvent se retrouver
et échanger entre eux a propos des nouvelles entrées sur le marché, d’organisation d’événements de
dégustation, de nouvelles recettes de cocktails avec des hard seltzers ou simplement pour donner leur
avis n’est pas du tout dénué de sens ! Chaque publication d’un internaute, chague commentaire,
chaque réaction est susceptible d’étre utile a un moment donné du développement du projet. De plus,
si certains se posent des questions, prendre le temps d’y répondre est un excellent moyen pour les
diriger vers le site web. Enfin, grace a leur potentiel visuel, les contenus nourriture et boisson ont la
cote sur les réseaux sociaux. L'engouement pour un tel groupe n’est donc pas a sous-estimer.

- Exemple de campagne publicitaire

Etant donné I'importance portée a la communication, un exemple de campagne publicitaire congue
pour les réseaux sociaux sera fourni aux distributeurs. Ainsi, ceux-ci pourront s’en inspirer pour
communiquer sur I'entreprise aupres de leur audience sans trop de difficultés. Sans parler du fait que
cela minimisera la probabilité d’'une communication qui ne soit pas en accord avec les valeurs de la
société ou une communication qui ait un impact négatif sur I'image de marque du projet.
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- Séances d’information et de partage en ligne

Avec la banalisation de I'utilisation de plateformes comme Zoom ou Teams, des séances d’information
et de partage avec les distributeurs seront organisées. Cela permettra de prendre la température et
de s’assurer que les stocks s’écoulent dans leur établissement respectif. De plus, on pourra répondre
a leurs questions et les aiguiller en termes de marketing. Enfin, cela permettra de renforcer la relation
de confiance qu’on souhaite développer entre et avec tous les futurs partenaires.

- Dégustations

Outre le recours a des influenceurs et influenceuses qui fonctionne souvent trés bien, il ne faut pas
oublier qu’un consommateur ajoute plus facilement un produit a son panier s’il le connait et sait qu’il
I’'aime bien. De maniere générale, une facon de faire connaitre le produit peut-étre d’organiser des
événements de dégustations et présentation de la gamme. Ces potentiels clients présents a
I’événement apporteront du feedback, achéteront peut-étre quelques bouteilles, et un marketing de
proximité sous forme de bouche-a-oreille commencera probablement. De plus, on en tire toujours plus
qguand on est présent sur place plutét qu’un étudiant par exemple. Au niveau de la grande distribution,
il faudra penser a deux choses. D’une part, organiser des séances de dégustation aux heures les plus
propices pour rencontrer la clientéle ciblée. D’autre part, s’assurer que les produits se trouvent de
temps en temps en téte de gondole pour qu’ils soient plus facilement remarqués. Sachant que selon
Della Faille (2022), les magasins réarrangent leurs rayons tous les trois mois pour que le consommateur
ne puisse établir un “tour” dans son magasin habituel, les opportunités de convaincre les magasins de
mettre la gamme de temps en temps en téte de gondole ne manqueront pas.

- Partage des efforts marketing

Chaque trimestre, en toute transparence, les efforts marketing réalisés seront partagés avec les
distributeurs. Que ce soit un post Instagram ou une séance de dégustation dans un magasin
Farm/Biofresh, tout effort sera mis en avant ! L'objectif derriére cela est de prouver aux distributeurs
gu’on fournit des efforts pour attirer les consommateurs dans leurs points de ventes. Au fur et a
mesure qu’on accumulera les rapports, ces derniers pourront étre utilisés lors de négociations avec de
nouveaux points de vente. Ainsi, ils pourront constater les bienfaits d’une collaboration et les efforts
qui sont entrepris pour leurs amener des clients.

- Site ergonomique sur un téléphone portable

Le téléphone mobile. A I'heure actuelle, il est capital d’avoir un site internet qui soit aussi ergonomique
sur un téléphone mobile. En effet, de plus en plus de consommateurs curieux ont tendance a
rapidement se renseigner sur un produit quand ils le voient en rayon. Les informations a propos de
I'entreprise, ses valeurs et la conception des hard seltzers doivent donc étre faciles d’acces et
compréhensibles en quelques secondes. Une fois en face d’un rayon, le consommateur n’accordera
que quelques secondes a sa décision. A I'entreprise de ne pas faillir a le convaincre grace a un site
optimisé ! Qui plus est, inclure des boutons de partage sur le site internet est un moyen peu onéreux
d’augmenter les chances qu’un internaute relaie I'information.
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- Packaging

A co6té de I'importance d’un site ergonomique sur téléphone mobile, 'emballage est encore plus
déterminant. En effet, sans un emballage adéquat, on ne s’arréterait méme pas pour s’intéresser
davantage au produit alors que « 60% des décisions d’achat se prennent devant les tablettes »
(Demers, 2019, para.5). L'emballage est une partie complexe qui doit prendre de nombreux facteurs
en considération. De la disposition sur les tablettes a la lisibilité des informations en passant par la
praticité de consommation pour I'acheteur ou de stockage pour le distributeur, les criteres ne
manquent pas ! Avec les consciences qui s’éveillent, on n’oubliera pas non plus d’ajouter que
I’emballage se doit d’étre écoresponsable. Le choix de la bouteille en verre consignée se justifie donc
encore une fois.

- Promotion croisée

La promotion croisée est une alternative qui pourrait fonctionner pour la gamme de hard seltzers.
Concrétement, cela consiste a offrir une promotion pour I'achat du produit B dans le futur a condition
d’avoir acheté le produit A avant. L'aspect plus compliqué est de trouver des partenaires qui partagent
les mémes valeurs et dont nos produits peuvent se consommer mutuellement.

- Expert en marketing

Au niveau des options de passer par les services d’'un courtier ou d’'une agence de communication
experte en marketing alimentaire, on ne les considere pas comme prioritaires. Néanmoins, on ne se
ferme aucune porte et ne se refusera pas de ponctuellement bénéficier d’'un service qualitatif de
communication marketing par un expert.

3.4.7.4 Conclusion

« Le lancement d’un produit alimentaire en B2B ainsi qu’en B2C ne se fera qu’a partir d’une solution
complete, qui envisage tous les canaux de communication et tous les critéres précédents » (Clauwaert,
2019, para.17).

3.4.8 Conclusion
De cette étude de faisabilité, on peut tirer quelques legons.

Premierement, au niveau de la chaine de valeur, on ne peut nier I'importance de la relation qui sera
entretenue avec les producteurs et avec les distributeurs. En effet, a I’'heure actuelle, BeerSelect s’en
sort trés bien sans ce nouveau projet et les distributeurs ne dépendent pas d’un petit acteur alors que
le succes de création et développement d’entreprise sera grandement déterminé par I'ouverture gqu’ils
auront a I’égard de cette nouvelle gamme de hard seltzers. Le défi sera de taille puisque ce ne sont pas
moins de quatre canaux de distribution qui distribueront les bouteilles : en HoReCa, en magasins
(grande distribution, bio, de proximité), en événements et sur le site internet !

Deuxiemement, au niveau du parcours client, la premiére étape sera la plus compliquée. De fait,
Wellens (2022) a annoncé que sur 1€ dépensé en marketing, 80 centimes I'étaient pour I’éducation a
ce qu’est un hard seltzer et seulement 20 centimes étaient destinés a des publicités ayant pour but
d’attirer I'audience vers sa marque. D’ailleurs, bien que le hard seltzer soit désirable, ce manque de
conscience a I'égard du hard seltzer compromet la faisabilité d’un tel projet. Méme AB InBev ne géneére
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aucun profit dans cette catégorie et il n’espére pas en générer avant des années, alors comment
devenir rentable ou ne serait-ce que survivre sans étre en possession de ressources financieres
colossales ?

Troisiemement, un accent tout particulier devra étre mis sur le marketing pour faire parler de
I’entreprise, ses valeurs et ses produits de qualité. Autrement, ce projet ne sera qu’une faillite en plus
parmi tant d’autres. En effet, on table sur un mélange de marketing de proximité avec du marketing
plus général. Par exemple, on misera fort sur I'aspect esthétique de la bouteille que les gens seront
fiers d’afficher, et qui générera potentiellement des prospects grace a |'effet de bouche-a-oreille.
Toutefois on ne négligera pas non plus le marketing a proprement parler au travers de publications sur
les réseaux, d’une présence sur certains événements et de dégustations dans des bars ou magasins.

Quatriemement, la tendance a une consommation de plus en plus nomade implique que le canal de
distribution s’éloigne de plus en plus du canal de consommation. Alors qu’avant le covid-19 on allait
boire un verre en terrasse, les millénials tendent davantage a acheter leur consommation en magasin
avant d’aller boire dans les parcs, chez des amis, ou ailleurs. En d’autres mots, dans ce marché, le canal
de consommation définit aujourd’hui le canal de distribution. Les consommateurs cibles découvrent
la gamme non pas en se baladant en rayon mais bien aprés I'avoir apercue/goutée auprés d’un
congénére.

En conclusion, sans une étude de viabilité qui mette en avant une rentabilité quasi certaine a court
terme ou une technique pour générer un buzz pour que la notoriété de I'entreprise explose a coup s(r
(cf. supra p.33), le projet sera a reconsidérer.

3.5 Viabilité
3.5.1 Introduction

Tout d’abord, il est important de spécifier que I'ensemble de I'étude de viabilité a été réalisée a prix
constant. En effet, si I'inflation des matiéres premieres ou autre n’est pas répercutée a un moment sur
les consommateurs, alors la viabilité du projet risque d’étre mise a mal.

Cependant, une analyse de sensibilité sera présentée a la fin de I'étude de viabilité pour montrer

I'impact d’une inflation non répercutée sur les prix de ventes.

Etant donnée une logique de croissance, les co(ts fixes peuvent étre variables a plus long terme.
Certains considérent des colts fixes comme étant variables et vice-versa.

De plus, vu que I'inflation moyenne des quinze derniéres années est de 1,84%, on a décidé d’appliquer
une inflation de 3% a certains des montants des co(ts fixes et variables. L'objectif est double :

- Prendre l'inflation en considération et étre donc plus représentatif de la réalité ;
- Pouvoir faire face a toutes éventualités en matiére d’évolution des prix de I'énergie, des
matiéres premiéres, ou autre.

Enfin, pour apporter davantage de clarté a cette étude de viabilité, voici une ligne du temps des
moments clés d’un point de vue financier du développement du projet.
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Figure 11 : Ligne du temps des moments clés du projet
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3.5.2 Projection des codts
Avant de commencer, il est important de discerner les co(ts fixes des co(ts variables.

« Le colt variable est constitué de toutes les charges qui varient avec le volume d’activité de
I'entreprise sans qu’il y ait exacte proportionnalité entre la variation des charges obtenues et la
variation des produits obtenus » (Launois, 1995, p.7). On retrouve par exemple les loyers des locaux,
les factures de services, les factures d’énergies, etc. selon IG (2022).

« Les colts fixes sont de charges liées a I'existence de I'entreprise et correspondant pour chaque
période de calcul a une capacité de production déterminée » (Launois, 1995, p.7). On retrouve par
exemple les matiéres premiéres, les salaires, etc. selon 1G (2022).

3.5.2.1 Codts fixes

Tableau 8 : Répartition des co(ts fixes par année

Coiits fixes Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
Loyers 10.000 € 12.000 € 12.000 € 12.000 €
Energie 6.203 € 7.444 € 7.444 € 71.444 €
Télécoms 400 € 744 € 744 € 744 €
Assurances 1.593 € 1.593 € 2.970€ 2.970€
Taxes et impdts (véhicules) 941 € 197 € 1.138¢ 394 €
Crédit 2.823 € 11.292 € 11.292 € 11.292 € 11.292 £
Frais comptables 500 € 1.500€ 2.400 € 3.000€ 3.000€
Gestion site internet 360 € 600 € 600 € 600 €
Employé - £ - € 9.949 £ 19.899 € 19.899 €
Rémunération admin - £ 18.000€ 36.000 € 48.000 € 54.000 €
TOTAL COUTS FIXES ‘ 3.323 € | 50.289 € 82.219¢€ 107.087 € 112.343 €

- Les loyers (1000€/mois)

Le loyer est le montant qui sera mensuellement payé afin de bénéficier d'un accés a un entrep6t d’une
centaine de metres carrés. Cet entrep6t aura deux fonctions :

o Entreposer les palettes contenant les hard seltzers qui seront livrées. Sans superposer
de palettes, la partie entrep6t a proprement parler permet de stocker plus de 72.000
bouteilles.

o Unbureauy serainstallé dés le début afin qu’on puisse aller y travailler quelques jours
par semaine. Puisque de toute facon il faudra passer par la pour réceptionner les
livraisons et livrer les clients, pourquoi ne pas y travailler de temps en temps ?

Le montant de 1000€ par mois a été décidé sur bases d’offres disponibles sur le site internet Immoweb
(2022). Le bail commencerait a courir au premier mars 2023. Dans un premier temps, on favorisera un
bail court terme afin de minimiser les risques au cas ol le marché ne répondrait pas aux projections
de ventes.
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- L’énergie (620€/mois)

Au prix actuel de I'électricité, il est important de réaliser une estimation correcte de sa consommation
afin de la réduire d’une part et de ne pas étre surpris a la réception de la facture d’autre part. Pour ce
faire, I'utilisation d’un programme poussé d’estimation des consommations électriques d’un batiment
a été nécessaire (Voir ANNEXE 9 : Estimation des consommations électriques).

Concrétement, pour un entrepét de 100m? dont 20m? sont utilisés pour des bureaux, soit deux
bureaux, on consommera annuellement 4629€. En revanche, ce programme datant d’avant l'inflation
(60,81%) de ces derniers mois, ce montant a été “indexé”. On devrait donc consommer pour 7443€
par an, soit 620€ par mois. Cette mensualité assure |I'éclairage, la bureautique, les pompes a chaleur
et ventilateurs, I’humidification/déshumidification de I’entrepét ainsi que I'équipement basique de
cafétaria avec un frigo. Ce montant peut paraitre élevé mais en fonction de la qualité du batiment, les
ventilateurs et pompes a chaleurs devront étre plus ou moins utilisés afin de garder les hard seltzers a
une température stable. Des économies sont bien entendu possibles sur ce poste de dépense.

- Les télécoms (40€/mois)

Pour ce poste de dépense, aprés considération des différents opérateurs, une formule a 40€/mois a
été trouvée auprés de l'opérateur Orange. Celle-ci, selon le site internet Mon-Abonnement-Gsm
(2022), est trés avantageuse. En effet, elle comprend sms et appels illimités ainsi que 60GB de surf a
haut débit. En d’autres mots, cela offre suffisamment de débit pour permettre a une personne de
travailler sur son ordinateur en partage de connexion.

Pratiquement, un abonnement sera souscrit au mois de mars 2023 au prix de 40€/mois. Ensuite, un
deuxieme abonnement (pour I'employé qui sera engagé a mi-temps en janvier 2024) sera souscrit en
janvier 2024. Cependant, I'avantage avec un tel abonnement est qu’a partir de deux abonnements, le
tarif par abonnement descend a 31€/mois.

- Assurances (incendie, auto, vol, crédit) (1593€/an)

En tant que jeune conducteur, les assurances auto sont extrémement chéres ! Conscient que celle-ci
est amenée a diminuer avec le temps, on considérera que celle-ci reste constante afin de couvrir la
potentielle hausse des prix des assurances. De plus, en cas d’accident, I'assurance devient plus
onéreuse. Mieux vaut donc prévenir que de manquer de fonds pour couvrir les co(ts fixes... Pour une
assurance omnium chez Ethias il faudra donc compter 1376,92€ selon un outil d’estimation disponible
sur leur site (Voir ANNEXE 7 : Co(t assurance auto).

En plus de I'assurance auto, il est impératif de ne pas oublier une assurance incendie. Bien que la
probabilité qu’un incident se produise soit faible, ne pas étre couvert revient a mettre toute la vie du
projet en danger. Pour une telle couverture, il faut compter environ 216€ par an selon Courtin (2022).

A condition qu’aucune voiture supplémentaire ne soit achetée, que le local loué reste de méme
superficie et ce qu’il contient de valeur similaire, ces deux assurances représentent ensemble un poste
de dépense de I'ordre de 1593€ par an. Autrement dit, étant donné I’achat d’un second véhicule en
janvier 2025, le co(t total de ce poste de dépense grimpera a 2970€ par an.
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- Taxes et impots — véhicules et autres (197€/an)

La voiture/fourgonnette sera mise en circulation au mois de janvier 2023. La taxe unigue de mise en
circulation d’un véhicule de type Citroén Berlingo atteint 743,4€ selon Yago.be (2022) (Voir ANNEXE
8 : Taxes relatives au véhicule). De plus, ce calculateur de taxes avance que la taxe de circulation
annuelle dont la société devra s’affranchir sera de 197,47€ par an. Autrement dit, les taxes liées a une
voiture la premiere année grimperont jusqu’a 941€, et il faudra continuer a payer annuellement 197€
a partir de la seconde année.

- Crédit (941€/mois)

Pour commencer l'activité de I'entreprise, un crédit de 50.000€ va étre contracté aupres d’un
organisme bancaire. On en sera garant a 50% et on compte sur I'organisme Finance Brussels pour
garantir le reste. En effet, selon Finance.brussels (2022), les garanties offertes par I'organisme sont
partielles et visent a compléter les slretés déja mises en place par la société. Ces garanties s’étendent
sur maximum dix années (alors que le prét sera remboursé en cing ans) et vont jusqu’a un montant de
1.500.000€. Etant donné la rentabilité, la pérennité et les valeurs qui se cachent derriére le projet, la
probabilité d’étre soutenu est importante !

Financierement parlant, ce crédit de 50.000€ sera contracté en septembre 2022 et remboursé en 60
mensualités. Au remboursement du capital emprunté, s’ajoutent des intéréts de 5%. Concrétement,
alors que le montant remboursé mensuellement est invariable, la constitution de celui-ci varie. En
effet, au début on rembourse plus d’intéréts et moins de capital, et a la fin, on rembourse moins
d’intéréts mais plus de capital. En somme, cela revient a une mensualité de 941€/mois.

- Frais comptables (125€ a 250€/mois)

Les frais comptables sont considérés comme des frais fixes car méme si on ne vend pas de hard seltzer,
les frais comptables sont toujours a payer. En effet, il n’y a pas que les ventes a enregistrer mais encore
de nombreuses autres opérations comptables comme le paiement de la TVA, des salaires, etc. Pour
cette raison, malgré que les frais comptables augmentent avec le temps, ces frais sont considérés
comme fixes !

Les mensualités de 125€ commencent a courir des la création de la société en septembre 2022. Ce
montant restera constant jusqu’en décembre 2023. Dés janvier 2024, sous réserve qu’un contrat avec
un gros distributeur soit conclu, la mensualité grimpera a 200€. En effet, un tel contrat et I'arrivée de
dizaines de nouveaux plus petits distributeurs engendrera une charge de travail plus conséquente qui
se doit d’étre rémunérée. Ensuite, de janvier 2025 a décembre 2026, la mensualité sera augmentée a
250€ pour la simple raison que croissance est synonyme d’augmentation de la quantité de travail a
rémunérer. Cependant, cette augmentation se fait dans une moindre mesure dans I’espoir de conclure
avec des grossistes qui passeraient de grosses commandes et qui livreraient ensuite les plus petits
établissements d’"HoReCa. La marge bénéficiaire dans ce canal de distribution permet cette perte de
marge qui serait prise par le grossiste sans mettre a mal la viabilité du projet. D’ailleurs, ne plus assurer
tant de livraison permet aussi de faire des économies en temps, en essence, etc. Toutefois,
I'imprévisibilité du développement de ce marché implique que la décision a été prise de ne pas
indiquer ce potentiel partenariat avec un grossiste.
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- Gestion du site internet (30€ a 50€/mois)

Au niveau du site internet, pour la méme raison que ce site devra tourner indépendamment des ventes
de hard seltzers, ce poste de dépense est considéré comme un co(t fixe. Les colits de gestion du site
s’évaluent a 30€/mois de janvier 2023 a décembre 2023 pour la simple raison qu’une fois congu, il n’y
aura que peu de modification a faire. De fait, quelques postes d’articles de blogs et le référencement
des points de vente ol on peut trouver la gamme se feront en interne. Un budget de 360€ sur I'année
est donc a allouer a une amélioration quelconque du site. Ensuite, dés 2024, avec le nombre
d’établissements d’'HoReCa a référencer qui augmente et la conclusion souhaitée d’un contrat avec un
gros distributeur, le budget annuel sera de 600€, soit 50€/mois.

- Employé (1658,24€/mois) (Voir ANNEXE 11 : Calcul du salaire net 2021)

Croitre a une telle échelle ne sera pas possible sans I'aide d’une tierce personne. C’'est pourquoi, un
stagiaire ou un étudiant sera engagé a mi-temps au premier janvier 2024 sous réserve d’avoir conclu
avec un grand distributeur et que la croissance soit telle qu’espérée. Le fait d’engager un stagiaire ou
un étudiant rend la base légale plus légere. En d’autres mots, la gestion est plus simple et moins
onéreuse en cas d’arrét maladie, de licenciement ou d’adaptation des horaires de travail. En janvier
2025, si son travail réalisé est de qualité, il sera susceptible d’étre engagé a temps plein. Sa
rémunération mensuelle brute atteindra 1658,24€, a laquelle il faudra encore ajouter un taux moyen
de cotisation patronale ONSS de 32%.

L'engagé(e) s'occupera principalement de la logistique (réception et livraison) tandis que la gestion des
autres postes tels que le marketing, le démarchage, les commandes, etc. restera a ma charge.

- Rémunération administrateur-gérant (3000€ brut/mois)

Bien que la société sera créée en septembre 2022, et que les ventes commenceront qu’en avril 2023,
le premier salaire sera uniguement versé a partir du mois de juillet 2023, soit un trimestre apres le
lancement des ventes. En termes de montant, la rémunération mensuelle brute sera de 3000€. Ce
montant coincide avec celui indiqué dans le modeéle d’équation de création de De Poorter (2021) qui
indique une rémunération brute par an de 37.500€ pour bénéficier d’un revenu convenable. Ce salaire
est donc juste en-dessous de ce que De Poorter considére comme un revenu confortable.
Heureusement, ce salaire brut mensuel est amené a augmenter en 2025 jusqu’a 4000€ et, en 2026,
jusqu’a 4500€.
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3.5.2.2 Colts variables

Tableau 9 : Répartition des colts variables par année

Colts variables Année 1 Annee 2 Année 3 Année 4 Année 5
Contenant - £ 2.397 € 28.172 € 47.115€ 59.305 €
Contenu - £ 11.986 € 140.859 € 235575 € 296.525 €
Etiquette - £ 3.596 € 42 258 € 70.673 € 88.958 £
Accises - £ 1.918€ 22.537 € 37.692 £ 47.444 €
Livraison - £ 719€ 8.452 € 14.135 € 17.792 €
Marketing - £ 6.214 € 56.594 € 87.826 € 106.340 €
Imprévus - £ 1.651€ 10.341 € 16.868 € 21.144 €
Essence - £ 6.912 € 6.912 € 13.824 € 13.824 €
TOTAL coUTS \J'ARIABLES‘ - £ 35.392 € ‘ 316.124 € ‘ 523.707 € 651.331¢€

- Contenant, contenu, étiquette, accises, livraison (0,96€/bouteille)

Ces co(ts sont proportionnels a la production. Cependant, au plus on produit, au plus des économies
d’échelles sont réalisables. Quel est donc le prix a payer pour produire une bouteille de hard seltzer ?

Tout d’abord, il faut noter que la production de la gamme étant assurée par BeerSelect, contenant,
contenu et étiquette sont trois facteurs qui rentrent dans ce poste et dont on ne doit pas se préoccuper
outre-mesure.

Au niveau des matiéres premiéres nécessaires a la production du liquide, on retrouve les pommes
présentant de la patuline qui feront office de sucre, les fruits et plantes dont on veut obtenir la saveur,
la levure et I'eau. Les commandes de ces matieres premieres seront gérées par BeerSelect et on se
contentera de payer BeerSelect pour le liquide final produit. N’ayant pas recu de devis mais seulement
une estimation du co(t de production par courriel de I'account manager Snoeck (2022), la décision a
été prise d’ajouter une marge d’erreur dans ce colt de production. Cette marge atteint 20% de
I’estimation recue, ce qui revient a un liquide a 50 centimes plus dix centimes de marge d’erreur.

Etant donné le contenant choisi afin de réduire I'empreinte écologique de la société, des produits et
de leurs consommateurs, il faut compter dix centimes de colts supplémentaires. Ces dix centimes
couvrent le prix d’'une bouteille en verre consignée.

A coté de ca, il faut ajouter le prix d’une étiquette personnalisée : 15 centimes par piéce. Ce prix élevé
semble toutefois négociable. En effet, ce prix n’a pas été tiré de I'échange de courriels dans lequel
BeerSelect avangait les montants qui allaient devoir étre payés. De fait, ce montant tire sa source d’un
contrat de production de bieres spéciales produites avec une étiquette personnalisée pour financer un
projet humanitaire en 2021 (Voir ANNEXE 4 : Facture production biére spéciale personnalisée).
Puisque ce contrat était une opération “one-shot”, et non I'établissement d’une relation d’affaires
pérenne, ils avaient demandé un prix plus élevé que pour ce projet.

De plus, on se doit d’honorer les accises mais ces dernieres seront comprises dans le prix d’achat des
produits finis auprés du brasseur & fagon. Etant donné le processus de fermentation et non de
distillation ainsi que le taux d’alcool de 5%, les accises chiffreront a huit centimes par bouteilles. On
pose ici comme hypothése que la fiscalité n’évoluera pas entre fermentation et distillation et donc que

le montant des accises a payer par bouteille sera constant.
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Enfin, la livraison étant aussi assurée par BeerSelect, celle-ci sera inclue dans le calcul du co(t de
production des bouteilles. Avec un montant de 45€ par palette, soit 45€ pour 1536 bouteilles, le
transport ol que ce soit en Belgique revient a 0,03€/bouteille (Voir ANNEXE 4 : Facture production
biere spéciale personnalisée).

En conclusion, voici la répartition des 96 centimes par bouteille qui seront payés au brasseur a fagon.

Tableau 10 : Répartition des colts de production d'une bouteille a prix constants

Intitulés Montants par produit
Matiéres premiéres et production 0,50 €
Marge d'erreur 0,10 €
Bouteille en verre 0,10€
Etiquette 0,15 €
Accises 0,08€
Livraison 0,03 €
TOTAL | 0,96 €

- Marketing (10% du CA)

Comme explicité plus haut, le marketing aura une grande part dans ce projet. Que ce soit en termes
de temps consacré ou de budget alloué, sans marketing le projet ne deviendra jamais viable... Le tout
est d’étre capable d’allouer le budget optimal, ni trop, ni trop peu ! Dans le cadre de la nouvelle gamme
belge de hard seltzers biologiques, les dépenses marketing ont été estimées a 10% du chiffre d’affaires
qui sera réalisé deux mois plus tard. En effet, il existe une logique de proportionnalité entre les
montants dépensés pour attirer des clients et les ventes générées. Toutefois, cette logique de
proportionnalité est a nuancer au début de I'activité. C’'est pourquoi, les dépenses marketing au début
seront gonflées de quelques centaines d’euros. Selon Mouillefarine (2021), la régle veut qu’une
entreprise investissent 10% de son chiffre d’affaires total si elle veut gagner des parts de marché. Ce
taux descend a 5% pour conserver sa notoriété ou visibilité du moment. Cependant, il faut admettre
que ces proportions ont été calculées aupres de sociétés dont le chiffre d’affaires moyen atteint au
minimum le million d’euros. C'est pourquoi, cette estimation a été confrontée aux dépenses marketing
du concurrent Real Buddies (qui, pour rappel, est une start-up) pour confirmer cette regle.

Bien que la stratégie marketing ait déja été expliquée (cf. supra p.82), voici un rappel de quelques
moyens marketing qui seront mis en ceuvre. Les autres pratiques marketing expliquées auparavant ne
seront en revanche pas répétées ici. Tout d’abord, beaucoup d’efforts seront déployés dans la création
d’un emballage qui ait un bon rendu sur les réseaux sociaux et en main. Cela aura un impact sur la
visibilité du produit et la communication par les consommateurs eux-mémes. Ensuite, du marketing
de contenu au travers de vidéos, articles, podcasts, etc. et un blog seront créés afin de construire du
storytelling. Enfin, d’un point de vue marketing aux distributeurs, des exemples de campagnes
marketing leurs seront fournis afin qu’ils n"aient qu’a les relayer, des séances d’information et de
partage seront organisées via Zoom ou Teams pour répondre a leurs questions, etc. L'idée est vraiment
d’étre aussi proche du distributeur que du consommateur.
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Afin de mieux visualiser la tendance croissante des dépenses marketing, voici quelques chiffres
arrondis. Il faut noter que I'importance de I'écart entre le minimum et le maximum s’explique par la
forte saisonnalité de la boisson ! Le grand défi du secteur sera de créer des nouvelles opportunités de
consommer afin de lisser la saisonnalité existante.

Tableau 11 : Estimations minimales et maximales des dépenses marketing annuelles

Année Minimum mensuel | Maximum mensuel
2023 (Année 2) 50 € 1.600 €
2024 (Année 3) 1.000 € 10.000 €
2025 (Année 4) 4,000 € 13.000 €
2026 (Année 5) 6.000 € 15.500 €

- Variation d’éléments indépendants (2% du CA)

Un budget a aussi été calculé pour les variations d’éléments indépendants. En effet, entreprendre n’est
pas une tache aisée et des erreurs peuvent se produire. De plus, des dépenses inopinées comme, par
exemple, des bouteilles brisées ou des frais sur le véhicule peuvent se produire sans crier garde. Enfin,
en cas de période de tres forte inflation, d’indexation des salaires ou si la fiscalité est amenée a évoluer
défavorablement, mieux vaut avoir des ressources financiéres pour y faire face. Le montant des
imprévus a été fixé arbitrairement a 2% du chiffre d’affaires réalisé le méme mois.

- Essence (576€/mois/véhicule)

Le budget essence est a ne pas négliger ! Les trajets devront étre optimisés afin de réduire I'impact
environnemental et financier des livraisons et autres déplacements liés aux démarchage clients et aux
dégustations organisées. Ce budget a été calculé sur base de quatre pleins par mois de 80 litres chacun
(taille moyenne de réservoir d’utilitaire) au prix de 1,8€/litre. Cela revient donc a un budget mensuel
de 576€ par véhicule. Dés lors qu’une seconde voiture/camionnette est achetée en janvier 2025, ce
montant mensuel sera tout simplement doublé pour atteindre 1152€.

3.5.2.3 Conclusion

Pour rappel, en année 1, il n’y a pas d’activité a I'exception de la création des statuts, de quelques frais
comptables et des remboursements de crédit. Le bond en termes de colts totaux de la premiere année
a la seconde s’explique donc ainsi. En ce qui concerne le bond de la seconde a la troisieme année, il
faut savoir que Curry-Lindahl (2022) de chez Real Buddies a annoncé une croissance des ventes de
I'ordre de 100% de mai 2021 a novembre 2021 avant que cela ne se calme pour I'hiver. Or, pour assurer
une telle croissance des ventes, les colts variables doivent en général augmenter dans des proportions
similaires. Si on considére qu’en année 2 il y a seulement six mois d’exploitation, atteindre plus de
300.000€ en année 3 n’est pas impossible ! Pour ce qui est des années suivantes, il est clair que c’est
encore amené a augmenter mais dans une moindre mesure tout de méme.
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Tableau 12 : Somme des co(ts fixes et des co(ts variables par année

Colts Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
Colts fixes 3.323 € 50.289 € 82.219 € 107.087 € 112.343 €
Couts variables - £ 35.392 € 316.124 € 523.707 € 651.331 €
COUT TOTAL 3.323 € 85.681 € 398.344 € 630.794 € 763.674 €

On constate que les colts fixes n’évoluent que trés peu alors que les colts variables grimpent
rapidement. Cela est trés positif car une entreprise commence a étre bénéficiaire seulement quand les
co(ts fixes sont inférieurs a la marge globale sur les co(ts variables.

Qui plus est, au moins les co(ts fixes sont élevés, au moins il y a de risque de pertes financiéres
importantes en cas d’arrét de I'activité.

3.5.3 Investissements

3.5.3.1 Introduction

D’un point de vue comptable, selon Merle (2021), I'acquisition ou la représentation d’un bien durable
est considérée comme un investissement s’il reste au moins un an et que sa valeur atteint au moins
500¢€.

Voici le détail des investissements qui seront nécessaires durant les cing premiéres années
d’exploitation. Ces derniers évolueront en fonction du développement de |'entreprise et donc de ses
besoins pour satisfaire la demande des consommateurs.

3.5.3.2 Année 1

En année 1, I'entreprise devra assurer trois investissements qui conditionneront son lancement.
- Frais de constitution (2000€)

Tout d’abord, il est important de spécifier que le choix a été fait de créer une SRL plutét qu’une SA, SC
ou société simple, et ce pour deux raisons. D’une part, on avait la volonté de limiter la responsabilité
des actionnaires a leur apport au sein de la société. Ainsi, selon wikipreneurs (2022), sauf en cas de
faillite dans les trois premiéres années qui serait due a une capitalisation trop faible au démarrage, les
créanciers de la société ne pourront jamais aller chercher le montant qui leur est di dans les biens
privés des actionnaires. Heureusement toutefois pour les créanciers que le plan financier doit étre plus
détaillé qu’avant, leur offrant ainsi davantage de slreté. D’autre part, selon wikipreneurs (2022), il n’y
a plus de capital minimum a apporter. En effet, depuis la réforme du code des sociétés de mai 2019,
le montant du capital a apporter n’est plus fixe mais doit permettre d’assurer la nouvelle activité.

Les frais de constitution de la société se divisent en 4 montants différents :

e Acte de création devant le notaire (1300€ a 1500€)
e Publication au Moniteur Belge (190,1€)

e Inscription a la BCE (85,91€)

e Inscription ala TVA (70,1€)
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On arrondira le montant total a 2000€ par soucis de clarté et au cas ou un colt non prévu vient
s’ajouter a cet investissement.

- Logo et packaging (4500€)

Selon un programme de simulation des co(ts de création d’un packaging sur le site Graphiste (2022),
recevoir trois propositions de packaging pour une bouteille en verre et bénéficier de deux révisions
pour que le tout soit fini en moins d’un mois reviendrait a environ 750€ HTVA. Si on estime qu’on
commencera |'activité directement avec trois goQts de hard seltzers différents, ce montant est a
multiplier par trois. L'investissement requis en matiere de packaging serait donc de 2250€.

Le logo est un investissement qui peut étre déterminant du succés ou non du projet. En effet, il est
I'identité visuelle de la société et a pour mission de refléter les valeurs et les objectifs de I'entreprise.
Selon Studio Clemente (2020), le prix d’un logo par un graphiste freelance expérimenté (soit, hors
agence) est compris entre 1000€ et 3000€. On comptera donc ici entre 2000€ et 2250€. Ce montant
est sensé comprendre de nombreux services ! Du temps passé a la recherche sur I'entreprise et son
secteur d’activité aux nombreuses maquettes et modifications, en passant par le temps de création, le
prix se justifie rapidement. Sans parler de la cession des droits d’auteur et du partage du logo sous
différents formats (jpg, png, ...) et pour différents supports (fond transparent, fond blanc, ...)

Au total, on revient donc a un budget d’environ 4500€ pour la création d’un packaging et d’un logo.
Cela peut paraitre élevé car il est actuellement possible de générer des logos basiques sur des sites
internet a moins d’une centaine d’euros. Cependant, ces derniers sont trop génériques et ne refletent
pas les valeurs de I'entreprise !

- Site internet (3000€)

Pour la création du site internet, un budget de 3000€ sera alloué. En effet, selon Tahra (2020), pour un
site d’e-commerce de 5 a 10 pages et entre 50 et 100 fiches produits réalisé par un freelance, il faut
prévoir entre 1500€ et 20.000€. Etant donné le faible nombre de produit, on estime &tre dans la partie
basse de cette tranche, d’ou le budget de 3000€. Qui plus est, selon leur outil d’estimation, le budget
a allouer pour la création d’un site d’e-commerce si simple serait de 3025€. Un budget de 3000¢€ fait
donc sens.

3.5.3.3 Année 2
Cette année, I'activité de I'entreprise commencera réellement et de nouveaux investissements
devront étre réalisés pour pouvoir assurer le travail, les livraisons et la protection des produits.

- Brevet (24.000€)

Comme susmentionné (cf. supra p.67), selon V.0. (2022), breveter une invention en Belgique revient
a 8000€. Un budget de 8000€ est donc a prévoir pour chaque recette. Etant donné qu’il y aura trois
recettes des le départ, le budget s’élevera a 24.000€. Chacune d’elle sera brevetée pour son go(t et
son processus de production afin de protéger I'aspect révolutionnaire de I'utilisation de ces pommes
et poires qui, autrement, sont jetées.
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- Matériel roulant — véhicule utilitaire léger (10.000€)

Au niveau du matériel roulant, celui-ci se résume en une voiture de style camionnette/fourgonnette.
Dans une optique de réduire I'empreinte écologique du projet, le véhicule sera acheté d’occasion. En
se basant sur le site 2ememain.be (2022), on constate qu’il est aisé de trouver des véhicules utilitaires
légers a ce prix-la.

Le choix de ne pas acheter un véhicule électrique qui est pourtant 100% déductible découle de I'impact
environnemental et sociétal de I'extraction des minerais nécessaires a la création des batteries. De
plus, a I'heure actuelle, le manque d’infrastructures de production d’énergie verte implique que la
plupart de ces batteries sont rechargés grace a la consommation de polluants. La majeure différence
d’une telle innovation (pour le moment) est la conscience plus tranquille du conducteur d’une voiture
électrique par rapport a celui d’'une voiture thermique. Enfin, le meilleur déchet étant celui qui n’est
pas produit, il est préférable de repousser I'achat d’une nouvelle voiture au bénéfice d’'une
voiture/camionnette déja existante. Néanmoins, la question d’un achat d’un véhicule électrique se
reposera a |'approche de 2030/2035 quand de nombreuses grandes villes interdiront I'utilisation de
véhicules thermiques.

- Matériel de bureau (700€)

Le matériel de bureau est en réalité assez simple. On parle d’un bureau basique, de deux chaises de
bureaux (une pour travailler et une pour recevoir), ainsi que des fournitures et quelques éléments de
décor.

- Matériel informatique (2000€)

Le matériel informatique ne comprendrait pas d’ordinateur car on en posséde déja un. Néanmoins, un
investissement dans un écran d’occasion supplémentaire ainsi qu’une imprimante s’avérera utile ! Ce
budget est donc suffisant.

3.5.3.4 Année 3

Cette année-la, I'entreprise sera concentrée sur I'expansion dans des nouveaux points de vente, en
espérant convaincre un grand distributeur. Une grande part des dépenses sera orientée marketing et
aucun investissement ne sera réalisé.

3.5.3.5 Année 4

Qui dit croissance de l'activité, dit augmentation du travail et donc engagement d’'un premier
collaborateur a temps plein. Cet employé qui travaillait déja a mi-temps I'année précédente avait
comme principale fonction de s’occuper des aspects logistiques du projet. Il n"avait donc pas besoin
de bureaux. Cependant, ce nouveau collaborateur occupera un réle plus large que ¢a en année 4 et il
méritera donc un certain confort. C'est pourquoi, de nouveaux investissements seront nécessaires.

- Matériel de bureau (700€)

Il bénéficiera des mémes installations, c’est-a-dire un bureau, deux chaises, des fournitures et un peu
de décoration pour égayer son environnement de travail.
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- Matériel informatique (1500€)

Au niveau du matériel informatique, il existe deux différences dont une est relativement importante.
Premiérement, on n’investira pas dans une imprimante supplémentaire puisqu’il ne sert a rien de
chacun avoir sa propre imprimante. Deuxiemement, il bénéficiera d’'un ordinateur de bureau neuf et
d’un écran d’occasion. La volonté qu’il dispose d’un ordinateur de bureau se justifie au travers des
informations confidentielles qui se trouveront sur cet ordinateur. De fait, pour maximiser la sécurité
des données professionnelles, il est préférable de ne pas les mélanger avec ses informations
personnelles.

- Matériel roulant — véhicule utilitaire léger (10.000€)

Comme pour le premier véhicule utilitaire, une camionnette ou fourgonnette est aisément trouvable
sur 2ememain.be (2022) pour ce prix-la.

3.5.3.6 Année 5
Aucun investissement n’est pour le moment prévu. Cependant, la trésorerie qui sera générée d’ici-la
permettra d’assumer des investissements imprévus de quelque nature qu’ils soient.

3.5.3.7 Conclusion

Ci-dessous, se trouve un résumé clair et concis des investissements (et leur amortissement) qui seront
faits chaque année pour assurer la croissance de la société. Sous forme d’un tableau d’investissements
et d’'un tableau d’amortissements, ce résumé permet de se rendre compte des deux impacts qu’ont
les investissements sur la comptabilité d’'une entreprise. En effet, selon Merle (2021), la valeur des
actifs de la société augmente a la suite d’investissements et, en fonction de leur type, les
investissements doivent étre amortis suivant une durée et un taux spécifique.

Tableau 13 : Répartition des investissements par année

Frais de constitution

Frais de constitution 2.000 € - £ - £ - £ - £
Immobilisations incorporelles

Logo & Packaging 4.500 € - £ - £ - £ - £
Site internet 3.000€ - £ - £ - £ - £
Brevet - £ 24.000 £ - £ - £ - £
Immobhilisations corporelles

Matériel roulant - £ 10.000 £ - £ 10.000 £ - £
Matériel de bureau - £ 700 € - £ 700 € - £
Matériel informatigue - £ 2.000 € - £ 1.500 € - £




Tableau 14 : Répartition des amortissements par année

Frais de constitution

Frais de constitution 133 € 400 € 400 € 400 € 400 €
Immobilisations incorporelles

Logo & Packaging 300€ 900 £ 900 £ 900 £ 900 £
Site internet 200€ 600 € 600 £ 600 € 600 €
Brevet - £ 4.800 € 4.800 € 4.800 € 4.800 €
Immobilisations corporelles

Matériel roulant - £ 2.000 € 2.000 € 4.000 € 4.000 €
Matériel de bureau - £ 140 € 140 € 280 € 280 €
Matériel informatique - £ 400 € 400 € 700 £ 70O £

3.5.4 Projection des revenus

3.5.4.1 Prix de vente

Avant de définir un prix, une question qui se pose souvent est la question de la vente ou de la location.
Heureusement, dans ce cas, on ne peut parler que de vente. Toutefois, ce n’est pas pour autant que
définir le prix sera facile. Il faut a la fois ne pas viser trop haut pour gagner des parts de marchés et, a
la fois, ne pas viser trop bas pour augmenter la rentabilité et donc accélérer le développement de la
société.

Pour fixer un prix, il existe différentes manieres de faire. Soit, on peut partir de la valeur pergue par le
client, ce qu’il est prét a payer. Soit, on peut se baser sur les prix pratiqués par la concurrence. Bien
entendu, aussi bien d’un point de vue perception de valeur que prix pratiqués par la concurrence, rien
n’oblige une société a suivre ce pricing. Cela dépend aussi de son positionnement...

Pour le projet, le prix pratiqué par les distributeurs a la revente sera supérieur a celui de la concurrence,
a I’exception de Lano. En effet, on s’identifie comme offrant un produit d’une qualité supérieure. Pour
faire matcher cet aspect premium, un prix plus élevé aide souvent. Un tel prix se justifie par les aspects
ultra-local, biologique, premium, durable et sans sucre ajouté du produit.

Tableau 15 : Comparaison des prix avec la concurrence

Baia 249 € 33cL 7,47 €
Nysa 2,49 € 33cl 7,47 €
Hivy 2,49 € 33cL 7,47 €
Lano 229 € 25cL " 916¢€
Real Buddies 2,49 € 33cL 7,47 €
Topo Chico 1,74 € 33cL 522¢€
Mike's Hard Seltzer 2,42 € 33cL 7,25 €
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Les prix demandés aux distributeurs varieront en fonction du distributeur. En effet, un grand
distributeur vendra bien plus que les autres distributeurs, il bénéficiera donc d’un prix de
1,74€/bouteille pour un prix en rayon de 2,95€/bouteille. Pour ce qui est des magasins de proximité
comme Déli Traiteur et les magasins bios comme Farm, Sequoia, etc., on demandera 1,87€/bouteille.
Ce prix légérement supérieur se justifie par une quantité vendue plus faible qu’en grande distribution
malgré un prix de vente au consommateur de 2,95€/bouteille. Le secteur de ’'HoReCa quant a lui
pourra acheter les hard seltzers au méme prix de 1,87€/bouteille mais pourra les revendre jusqu’a
3,50€/bouteille. Une telle marge facilitera la prospection de distributeurs. Au niveau de la distribution
B2C, on supprime une étape et le prix grimpe donc jusqu’a 2,44€/bouteille, ce qui revient a
2,95€/bouteille TVAC. Enfin, dans I'événementiel, chaque bouteille sera vendue a un prix de
3€/bouteille a I'’événement, soit 2,48€/bouteille HTVA.

Tableau 16 : Constitution des prix pratiqués en fonction du canal de distribution

Colit de production 0,50 € 0,50 € 0,50 €| Codit de production mail 0,50 € 0,50 €
Marge d'erreur 0,10 € 0,10 € 0,10 € Marge d'erreur 0,10 € 0,10 €
Accises 0,08 € 0,08 € 0,08 €|Accises 0,08 € 0,08 €
Vidange 0,10 € 0,10 € 0,10 €|Vidange 0,10 € 0,10€
Etiquette 0,15 € 0,15 € 0,15 €|Etiquette 0,15 € 0,15 €
Livraison 0,03 € 0,03 € 0,03 €|Livraison 0,03 € 0,03€
Sous-total 0,96 € 0,96 € 0,96 €| Sous-total 0,96 € 0,96 €
Marge bénéficiaire 0,91 € 091€ 0,78 € Marge bénéficiaire 148 € 152 €
Prix distributeur 1,87€ 1,87 € 1,74 €|Pas de distributeur - £ - £
Marge distributeur 0,56 € 101€ 0,70 €|/ - £ - £
Prix consommateur HTVA 2,43 € 2,88 € 2,43 €| Prix consommateur HTVA 2,44 € 2,48 €
TVA 0,51€ 0,61€ 0,51 €|TVA 0,51€ 0,52€
2,95 € 3,50 € 2,95 € 2,95 € 3€

3.5.4.2 Quantités

Selon Curry-Lindahl (2022) de Real Buddies, une multiplication des ventes par deux de la premiere a la
seconde année est tout a fait possible. D’ailleurs, outre son expérience dans cette start-up, de
nombreuses sources avancent une telle croissance. C'est donc sur base des chiffres confidentiels de
Real Buddies que la croissance des volumes de ventes du projet a été extrapolée.

Tableau 17 : Quantités vendues par canal de vente

Magasins bio et de proximité 1.605 4.170 7.000 3.050
Evénements 14.200 21.000 26.800 32.900
HoReCa 7.500 8.450 13.500 16.000
Grande distribution - 247.000 422.500 534.750
B2C 666 1.098 1.350 -

Avant de commencer 'analyse de la croissance des quantités vendues, il est important de savoir que
I'année 1 est considérée comme I'année pendant laquelle les statuts de la société seront créés.
Néanmoins, aucune vente ne sera réalisée avant le mois d’avril de I'année 2 ! On prend donc I'année
2 comme point de référence et point de départ de cette analyse.
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Au niveau des magasins bio et de proximité, on aura une croissance de I'ordre de 160% de la seconde
année a la troisieme. De I'année 3 a I'année 4, on aura une croissance de 68% et de cette méme année
al’année 5, la croissance sera de 15%.

Au niveau de I'’événementiel, la variation des ventes dépendra énormément des accords de débit de
boissons qui seront accordés par les organisateurs d’événements. Fort de mon expérience dans
I’organisation de festivals, 'acces a ces derniers sera facilité. Ceci explique par exemple le fait qu’on
commence des la seconde année avec 14.200 unités vendues. Ensuite, pour les années suivantes, on
espere pouvoir réitérer les contrats de I'année 2 et en conclure un en plus par an. Ceci nous améne a
une croissance plus ou moins similaire en termes d’unités, mais par conséquent de plus en plus faible
en pourcentage. En effet, on parle d’une croissance de 48% de la deuxieme a la troisieme année, de
28% pour I'année suivante et, enfin, de 23% pour la derniére année.

En ce qui concerne I'HoReCa, la croissance est plus faible pour deux raisons principales. D’une part, les
boissons seront vendues a un prix élevé alors que les clients ne connaissent, pour la plupart, pas les
hard seltzers. D’autre part, car |'effort de démarchage requiert un grand investissement en temps et
en argent. Or de I'année 2 a I'année 3, on se concentrera sur la potentielle conclusion d’un contrat
avec un grand distributeur. Sans parler du fait qu’il est plus compliqué de se faire connaitre dans un
établissement d’HoReCa que dans un supermarché puisqu’il y est difficile de mettre une boisson en
avant plus qu’une autre. Concrétement la deuxieéme année, on frappera fort en se positionnant dans
un maximum d’établissements chics et branchés. L'ambition est de directement nous positionner
comme un produit premium et non qu’on trouve a tous les coins de rue. On table donc sur 7500 unités
vendues. L'année suivante la croissance sera de 13%, car les efforts seront davantage orientés sur la
grande distribution. Ensuite, de I'année 3 a I'année 4, on estime la croissance a 60% du fait qu’on a pu
se reconcentrer sur I'extension du réseau de vente en HoReCa, sous réserve toutefois que le potentiel
contrat avec un grand distributeur se déroule comme prévu. Enfin, on espére une croissance de 18%
pour la derniére année.

D’un point de vue de la grande distribution, il est important de rappeler que la rentabilité du projet
dépend en grande partie de la conclusion d’un contrat de ventes avec un acteur de ce secteur. En
janvier de I'année 3, on espére conclure un contrat pour qu’un grand distributeur soit livré et
commence a vendre dés le mois de mars de la méme année. Avec le budget marketing qui sera
débloqué, des ventes atteignant pas moins de 247.000 bouteilles sont tout a fait réalisables. Ensuite,
grace aux efforts marketing qui ne s’arréteront pas et a la notoriété de la marque, la croissance devrait
atteindre 71% pour I'année 4. Enfin, pour la derniére année une croissance plus faible de I'ordre de
27% environ devrait pouvoir étre atteinte. Sans compter qu’on mise sur un nouveau contrat de
distribution avec un acteur tel que Gorillas cette méme année.

Au niveau du B2C, il n’est pas une priorité et on tentera de le limiter au maximum pour des raisons a
la fois logistiques et a la fois économiques. Cependant, la seconde année, on vise tout de méme
d’écouler pas moins de 665 bouteilles par I'intermédiaire du site internet. La croissance de cette année
a la suivante est estimée a 65% et la croissance de I'année 3 a I'année 4 devrait tournée autours de
23% seulement. La derniére année, aucune vente en B2C n’est attendue, et ce dans I'espoir de couper
court a ce canal de vente qui apporte trop de complexité par rapport a ses apports économiques pour
la société.
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3.5.4.3 Conclusion

La saisonnalité des hard seltzers rend I'estimation des ventes et la gestion des stocks bien plus
compliquées que si on considere un produit qui se vend de maniére constante tout au long de I'année.
De plus, les ventes évoluent dans des proportions différentes en fonction du canal de vente. La variété
des canaux de distribution a été voulue afin d’assurer une plus grande stabilité dans les revenus. En
effet, quand certains canaux offrent une marge bénéficiaire importante mais un petit volume de
ventes, d’autres offrent une faible marge pour des volumes de ventes tres importants ! Quel est donc
I'impact sur le chiffre d’affaires en fonction des différents canaux de distribution ?

Tableau 18 : Chiffres d'affaires générés par canal de vente et par année

Magasins bio et de proximité - £ 3.001€ 7.798 € 13.090 € 15.054 €
Evénementiel - £ 35.216 € 52.080 € 66.464 € 81.592 €
HoReCa - £ 14.097 € 15.886 € 25.380€ 30.080 €
Grande distribution - £ - € 429.780 € 7/35.150 € 930.465 €
B2C - £ 1.625€ 2.679€ 3.294 € - £

Les variations d’une année a une autre en termes de volumes de ventes ont déja été expliquées et ne
seront donc pas réexpliquées ici. Cependant, un point sera quand méme rappelé. En effet, bien que la
multiplication par 10 des revenus de I'année 2 a I'année 3 peut choquer, cela n’est que le fruit de
I'ajout d’un canal de ventes : la grande distribution.

Avant de conclure, il est important d’admettre que nul ne sait prédire le marché a aussi long terme
que pour dans cing ans. En effet, méme Truly et AB Inbev rencontrent des difficultés a prévoir le
marché seulement un an en avance et ont d(i détruire des millions de canettes (cf. supra p.35). Ce plan
financier devra donc étre revu a intervalles fixes d’idéalement un semestre chacun. Autrement, rien
ne promet qu’on n’aille pas droit dans le mur...

100



3.5.5 Financement

3.55.1

introduction

Avant de plonger dans les sources de financement, voici les tableaux qui résument la situation du
compte de résultat, de la variation du besoin en fonds de roulement et du cash-flow opérationnel
trimestre par trimestre. Des résumés par année ainsi que les détails mensuels se trouvent dans les
annexes (Voir ANNEXE 23 : Situation bilantaire sans inflation, ni indexation).

Tableau 19 : Tableaux résumés du compte de résultats

Compte de résultats

A1Q4 A2Q1 Az2Q2 A2Q3 A204 A301 A30Q2 A3Q3 A3Q4
CA - £ - £ 9588 € | 37.544£ 6.407 € | 10915 € 97.444€ | 270.330€ | 129536%£
Coiits des ventes - £ - €| a424€|1558a€| 3003€| 5787€| 51959£| 141833€| 7F0770€
Marge brute d'exploitation - € - €| 5564€|21959€| 3404€| 5128€| 45484€| 128497€| 58763 €
Marge brute en % du CA - £ - £ 1€ 1€ 1€ 0OE (0} = (0} = 0£
Charges d'exploitation S00€| 7887€ | 11109€ | 18069€ | 16710 | 28200€ | 47290€| 4214R€| 32420€
EBITDA - S00€ |- 7.887€ |- 5546€| 3891€|-13.305€ |-23.070€ |- 1806€| 86348€| 26343€
Résultat d'exploitation -1.133 £ [-10.197 € |- 7.856 £ 1581€ |-15.615€ |-25382€ (- 4116€% 84038 € 24033 £
Résultat avant impits 1735€ |-10771€ |- B402€ | 1060€ |-16240€ |-25984€ |- 4983€| B2014€£| 23065€
Résultat aprés impits -1735€ [-10771€ |- 8402€ | 1060€ [-16240€ |-25984€ |- 4983€| 79496€| 17365€
Compte de résultats

Ad401 A40Q2 A4Q3 A404 A501 A502 A503 A504
CA 100.010€ | 195598 € | 358.335€ | 1839436€ | 152154 € | 250336€ | 424 165€ | 230537 €
Couts des ventes 54918¢€ | 105675€ | 188.105£ | 103608 £ 83.760€ | 135696€ | 222432 | 126144 £
Marge brute d'exploitation 45092 €| B9923€ | 170230€| B85828€| 6B394€ | 114640€ | 201733 € | 104393 €
Marge brute en % du CA D€ D€ D€ DE DE DE DE DE
Charges d'exploitation 50.066 £ 68.263 £ 58970 £ 47585 € 57640 £ 76.850 € 66.148 £ 52287 €
EBITDA - 4974 € 21662€ | 111260 € 38.243 £ 10.754 £ 37.790€ | 135585¢€ 52105 €
Résultat d'exploitation - 7B94€| 18741€| 108341€ | 35324€ 7B34€| 34871€| 132665€| 49185€
Résultat avant impdts - B23B€ 18427 € | 107996 € 35071 € 7613 € 34681€ | 132508 € 49061 €
Résultat aprés impdts - B23B€ 16.011 € 81063 € 26.369 € 5776 € 26.076 € 99 448 € 36.862 €
Tableau 20 : Tableaux résumés de la variation en besoin en fonds de roulement
Variation du BFR

A1Q4 A201 A2Q2 A2Q3 A20Q4 A3Q1 A3Q2 A3Q3 A304
Stocks - €| s5555€| G123€| 6123€| 5555€| 5555€ 6482 € 8.306 £ 5555 €
Créances commerciales - £ - €£|12086€| 45428€| 7753€|13207€| 117907€ | 327.099€ | 156737 €
[créances Tva 79€ | 10530€ | 1.284€ - £ 785€| 2155¢€ - £ - £ - £
BESOIN D'EXPLOITATION 79€ | 16085€ | 19493 € | 51551€ | 14093 € | 20917 € | 124389€ | 335405€ | 162.292 £
Dettes commerciales 454 € | 16.265€ | 194583 € | 29.831€ | 12275€ | 25.626€ | 105714 € | 209.325€ | 106.034 £
Dettes TVA e e - £ 2707¢ - & - & 2116€ | 20440€ £.800 €
RESSOURCES D'EXPLOITATION 454 € | 16265€ | 19483 € | 32538€ | 12275€ | 25626 € | 107.830€ | 229765 € | 114834 €
Variation du BFR 375€|- 195€|- 100€|-19003€ | 17195€| 6527€|- 21268€ |- 89081€| 58182€
Besoin en fonds de roulement - 375€ |- 180€ 10€ | 19013€| 1818€|- 4709€| 16559€ | 105640€| 47458 €
Variation du BFR

Ad01 Ad40Q2 AdQ3 Ad40Q4 A5Q1 A502 ASQ3 AS04
Stocks 5.687 £ 8210£€ 12146 € 5.687 £ 5848 € 9392 £ 14576 € 5752 €
Créances commerciales 121012 € | 236.675€ | 433585€ | 229216€ | 184106€ | 302906 € | 513.240€ | 2783.949€
[créances Tua - € - - & - - € - € - - &
BESOIN D'EXPLOITATION 126699€ | 244 885€ | 445731 € | 234903 € | 189954 € | 312 298€ | 527 816€ | 284701 €
Dettes commerciales 103454 € | 189.780€ | 279.985€ | 151.390€ | 145736€ | 235917 € | 329903 € | 179673 £
Dettes TVA 485 € 8139€ | 26658€| 13507€ 66509€ | 11626€| 31819€| 17230€
RESSOURCES D'EXPLOITATION 103939€ | 197919€ | 306643 € | 164897 € | 152395€ | 247543 € | 361722 € | 196903 €
Variation du BFR 24698 € |- 24206€ |- 92122 € 69.082 € 32447 € |- 27.196€ |-101.339 € 78296 €
Besoin en fonds de roulement 22760 € 456966 € | 139.088 € 70.006 € 37559 € 64755 € | 166.094 £ 87 798 £
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Tableau 21 : Tableaux résumés du cash-flow opérationnel

Cash-flow opérationnel

A104 A201 A202 A20Q3 AZ204 A301 A302 A3Q3 A3Q4
Résultat hos amortissements -1102 € |- 8462 € [- 6093 € 3.370€ |-13931€ [-23673€ |- 2.674E 81.807 £ 19.675 £
Variation du BFR 375€ (- 195f€ |- 190€ |-19.003€ | 17195 € 0.526€ |- 21267 € |- BR.0B1E 58.182 £
Variation stock - £ |- 5555€ |- B568% - £ 568 € - £ |- 927 |- 1824€ 2.751€
Wariation des créances commercias - £ - £ |-12086€ |-33342€ | 37675€ |- 5455€ |-104699€ |-209.192 € | 170.362 €
Wariation du compte TVA - 79€ |-10451€ | 9.246% 1284€ |- 785€ |- 1370¢% 2.155 € - £ - £
Wariation des dettes commerciales 454 € | 15811 € 3.218€ | 10.348€ |-17556€ | 13351 € 80.088€ | 103.611 € |-103.291 €
Variation du compte TVA - £ - £ - £ 2F07€ |- 2707 € - £ 2116 € 18324 € |- 11640£
Cash-flow issu de l'activité - 727€ |- BBS5V£ |- B.2B3 € |-15633 € 3264€ [-17147 € |- 23941€ |- 7.274€ 77857 €
Cash-flow opérationnel
A4Q1 Ad402 A4Q3 A4Q4 A501 ASQ2 ASQ3 AS50Q4
Résultat hos amortissements - 5.318¢% 18932 € 83983 € 29.289 € 8.696 € 28.996€ | 102.367 £ 39.782 €
Variation du BFR 24698 € |- 24207 € |- 92122 € 69.0B1E| 32447€ |- 27196€ |-101339€ | 7B296€
Variation stock = 132§ |- 2.523€ |- 3936¢ B.459 € |- 160€ |- 3.544€ |- 5184¢ B8.824 €
Variation des créances commercias 35725 € |-115664 € [-196910€ | 204369 £ 45109 € |-118800€ [-210334€ | 234291 €
Variation du compte TVA - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £ - £
Variation des dettes commerciales |- 2581€ 86326 € 90205 € |-128596€ |- 5654€£ 90.181 £ 93986 € |-150.230£
Variation du compte TVA - B314£ 7.654 € 18519€ |- 13151€ |- 6.84B€ 4967 £ 20193 € |- 14589 €
Cash-flow issu de l'activité 19380€ |- 5275€£ |- B139%£ 98370 € 41143 € 1800€ 1028€ | 118078 €

3.5.5.2 Sources de financement
Le financement de I'entreprise se fera par trois canaux :

- 30.000€ d’argent propre sera investi lors de la création de I'entreprise en septembre 2022.

- Uncrédit de caisse allant jusqu’a 80.000€ a un taux de 5% sera contracté auprés de |'organisme
bancaire chez qui les fonds de la société seront. Un tel crédit de caisse offre un acces a des
fonds a hauteur de maximum 80.000€ et permet d’assumer les grands différentiels de besoin
en trésorerie mensuel.

- Un emprunt a un taux de 5% sera contracté aupres d’un organisme financier belge pour un
montant de 50.000€ en septembre 2022.

Ce crédit long terme devra étre remboursé en tranches de 941€ mensuellement pendant cing ans. La
proportion des intéréts par rapport au remboursement du capital sera élevée au début et va diminuer
chaque mois, tout en gardant cette mensualité inchangée de 941€.

Pour nous aider a faire face aux risques de manque de financement pour rembourser le crédit, on
espére bénéficier de I'aide de Finance Brussels!. En effet, étant donné le projet, selon Finance.brussels
(2022), obtenir une garantie a 50% du montant du crédit est tout a fait imaginable ! En d’autres mots,
en cas de faillite, on sera tenu garant de rembourser 25.000€ sur les 50.000€ empruntés.

11 5ociété anonyme d’intérét publique qui apporte des solutions pour satisfaire les besoins financiers des
entrepreneurs a Bruxelles.
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3.5.6 Conclusion

Tableau 22 : Détail des résultats aprés impots

Année 3 - 2024

/2024 | 212008 | 3/202a | aj200a | sj200 | /2028 | 172004 |

TOTAL 2023

Résultat avant impdts

Impdts sur le résultat

-9.265

-b.364  -4.658

-1.798

TOTAL 2024

“y/2025 | 27205 | 32025 |

Résultat aprés impbts -34.356  -10.355 4.473  30.268

-5.953

82024

Résultat avant imp&ts

1.235

1.119

3.417

Impédts sur le résultat 3.347

Résultat aprés impots 32.188 16.440 10.128 3.792 3.445 65.895 -7.369 -1.893 1.024

Cette partie issue du compte de résultats du plan financier du projet donne beaucoup d’indices quant
a la rentabilité du projet !

Chaque mois, jusqu’en mai 2024 compris, on constate que I'entreprise est déficitaire. Cependant, des
le mois de juin de la méme année la tendance s’inverse et on peut dire que I'entreprise devient
bénéficiaire. Malheureusement, en janvier et février 2025, et janvier 2026, I'entreprise devient
déficitaire a nouveau. Sans parler du fait que, chaque année, le résultat apres impots est a son
maximum pendant I'été... Ces passages d’une entreprise bénéficiaire a une entreprise déficitaire
autour de la méme période prouvent bien la saisonnalité du hard seltzer. En effet, la rentabilité de
I’entreprise est saisonniere du fait de la météo et de I'organisation des événements qui ont
majoritairement lieu en été.

Malgré cette saisonnalité, il existe tout de méme un palier de volume de ventes minimum atteignable
qui permet d’étre rentable toute I'année. Etant donné les différents prix distributeurs pratiqués en
fonction du canal de distribution, définir un nombre précis de bouteilles a vendre est impossible. En
revanche, si on prend par exemple le mois de décembre 2024, pour étre ni déficitaire, ni bénéficiaire,
il faudrait vendre 14.536 bouteilles. Cela représente 296 bouteilles vendues en magasins bio et de
proximité, 150 bouteilles écoulées en HoReCa, 14.000 bouteilles vendues en grande distribution et 90
bouteilles vendues en ligne. En d’autres mots, avec une telle répartition sur les différents canaux de
distribution, le palier est de 14.537 bouteilles vendues pour étre rentable.

En ce qui concerne la rentabilité méme du projet, il faut faire la somme du total de 2022 avec celui de
2023 et additionner ces résultats aux résultats suivants jusqu’a ce que les résultats négatifs soient
annulés par les résultats positifs. Une autre fagon de faire est de regarder le résultat reporté dans les
capitaux propres au bilan. Dés que ce montant devient positif, I'entreprise devient rentable. En
d’autres mots, I'entreprise devient rentable a long terme dés le mois de septembre 2024.
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En d’autres mots, la rentabilité est atteignable 24 mois aprés la création de la société et 19 mois apres
avoir vendu la premiére bouteille de hard seltzer. Pour devenir rentable et ne pas manquer de
trésorerie tout au long du développement du projet, le besoin en trésorerie mensuel maximum sera
de : 143.200€. Ce montant est constitué des 50.000€ de crédit bancaire, 30.000€ d’apports et du
montant du crédit de caisse le plus important dont on va avoir besoin, soit 63.200€.

Avant de conclure cette étude de viabilité, il faut admettre qu’elle reste relativement hypothétique.
En effet, comme dit précédemment, méme les mastodontes du marché peinent a estimer le potentiel
de vente et de développement de leur gamme de hard seltzers respective. C’est pourquoi, bien que
les chiffres utilisés ici sont le fruit d’'une confrontation des données issues de recherches empiriques,
d’interviews et d’échanges avec des professionnels du secteur. Malgré l'incertitude, ces résultats
devraient se rapprocher grandement de la réalité a venir ! Cependant, avancer des chiffres pour
I'année 2026 ne serait que le fruit du hasard et il est donc dépourvu de sens de se projeter davantage.

3.5.7 Analyse de sensibilité

3.5.7.1 Les colts fixes avec inflation
Tableau 23 : CoUts fixes avec inflation

Colts fixes Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5

Loyers 10.300 € 12.731 € 13.113 € 13.506 €
Energie 6.389 € 7.897 € 8.134 € 8.378 €
Télécoms 412 € 789 € 813 € 837 €
Assurances 1.593 € 1.593 € 2.970€ 2970€
Taxes et impdts (véhicules) 941 € 197 € 1.138€ 394 €
Crédit 2.823 € 11.292 € 11.292 € 11.292 € 11.292 €
Frais comptables 500 € 1.500 € 2.400 € 3.000€ 3.000 €
Gestion site internet 360 € 600 € 600 € 600 €
Employé - £ - £ 9.949 € 20.496 € 21.111 €
Rémunération admin - £ 18.000 € 36.000 € 48.000 € 54.000 €
TOTAL COUTS FIXES inflatés 3.323¢ 50.787 € 83.448 € 109.556 € 116.088 €

TOTAL COUTS FIXES 3.323 € 50.289 € 82.219€ 107.087 € 112.343 €

Les co(ts fixes qui seront soumis a I'inflation dans cette analyse de sensibilité sont les loyers, |'énergie
et les télécoms et les frais personnels liés au stagiaire/étudiant susceptible de devenir employé a plus
long terme.

Alors que l'assurance peut potentiellement augmenter, celle-ci étant amenée a diminuer avec les
années de conduite, on la considéerera stable.

L'ensemble des frais de personnel liés au comptable et a I'expert informatique ne prennent pas
I'inflation en considération. En effet, les contrats avec le comptable et I'informaticien se négocient et
la tendance semble rester stable.
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3.5.7.2 Les colts variables avec inflation
Tableau 24 : Co(ts variables avec inflation

Colts variables Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
Contenant - £ 2.397 € 28.172 € 47.115 € 59.305 €
Contenu - £ 12.345 € 149.437 € 257.419 € 333.741 €
Etiquette - £ 3.596 € 42,258 € 70.673 € 88.958 €
Accises - £ 1918 € 22.537 € 37.692 € 47.444 €
Livraison - £ 719 € 8.452 € 14.135 € 17.792 €
Marketing - £ 6.214 € 56.594 € 87.826 € 106.340 €
Imprévus - £ 1.651 € 10.341 € 16.868 € 21.144 €
Essence - £ 7.119€ 7.333 € 13.824 € 15.559 €
TOTAL COUTS VARIABLES inflatés - £ 35.959 € 325.124 € 545.551 € 690.282 €
TOTAL COUTS VARIABLES - € 35392 € 316.124 € 523.707 € 651.331 €

Seuls les colts du contenu et de I'essence ont été gonflés afin de considérer I'inflation.

Avec l'inflation des matiéres premiéres aujourd’hui, soumettre le contenu a I'inflation prend tout son
sens ! Pour rappel, le contenu reprend les pommes, I'eau, la levure, les saveurs ainsi que tous les co(ts
liés au processus méme de production d’une bouteille de hard seltzer.

Avec la volatilité actuelle et la tendance inflationniste des carburants, ne pas considérer I'inflation sur
un tel co(t reviendrait a négliger la réalité.

3.5.7.3 Conclusion

Tableau 25 : Co(t total avec inflation

Colts Année 1 Année 2 Année 3 Année 4 Année 5
Couts fixes inflates 3.323 € 50.787 € 83.448 € 109.556 € 116.088 €
Couts variables inflatés - £ 35.959 € 325.124 € 545,551 € 690.282 €
coUT TOTAL inflaté 3.323 € 86.746 £ 408.572 € 655.107 € 806.370 €
coUT TOTAL 3.323 € 85.681 € 398.344 € 630.794 € 763.674 €

Une différence des colts totaux en année 5 de 40.000€ a cause de I'inflation peut laisser penser a une
remise en question de la viabilité du projet. Cependant, a la suite de la lecture du bilan, on constate
que le seuil de rentabilité est toujours atteint en septembre 2024.

Le besoin en trésorerie mensuel maximum sera quant a lui légerement supérieur au besoin en
trésorerie mensuel maximum sans prise en compte de l'inflation. Celui-ci chiffre a 145.932€, soit
50.000€ d’emprunt bancaire, 30.000€ d’apports et le montant le plus important qu’on va devoir tirer
du crédit de caisse (65.932€).

Le palier minimum d’unités a vendre chaque mois pour atteindre la rentabilité augmentera
proportionnellement a I'augmentation des colits soumis a I'inflation. Etant donné I'inflation annuelle,
mettre un nombre sur ce palier minimum de volume de ventes n’a que peu de sens.

En conclusion, une inflation annuelle de 3% ne mettra pas a mal la viabilité du projet. Le risque premier
de ce projet reste donc la possible non-conclusion d’un contrat de ventes avec un grand distributeur,

pourtant nécessaire au succes du projet.
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4 Partie 4 ;: Conclusion Générale

L’objectif premier de ce mémoire réalisé de concert avec le développement de ce projet était d’étudier

la désirabilité, faisabilité et viabilité d’une entreprise de hard seltzers durables sur le marché belge.

Pour synthétiser les résultats qui ont été atteints, une analyse SWOT et les conclusions tirées des
études de désirabilité, faisabilité et viabilité sont expliqués ci-dessous. Le choix d’une analyse SWOT a
été posé parce que, selon Lefebre (2021), en regroupant les diagnostics interne et externe, elle permet

une représentation synthétique de la stratégie et du positionnement de I'entreprise. En ajoutant,

gu’elle permet de prendre conscience de faiblesses dont on n’avait peut-étre pas idée, tout en mettant

le doigt sur les facteurs qui expliquent le succés du projet.

Tableau 26 : Analyse SWOT

Forces:

Utilisation des pommes pourvues de
mycotoxines

Un carnet d’adresses dans le monde de
I"agriculture biologique belge et de la
conception de recettes

Accés a une cuisine partagée agréée
AFSCA pour la création de nouvelles
recettes

Une association provisoire a 'amiable
avec un maraicher ayant étudié
I'ingénierie civile et la bio ingénierie
pour la recherche de la recette
Différenciation par I'aspect haut de
gamme, biologique, durable et extra-
local de la gamme

Recettes savantes et brevetées
Cahier des charges de I'organisme
Credal tres bien réalisé

A la fois producteur et dans le public
cible, connais et comprend les besoins
du consommateur

Fermentation et non distillation donc
fiscalité intéressante

Faiblesses:

Une image de marque a créer

Peu d’expérience de terrain dans le
domaine

Concurrents internationaux puissants
Seul dans le projet, que se passe-t-il
pour la société si je disparais ?

Opportunités:

Pommes de seconde classe jetées
Résout un probléme majeur de
I"agriculture (que faire des pommes
pourvues de mycotoxines ?)
Engouement croissant pour les hard
seltzers

Reprise de I'événementiel et de
I'HoReCa

Menaces:

Augmentation des accises

Inflation élevée > baisse de I'attrait
pour le bio, local

Inflation des matieres premieres (59%
des CT) et énergies (2% des CT) - colts
de production en hausse et rentabilité
en berne
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De nombreux acteurs du monde
brassicole d’avant covid-19 endettés ou
définitivement fermés (moins de
concurrence)

Croissance du mouvement du

« consommer moins mais mieux »
Croissance du nomadisme dans les
habitudes de consommation

Variété de saveurs, innovation
simplifiée

Rapport audience/co(t intéressant
pour la publicité sur les réseaux sociaux

Trop d’établissements de I’'HoReCa
endettés

Marché de la boisson trés compétitif
Volonté des distributeurs de pratiquer
des prix plus bas que leurs concurrents
Boisson saisonniéere

Culture du corps et la santé moins
développée qu’aux Etats-Unis

Culture de la biere bien ancrée et
difficile a faire évoluer

Barrieres a I’entrée tres faibles >
besoins intellectuels et

d’investissements faibles pour un
nouvel entrant

- Différence de prix entre bieres et hard
seltzers beaucoup plus importante en
Europe qu’aux Etats-Unis.

Au niveau de la désirabilité, le produit est désirable. Les gens sont en quéte d’alternatives pour
consommer plus sainement. Que ce soit en termes de sucre, de calories, de produits nocifs contenus
dans un aliment/une boisson ou bien méme de son impact sur I'environnement, le consommateur
veut faire mieux. Cependant, la différence de prix entre une biére et un hard seltzer ainsi que I'ancrage
brassicole belge met a mal la mise en avant de cette nouvelle catégorie. Cette difficulté a faire
connaitre le hard seltzer aura d’ailleurs un impact sur la faisabilité du projet...

En effet, la faisabilité du projet est déja plus nuancée. Bien que I'idée d’utiliser des pommes belges
plutét que du sucre blanc soit une idée novatrice pleine de sens et de potentiel de développement, il
reste un probléme... Les produits auront beau étre sains et délicieux, la majorité des gens ne savent
pas ce qu’est un hard seltzer ou n’en ont peut-étre méme jamais entendu parler. Comme disait Wellens
(2022), Mike’s hard seltzer d’AB InBev investit environ 80% de son budget marketing en éducation a
ce gu’est un hard seltzer contre seulement 20% pour attirer le client vers sa marque plutét qu’une
autre. Avec un peu de réalisme, on se rend vite compte qu’une telle répartition des investissements
marketing pour une start-up n’est pas tenable... L’essentiel ici est de peser la balance entre ces deux
options :

- Débuter le projet rapidement = Les dépenses marketing serviront majoritairement a éduquer
le consommateur ;

- Postposer le lancement = Les dépenses marketing serviront principalement a voler des parts
de marché a la concurrence...

L’étude de viabilité a permis de mettre en exergue un point faible, un point fort et un constat. Tout
d’abord, en regardant les chiffres de plus pres, on constate que la rentabilité du projet est conditionnée
par la conclusion d’un contrat avec un grand distributeur. De plus, ce contrat devra étre conclu
idéalement pour décembre 2023 maximum sous peine de quoi la trésorerie ne suffira pas et il faudra,
soit mettre un terme a l'activité, soit lever des fonds et accepter une dilution de la propriété de la
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société. Dans notre cas, a I'heure qu’il est, la non-conclusion d’un tel contrat sera décisive pour mettre
un terme a l'activité | Heureusement toutefois que les contacts ne manquent pas grace a un travail de
réseautage commencé il y a quelques mois. Cependant, le point fort qui joue grandement en notre
faveur est issu du procédé de fabrication innovant qui a été mis a jour lors de discussions avec Tom
Paris (2022). En effet, remplacer le sucre blanc par des pommes contenant des mycotoxines comme la
patuline apporte deux choses. D’une part, ces pommes qui ont un statut de déchet seront utilisées
comme matieres premieres et s’achéteront donc a un moindre co(t, sans toutefois nuire au go(t et a
la qualité du produit, que du contraire ! D’autre part, on parlera d’'un processus de fermentation et
non de distillation. Les accises seront donc calculées différemment et on paiera en moyenne autours
de huit centimes par bouteille de 33cl contenant 5% d’alcool contre 47 centimes pour une bouteille
ayant les mémes propriétés mais obtenue par distillation. Enfin, on constate toutefois que ce nouveau
marché du hard seltzer est en train de devenir hautement compétitif et que sa croissance et pérennité
sont assez imprévisibles. Bien que la gamme soit susceptible d’intéresser puisque les produits sont
locaux, biologiques, éthiques, durables, etc., ce constat est a ne pas perdre de vue pour le
développement de I'entreprise au-dela de 2026 !

Tous ces résultats ne sont pas le fruit du hasard. « La qualité n’est jamais un accident ; c’est toujours
le résultat d’un effort intelligent » (Ruskin, s.d.). En effet, cet effort s’est traduit en une méthodologie
bien précise. En effet, on a commencé par poser des hypothéses qui ont d’ailleurs été amenées a
évoluer tout au long du projet étant donné les découvertes. Ensuite, I'étude de marché a été
principalement réalisée sur base de recherches empiriques. Toutes ces recherches, ont permis une
meilleure compréhension du marché d’un point de vue temps et espace. Ainsi, des premiéres
conclusions ont pu étre tirées. Apres, pour réaliser I'étude de désirabilité, faisabilité et viabilité, outre
la recherche empirique, un sondage auprés des consommateurs, en particulier ceux consommant de
I'alcool, a permis de prendre conscience des manieres de consommer de |'alcool et des critéres
d’influence lors d’un achat d’alcool. A c6té de ¢a, des interviews avec une membre de Real Buddies, le
manager marketing hard seltzer Europe d’AB Inbev, le Group Merchanside Offer Director de Carrefour,
le maraicher de la Ferme de la Papelotte et le co-fondateur de la start-up Tapio ont permis d’en
apprendre sur bien d’autres sujets ! Que ce soit d'un point de vue recette ou marketing, ou bien méme
d’un point de vue ventes, tous ces experts ont permis a ce projet de gagner en expertise, précision et
objectivité quant a la réalité du marché.

Au niveau des perspectives de développement du hard seltzer et du projet, on s’attend a ce que cette
catégorie représente 8 a 10% en valeur du marché des boissons alcooliques et alcoolisées d’ici une
petite dizaine d’années. On espére pouvoir tirer la plus grande part possible du gateau mais le manque
de conscience quant a I'existence d’une telle nouvelle boisson laisse une dose d’insécurité et de doute
assez conséquente.
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4.1 Résume de la conclusion générale

4.1.1

4.1.4

Etat du marcheé

Nouveau marché ;

Le marché devient de plus en plus compétitif (concurrence accrue et faibles barrieres a
I'entrée).

Hypotheses initiales

Une entreprise de hard seltzers durables en Belgique est désirée, faisable et viable ;

Le hard seltzer n’est pas qu’une mode mais bien un nouveau marché pérenne ;

Le marketing joue un réle primordial ;

Les gens font attention a la valeur nutritionnelle de ce qu’ils consomment ;

L’'inflation est modérée malgré la crise de covid-19 ;

Le retour a une situation similaire a celle d’avant covid-19 au niveau des habitudes de
consommation devrait se faire en 2023.

Données du terrain

La catégorie représentera 8 a 10% en valeur du marché brassicole ;

Pas de hard seltzer bio en Belgique ;

Procédé de fabrication utilisant les pommes contenant de la patuline ;

Fermentation permet de dépenser 39 centimes de taxes en moins par bouteille ;

L’inflation est forte ;

80% du budget marketing des acteurs actuels va dans I'’éducation a ce qu’est un hard seltzer
et seulement 20% pour attirer le consommateur vers sa marque ;

Le nomadisme se développe ;

La majorité des études avancent que le hard seltzer n’est pas qu’une mode passagere.
Cependant, la plupart de ces études portent sur le marché américain qui est fort différent du
notre ;

L’écart de prix entre une biére et un hard seltzer aux Etats-Unis est quasi inexistant alors qu’il
est important en Belgique ;

C’est une boisson saisonniere.

Hypothéses retenues sur lesquelles le business plan est construit
Une entreprise de hard seltzers durables en Belgique est désirée ;

Une entreprise de hard seltzers durables en Belgique est faisable ;

Une entreprise de hard seltzers durables en Belgique est viable, sous réserve de conclusion
d’un contrat avec un acteur de la grande distribution ;

Le hard seltzer constitue un nouveau marché pérenne et pas seulement une mode ;

Le marketing est un point a ne pas négliger, en particulier pour un tel marché ;

Les consommateurs cibles sont :
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o Les millénials (21 a 44 ans) consommant de Ialcool qui sont soucieux de leur corps et
leur santé et désireux de boire des produits plus sains (moins de calories, naturel,
biologique, sans gluten et sans sucre ajouté) tout en voyageant au travers d’'une
palette de saveurs ultra locales afin de conserver une dimension plaisir ;

o Lesadultes consommant de I’alcool autre que la biére car n’aimant pas son go(t et qui
cherchent aussi des solutions plus saines au travers d’'un produit frais, naturel,
biologique et faible en sucre et en calories en comparaison aux alcools forts mélangés
a des sirops chimiques et sucrés ou a un verre de vin ;

L'inflation est plus forte qu’attendue. Il faut maintenant prendre la guerre en Ukraine en
considération ;

Le retour a situation normale d’un point de vue covid-19 est imminente ;

Les accises n’évolueront pas en ma défaveur ;

Les gens désirent boire des produits plus sains, plus frais.
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5 Partie 5: Mot de la fin

Concrétement, une gamme de hard seltzers telle que proposée par le projet est désirée par les Belges.
D’un point de vue faisabilité du projet, le développement d’une telle entreprise est faisable méme s'il
faudra redoubler d’ingéniosité marketing pour faire parler de la gamme. Enfin, la viabilité du projet est
atteignable mais conditionnée par la conclusion d’un contrat avec un grand distributeur.

Face a ce constat, I'étude de désirabilité, faisabilité et viabilité d’'une entreprise de hard seltzers
durables sur le marché belge offre trois scénarios possibles :

- Selancer seul ;

- S’associer avec un grand acteur comme AB InBev qui posséde déja une gamme de hard
seltzers, en leur proposant une gamme complémentaire.

- Etablir un partenariat avec un acteur du secteur de la boisson qui est convaincu par le produit
mais n’est pas encore dans le marché du hard seltzer.

Etant donné le manque de visibilité qui persiste sur ce marché encore nouveau, les investissements
importants de départs, et le risque de non-conclusion d’un contrat avec un acteur de la grande
distribution, se lancer seul n’est plus une option. En effet, le risque est trop important par rapport aux
ressources financiéres en ma possession. De plus, un changement de fiscalité en ma défaveur, bien
gu’improbable, peut avoir de lourdes répercussions sur I'entreprise.

S’associer avec un acteur tel qu’AB InBev n’est pas une option non plus. Fort des contacts établis au
sein du secteur brassicole belge, je suis conscient du turnover important de la société. Etre engagé
pour faire de l'intrapreneuriat et me faire remercier deux ans plus tard une fois la gamme lancée ne
m’étonnerait pas. Ce n’est pas ce que je souhaite pour ce projet.

Trouver un partenaire d’une taille plus petite mais disposant déja d’un réseau de ventes et qui serait
intéressé par le processus de fermentation novateur serait pour moi I'option de choix. D’ailleurs, des
acteurs comme la brasserie Dubuisson ou Lefevbre correspondent aux profils avec lesquels je serais
désireux de m’associer !

En d’autres mots, seul ce type d’association avec une brasserie par encore présente sur le marché du
hard seltzer mais disposant d’un réseau de ventes permettra a ce projet de voir le jour.
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